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SOUHRN

1. Cil price: Cilem bakalafské prace je vytvoreni a implementace online marketingové kampan¢ pro
spolecnost "Oble¢ Podlahu" s diirazem na identifikaci klicovych segmentii zdkazniku a vytvofeni
marketingovych person. Pouzitim SOSTAC analyzy se prace zamétuje na cely proces vytvateni
marketingové kampang, od situaCni analyzy, pfes segmentaci, az po urceni cilu a strategii k jejich
dosazeni. Specifické cile zahrnuji zvySeni prodeje na minimaln¢ pét kust mésicné a zvysSeni povédomi o
znacce na trhu.

2. Vyzkumné metody: Vyzkumné metody zahrnuji teoretickou analyzu online marketingovych koncepti a
praktické aplikace téchto teorii v podnikovém kontextu, doplnéné dotaznikovym Setfenim pro ziskani
piimych dat o cilovych zdkaznicich.

3. Vysledky vyzkumu/price: Vyzkum identifikoval kliCové segmenty zakaznikli pro spolecnost "Oble¢
Podlahu", které jsou nezbytné pro efektivni cileni marketingovych aktivit. Aplikace SOSTAC analyzy
odhalila specifické piilezitosti pro zvyseni prodeji a povédomi o znacce na trhu. Dotaznikové Setfeni
prineslo informace o preferencich a chovani cilovych zakazniki, coZ umoznilo vytvofeni pfesnéji cilenych
marketingovych person. Diky této analyze bylo mozné rozpracovat cely proces vytvareni marketingové
kampang od identifikace potieb zakazniku az po vyber nejefektivnéjSich komunikacnich kanalu.

4. Zavéry a doporuceni: V bakalaiské praci bylo zjisténo, ze pro "Oble¢ Podlahu" je kliCové zvysit online
pritomnost a angazovanost cilovych segmenti zakaznikii pomoci optimalizované webové stranky, SEO a
socialnich médii s diirazem na efektivni vyuziti dat a analyz pro adaptaci marketingovych strategii. Dale
se ukazalo, Ze integrace marketingovych kanalu a koordinace akci jsou nezbytné pro konzistentni
znackovou komunikaci a zlepSeni zdkaznického zazitku, coz piispiva k loajalité zakazniki a zvySuje
prodeje. Prace doporucuje pokracovat ve vyzkumu trhu a pribézné inovaci pro udrzeni
konkurenceschopnosti a dosahovani obchodnich cilu.

KLICOVA SLOVA

online marketing, SOSTAC model, online marketingové ndstroje, SEQ, socidlni média
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SUMMARY

1. Main objective: The aim of the bachelor's thesis is to create and implement an online marketing
campaign for the company "Oble¢ Podlahu", with an emphasis on identifying key customer segments and
creating marketing personas. Using SOSTAC analysis, the work focuses on the entire process of creating a
marketing campaign, from situation analysis, through segmentation, to the determination of goals and
strategies to achieve them. Specific goals include not only increasing sales to at least five pieces per month
but also increasing brand awareness in the market.

2. Research methods: Rescarch methods include theoretical analysis of online marketing concepts and
practical applications of these theories in a business context, supplemented by a questionnaire survey to
obtain direct data about target customers.

3. Result of research: The research identified key customer segments for the company "Oble¢ Podlahu",
which are essential for effective targeting of marketing activities. The application of SOSTAC analysis
revealed specific opportunities to increase sales and brand awareness in the market. The questionnaire
survey provided valuable information about the preferences and behavior of target customers, which
enabled the creation of precisely targeted marketing personas. Thanks to this analysis, it was possible to
thoroughly develop the entire process of creating a marketing campaign, from identifying customer needs
to selecting the most effective communication channels.

4. Conclusions and recommendation: The bachelor's thesis found that for "Oble¢ Podlahu", it is crucial to
increase online presence and engagement of target customer segments through an optimized website,
SEO, and social media, with an emphasis on effective data and analysis utilization for adapting marketing
strategies. Furthermore, it was shown that the integration of marketing channels and coordination of
actions are necessary for consistent brand communication and improving customer experience,
contributing to customer loyalty and increasing sales. The work recommends continuing market research
and continuous innovation to maintain competitiveness and achieve business objectives.

KEYWORDS

online marketing, SOSTAC model, online marketing tools, SEQ, social media

JEL CLASSIFICATION

M31 - Marketing

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Vysoki Skola ekonomie a managementu
NiroZni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jméno a plijmeni: Robin Stiebler

Studijni program: Ekonomika a management (Be.)

Studijni skupina: PEMBC02

Téma BP: Online marketingova kampafl Obled podlahu

Zisady pro vypracovini 1 Uvod
{strudnd osnova prace): 2 Teoreticko-metodologicka Cast
Online marketing, online marketingové kampané, méfeni
aspéinosti online marketingovyeh kampani, metodika price
3 Praktickd &dst
Piedstaveni organizace, rozbor online marketingovich
kampani organizace, viastni vizkum a jeho vyhodnocend,
shrnuti a doporufeni pro organizaci

4 Favér
Seznam literatury: « BENDLE, N. et al. Marketing metrics: the manager's guide
{alespofi 4 zdroje) o measuring  markeling performance. Fourth edition.

Boston: Pearson, 2021, 512 p. ISBN 978-0-13-671713-3.

« FORET, M. MELAS, D Markefingovi  vizkum
v udrEitelném marketingovéim managementy. Praha: Grada,
2020. 168 5. ISBN 978-80-271-1723-9.

+ CHAFFEY, D, ELLIS-CHADWICK, F. Digital
Muarketing. London: Pearson, 2019. 545 p. ISBN
QT7E1292241623.

« PRIKRYLOVA, J. et al Moderni marketingovd
komunikace. 2. zeela pfepracované vydini. Praha: Grada
Pl.ﬂ:rlishin& 2019, 344 5. ISBN 978-B0-271-0787-2.

Harmonogram: *  Fpracovini cilll 2 metodiky do 14. 2. 2024

*  Zpracovini teoretické Sdsti do 1. 3. 2024
+  ZFpracovini visledki dol. 4. 2024

+ Finilni verze dol. 5. 2024
Vedouel price: Ing. Bfetislav Stromko, MBA

prof. Ing. Milan Zak, CSc.

rehﬂlmlnn podepsal Prof,
Ing. Mian £k CSc.
Praze DM: en=Pred. Ing. Mian 24k
¥ dne24. 1.2024 C5e, e=CF, o=Viyinki ikols
Prof. |Hg ehonomie 2
. " managementuy, 5,
Milan Zak CSc. aiverame=sian,
sn=1 Rk, serialMunber=iCA
- 10393535
Diaturn: 2024.00.24
115300 <0100

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz


mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

Obsah

1 Uvod
2 Teoreticko-metodologicka cast prace
2.1 Online marketing
2.1.1 Influencer Marketing
2.1.2 SEO
2.1.3 PPC
2.1.4 Socialni Sité
2.2 Online marketingové kampané
2.2.1 (S) Situaéni analyza marketingovcho prostredi
2.2.2 (0) Stanoveni cilu
2.2.3 (S) Strategic
2.2.4 (T) Taktiky
2.2.5(A) Akce
2.2.6 (C) Kontrola
2.3 M¢feni uspésnosti online marketingovych kampani
2.3.1 Konverzni mira (Conversion Rate)
2.3.2 Return on Investment (ROI)
2.3.3 Click-Through Rate (CTR)
2.4 Metodika prace
2.4.1 Dotaznikov¢ Setfeni
2.4.2 Vyzkumné otazky
3 Analyticka €ast prace
3.1 Predstaveni spolecnosti
3.2 Rozbor online marketingovych kampani organizace
3.3 Vlastni vyzkum a vyhodnoceni
3.3.1 Vysledky dotazniku
3.3.2 (S) Situacéni analyza podniku
3.3.3 (0) Stanoveni cilu podniku
3.4 (S) Volba strategie
.5 (T) Taktiky
.6 (A) Akce
3.3.7 (C) Kontrola
3.4 Shmuti a doporuceni pro organizaci
4 Zavér

~
J.
27
2.0
27
2.0

O 0 W = W W N N =

—
o o= O

12



Seznam tabulek

Tabulka 1 vyvoj ve vyuziti socialnich sith.................cocoii 8
Tabulka 2 obecna SWOT analyza..............cccooviiiiiiiiiii i, 9
Tabulka 3 SWOT analyza obleC podlahu..................coooo 27
tabulka 4 vysledky z dotazniku (pouzivani socialnich siti)..................... 29
Tabulka 5 segmentace zakaznikll.................ooooiiiiiiiiii 34
Tabulka 6 rozdéleni ZodPOVEANOStL............oouiiiiiiiiiiii e 41
TabulKa 7 TOZPOCET. ..o 42
Tabulka 8 CasOVy harmoONOGIaAM ..........ccooviiiiiiiiiii i 43

Seznam obrazku

obrazek 1 web obleC podlahu................ccooiiii i 25
Obrazek 2 konkurencni profily na Instagramul...............ocooiviiiiiiiiiiiii 30
Obrazek 3 marketingOVa PEISONA. ...........oouiiiiiiitiet ittt 35
Obrazek 4 navrh pro fotografie Oble€ podlahu..................... 39
Seznam grafi

Graf 1 Celosvetovy poCet UZIVAtell. ..ot 6
Graf 2 g00Gle ANAIYLICS. ..........ooiiiii it 21
Seznam vzorcu

vZOreC 1 COCRIANOVA FOVIIICE. ... ... ..o oiiiiiie et 17
Vzorec 2 doplnéna CoChranova TOVIICE. ............oiiiiiiiiiiiiie i 17

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz


http://www.vsem.cz

1 Uvod

Uvodem k bakalafské praci je zde predstavena aktualni problematika malych a stfednich
podnikd, které se v dnesni dobé digitalizace a stale se zvySujiciho konkuren¢niho tlaku snazi
nalézt efektivni cesty, jak zvySit svij trzni podil a prodeje. Tato prace se zaméfuje na
identifikaci hlavnich bariér, které brani malé a stfedni podniky ve vyuziti plného potencialu
online marketingu, a na navrh strategii, jak tyto prekazky prekonat. Vyznam tématu je
podtrZzen rychlym rozvojem technologii a zménami v chovani spotfebiteld, ktefi stale vice
oCekavaji online pifitomnost a interakci ze strany firem, coz ¢ini online marketing nejen
dilezitym, ale nezbytnym nastrojem pro uspéch v modernim obchodnim prostiedi.

Jako ptiklad je zde pouzit pfipad malého podniku "Oble¢ Podlahu", ktery se specializuje na
vyrobu a prodej koberct na miru a predstavuje typicky ptipad malého podniku, ktery se snazi
prosadit na trhu bez vyraznéjSich predchozich zkuSenosti s komplexnimi online
marketingovymi kampanémi. Tento podnik celi vyzvam, jako je nedostate¢na online
viditelnost a nizka uroveri interakce se zakazniky na digitalnich platformach, coz maze byt
prekazkou pro rast firmy. V reakci na tyto vyzvy se prace snazi rozvinout online
marketingovou strategii, ktera by "Oble¢ Podlahu" pomohla 1épe oslovit potencidlni
zakazniky, zvysit povédomi o znacce a nakonec 1 prodeje.

Cilem této prace je tedy navrhnout a implementovat efektivni online marketingovou kamparn
pro "Oble¢ Podlahu", ktera zahrnuje identifikaci kliCovych segmentd zakazniku, vytvoreni
marketingovych person, a pouziti SOSTAC modelu pro planovani a evaluaci marketingové
kampané. Tento proces zacina situacni analyzou, kterd zahrnuje hodnoceni soucasného
marketingového prostiedi podniku, analyzu konkurence a urceni potfeb a chovani cilovych
zakaznikd. Na zaklad€ téchto informaci je mozné formulovat konkrétni cile kampang, jako je
zvySeni prodeji na minimalné pét kusti mesicné a zlepSeni povédomi o znacce na trhu.

Metodika prace kombinuje teoretickou analyzu online marketingovych koncepti
s praktickymi aplikacemi té€chto teorii v konkrétnim podnikovém kontextu. Kromé literarni
reSerSe a teoretického ramcovani obsahuje prace empiricky vyzkum, ktery se sklada
z dotaznikového Setfeni mezi cilovymi zakazniky a analytického zhodnoceni dat ziskanych
z online aktivit podniku. Vysledky tohoto vyzkumu umoziuji nejen hlubsi pochopeni trhu
a chovani zakaznikt, ale také poskytuji podklad pro efektivni segmentaci trhu a cileni
reklamnich aktivit.

Struktura prace je systematicky rozdélena do nekolika klicovych Casti, které postupné vedou
od teoretického =zakladu, ptes analytické hodnoceni soucasné situace, az po navrh
a implementaci konkrétnich marketingovych akci. Kazda Cast je navrzena tak, aby na sebe
navazovala a vytvarela koherentni piehled o tom, jak miZze efektivni online marketing prispét
k dosazeni obchodnich ciltt malého podniku v dynamickém a konkurencnim prostiedi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické Casti prace se podrobné rozebiraji kliCové aspekty a koncepty,
které jsou zékladem pro pochopeni a aplikaci online marketingu. Tato ¢ast zahrnuje teoretické
zaklady, jako jsou principy marketingového mixu, vyznam a implementace SEO (Search
Engine Optimization), PPC (Pay-Per-Click) reklamy a wvyuziti socidlnich siti
v marketingovych strategiich. Kromé toho se zabyva detailni analyzou marketingové
komunikace v digitalnim prostfedi, s dirazem na vyuziti socialnich médii jako nastroje pro
budovani znacky a zapojeni cilového publika.

Vyznamna ¢ast je vénovana metodice SOSTAC pro planovani marketingovych strategii, ktera
poskytuje komplexni ramec pro analyzu, planovani, implementaci a hodnoceni
marketingovych aktivit. Prace také prozkoumava, jak digitdlni marketingové nastroje
a platformy, jako jsou webové stranky, blogy a socialni sit€, mohou byt efektivné vyuzity
k dosazeni specifickych marketingovych cili a zvySeni viditelnosti znacky na trhu.

Dalsi dulezitou oblasti je rozbor vlivu digitalniho obsahu a influencer marketingu na
spotiebitelské chovani a rozhodovaci procesy, v€etné analyzy metod a technik pro meéteni
vykonnosti online kampani a jejich vlivu na ROI (navratnost investic). Tato Cast zdlraziuje,
jak dulezité je pro marketéry rozumét dynamice digitalniho marketingového prostiedi a byt
schopni prizpusobit strategie v realném Case, aby reagovali na ménici se trendy a preference
cilovych skupin.

Celkoveé teoreticko-metodologickd ¢ast prace nabizi prehled o soucasnych online
marketingovych pristupech a metodikach, pficemz klade diraz na integraci teoretickych
poznatkd s praktickymi aplikacemi v realném svété marketingu. Tato Cast poskytuje zaklad
pro pochopeni, jak efektivné navrhovat, implementovat a hodnotit online marketingové
kampané s cilem dosahnout maximalniho dopadu a uspéchu v digitalnim prostoru.

2.1 Online marketing

Jak pise Chaffey (2020, s.394), online marketing je kli¢ovy pro podniky, které se snazi rozsifit
svij dosah a zvySit povédomi o znaCce v digitalnim prostoru. Efektivni online marketing
vyuziva razné kanaly a metody k dosazeni specifickych cili podniku, od zvySeni prodeje po
budovani znacky a zlepSeni vztaht se zakazniky. V dnesni dobé, kdy digitalni technologie
hraji centralni roli v kazdodennim zivoté, se online marketing stal nezbytnym nastrojem pro
dosazeni uspéchu na trhu.

Chaffey (2020, s.396) dale piSe, ze diky Sirokému spektru dostupnych nastroji a platform
mohou podniky prizplisobit své marketingové strategie tak, aby co nejlépe vyhovovaly jejich
specifickym potfebam a cilim. Analytika a data podle Chaffeyho (2020, s.396) hraji kli¢ovou
roli v procesu rozhodovani, umoziiuji podnikiim monitorovat vykonnost kampani v realném
Case a optimalizovat je pro maximalni efektivitu. Tento datove fizeny pfistup nejenze zvysuje
navratnost investic, ale také poskytuje cenné vhledy do chovani a preferenci zakazniki, coz je
zasadni pro ucinné cileni a personalizaci marketingovych sdéleni.



2.1.1 Influencer Marketing

Influencer marketing, podle Glenistera (2021, s.15), je strategie, ktera spociva ve spolupraci
s vlivnymi osobnostmi na socialnich médiich nebo v daném odvétvi, aby pomohli propagovat
produkt nebo sluzbu. Pro malé podniky to muze byt efektivni zpusob, jak oslovit Sirsi
publikum a vyuzit davéry, kterou influencer u svych sledujicich ma.

Vliv influencert v marketingu, jak vysvétluje Robert Cialdini (2023, s.208), lze pfipsat jejich
autorité a pocitu expertnosti, které pusobi jako klicové prvky presvédcovani. Dale tvrdi, zZe
marketéfi spojuji znaCky s influencery vnimanymi jako davéryhodné autority v jejich
oblastech, coz prednastavuje publikum k pozitivhimu vnimani marketingovych zprav. Tento
pfistup vyuziva poznatek, ze publikum je receptivnéjsi k zpravam od zdroju, které povazuje
za spolehlivé a odborné, coz zvysSuje efektivitu marketingovych kampani tim, ze zlepSuje
vnimani znacky a produkty prostfednictvim asociace s respektovanymi influencery.

Prikladem, ktery popsal Armstrong (2022, s.168) mize byt kampan spolecnosti Disney, ktera
pozvala "mom bloggers" - matky, které jsou aktivni v socialnich médiich - na akci Disney
Social Media Moms Celebration. Tato akce byla kombinaci PR eventu, vzdélavaci konference
a rodinné dovolené, ktera zaroven umoznila t€émto influencer matkam sdilet své zkuSenosti
s produkty a magickymi zazitky Disney s jejich sledujicimi. Tuto iniciativu firmy vyuzily
k posileni povédomi o své znacce a produktim v ramci této cilové skupiny.

2.1.2 SEO

SEQO, neboli Search Engine Optimization, je podle Papagianise (2020, s.5) soubor strategii
a technik pouzivanych k zvySeni navstévnosti webovych stranek tim, ze se zlepsi jejich pozice
v organickych (neplacenych) vysledcich vyhledavaci. Klicovym prvkem SEO je podle néj
identifikace relevantnich klicovych slov, ktera potencialni uzivatelé pouzivaji pfi vyhledavani
obsahu a jejich efektivni zaclenéni do titulku, popisu, hlavicek a textu stranky. Déle tvrdi, ze
k =zajisténi kvality webovych stranek patfi také tvorba kvalitnich zpétnych odkazi,
optimalizace meta tagl, zajisténi dobré uzivatelské zkuSenosti a pfizpuisobeni pro mobilni
zatizeni. SEO se neustale vyviji v odpovéd na zmény algoritmt vyhledavacu a uzivatelskych
zvykl, coz Cini z prubézného vzdélavani a adaptace zakladni slozky tspésné SEO strategie.
Na zékladé knihy "Effective SEO and Content Marketing” od Nicholase Papagiannise (2020,
s.25) Ize SEO rozdélit do tii zakladnich pilifa: technické prostfedi webové stranky, tvorba
obsahu a popularita webu.

Technické Prostiedi Webové Stranky: Prvnim krokem podle Papagiannise (2020, s.25)
v SEO je zajistit, ze technické prostredi webu je optimalizovano pro vyhledavace. To zahrnuje
rychlost nacitani stranky, mobilni responzivitu, bezpecné spojeni (HTTPS), Cistou a logickou
strukturu URL a minimalizaci chyb 404. Technickd optimalizace také zahrnuje spravné
nastaveni presmérovani, vytvoreni XML sitemap a robots.txt soubort, které pomahaji
vyhledavaciim lépe indexovat obsah webu.



Tvorba Obsahu: Kvalitni a relevantni obsah je zadkladem pro uspésné SEQ. Obsah by m¢l
podle Papagiannise (2020, s.26) byt informativni, uziteCny a piizpusobeny potiebam cilového
publika. Pouziti klicovych slov pomaha zlepsit viditelnost ve vyhledavacich, ale je dilezité,
aby bylo jejich pouziti pfirozené a ne nadméré. Tvorba obsahu zahrnuje nejen texty, ale
i obrazky, videa a dalsi formaty, které mohou piitahnout a udrzZet pozornost navstévniku.

Popularita Webu: Poslednim pilifem je podle Papagiannise (2020, s.27) popularita webu,
ktera se méfi mimo jiné kvalitou a mnozstvim zpétnych odkazt (backlinks). Zpétné odkazy
od renomovanych a relevantnich zdroji mohou vyrazné zlepsit pozice ve vyhledavacich,
protoze jsou povazovany za znamku dadveéryhodnosti a autority webu. Stavba kvalitnich
zpétnych odkazi vyzaduje Cas a konzistentni Gsili, vCetné publikacni strategie, vytvareni
kvalitniho obsahu, ktery lidé cht&ji sdilet, a networking s ostatnimi weby a influencery
v oboru.

Core web vitals

Core Web Vitals, jak piSe Dalton (2024), jsou metriky pro kvalitni uzivatelskou zkusenost na
webovych strankach. Zaméiuji se na vykonnost nacitani (Largest Contentful Paint, LCP),
interaktivitu (First Input Delay, FID) a vizualni stabilitu (Cumulative Layout Shift, CLS).
Tyto prvky jsou zasadni pro majitele webd, aby méfili, odrazeji skutecné uzivatelské
zkuSenosti a vysledky. Jsou navrzeny tak, aby se Casem vyvijely, pfiCemz aktualni metriky
zduraznuji dulezitost rychlého nacitani, reakce a vizualni stability pro zajisténi dobré
uzivatelské zkuSenosti.

On-page a off-page faktory

Jak piSe Silva (2024) Onpage SEO faktory zahrnuji optimalizace provadéné pfimo na webové
strance, jako jsou obsah, struktura stranky, HTML kod, a pouzitelnost pro uzivatele. Offpage
SEO faktory se tykaji aktivit mimo webovou stranku, které ovliviiuji jeji hodnoceni, jako jsou
zpétné odkazy, socidlni signaly a online reputace. Tyto faktory spolecné¢ pomahaji zlepsit
viditelnost a hodnoceni stranky ve vyhledavacich.

Jak popisuje Papagiannis (2020, s.308) zkuSenost redesignu stranek pro mensi znacku kavy,
zaClenénim SEO strategii do fazi vyvoje a kontroly kvality chtéli docilit zvySeni dosahu
a ziskl. Cilem bylo zajistit SEO soulad webu a prenést stavajici externi SEO hodnoty (veék
domény, odkazy atd.) na novy web. Klicovymi slovy, designem, wireframy, sitemapami,
vytvorili metadata a provedli pied i po spusténi SEO audity. Web se posunul z 10. na 3. misto
ve vyhledavani Google pro termin "kava", organicky provoz vzrostl o0 130 % z 36 062 navstév
v fijnu na 86 066 v listopadu po implementaci metadat a organické prodeje se zvysily o 170 %
250390 $ v fijnu na 136 998 $ v listopadu.

2.1.3 PPC

Gilbert (2020, s.41) tvrdi, ze PPC (Pay-Per-Click) marketing pfedstavuje nezbytnou soucast
digitalniho marketingu, ktera inzerentim poskytuje pfesnou kontrolu nad reklamami ve
vypisech vyhledavacl zalozenou na nabidkach za kliknuti a relevance reklam. Podle néj
platformy jako Google Ads a Microsoft Bing umoziiuji podnikiim soutézit nejen ve

4



vyhledavacich, ale také na obsahovych sitich prostfednictvim kontextovych a display reklam.
Tato dynamicka pfistupnost umoziuje cilenou reklamu s méfitelnymi vysledky, pficemz
pozice reklamy zavisi nejen na vysi nabidky, ale 1 na mife prokliku (CTR) a kvalitnim skore,
coz zahrnuje relevanci klicovych slov, historické CTR a rychlost nacitani stranky.

Chaffey (2022, s.29) zdaraziuje vyznam PPC reklamy jako kliC¢ového prvku digitalniho
marketingu, ktery se vyvinul od jednoduchych klikacich modeld po slozit€jsi systémy
zahrnujici kvalitni skore a obsahové sit€. Tento vyvoj odrazi piizptusobivost PPC marketingu
a jeho trvalou relevanci v online marketingovych strategiich. PPC reklama podle né& nabizi
strategické vyhody vcetné cenové efektivity, pfesného cileni, rychlé implementace a podpory
brandingovych snah. Nicméné, jeji uspéch vyzaduje nuancované porozuméni strategiim
nabidky, optimalizaci kvalitniho skére a neustdlou spravu pro efektivni dosazeni
marketingovych cild.

Chaffey (2022, s.29) dale tvrdi, ze rozvoj PPC reklamy zahrnuje rizné formaty, jako jsou
reklamy s vypisem produkti a kontextové reklamy na obsahovych sitich, coz zvysuje jeji
potencial pro cilenou reklamu v riznych online prostredich. Klicovym aspektem PPC reklamy
podle Chafteyho je kvalitni skore, které hodnoti relevanci reklamy. Toto podle Chaffeyho
(2020, s.30) umoziuje inzerentim ziskat lepSi umisténi za potencialné nizsi ceny,
zduraznujici dulezitost vytvareni relevantnich a kvalitnich reklam a pfistavacich stranek.
Vyzvy PPC marketingu zahrnuji jeho konkurenéni povahu a pottebu odbornych znalosti pro
efektivni spravu kampani. Inzerenti musi vyvazit potencial pro vysokou viditelnost
a navstévnost proti slozitostem a nakladim spojenym s udrzenim uspé$nych PPC kampani.
Celkové PPC marketing zistava klicovym prvkem digitalniho marketingu, ktery nabizi
unikatni pfilezitosti pro podniky k dosazeni svych cilovych skupin s vysokou urovni kontrolu
a flexibilitu.

2.1.4 Socialni Sité

Na zékladé Nancy Lee (2019, s. 371), definice pojmu "socialni sit€¢" v kontextu socialniho
marketingu zahrnuje rizné platformy a nastroje, které umoziuji uzivatelim sdilet obsah,
interagovat a budovat komunity online. Socialni sité popisuje jako kli¢ové kanaly pro
komunikaci, které mohou zvysit aktualnost komunikace, vyuzit sité publika, rozsifit dosah,
personalizovat a posilit zpravy, usnadnit interakci a ovlivnit pozadované chovani.

Na zakladé Atherton (2023, s.88) hraji socialni sité klicovou roli v modernim marketingu diky
své schopnosti budovat povédomi o znaCce a zvySovat angazovanost a loajalitu zakaznika.
Jelikoz content marketing podle ni neklade diraz na pifimy prodej produktl, ale spiSe
pfitahuje spotiebitele ke znafce poskytovanim relevantnich, uzitecnych a aktualnich
informaci, které uspokojuji konkrétni potreby spotiebitele prostiednictvim zéabavy,
vzdélavani, podpory, inspirace nebo informaci, socialni sit€¢ se stdvaji nezbytnym nastrojem
pro efektivni doruceni tohoto obsahu.



Navic dale podle Atherton (2023, s.88) plati, ze vzhledem k tomu, ze vétSina lidi mladSich 35
let dava prednost socialnim kanalim pfed vyhledavaci pro vyzkum znaCek, integrace
socialnich siti a strategii content marketingu je zasadni pro pozitivni vliv na optimalizaci pro
vyhledavace (SEO). Socialni média tak predstavuji zasadni soucast inbound marketingovych
strategii, umoznujici firmam efektivnéji oslovit a zapojit své cilové publikum.

graf 1 celosvétovy pocet uzivatelu

Pocet uzivateld podle socidlni sité

QQFf 558M
Sina Weibo [ 605M
Twitter | 619M
Kuaishou [ 685M
Snapchat | 750M
Douyin | 752M
Telegram [ 800M
Facebook Messenger [ 979M
WeChat 1336M
TikTok [ 1562M
WhatsApp | 2000M
Instagram | 2000M
Youtube | 2491M

Facebook [ 3049M

[¢] 500 1000 1500 2000 2500 3000
Pocet uzivatell v milionech

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statista.com (2024)

Na grafu 1 reprezentuje svisla osa nejznaméjsi socialni sité a vodorovna osa pocet uzivatelt
v milionech. Z grafu je zfejmé, Ze nejvétsi zastoupeni ma v socialnich sitich stale Facebook se
3 miliardami aktivnich uzivateld. Na druhém misté je youtube s témeér 2,5 miliardami
uzivatelli a pod nim na témer stejné pozici Whatsapp a instagram se 2 miliardami uzivateld.
To muze byt pro firmy uziteCna informace. To zejména proto, ze vzhledem k moznosti
nizkych nakladi na reklamu, oproti klasickym médiim, se navic ukazuje jako dalsi vyhoda
vétsi zapojenost lidi do socialnich siti.

Instagram

Podle Buresové (2022, s.222), je Instagram popsan jako platforma s diarazem na vizualni
prvek, jehoz otevieni je mozné na jakémkoli smartphonu. Hlavnim prvkem pro organizaci
a vyhledavani obsahu je hashtag, ktery slouzi pro lepsi identifikaci a kategorizaci ptispévka.
Buresova (2022, s.223) dale zdaraziuje vyznam pravidelného a konzistentniho ptidavani
piispévkd udrzujicich jednotny vizualni a komunikac¢ni styl. Dale poukazuje na vyznam
stories pro efektivni komunikaci bez zahlceni obsahu, vCetné dualezitosti oznaCovani osob
a produkti pro rozsifeni dosahu. Klicem na Instagramu neni reklama, ale kvalitni obsah,

6


http://Statista.com

veetné fotografii a Reels, které reaguji na format TikToku a nabizeji moznost kreativniho
vyjadieni a komercniho vyuziti. Stories poskytuji prostor pro sdileni riznych typt obsahu
a podporuji hlubsi propagaci produktt ¢i sluzeb, pti¢emz optimalni pocet stories za den je pét.

Facebook

Chaffey (2020, s.172) tvrdi, ze Facebook je klicovou platformou v digitalnim marketingu,
ktera umoziuje znackam interagovat s konzumenty na osobni urovni. Facebook funguje jako
multifunkéni nastroj pro marketing, umoziujici cileni reklam, sdileni obsahu, vytvareni
komunit a provadéni analytickych meéfeni. Vyuziti Facebooku v marketingové strategii
zahrnuje tvorbu angazovaného obsahu, vyuziti placenych reklam pro zvySeni dosahu
a vyuzivani dat a analytiky pro optimalizaci kampani. Efektivni vyuziti Facebooku
v marketingu pomaha zvySovat povédomi o znalce, angazovanost zakaznikli a nakonec
i prodej.

Jak popisuje Sensen (2024) v clanku, ktery se zabyva pouzitim Facebook Ads. Tato studie
pfipadu se zaméfuje na uspé€snou kampan znacky SkeletonHD, ktera vyuzila Facebook Ads
k podstatnému zvySeni svého dosahu a prodeje. SkeletonHD, znacka prodavajici Sperky
a modni dopliky, si stanovila cil zvySit dosah své Facebookové reklamy a zaroven zvysit
zapojeni uzivatelll a prodejni vysledky. Aby dosahli svych cilt, SkeletonHD implementovala
nekolik kliovych strategii. Prvni z nich byla automatizace rozpoctu kampané (Campaign
Budget Optimization, CBO), ktera umoziuje automatické prerozdélovani rozpoctu kampané
na nejvykonnéj§i reklamni sady, coz zvySuje efektivitu vyuziti rozpoctu. Dale vyuziti
dynamickych formati a kreativniho obsahu pomohlo oslovit §irsi publikum a zaroven udrzet
jejich zajem diky personalizovanému a relevantnimu obsahu. Optimalizace pro konverze
umoznila SkeletonHD lépe sledovat a optimalizovat své reklamni kampané pro dosazeni
lepsich prodejnich vysledka.

Ve vysledku dosahli 5 nasobného zvyseni dosahu na Facebooku, coz pomohlo znacce oslovit
nové potencialni zakazniky a zaroven udrzet vysokou miru zapojeni stavajicich zakazniku.
Dale bylo zaznamenano 19% zlepSeni v zapojeni, coz signalizuje, ze obsah kampané byl pro
cilovou skupinu relevantni a zajimavy. Nejdilezitéj§im vysledkem bylo zdvojnasobeni
piijma, coz ptimo odrazi uspéch kampané v generovani prodeje.



Tabulka 1 vyvoj ve vyuziti socialnich siti

2010 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Celkem 16+ 9,4 51,0 54,0 53,8 56,3 58,2 61,8
Celkemn 16-74 10,1 55,6 59,0 59,0 61,5 64,1 68,1
Pohlavi
Muzi 16+ 10,5 49,4 53,1 52,6 54,4 58,1 59,9
Zeny 16+ 8,3 52,6 54,8 55,0 58,0 58,3 63,5
Vékova skupina
16-24 let 30,6 97,0 96,2 95,1 95,4 96,3 98,2
25-34 let 16,2 89,8 89,9 89,8 92,9 94,5 93,7
35-44 let 7.2 69,3 735 74,3 75,7 81,5 84,9
45-54 let 4,5 45,5 559 56,1 59,9 63,9 68,3
55-64 let 1,2 27,2 31,3 31,6 37,6 37,6 48,0
65+ 0.4 7.8 9,0 9,4 10,6 12,8 15,2
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 2,6 40,6 443 41,8 55,1 55,7 59,7
Stfedni bez maturity 4,0 48,2 543 55,6 56,3 59,7 65,3
Stfedni s maturitou + VOS 10,3 63,5 68,0 68,3 703 74,2 771
Vysokoskolské 13,7 74,3 753 73,5 79,4 78,0 82,5
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 9.3 61,1 65,8 66,0 69,6 71,5 754
Zeny v domacnosti 12,9 89,4 88,7 88.4 88,0 89,9 94,5
Studenti 34,6 98,2 97,9 96,7 96,6 96,9 97,6
Starobni dichodci 0.4 9,3 10,4 10,1 12,2 13,4 15,5
Invalidni dachodci 3,5 36,5 336 33,2 40,1 37,9 39,1

Zdroj: ¢esky statisticky urad (2023)

V tabulce 1 je blize specifikované rozpolozeni uZivateld socialnich siti v CR a jejich vyvoj,
vzdélani, vék a ekonomicka aktivita. Tato data mohou poskytovat zaklad pro vyuzivani
socialnich siti k cileni na cilovou skupinu. To se pfi hlub§im zkoumani opét mize hodit malé
firmé na Ceském trhu. Pomoci vefejné dostupnych statistik se da zdarma zjistit mnoho
uzitecnych informaci. V tuto chvili je to pouziti médii potencialnimi zakazniky. To mize malé
firm¢ usetfit, ale i vydélat mnoho prostredkd.

2.2  Online marketingové kampané

V dnesni digitaln€ propojené éfe se online marketingové kampané staly zakladnim kamenem
pro budovani povédomi o znaCce, angazovanosti zakaznikd a dosahovani obchodnich cilu.
Prechod od tradi¢nich marketingovych metod k digitalnim strategiim umoziuje znackam cilit
na své publikum s predtim nevidanou pfesnosti a efektivitou. Online marketing je velkou
zménou predev§im pro mensi podniky a to pro své nizké naklady oproti klasickym nastrojam.
Tato kapitola se zaméfuje taktiku SOSTAC, ktera mize pomoci malym podnikiim v ristu.

Jak piSe Smith (2019, s.17) k planovani marketingové strategie je vhodny model SOSTAC,
vytvoten v 90. letech taktéz Paulem Smithem. Kazdé pismeno v modelu zastupuje pojem
a zaroven krok. Kazdy krok dale nadhazuje jednu otazku.

e S - Situation analysis (Kde ted” jsme)

e O - Objectives (Kde chceme byt)

S - Strategy (Jak se tam dostaneme)

T - Tactics (Jak pfesné se tam dostaneme)
A - Action (Kdo d¢la co, kdy a jak)

C - Control (Jak vime, ze se tam dostaneme



2.2.1 (S) Situacni analyza marketingového prostredi

Smith (2019, s.22) piSe, ze v prvni fazi modelu SOSTAC, kterd se tyka situacni analyzy
marketingového prostiedi, se zaméfujeme na komplexni zhodnoceni soucasného stavu
organizace, jejiho trzniho prostfedi, konkurence a zakaznikl. Situacni analyza slouzi jako
zaklad pro identifikaci klicovych pfilezitosti a vyzev, s nimiz se organizace muze setkat,
a umoziuje vytvorit strategicky zaklad pro dalsi faze planovani. Polovina celého SOSTAC
planu by se méla zaméfovat na situacni analyzu, protoze kdo vi, jak na tom je, mize se poté
snadnéji rozhodovat. (Smith, 2019, s.22)

SWOT analyza

Kotler (2019, s.88) uvadi, ze SWOT analyza je nastroj pro hodnoceni silnych a slabych
stranek, pftilezitosti a hrozeb, které ovliviiuji schopnost organizace generovat zisk. V ramci
tohoto procesu je dulezité monitorovat kliCové faktory makroprostiedi a vyznamné aktéry
mikroprostiedi, které mohou mit vliv na ziskovost organizace. SWOT analyza poméha
identifikovat trendy, dalezité vyvoje a souvisejici prilezitosti ¢i hrozby. Dobry marketing
podle Kotlera (2019, s.89) spociva v umeéni nalézt, rozvijet a ziskoveé vyuzivat tyto pfilezitosti.
Marketingova prilezitost je oblast potfeb a zajmu kupujicich, kterou spoleCnost muze
s vysokou pravdépodobnosti uspokojit ziskove. Zdroje trznich pfilezitosti zahrnuji nabizeni
néceho, co je nedostatkové, nebo poskytovani stavajici nabidky na trhu novym nebo lep§im
zpusobem.

Tabulka 2 obecna SWOT analyza

SWOT POMOCNE DOSAZENI CILE SKODLIVE DOSAZENI CILE

Siinéstranky | Slabé stranky

VNITRNI PUVOD

Prilezitosti Hrozby

VNEJSIi pUOVOD

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera (2019, s.88)
V tabulce 2 je graficky zobrazena SWOT analyza podle navrhu Kotlera.



Analyza SC
Na zaklad€ Smitha (2019) i podle Danez (2024) by se dala analyza 5C rozdélit nasledovné:

Company (Spolecnost): Jak piSe Danez (2024) tato Cast se zaméfuje na analyzu internich
aspektd spoleCnosti, vCetné jejich zdroju, schopnosti, procest a predchozich marketingovych
aktivit. Cilem je identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti, jeji konkurenéni vyhody
a potencialni oblasti pro zlepseni nebo inovace.

Customers (Zakaznici): Zde je podle Smitha (2019, s.24) duraz kladen na pochopeni potieb,
chovani, oekavani a segmentace zakaznikd. Analyza zakazniki umoziuje spolecnosti 1épe
pochopit, kdo jsou jeji zakaznici, co chtéji nebo potrebuji a jak nejlépe s nimi komunikovat.

Competitors (Konkurence): Podle Smitha (2019, s.85) analyza konkurence zahrnuje
identifikaci a hodnoceni hlavnich konkurenti, jejich strategii, silnych a slabych stranek, trzni
pozice a produktovych nabidek. Timto zpisobem muze spolecnost identifikovat trzni mezery,
konkuren¢ni vyhody a potencialni hrozby od konkurentt.

Collaborators (Spolupracovnici): Dale podle Smitha (2019, s.101) se tato slozka vénuje
partnerstvim, dodavatelim, distributorim a ostatnim externim stranam, které mohou
spoleCnosti pomoci dosahnout jejich marketingovych a obchodnich cili. Analyza
spolupracovnikii pomaha identifikovat, jak mohou tyto vztahy podporovat nebo omezovat
marketingové strategie a jak je 1ze optimalizovat.

Context (Kontext): Podle Danez (2024) zahrnuje §ir§i vnéj$i prostfedi, ve kterém spole¢nost
pusobi, vcetné ekonomickych, socialnich, politickych, technologickych a pravnich faktort.
Analyza kontextu, ¢asto provadéna pomoci PESTLE analyzy, umoziiuje spolecnosti pochopit
vn¢jsi faktory, které mohou ovlivnit jeji strategie a operace. Podle Bouzid (2020, s.23) je jinak
PESTLE analyza strategickym nastrojem, ktery slouzi k hodnoceni vnéj§iho makroprostredi
organizace ¢i firmy z Sesti ruznych perspektiv: politické, ekonomické, socialni, technologicke,
pravni a ekologické (environmentalni). Tento pfistup umoziuje analytikim a manazerim
identifikovat klicové trendy, které mohou mit vliv na podnikani a tim pfispét k lepSimu
rozhodovani a strategickému planovani. Dale tvrdi, ze kazdy z téchto Sesti faktora poskytuje
dulezité informace o potencialnich pfilezitostech a hrozbach, které by mohly ovlivnit firmu
zvenci a pomaha pii posuzovani pozice, potencialu a smeéfovani podniku na trhu.

2.2.2 (O) Stanoveni cilt

Na zakladé Nilssona (2023) je faze stanoveni cilt (Objectives) v modelu SOSTAC zaméfena
na vytvoreni jasn¢ definovanych korporatnich cill, pficemz digitalni marketing by mél byt
integrovanou soucasti, nikoli oddélenym prvkem od ostatnich obchodnich a marketingovych
cila. Dulezité je podle n¢j stanovit konkrétni cile pro digitalni kanaly, které ovliviiuji a jsou
v souladu s obchodni strategii. Tyto cile by mély byt specifické a méfitelné, cimz odpovidaji
kritériim SMART a umoznuji sledovat vykon vici stanovenym cilim pomoci prodejnich nebo
analytickych systému.
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2.2.3 (S) Strategie

Strategie v SOSTAC analyze zahrnuje nékolik Casti. Patii mezi né segmentace, targeting nebo
marketingové persony, které budou popsany v nasledujicich podkapitolach

Segmentace a targeting

Segmentace trhu je zasadni pro marketingovy management, umoziujici firmam cilit na
specifické zakaznické skupiny s pfizptisobenymi strategiemi. Kotler a spol. (2019) zduraziiuji,
ze segmentace vychazi z déleni trhu na mensi, homogenni skupiny s podobnymi potiebami
nebo charakteristikami, coz zvySuje efektivitu marketingu a konkurenceschopnost.

Kritéria pro segmentaci zahrnuji:

e Geografickou Segmentaci: Rozdéleni trhu podle lokality, pfizpisobeni produkti
lokalnim potfebam a vyuziti geodemografickych udaju pro detailni analyzu.

e Demografickou Segmentaci: Kategorizace trhu na zakladé demografickych faktor,
jako jsou vek, velikost rodiny, ¢i pfijem, coz usnadiiuje identifikaci zakaznickych
potfeb.

e Psychografickou Segmentaci: Fokus na zivotni styl a hodnoty zakaznik( pro lepsi
pochopeni jejich nakupniho chovani a prizptisobeni marketingovych strategii.

e Behavioralni Segmentaci: Analyza zakaznického chovani, vyuzivani produkti
a reakci na marketing, umoziujici vytvoreni cilen&Sich a personalizovanégjSich
kampani.

Tento pfistup podporuje vytvareni efektivnich strategii, které 1épe rezonuji s potiebami
a ocekavanimi konkrétnich segmentl, coz vede k lepSimu uspokojeni zakaznikli a zvyseni
efektivity marketingovych aktivit. Jak pise Rubkiewicz (2023) ptiklady firem, které uspésné
uplatiiuji segmentaci, jsou H&M, které vyuziva demografickou segmentaci podle data
narozeni pro poskytovani narozeninovych slev. KLM se zamétuje na behavioralni segmentaci
prostfednictvim svého programu veérnosti Flying Blue, zatimco Comcast vytvoril specialni
nabidku cilenou na studentské segmenty. Coca-Cola uplatiiuje geografickou segmentaci
a prizptisobuje své nabidky mistnim chutim a preferencim. Tyto priklady ukazuji, jak mize
behavioralni a jiné formy segmentace pomoci firmam lépe porozumét a uspokojit potreby
svych zakaznikd, zvySovat zakaznickou spokojenost a loajalitu a tim i zlepSovat svou
konkurenceschopnost na trhu.

Zikaznické Persony

Zakaznické persony, jak uvadi Jensen (2021, s.30), jsou fiktivni postavy vytvorené tak, aby
zt€lesniovaly klicové charakteristiky a chovani celych segment uzivateli nebo zakazniku.
Tento nastroj umoziiuje tymum, které se zabyvaji produktem a marketingem, lépe se
vztahnout k jinak abstraktnim skupinam lidi, tim ze pfevede shromazdéna data a poznatky
o skutecnych zakaznicich do konkrétnich, snadno pochopitelnych profili. Needle (2023)
tvrdi, ze vytvareni person je zalozeno na dukladném vyzkumu, vCetn€ analyzy potieb, prani,
demografickych informaci a dalSich faktord ovlivijicich rozhodovaci procesy a interakce
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s produkty nebo sluzbami. Tento proces pomaha tvarcim a marketérim vcitit se do svych
cilovych skupin a 1épe porozumét jejich potiebam a predstavam.

2.2.4 (T) Taktiky

Smith (2019, s.184) tvrdi, ze ve fazi taktik (Tactics) se firma zaméfuje na vybér
a implementaci konkrétnich marketingovych nastroju a kanalt, které nejlépe odpovidaji cilim
a potfebam cilového trhu. Tato etapa vyzaduje peclivé planovani a vybér optimalnich aktivit,
jako jsou socialni média, e-mail marketing, SEO, PPC kampan¢ a content marketing, aby byly
splnény marketingové cile. Dulezitym aspektem je identifikace potfeb zakaznika a jejich
reflexe v marketingovych materidlech a zajisténi vynikajiciho zakaznického zazitku pfi
kazdém kontaktnim bodé.

Taktiky by podle Smithe (2019, s.184) mély byt koordinovany napfic riznymi kanaly
a zameéfeny na integraci a koordinaci pro konzistentni a efektivni osloveni cilové skupiny.
Klicové je také prubézné testovani a optimalizace aktivit na zakladé vykonnostnich metrik,
coz umoziuje organizacim flexibilné reagovat na ménici se trzni podminky a zvySovat
efektivitu a ROI marketingovych kampani. Priklady efektivnich taktik zahrnuji cileni na
specifické zakaznické skupiny prostfednictvim vhodnych kanall, vytvareni relevantniho
obsahu a implementaci e-mailovych kampani pro podporu konverzi a udrZeni vztaht se
zakazniky.

2.2.5 (A) Akce

Patym krokem modelu SOSTAC je podle Nislona (2023) planovani marketingovych akci,
které jsou zalozeny na predchozich taktikach. Tyto akce by mély odpovidat na otazku: kdo co
udéla, kdy a jak? Je nezbytné piitfadit role a odpovédnosti, alokovat zdroje, naplanovat tkoly
a terminy, a stanovit milniky a vystupy. Dale je dualezité komunikovat plan s tymem
a zainteresovanymi stranami a zajistit jejich podporu a zavazek.

2.2.6 (C) Kontrola

Na zakladé Smithe (2019, s.250) faze kontroly (Control) v modelu SOSTAC zdiraziiuje
vyznam zaClenéni kontrolnich systéma do marketingového planu, aby bylo mozné ovérit, zda
jsou cile plnény. Tato faze nepredpoklada ¢ekani na konec roku pro hodnoceni uspé$nosti, ale
vyzaduje systémy pro rychlé varovani, které umozni v€asné upravy taktik. Sekce 'Control'
specifikuje, které klicové vykonnostni ukazatele (KPI) se maji méfit denné, mési¢né Ci
ctvrtletn€, kdo bude meéteni provadét, kdy se to stane a jaké jsou s tim spojené naklady. Timto
zpusobem se zajistuje kontrola nad dosahovanim stanovenych cili.

Smith (2019) tika, ze plan by mél urcit, co bude méfeno, kym, jak €asto a co se stane, pokud
vysledky vyrazné zaostavaji za cilem, nebo jej naopak prekracuji. Mélo by byt stanoveno,
ktery manazer ma byt informovan, pokud néco nefunguje podle ocekavani, nebo naopak,
pokud jsou vysledky nad ocCekéavani. Tim se zajisti, ze vSechny metriky méfené na konci
kazdého obdobi budou pouzity v nasledujici analyze situace (Situation Analysis) pro
hodnoceni vysledka a pro informovani nebo nastaveni realistic¢téjsich cila.
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2.3 Mdfeni aspéSnosti online marketingovych kampani

Uspéch online marketingu neni pouze o vytvafeni kreativniho obsahu a jeho §ifeni mezi
cilovou skupinu; je rovnéz o schopnosti kvantifikovat vysledky téchto aktivit a na zakladé
nich optimalizovat budouci strategie. Konverzni mira, navstévnost webovych stranek, ROI
(Return on Investment) a CTR (Click-Through Rate) jsou zakladnimi ukazateli, které se
vyuzivaji k hodnoceni U¢innosti a efektivity svych kampani. Kazdy z téchto ukazateld hraje
specifickou roli v procesu méfeni a analyzy, poskytujici dilezité informace, které pomahaji
firmam porozumét chovani jejich zakaznika a uc¢innosti riznych marketingovych strategii.

2.3.1 Konverzni mira (Conversion Rate)

Jak tvrdi Bendle (2020, s.348) je konverzni mira kli¢ovym ukazatelem efektivity online
marketingovych kampani a webovych stranek, ktery udava procento navstévnikd, jez
provedou pozadovanou akci (napf. nakup, registraci). Je definovana jako pomér po¢tu nakupt
k celkovému poctu navstévnika, pfevedeny na procenta. Tento ukazatel pomaha hodnotit, jak
ucinné web ¢1 kampané pfemenuji navstévniky na zédkazniky. Pro vypocet se Casto vyuzivaji
nastroje jako Google Analytics, které meéfi konverze na zaklade sessions, coz znamena, ze
jednotlivi uzivatelé mohou byt zapocitani vicekrat. Konverzni mira poskytuje ptehled
o uspésnosti stranek nebo kampani v generovani prodeje a je dulezita pro optimalizaci
marketingovych strategii.

Jak pise Indeed Editorial Team (2023) ptiklad, kdy v kvétnu prodal e-commerce prodejce
ponozek 800 objednavek na personalizované ponozky. Nastroj pro sledovani spoleCnosti
uvadi, ze stranka méla v kvétnu 55 000 unikatnich navstévnikid, coz znamena, ze konverzni
pomeér za kvéten byl 1,45%. Vypocet je zalozen na déleni poCtu objednavek (800) poctem
unikatnich navstévnika (55 000), coz dava 0,01454545. Tento vysledek vynasobeny 100 dava
konverzni pomér 1,45%.

Navstévnost (Traffic)

Dalsi mirou je podle Bendela (2020, s.330) téma "Traffic". To se zaméfuje na analyzu
navstévnosti webovych stranek pomoci metrik jako jsou pageviews (zobrazeni stranek), visits
(navstévy), visitors (navstévnici), a hits (zasahy). Pageviews ukazuji, kolikrat byla stranka
zobrazena, zatimco visits zaznamenavaji pocet session. Visitors oznacuji pocet jedine¢nych
uzivatel, ktefi stranku navstivili, a hits jsou poCty soubord odeslanych z serveru. Tyto
metriky umoziuji marketingovym specialistim 1épe porozumét chovani navstévnika,
optimalizovat obsah webovych stranek a zlepsit uzivatelskou zkuSenost pro zvySeni efektivity
online marketingovych kampani. Monitoring a analyza navstévnosti jsou kliCové pro
pfizpisobeni marketingovych strategii a maximalizaci angazovanosti cilového publika.

Na zakladé AlContentfy (2023) zlepsSeni kvality néavstévnosti webu zahrnuje nékolik
klicovych strategii, jako je optimalizace obsahu, vyuziti SEO, socidlni média a placené
reklamni kampané. Kvalitni navs§tévnost je podle nich definovana skrze relevantni uzivatele,
ktefi projevuji zajem o nabizeny obsah nebo produkty a které je mozné méfit pomoci nastroju
jako Google Analytics. Dilezita je i tvorba cileného obsahu pro socialni média a budovani
kvalitnich zpétnych odkazi.
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2.3.2 Return on Investment (ROI)

Fernando (2023) popisuje ROI jako finan¢ni ukazatel pouzivany k méfeni ucinnosti nebo
ziskovosti investice. Vyjadiuje se jako procento a je vypocitan jako pomér mezi ziskem (nebo
ztratou) z investice a jeji puvodni hodnotou. Jednoduse feCeno, ROI ukazuje, kolik penéz bylo
vydélano na investici ve vztahu k jeji pivodni cené. Tento ukazatel je Siroce vyuZzivan
investory pro srovnani ucinnosti riznych investic nebo pro hodnoceni efektivity investicnich
rozhodnuti

Podle Birken (2022) pro malé firmy mize byt ROI vyuzito k vyhodnoceni efektivity investic
do reklamy, technologii nebo renovaci, s dobrym ROI obecné povazovanym za 7% nebo vice
roné. Nicméné€, vhodna hodnota ROI zévisi na individualni strategii a toleranci rizika
investora.

2.3.3 Click-Through Rate (CTR)

Bendel (2020, s.336) popisuje CTR jako marketingovy ukazatel, ktery méfi ucinnost online
reklamnich kampani nebo emailovych marketingovych zprav. Vyjadiuje pomér mezi poctem
kliknuti na reklamu nebo odkaz a poCtem zobrazeni této reklamy nebo odkazu, tedy kolikrat
bylo na reklamu kliknuto v poméru k celkovému poctu jejich zobrazeni. CTR se obvykle
uvadi v procentech a vypocita se jako pocet kliknuti déleny poctem zobrazeni (impresi),
vynasobeny stovkou.

CTR (%) = (Pocet Kliknuti / PoCet Zobrazeni (Impresi)) x 100

CTR je klicovym ukazatelem pro hodnoceni, jak efektivné reklama nebo email pfitahuje
pozornost a vybizi cilovou skupinu k interakci. Vys§si mira prokliku naznacuje, ze reklamni
obsah je pro uzivatele relevantni a pfitazlivy, zatimco nizky CTR muze signalizovat, Ze obsah
neni pro publikum dostate¢né zajimavy nebo ze neni spravné cilen.
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2.4 Metodika prace

Metodika prace popisuje procesy a metody pouzité k ziskani vysledki v této bakalarské praci.
Hlavnim cilem této kapitoly je poskytnout jasny a strukturovany prehled o postupech, které
byly aplikovany pro dosazeni stanovenych cila.

V této praci byl jako zakladni ramec pro realizaci vyzkumu zvolen model SOSTAC, coz je
model planovani, ktery rozd€luje proces do Sesti fazi: situacni analyza, stanoveni cill,
strategie, taktiky, akce a kontrola. Kazda faze je detailné popsana s pfislu§nymi vyzkumnymi
otazkami, které maji za ukol adresovat specifické aspekty zkoumaného problému.

Pro sbér dat byl pouzit dotaznik, ktery byl navrzen tak, aby zjistil, které komunikacni kanaly
jsou pro spotiebitele nejpiijatelnéjsi. Respondenti byli vybrani s cilem ziskat reprezentativni
vzorek relevantni populace. Data ziskana z dotaznik byla analyzovana pomoci
kvantitativnich a kvalitativnich metod, aby se ziskaly hlubsi vhledy do preferenci a chovani
respondent.

Metodicky pristup dale zahrnoval analyzu sekundarnich dat z relevantnich databazi
a literatury. Tato data pomohla definovat kontext a podpofit vyzkumné otazky a hypotézy.
Vysledky byly zpracovany s pouzitim statistickych nastroja, které umoznily objektivni
interpretaci shroméazdénych dat.

2.4.1 Dotaznikové Setieni

V této bakalarské praci byl pro sbér dat zvolen kvantitativni pfistup pomoci dotazniku,
inspirovanym praci Creswella (2022, s. 192), ktery je zasadni pro dosazeni stanovenych cilt -
zvySeni prodejii na minimalné pét kusi meésicné a zvySeni povédomi o znacce na trhu.
Dotaznik byl navrzen tak, aby predevS§im odhalil, jaké komunikacni strategie jsou pro
zakazniky nejefektivnéjsi, umoznil segmentaci trhu a vytvoreni marketingovych person pro
lepsi cileni kampani. Zarovei mél zjistit, jakou finanéni hodnotu jsou zékaznici ochotni
investovat do koberct, coz je kliCové pro nastaveni cenové strategie.

Dotaznik obsahoval 16 otazek, které kombinovaly demografické udaje, otazky s Likertovou
Skalou a oteviené otazky. Tento mix otdzek byl zvolen na zakladé doporuceni od Creswella
(2023, s. 197), ktery zdiraziiuje potrebu komplexniho pfistupu k navrhu dotaznikd, aby se
ziskalo hluboké porozumeéni spotiebitelskym preferencim. Kazda otazka byla pfimo navrzena
tak, aby pfispivala k plnéni jednoho z cili prace a byla v souladu s marketingovymi
strategiemi definovanymi v SOSTAC analyze.

Vybér a velikost vzorku

Pro vyzkum bylo zvoleno 100 respondentd, coz ptedstavuje Cislo na zakladé odhadovaného
dosahu znaCky na socialni siti Instagram. Toto ¢islo bylo dale vyznamné pro stanoveni
statistického modelovani, jelikoZ umoznilo dosahnout pozadované urovné duveéryhodnosti 95
% a priijatelné marze chyby £10 %. Tyto parametry byly kliCové pro zajisténi, ze vysledky
budou spolehlivé reprezentativni pro SirSi populaci zakaznika znacky.

Vybér respondentti probéhl pomoci pohodlnostniho vzorkovani, které umozinuje efektivni
a rychlé ziskavani dat, aCkoliv mize byt méné reprezentativni nez nahodny vybér. Tento
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pfistup byl vhodny vzhledem k omezenym zdrojim a Casovému ramci projektu. Pii vybéru
byl kladen diiraz na zahrnuti riznych demografickych a behavioralnich segmentti zakaznikd,
coz umoznilo zachytit Siroké spektrum nazorii a preferenci relevantnich pro analyzu
marketingové strategie.

Sbér dat

Data byla sbirana prostfednictvim online dotaznik(i distribuovanych pres platformu
Survio.com. Dotaznik byl zaméfen na oslovovani ruznych segmentt zakaznikt, coz bylo
kli¢ové pro ziskani reprezentativnich dat odpovidajicich stanovenym cilim prace. Oslovované
segmenty byly vybrany na zakladé pfedem stanovenych kritérii, které korespondovaly
s marketingovymi cili a strategiemi definovanymi v SOSTAC analyze.

Analyza dat

Ziskana kvantitativni data byla analyzovana s vyuzitim softwaru Survio, ktery poskytl
nastroje pro deskriptivni statistiku a kfizové tabulace. Tyto nastroje umoznily objektivné
vyhodnotit a interpretovat data, coz bylo klicové pro dosazeni objektivnich vysledkd.
Kvalitativni data ziskand z otevienych otazek byla analyzovana pomoci metod tematické
analyzy, coz doporucuje Creswell (2023, s. 210). Tento pfistup umoznil identifikaci hlavnich
témat a preferenci respondentll, coz poskytlo hlubsi vhled do chovani a preferenci cilové
skupiny. Pfistupy k analyze dat byly peclivé zvoleny tak, aby byly v souladu s cili prace
a zajiStovaly relevantnost a presnost vysledku.

Etické uvahy

V souladu s etickymi standardy byla vSem respondentim zajiSténa anonymita a sbér dat
probéhl s jejich plnym informovanym souhlasem. Data byla zpracovana s dirazem na ochranu
osobnich tdajt, v souladu s principy GDPR.

Metodika

Metodika vyzkumu byla navrzena tak, aby poskytla pfehled o preferencich a chovani
zakaznikd znaCky Oble¢ Podlahu. Vysledky tohoto vyzkumu poskytnou informace pro dalsi
marketingovou strategii znacky a jeji komunikaci na socialnich sitich.

Creswell (2023, s.197) zpracoval tabulku, ktera poskytuje komplexni prehled metodiky
pruzkumu. Na zakladé této tabulky se popsaly hlavni body vyzkumu a to nasledné bude
slouzit jako zaklad pro vypracovani dotazniku zaméfeného na identifikaci nejefektivnéjSich
zpusobu cileni na zakazniky znacky Oble¢ podlahu a kli¢ovych prvkd pro komunikaci.
Popisuje pouziti prufezového kvantitativniho prizkumu s vyuzitim dotazniku, zdivodnéni
vybéru tohoto typu néavrhu, a specifikuje cilovou populaci na zakladé interakci na Instagramu.
Uvadi rovnéz pristup k segmentaci populace na zakladé demografickych udaja a zajmu
o rucni vyrobu kobercil, coz umoziuje personalizovanéjsi a cilenéjsi pristupy.
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Pouziti pohodlnostniho vzorkovani ma za cil zahrnout rizné perspektivy potencialnich
zakaznikd. Na vzorci 1 je ukazka Cochranovy (1977) rovnice pro vypocet vzorku
respondentu pro dotaznik, jak je popsano vySe. V rovnici je e je pozadovana trover piesnosti
(. okraj chyby), p je (odhadovany) podil populace, ktery méa dany atribut. Hodnota z se
nachazi v tabulce z-skore.

vzorec 1 Cochranova rovnice

Zdroj: vlastni zpracovani podle Cochrana (1977)
Podle Cochrana (1977) plati:

e n: Velikost vzorku, kterd je potfebna pro dosazeni pozadované urovné piesnosti pii
dané urovni spolehlivosti a marzi chyby.

e 7. Hodnota Z-skore, ktera odpovidd pozadované urovni spolehlivosti. Z-skore je
statisticky ukazatel, ktery fika, jak daleko a ve kterém sméru se data nachazi od
prumérné hodnoty, vyjadiené v jednotkach standardni odchylky. Napiiklad Z-skore
1.96 je obvykle pouzivano pro 95% uroveti spolehlivosti, coz znamena, ze pokud by
pruzkum byl opakovan mnohokrat, v 95% ptipada by vysledky spadly do intervalu
plus minus 1.96 standardnich odchylek od skutecné hodnoty.

e p: Predpokladana pravdépodobnost atributu v populaci. Je to odhad toho, jak Casto se
v populaci vyskytuje urcity jev nebo vlastnost. Napiiklad p=0.5 znamen4, ze jev
nastane ve 50% piipadi. Tato hodnota maximalizuje velikost vzorku, coz je
konzervativni pfistup, pokud si pocitajici neni jisty skute¢nou hodnotou

e ¢: Marze chyby. Vyjadiuje, jak presné by mély byt nase vysledky. Naptiklad e=0.05
znamena, ze vysledky mohou byt o 5% nahoru nebo dolti od skute¢né hodnoty.

Vzorec 2 doplnéna Cochranova rovnice

_1.96%.0.5-(1-0.5)
n= 0.0982 ~ 100

Zdroj: vlastni zpracovani podle Cochrana (1977)

Na zakladé Fichorna (2022, s. 71), pouziti pétibodové Likertovy Skaly od "PIné souhlasim"
po "PIné nesouhlasim" v praci umoziiuje piesné a nuancované vyjadieni postoju respondentt.
Eichorn zdaraziuje, ze takova Skala zachycuje komplexnost lidskych postoji a podporuje
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symetrii s neutralnim stfedem, coz je klicové pro objektivni a nezkreslené zhodnoceni. Podle
Kotlera (2021, s. 130) je dulezité segmentovat cilovou skupinu a to 4 zptsoby: geograficka
segmentace, demograficka, psychografickd a behavioralni. Na zakladé této segmentace by
podle Kotlera mélo byt mozné vytvofit marketingovou personu, coz by mélo byt diky tomuto
dotazniku mozné.

V dotazniku jsou otazky, které studuji vSechny zpisoby segmentace. Pouze geograficka
segmentace neni v tuto chvili dileZita, protoze se jedna a online prodej v CR a to z 90 %
v jihoCeském kraji a v Praze. Lokalita zakaznika proto neni dulezita a navic se da jiz zjistit
v Google analytics a na Instagramu. Otazky jako “potidil/nepoftidil byste si koberec pro
sebe/jako darek” a za kolik ukazuji kupni silu segmentu. Styl bydleni a kvality, které dotazany
preferuje ukazuji, jakym zptisobem by se mélo na segmenty cilit a otazka “jak Casto si
pofizujete novy nabytek/dekorace” by méla zjistit potencialni frekvenci nakupu. Pokud by
napiiklad vySel segment, ktery ukazuje velkou kupni silu, ale také to, ze by si zakaznici
nekoupili pro sebe koberec, nebo mozna koupili, ale vzhledem k tomu, Ze jejich nakupni
zvyky by jim to dovolili cca 1x za 5 let, nebude segment timto smérem tak atraktivni a radéji
by se mohlo cilit smérem darka pro partnera (pokud ho ma a pokud by projevil ochotu darek
portidit). Z dotazniku by tedy mélo byt mozné definovat segmenty a nasledné 1 nejlepsi cestu,
kterou na né cilit. Cely dotaznik je zahrnut v pfiloze.

2.4.2 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ diive popsané SOSTAC se bude metodika soustfedit na analyzu firmy podle
tohoto postupu. Pro kazdou cast jsou pfifazeny otazky, na které by méla prakticka cast
odpovedét.

(S) Situacni analyza
e VOI.1: Jaky je soucasny stav "ObleC podlahu" v ramci marketingu?
VO1.3: Jaké inovace muze "ObleC podlahu" vyuzit pro zvyseni atraktivity svych produkti?
(O) Stanoveni cila
VO2.1: Jaké cile by si méla znacka Oble¢ podlahu stanovit?
(S) Strategie

VO3.1: Které digitalni kanaly a platformy jsou efektivni pro oslovovani cilové skupiny
"Oblec¢ podlahu"?

VO03.2: Jaké jsou persony na které bude podnik cilit?
(T) Taktiky
VO4.1: Jaké typy obsahu rezonuji s cilovou skupinou "Oble¢ podlahu"?
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(A) Akce
VOS5: Jaky plan by mél byt vypracovan pro realizaci navrzenych taktik?

(C) Kontrola

e VO6: Jak bude monitorovan a hodnocen pokrok vi¢i stanovenym ciltim.
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3 Analyticka ¢ast prace

V analytické ¢asti této bakalarské prace se ¢tenari predstavi zkoumani online marketingovych
taktik a strategii uplatiovanych spolecnosti "Oble¢ Podlahu". Tato sekce slouzi jako ivod do
rozboru aktualniho vyuzivani digitalnich marketingovych nastroji spoleCnosti a nastifiuje
klicové problémy a otazky, které budou v prub&hu této Casti adresovany. Zaméii se na
posouzeni, jak "Oble¢ Podlahu" implementuje své online marketingové aktivity, s cilem
identifikovat pfilezitosti pro optimalizaci a zlepSeni. Konkrétné se bude vénovat analyze
vyuziti socidlnich siti, SEO strategiim, PPC kampanim. Kli¢ovym bodem bude navrh online
marketingovych pfistupi podporuji cile spoleCnosti, zvySujici povédomi o znacce
a napomahani v rustu prodeja.

Kli¢ovou metodologii pouzitou v této analyze bude SOSTAC model, coz je ramec pro
planovani marketingovych a obchodnich strategii. SOSTAC, ktery rozklada proces planovani
do Sesti hlavnich ¢asti - Situace, Cile, Strategie, Taktiky, Akce a Kontrola - poskytuje
strukturovany pfistup k analyze a vyvoji marketingovych plana. Pouzitim modelu SOSTAC
bude mozné systematicky posoudit soucasny stav online marketingového usili "Oblec
Podlahu", stanovit konkrétni cile pro zlepSeni, definovat strategie pro dosazeni téchto cila,
identifikovat specifické taktiky a akce potfebné k implementaci strategii a nakonec navrhnout
metody pro kontrolu a méfeni aspé€chu implementovanych plant.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Oble¢ Podlahu je podnik pusobici v oblasti interiérového designu, specializujici se na vyrobu
a distribuci koberci na miru. Hlavnim unikatnim prodejnim argumentem spoleCnosti je
moznost zakaznikti navrhnout vlastni koberec, ktery je nasledné vyroben piesné dle jejich
specifikaci a designovych predstav. Tato sluzba umoziuje klientim pfizpusobit si produkty
podle individualnich potieb a preferenci, coz predstavuje originalni pfistup k vyrobé koberct.
Znacka zacala v roce 2022 a nema proto moc dlouhou historii ani reklamni kampang.

"Oble¢ Podlahu" je podnik v oblasti interiérového designu, ktery se specializuje na vyrobu
a distribuci koberct na miru. Klicovym prvkem jejiho podnikatelského modelu je poskytovani
moznosti zakaznikim navrhnout si vlastni koberec, ktery je poté vyroben piesné dle jejich
specifikaci a designovych predstav. Tato sluzba zajistuje, ze kazdy produkt muze reflektovat
individualni styl a preference zakaznika.

diky svému originalnimu pfistupu k vyrobé kobercti. Hlavnimi marketingovymi nastroji jsou
jeji webové stranky, ucCty na socialnich sitich jako Instagram a Facebook, kde prezentuje své
produkty a novinky. Tato online pfitomnost je klicova, protoze firma dosud neinvestovala do
rozsahlejsich reklamnich kampani a spoléha na organicky rist a word-of-mouth marketing.

Jednim z hlavnich vyzev, kterym "Oble¢ Podlahu" celi, je vybudovani Sir§iho povédomi
o znacce a zvySeni prodeje, coz je zamérem soucasného marketingového usili. Bude vyuzivat
SOSTAC model pro planovani a implementaci svych marketingovych strategii, coz zahrnuje
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detailni situacni analyzu, stanoveni cild, strategii a taktik, které budou prubézné hodnoceny
a upravovany pro maximalizaci efektivity.

Firma také hleda zpusoby, jak zlepSit uzivatelskou zkuSenost na svych webovych strankach,
optimalizovat SEQO, a efektivnéji vyuzivat socialni média pro zvySeni angazovanosti svych
zakaznikd. Navzdory témto vyzvam, "Oble¢ Podlahu" pokracuje ve své misi poskytovat
kvalitni, na miru vyrobené koberce.

3.2 Rozbor online marketingovych kampani organizace

Primarné je dualezité uvédomit si, které marketingové nastroje Oble¢ Podlahu pouziva. To je
Instagram (od dubna 2023), web (duben, 2023) a facebook (prosinec 2023). To je
z digitalniho marketingu vse. Instagram ma v dubnu 2024 360 sledujicich, web navstivilo 793
uzivatell a na facebooku je 12 sledujicich.

Oble¢ podlahu piimo zadnou marketingovou kampan nikdy neméla. Komunikace firmy se
fidi ndhodou a nema zadny konkrétni styl komunikace. Lze vSak analyzovat Google analytics
a porovnat to s Instagramem pro zjisténi, jaké jsou duvody navstévy webu. Tato zjisténi se
budou moci nasledné pouzit do nové marketingové kampaneg.

Na grafu 2 lze vidét nav§tévnost webu za posledni rok. Na horizontalni ose je zobrazen Cas
a vertikalni pocet novych uzivatelti. Novi uzivatelé vétSinou pribyvaji tempem 1 za den az na
urcité vykyvy zjevné v grafu 2. Jde o nartst na navstévnost 35 az 133 lidi za tyden. Je dilezité
zhodnotit tyto vychylky a zjistit, co jim pfedchéazelo a jak pouzitim zjisténé taktiky pomoci
k CastéjSimu navySovani navstévnosti.

Graf 2 google analytics
Uzivatela (@ Movi ufivatele (B Primérna doba zapojeni (& Celkove trzby (5 "
793 787 Tmin 27 s 0,00 K¢

Zdroj: Google analytics Oble¢ podlahu
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Na zakladeé pouzivanych nastrojii digitalniho marketingu je zfejmé, kde hledat pivod téchto
jednorazovych vyssich navstév za tyden. V prvnim pfipade, kdy se na obrazku dostava
vertikéalni osa navstévnosti lehce pod 100 (Cislo 1), se jedna o obdobi 16.-22. dubna. To byla
doba zalozeni instagramu, kdy se stranka Sifila pomoci znamych a ptatel, ktefi instagram $ifili
mezi sebou, sdileli profil oble¢ podlahu, coz vytvotilo zakladnu fanouskl a ta byla zvédava
a prohlédla si 1 web. Kromé& toho se 2.4. a 24.4 vydaly prvni pfispévky na instagram, coz
zvySovalo dosah.

Vychylka 2 se stala 14-20 kvétna a méla za nasledek 57 novych navstévnika stranky. Nutno
jesté podotknout, ze instagramova stranka meéla po celou dobu stejny popisek s odkazem na
web. V rozhrani tohoto tydne se na web dostalo 34 lidi pres Instagram a neni zfejmé jasné,
jaky byl divod zvySené navstévnosti, protoze na Instagram nebyl pfidan Zadny piispévek. Je
mozng, ze se sdilely ptispévky pres instastories, to uz je v§ak nezjistitelné.

Vychylka 3 je datum 20.-26. srpen a dohromady web navstivilo 98 uzivateli. V tomto obdobi
byly zvefejnény 2 piispévky na Instagram.

Vychylka 4 je datum 24.-30. zaii a celkem navstivilo web 35 uZzivateld. Je to tyden, ve kterém
se poradal lokalni festival v Tabote a ObleC podlahu tam délala seznamovaci akci, kdy si
postavili provizorni dilnu a vSichni, kdo chtéli zkusit Sit koberec si to mohli vyzkousSet.
Koberec se poté dodélal a vyhlasil se v soutézi vyherce pres instagram. Do hry se mohli
zapojit vSichni, kdo vyfotil a oznacil oble¢ podlahu. 33 ze 35 lidi pouzili k nav§téve Instagram
(Google analytics).

Posledni, nejzajimavéjsi bod 5 je tyden 24. - 30.12.2023 a web navstivilo 133 lidi. V 75 % se
jedna o organic social (odkaz z instagramu) a ve 25 % jde o direct. 26.12. se na instagramu
Oble¢ podlahu vydalo video o celém procesu vyroby natoCeném ve formatu reklamy. To
dosahlo skoro 14 000 shlédnuti a zfeymé& pfimo piivedlo na stranku nejvice lidi za celou
existenci firmy. Pfimym nasledkem reklamy byla i zvySend poptavka po kobercich a to od 5
raznych lidi, kazdy na jeden kus.

Oblec¢ podlahu také zkouSela rozsifit své jméno pomoci influencer marketingu, kdy si za jeden
pfispévek a jeden instastory nechal zaplatit influencer 10 000 k&. Vysledek byl ale naprosto
neziskovy a prodélecny. Celkovy ukon nebyl spravné promyslen a influencer marketing
nem¢l ani smysl, protoze byl Instagram malo aktivni. Celkovy pocet prodanych kust byl O.
Podle Fernanda (2023) by byla rovnice pro vypocet ROI nasleduyjici:

ROI = ((0 K& - 10 000 K&) / 10 000 K&) x 100 = -100 %
Celkova navratnost byla tedy - 100 %'

Podle tohoto shrnuti 1ze tedy jednoduse odhadnout, které taktiky jsou efektivni pro rozsifeni
povédomi a pro zvySeni prodeju. Vytvoreni reklamy, ktera je navic natoCena ve stylu trendua se
muze uchytit zvysit pozadované hodnoty.
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3.3 Vlastni vyzkum a vyhodnoceni

Tato kapitola se dukladné¢ vénuje kazdému kroku SOSTAC modelu aplikovaného na
marketingovou kampan spolecnosti "Oblec¢ Podlahu". Zacinaje situacni analyzou ktera
poskytuje zaklad pro pochopeni trzniho prostiedi, v némz spolecnost operuje a identifikuje
klicové faktory ovliviyjici jeji marketingovou strategii. Nasleduje stanoveni cil, kde jsou
definovany specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a Casové omezené cile, které kamparn
sméfuje k naplnéni. Sekce vénovana volbé strategie pak urcuje, jakym zptusobem budou tyto
cile dosazeny, zatimco ¢ast o taktikach popisuje konkrétni marketingové nastroje a metody
pouzité k jejich realizaci. V sekci akci jsou pak predstaveny specifické kroky a iniciativy
realizované v ramci kampané. Zavérecna cast o kontrole se zaméfuje na sledovani a méteni
ucinnosti provedenych krokt ve vztahu k ptivodné stanovenym ciliim, coz umoziuje nejen
zhodnotit uspéSnost kampang, ale také identifikovat oblasti pro dalsi zlepSeni. Celkové tato
kapitola poskytuje komplexni pohled na proces planovani, implementace a vyhodnoceni
marketingové kampané, zaloZeny na systematickém piistupu SOSTAC.

3.3.1 Vysledky dotazniku

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu a interpretaci dat ziskanych z dotazniku, ktery byl
soucasti bakalafské prace zamétené na tvorbu a implementaci online marketingové kampané
pro spolecnost "Oble¢ Podlahu". Dotaznik mél za cil shromézdit informace o preferencich,
demografickych tdajich a nakupnich zvyklostech potencialnich zakaznika, coz je kliové pro
identifikaci segmentt zakaznikl a vytvoreni efektivnich marketingovych person.

Metodika

Dotaznik byl distribuovan online a zGc¢astnilo se ho celkem 99 respondenti. Data byla
shromazd’ovana v pribéhu 17 dni a respondentim byly polozeny otazky tykajici se jejich
demografie, znalosti znacCky, preferenci ve stylu bydleni, a pravidelnosti nakupu dekoraci
a nabytku.

Analyza vysledki dotazniku

Znalost znacky: Vysledky dotazniku odhalily, ze 55.6% respondentti nikdy neslySelo o znacce
"Oble¢ Podlahu". Pouze 27.3% respondenti ma znacku dobfe znamo az velmi dobfe znamo,
coz naznacuje nizkou celkovou urover povédomi o znacce ve vzorku populace.

Demografické charakteristiky: VétSina respondentt (58.6%) jsou zeny a nejvétsi vékovou
skupinou jsou jedinci ve véku 25-34 let (35.4%), coz naznacuje, ze tyto demografické skupiny
by mély byt hlavnim cilem pii navrhu marketingovych kampani.

Preferované socialni média: NejpouzivanéjSimi socialnimi sit€émi mezi respondenty jsou
Facebook (71.7%) a Instagram (60.6%), coz naznacuje, ze tyto platformy by mély byt klicové
pro online marketingové aktivity. Vysoké pouzivani YouTube (57.6%) také ukazuje na
potencial videomarketingu pro zvyseni povédomi o znacce.
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Rozpoctové preference

Dotaznik odhalil zajimavé rozdily v c&astkach, které jsou respondenti ochotni utratit za
koberce, at uz pro sebe nebo jako darek. Kdyz byli respondenti dotazani, kolik by utratili za
koberec pro sebe, nejcastejsi odpoved byla 2 401 - 3100 K¢. Na druhou stranu, nejcastejsi
Castka, kterou by byli ochotni utratit za koberec jako darek, byla niz3i, ptiblizné 1 701 - 2 400
K¢. Tato informace muze byt klicova pro stanoveni cenovych strategii a marketingovych
kampani, zejména pii zvazovani riznych produktovych linii pro osobni koupi versus darkové
baleni.

Motivace k nakupu

Oteviena otazka v dotazniku se tykala hlavnich divodd, proc¢ by respondenti koupili koberec
od spolecnosti "Oble¢ Podlahu". Nejcastéji citovanym divodem byl design a originalita, coz
naznacuje, ze zakaznici kladou velky diraz na vzhled koberct pti svém rozhodovani. Mnoho
respondentt také uvedlo, ze dulezitou roli hraje kvalita materialti, coz zdaraziuje potiebu
spolecnosti udrzet vysoky standard v oblasti produktové kvality.

Tyto vysledky dotazniku poskytuji informace pro planovani marketingové kampané. Rozdil
v ochoté utracet mezi koberci pro osobni pouziti a jako darek naznacuje, ze zakaznici
povazuji osobni nakupy za investici do kvality a designu, zatimco nakupy koberct jako darka
jsou vnimany s jistou financni rezervou. KliCovym zji§ténim je silny zajem o design
a originalitu, coz by mélo byt vyuzito ve vSech marketingovych materialech a reklaméch.

3.3.2 (S) Situacni analyza podniku

Jak pravil Sun Tzu (2014, s.43) je zakladem kazdé uspésné strategie poznani sama sebe
a poznani nepfitele. Kdo zna sam sebe a svého protivnika, ma vyhranou kazdou bitvu. Tato
strategie se nevztahuje pouze na bojisté, ale da se prenést do moderniho byznysu. Kdo nezna
svou firmu, své prostiedky a zdroje, nemuze nikdy efektivné valCit v poli marketingu
a zanikne. Proto se da fici, ze je situacni analyza podniku jednim z nejdulezitéjsich kroka
firem.

SEO

Na zakladé né€kolika testt SEO webu obleCpodlahu.cz Ize vyvodit, Ze je mozné hodné
zapracovat na optimalizaci webu. K testu byl mimo jiné pouzit web Digihood.cz a s nim
nékolik dalSich webt pro ovéfeni informaci u jinych zdroja. Vysledky se vétsinou shodovaly
a doslo se k nasledujicim informacem: Analyza obsahu dopadla s hodnocenim 35/63 bodu.
Nejcastéjsi slova na strance byly: koberec (6), pfistup (6), technické (5), ulozeni (5),
predvolby (5), vasich (4), velikost (4), design (4), ktery (4), koberce (4), miru (4), spravovat
(4), Casté (3). Meta titulek Oble¢ Podlahu — ruéné vyrabéné koberce na miru by mél byt
alespont 50-60 znakt dlouhy, mél by se tedy prodlouzit. Meta popis ma spravnou délku.
Obrazky na strance jsou spravné vyplnény, neobsahuji ale alt tagy, coz muze SEO zhorsit.
Obrazky také nejsou zmensSeny na spravnou velikot, coz muZze zptisobovat pomalejsi nacitani
stranky.
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Nastaveni tagi pro socialni sit€ na druhou stranu vychazi relativné uspésné s 12/15 body.
Stranka mé spravné vytvorené odkazy k socialnim sitim. Adresa webu je vyplnéna a popis
a titulek maji vhodny text 1 délku.

Rychlost stranky dostala 13/22 bodl a to z divodu velikosti obrazki. Kdyby se obrazky
optimalizovaly, pravdépodobné by doslo ke zrychleni stranky. Cahovani lze zlepsit - s vice
zdroji by se zrychlila stranka pii opakovanych navstévach. Prvni odezva webu je 1 s, coz je
dostatecné rychlé. JavaScript neni spravné minifikovan, coz je dalsi zplisob jak zrychlit
stranku.

Celkové hodnoceni pro SEO webu je 60/100. Pifedev§im jde o nedostatky které se tykaji
provazanosti webu a odkazovani. Rychlost webu je dobra, a proto web spiSe trpi tim, ze ho 1ze
nesnadno najit, nez ze by byl uzivatelsky nepiijemny.

SWOT

Na zakladé Kotlera (2019, s.88) byla provedena SWOT analyza spolecnosti Oble¢ podlahu.
Doslo se k témto poznatkiim:

Silné stranky
S1 - Pfehledny WEB

Vzhledem k tomu, ze jeden z vedoucich znacky pracuje mimo jiné jako grafik a vytvaii weby,
da se fict, ze ma kvalitni UL. Ackoliv by to mél byt zaklad pro online obchody, v oboru ru¢né
Sitych kobercli na miru je mnoho malych znacek, které funguji stylem “Oneman show”, kdy
veskera prace zavisi na schopnostech jediného pracovnika firmy. Co se tyCe rychlosti je na
tom web podle testu DIGIHOOD.cz dobfe s odeznou webu 1, jak je zminéno v piedchozi
kapitole.

obrazek 1 web oble¢ podlahu

Obleé Podlahu Casté otazky ~ Vyrobaapristup  Kontakt

Rucné vyrabéné koberce.
Na miru podle vasich predstav.

Ukazky praci

Nechte si vyrobit presné takovy koberec, o jakém snite.
Barva, velikost, tvar i design jsou ve vaSich rukou.
Moznosti jsou nekonecné.

zdroj: Oblecpodlahu.cz
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Na obrazku 1 1ze vidét jednoduse vytvoreny web, ktery je strukturovany tak, aby bylo jasné,
co firma vyrabi a také aby bylo jednozna¢né kam kliknout, kdyz mé navstévnik zajem a chce
koberec.

S2 - Nizké fixni naklady

Kromé vstupni investice na nastroje pro vyrobu (Sici pistole, ramy atd.) jsou naklady pouze
materialy jako vlna a platno. Prostor pro vyrobu se nachazi doma, coz znamena nulové
naklady za najem. Ten se v Tabote podle webu reality-tabor.cz pohybuje okolo 3 700 k¢ za 30
m cCtvereCnich. Content na socialni sité si také znaCka vytvari sama misto toho, aby mésicné
platila. V CR je podle Vyhnankové (2019) pramémy plat spravet 33 700 k& istého. To
samoziejmé neznamend, ze by takové vydaje méla i Oble¢ podlahu, ale pro prehled je
dulezité, kde se pohybuji ceny za tuto praci. Kromé toho jiz vySe zminény web nestoji nic za
Cloveka, ktery by se o n¢j staral. Plati se pouze za doménu a to 125 k¢/rok. To muze znamenat
velkou vyhodu ve snizeni celkovych nakladd, ¢imz se zvysi marze nebo snizi cena oproti
konkurenci, ktera by tyto moznosti mit nemusela.

Slabé stranky

W1 - neaktivita na socialnich sitich

Tim, Ze neni nikdo pfimo povéfen tim, Ze by se staral o sité, stranky stagnuji a v priméru
vydavaji 1 prispévek za 4 tydny, kdy se Cetnost za tyden prispévka lisi. To ma pifimo za
nasledek nizkou navstévnost webu. Z Google analytics vyplyva, ze pokazdé, kdyz se na
Instagram pfidal prispévek, mélo to za nasledek 4-6 denni nartst a to nejvice o 1900 % ze 7

na 133 a to po spusteéni kratkého spotu, ktery shlédlo cca 13 tis. lidi. Aktivita socialnich siti je
tedy pifimo umeérna naslednému prodeji. To Ize vidét na grafu 2 Google analytics.

W2 - Zavisla vyroba

Vyroba koberct je zavisla na jediném cloveéku, ktery se vyrobé vénuje. Momentalné se sice
zaucuje dalsi clovek, ktery by mél byt schopny koberce §it a zrychlit tak vyrobu a variabilitu,
je to vSak otazka mésict.

Prilezitosti

O1 - Zijem o rucné vyrabéné dekorace

Na zakladeé vyzkumu od Statista.com (2022) je zfejmé, Ze je celosveétove velky zajem o rucné

vyrabéné dekorace v domacnostech a zajem stoupa. Toho by se dalo vyuzit a produkty vice
inzerovat jako “handmade”, coz mlze mit u zakaznika aspéch.

02 - Darky

Vzhledem k tomu, Ze vice nez polovina dosavadnich zakaznikd kupovala koberce jako darek
pro blizké, je velka Sance, ze pii cileni timto smérem mnoho lidi uslysi a vyhodnoti Oblec¢
podlahu jako originalni darek, coz také potvrzuje dotaznik. Na druhou stranu data z dotazniku
ukazuji, ze jsou lidé ochotni dat za koberec jako darek méné penéz nez za koberec pro sebe.
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Hrozby
T1 - Prechod zakazniku

Tim, ze je technologie relativné jednoduchd a vstup do odvétvi snadny, staci aby pfisla
napadita konkurence s efektivni komunikaci a mize prebrat potencialni zakazniky. Vstupni
investice pro nakup naradi stoji 7 000 - 12 000 k¢ a nasledné se dokupuje jen platno a vina na
§iti, ty stoji prumérné€ 300 k¢ za koberec. Ceny byly spocitané na zakladé pramérnych cen za
naradi a materialy na eBay.com.

T2 - Jednorazovi zakaznici

Je mozné, ze zakaznik, ktery si jednou koberec zakoupil si ho znovu jiz nezakoupi, protoze
k tomu vycerpal divod. Vétsina kobercti prodanych Oble¢ podlahu byly koupeny jako darky
a zatim se podle prehledu prodeju nestalo, aby zakaznik sviij obchod opakoval.

Tabulka 3 SWOT analyza oble¢ podlahu

SWOT POMOCNE DOSAZENI CiLE SKODLIVE DOSAZENI CiLE
)
3 e Prehlednyweb . Neaktivita na
; . Nizké Fixni socialnich sitich
= naklady . Zavisla wroba
<
o o Zijlemoruéné § . .
> e o e Prechod zakazniku
2 wrabéné .
= ) Jednorazovi
B dekorace . .
ud . Darky zakaznici
z ar

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 3 je graficky znazornéna SWOT analyza popsana v predchozim textu.
Analyza SC

Spole¢nost (Company)

Ve snaze poskytnout komplexni ptehled o vnitinich silach a slabostech spolecnosti "Oblec¢
Podlahu", je nezbytné provést analyzu aspektu 'Spolecnost' v ramci modelu 5C. Tento pfistup,
inspirovany pracemi Smithe (2019) a Daneze (2024), umoziuje identifikovat jedinecné
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dovednosti a silné stranky, které "Oble¢ Podlahu" odlisuji od konkurence, a poskytuje zaklad
pro formulaci efektivnich strategickych iniciativ..

Hlavnim cilem "Oble¢ Podlahu" je zvySeni prodeje a dosahu s ambici dosahnout alespon péti
kusti mesicné. Tento cil reflektuje snahu o rist a rozvoj spolecnosti v ramci stavajiciho trzniho
prostiedi. Spole¢nost se zamétuje na nabidku ruc¢né sitych kobercti na miru, coz predstavuje
jeji primarni produktovou linii. Tato specializace umoziiuje "Oble¢ Podlahu" poskytovat
zakaznikim unikatni a personalizované produkty, které jsou vyrazem jejich individualnich
preferenci a potieb.

Na zakladé vysledkt z dotazniku je ziejmé, ze zakaznici, ktefi jsou s "Oble¢ Podlahu" dobfe
seznameni, maji k znacce pozitivni vztah a oceni zejména originalitu a moznost originalniho
darku. Tato pozitivni vnimani znacky piedstavuje silny zaklad pro dalsi marketingové
a komunikacni strategie. 9/11 dotazanych, kteti odpovédéli, ze znacku velmi dobfe znaji, tak
v oteviené otazce “Pro¢ by si koupili, nebo nekoupili koberec” zdiraziiuji originalitu
a originalni darek.

Zakaznik (Customer)

Analyza zakaznikt spoleCnosti "Oble¢ Podlahu" odhaluje, Ze jeji hlavni zakaznicka baze je ve
vekové skupin€ 25-34 let s mesicnim pfijmem v rozmezi 35-45 tisic K¢, pfiemz vyznamnou
cast tvori jedinci s kreativnim zaméfenim. Tato informace, ziskana z dat z dotazniku, ukazuje
na vysoce specifickou a zaméfenou skupinu zakaznikd, ktera ocefiuje originalitu
a prizpusobitelnost produktu. Tato informace je také zifejma ze segmentace v tabulce 5.

Z dotazniku dale vyplyva, ze klicovou motivaci pro nakup je originalita a moznost vlastniho
designu produktt. Zakaznici "Oble¢ Podlahu" hodnoti unikatnost a pfizptisobitelnost koberct
jako hlavni faktory, které ovliviwji jejich rozhodnuti k nakupu. Tato zji§téni poukazuji na
dulezitost inovativniho piistupu ve vyvoji novych produkti a sluzeb.

Vzhledem k preferovanym komunika¢nim kanalim dotazanych (v tabulce 4) 25-34 let, ktefi
nejcasteji vyuzivaji socialni sité jako Facebook (79,4 %), Instagram (79,4 %) a YouTube (67,6
%), je ziejmé, ze spoleCnost by méla klast velky diraz na svou online pfitomnost. Aktivni
a kreativni vyuziti téchto platform pro marketing a komunikaci muze vyrazné€ prispét
k rozvoji vztaht se zakazniky a ke zvySeni povédomi o znacce.
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tabulka 4 vysledky z dotazniku (pouzivani socialnich siti)

Facebook 27 79.4%
Instagram 27 79.4%
Youtube 23 67.6%
LinkedIn 7 20.6%
X 5 14.7%
Pinterest 4 11.8%
TikTok 3 8.8%
Z4dné 0 0%

zdroj: vlastni zpracovani podle dotazniku Oble¢ podlahu

Zajimavym nahledem z dotaznikového Setfeni je takeé zjisténi, ze koberce od "Oble¢ Podlahu"
jsou Casto vnimany jako vhodny originalni darek. Toto vnimani otevird nové moznosti pro
marketingové strategie zameéfené na segment darkového trhu, ktery muze predstavovat
vyznamny potencial pro roz§ifeni zakaznické zékladny.

Konkurence (Competition)

V kontextu konkurenc¢niho prostiedi, ve kterém "Oble¢ Podlahu" pisobi, je nezbytné
rozliSovat mezi pfimou a nepfimou konkurenci. Ac¢koliv pfima konkurence v oblasti ru¢né
vyrabénych koberci na miru je relativné mala a podle Instagramovych uctd hodné
roztrousena, kdy existuje vice malych znacek, které maji v primeéru 2000 sledujicich, nesmi
se opomenout vyznamna nepiima konkurence predstavovand velkymi obchodnimi fetézci
jako IKEA. Tyto subjekty, nabizejici koberce standardizovanych rozmeéri za nizsi ceny,
predstavuji zasadni vyzvu pro znacku "Oblec¢ Podlahu". Na webu IKEA.com lze najit koberce
v cenové relaci od 199 - 1 499 k¢, coz je mnohem méné nez by Oble¢ podlahu bylo schopné
nabidnout.

Nabidka "Oble¢ Podlahu" se tedy od velkoobchodnich prodejci zasadné lisi predevsim
cenovou hladinou, kde velké obchody jako IKEA poskytuji koberce za mnohem nizsi ceny.
Na druhou stranu, "Oble¢ Podlahu" poskytuje vyraznou pfidanou hodnotu prostiednictvim
personalizace a originality kazdého kusu, coz ptredstavuje kliCovy rozliSovaci faktor oproti
standardizovanym produktim.
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Obrazek 2 konkurenéni profily na Instagramu

rugs_urban Sledovani Zpréva - flaussrugs Sledovéni Zprdva =+

Prispévky (164) Sledujici (4 566) Sleduji (338) Pfispévky (59) Sleduijici (1210) Sleduiji (1)

HANDMADE TUFTING RUGS CZ Flauss rugs - CUSTOM KOBERCE
Handmade custom rugs « ruéné délané koberce na zakazku ©

> . - )
.5:3:’? d:acjiﬁct:rizl::gcmg“- » pro objednéni mé kontaktuj do zprav gg
: +Praha T ™

g Send ict to calculate the pri
o dx;,:r;"hﬁ;:i;‘::. o caiculate the price BOOKING DUBEN 2024 OPEN

drippy_rugs Sledovani Zpréva 48
trnkys_rugs Sledovéni Zprava 42

PFispévky (150) Sleduijici (1394) Sleduiji (68)
PFispévky (46) Sleduijici (1563) Sleduji (837)
Drippy Rugs
Umélec Tomés Trnka
Tufted rugs from Czech Republic ™ Vyroba @trnkys.tom .
EADM me fo your own rug @ wr vyrab&né custom kobere&ky. W
%C’_Wﬂer @jindrahabarta & Na zakézku podle vadeho vzoru.
@ bitly.ws/34uwY ™ Napiéte si o svij originaini kobere&ek. ™

Sleduje to fakin_buh

tais_rugs Sledovani Zprdva 48 eee david_dvorakk Sledovan( Zprdva  +2

PHispévky (201)  Sledujicf (2363)  Sleduji (206) Prispdvky (161)  Sledujici (1233)  Sleduji (3 924)

Ruéné vyrabé&né koberce|Koberce|Kurzy|Darky Darek|Mpara|Praha David Dvofédk / DD RUGS
Umélec
Tady se V&% ndpad zméni na koberec
Ozdobim domov , kanceldF i Va3 Zivot Umélec
A Koberce | osobni Skoleni v Praze (tufting kurz) a konzultace BOOKING 2024 OPEN
@ www.tiktok.com/@tais_rugs?_t=8jzF8riw8wb&_r=1+1 BOOKING KVETEN 2024 [

(3 david_dvorakk

Zdroj: Instagram

Co se tyCe pfimé konkurence, je z obrazku 2 zfejmé, ze Oble€ podlahu neni ojedinéla znacka,
ktera timto zpisobem vyrabi koberce na miru. Pfi prozkoumani profilti na obrazku je dokonce
mozné vidét, ze se znacky neli§i témer ani strojky pouzivanymi pro vyrobu. Co zde ale déla
rozdily je komunikace. Kazda z téchto znacek konkurenci ma jiny zpusob prezentace na
Instagramu. V ¢em se ale Oble¢ podlahu od konkurence zminéné na obrazku lisi je web.
Zadna z téchto znatek ho nema a spoléha se pouze na socialni sit, coz by mohla byt
potencialni vyhoda. Kromé toho je nejvétsi moznost se odlisit v komunikaci.

Spolupracovnici (Collaborators)

V ramci S§irsi analyzy faktort ovliviiujicich uspéch "Oble¢ Podlahu", pfichazi na fadu
1 segment 'Spolupracovnici'. Podle Brita (2023) je tato slozka kli¢ova pro pochopeni, jak
externi partnerstvi a spoluprace prispivaji k operativni efektivité, inovaci a celkovému rustu
firmy.

"Oble¢ Podlahu" si udrzuje pozici nezavislosti na konkrétnich spolupracovnicich, coz ji
umoznuje udrzovat troven kontroly nad kvalitou svych vyrobku a optimalizaci nakladt. Tato
strategie pifinasi znacnou flexibilitu, avSak souCasné muze omezovat pfistup k inovacim
a vyhodnym obchodnim podminkam, které by mohly byt vysledkem pevné&jSich partnerstvi
s dodavateli materiald nebo technologii.

V této souvislosti by "Oble¢ Podlahu" mohla prozkoumat potencial strategickych partnerstvi
zamétenych na zlepSeni pfistupu k materialim vyssi kvality nebo na ziskavani objemovych
slev. Jako kreativni feSeni by "Oble¢ Podlahu" mohla zvazit zavedeni programu 'Designérské

30


http://www.tiktok.com/@tais_rugs?_t=8jzF8riw8wb&-_r=1

spoluprace', ktery by umoznil mladym a nadéjnym designérim vytvaret limitované edice
koberca. Tento pristup by nejen obohatil produktovou nabidku o unikatni designy, ale také by
podporil lokalni umélce a zvysil zainteresovanost vefejnosti na socialnich sitich.

Poslednim “C” je “Climate”, neboli klima ¢i okoli firmy, které se da popsat STEPLE
analyzou. Ta by podle Bouzida (2020, s.23) mohla vypadat nasledovné.

Socialni:

Pro "Oble¢ Podlahu" je kliCové rozpoznat a prizpusobit se demografickym trendim
a rozmanitosti v demografii jejich zakaznikd. Dotaznikova data ukazuji, Ze zakaznické
preference se liSi mezi riznymi veékovymi a piijmovymi skupinami, coz vyzaduje
diverzifikaci nabidky produkti a marketingovych strategii. "Oble¢ Podlahu" by se mélo
zaméfit na prizpusobeni svého produktového portfolia a marketingovych zprav, aby vyhovélo
témto rozdilnym potfebam. Tento pfistup odpovida zjisténim Kotlera a Armstronga (2023,
s.54)

Technologické:

Vyuziti nejnovéjSich technologii ve vyrobé umoziuje "Oble¢ Podlahu" efektivné vytvaret
a prizpusobovat koberce dle individualnich pozadavka zakaznikd. Je zasadni vyuzivat
digitalni marketing a e-commerce, coz znacné rozsifuje dosah znacky a umoziuje oslovit Sirsi
skupinu potencialnich zakaznikt. (Chaffey, 2020, s.394)

Ekonomické:

Jak ukazuje studie 6Wresearch (2023) je na ¢eském trhu s domacimi dekoracemi zvysujici se
zajem o renovace a redesign interiéra, coz vedlo k nartstu poptavky po svitidlech, textiliich,
kobercich a dekorativnich piedmétech. Cesky trh je charakteristicky silnou pfitomnosti
lokalnich firem, které jsou znamé diky kvalitnimu femeslnému zpracovani a nabizeji produkty
za prijatelné ceny ve srovnani s luxusnimi zahrani€nimi znackami. Tento lokalni trh poskytuje
dobré podminky pro "Oble¢ Podlahu" k integraci do trhu prostfednictvim zameéreni na kvalitu
a unikatnost jejich custom-made koberct.

Environmentalni:

Podle studie od Allied Market Research (2022) v Ceské republice, stejné jako ve svéts, roste
trend udrzitelného bytového designu, ktery zdaraziuje pouziti ekologicky Setrnych materialt
a praktik. To je v souladu s celosvétovym presunem k udrzitelnosti v doméacim dekoru, ktery
stale vice ovliviluje spottebitelské preference a dynamiku trhu. Globalni trh udrzitelného
domaciho dekoru, ktery se ocekava, ze do roku 2031 dosdhne hodnoty piiblizné 556,3
miliardy dolart, je hnan rostouci urbanizaci, zvySujicimi se disponibilnimi pfijmy a rostoucim
segmentem spotiebiteltl, ktefi davaji prednost udrzitelnosti ve svych nakupnich rozhodnutich.
Tento trend nabizi strategickou pfilezitost pro "Oble¢ Podlahu" k diferenciaci na trhu
prostfednictvim adopce téchto ekologickych praktik.
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Politické:

Navigace mezi obchodnimi politikami a tarify a dodrzovani pravnich predpist tykajicich se
e-commerce je pro "Oble¢ Podlahu" klicova. Jak piSe International Trade Administration
(2023) Ceska republika nabizi pro malé a stfedni podniky fadu podptrnych opatieni, ktera
jsou zvlasté dalezita pro firmy pusobici v digitalnim prostiedi. Tyto politiky a strategie, jako
je podpora pfes ministerstvo priamyslu a obchodu, maji za cil zvysit produktivitu
a konkurenceschopnost téchto firem. Zaroven je nezbytné, aby podniky dodrzovaly lokalni
1 evropské pravni pfedpisy tykajici se e-commerce, coz zahrnuje ochranu spotiebitele,
bezpecnost online plateb a regulace ohledné mezinarodniho obchodu a clo.

3.3.3 (O) Stanoveni cili podniku

Stanoveni cilt je zasadni fazi v procesu planovani kazdého podniku, ktera uréuje smér a usili
pro vSechny jeho ¢innosti. V souladu s modelem SOSTAC, faze stanoveni cili vyzaduje
vytvoreni jasné definovanych, méfitelnych, relevantnich, dosazitelnych a ¢asové omezenych
(SMART) cilg, které jsou integralné propojeny s obchodnimi a marketingovymi strategiemi.
(Chaffey, 2022, 5.157)

V reakci na omezené rozpoctové a lidské kapacity se "Oble¢ Podlahu" rozhodla zaméfit na
kli¢ové komunikacni kanaly, které jiz vyuziva a které vyzaduji prioritni zlepSeni. Vytvoteni
cili pro rozsifené spektrum online marketingovych aktivit, jako je napiiklad e-mailovy
marketing, by v momentalnim rozsahu dostupnych zdroji bylo nerealné. S plnénim
nastavenych klicovych cili vSak "Oble¢ Podlahu" otevira dvefe k budoucimu rozvoji
a moznému zapojeni do $irSich marketingovych iniciativ.

Kli¢ové obchodni cile znacky "Oble¢ Podlahu" jsou dva:

Prvnim ukolem je zvyseni prodeji — znacka si klade za cil prodat minimalné pét kobercli na
miru mési¢né. Tento cil, ktery je mozné jednoznacné kvantifikovat, poslouzi jako nezbytny
indikator efektivity marketingovych opatieni a prodejni strategie.

Druha priorita se soustiedi na expanzi povédomi o znacce "Oble¢ Podlahu". Cilem je nejenom
posilit prodeje, ale prfedevsim rozsifit trzni védomi a ocenéni znacky. Pro kvantifikovatelné
vyjadreni tohoto cile se znacka zaméfuje na dva konkrétni ukazatele:

Zvyseni navstévnosti webovych stranek "Oble¢ Podlahu" na rozmezi 70 az 140 navstévniku
meésicne€. Tento cil reflektuje snahu o posileni digitalni pfitomnosti a zvySeni z4jmu
potencialnich zakaznikt, coz by mélo vést k naristu prodeji. Vzhledem k omezenym lidskym
zdrojim ptjde spise o pfesmérovani na web skrze socialni sité. SEO je pro tento ukol dilezité
optimalizovat, ale pouze do miry, ktera je mozna zrealizovat s minimalnimi vydaji. Méla by
se tedy provést vylepSeni, ale pro prvni krok v prvnich mésicich se nebude jednat o nic
prevratného.

NavySeni poctu sledujicich na oficialnim Instagramovém uctu z aktualnich 360 na minimalné
500 béhem nasledujicich dvou mésict. Stejnym zptsobem by poté méla pokracovat expanze
instagramu 70 sledujicimi za meésic. Tento cil je zaméfen na rozvoj komunity kolem znacky
a zvySeni interakce s potencialnimi i stavajicimi zakazniky.
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Pro méfeni uspésnosti téchto cili "Oble¢ Podlahu" vyuzije konkrétni metriky definované
v predchozich Castech prace. Pro zvyseni prodeju bude klicovou metrikou konverzni mira,
zatimco expanze poveédomi o znaCce se zmefi pomoci navstévnosti webovych stranek
a sledovani poctu sledujicich na oficialnim Instagramovém uctu. Tyto metriky poskytnou
kvantitativni data pro hodnoceni efektivity online marketingovych strategii a pomohou pii
dal$im rozhodovani a optimalizaci kampani.

3.3.4 (S) Volba strategie

V ramci strategické faze modelu SOSTAC pro "Oble¢ Podlahu" byla volba strategie
upfesnéna s vyuzitim podrobnych dat z dotaznikového Setfeni. Tato data poskytla informace
o cilovych segmentech, preferovanych komunikacnich kanalech a ocCekavani zakaznikt, coz
umoziiuje prizpusobit a vyladit marketingovou strategii pro efektivnéjsi komunikaci.

Cilové publikum

Na zakladé dotazniku byla zjisténa data, ktera budou poméahat pii cileni na potencialni
zakazniky.
Zjisténi z dotaznikového Setreni:

e Socialni Média a Platformy: Analyza preferenci uzivateli ukazala, ze Instagram,
Facebook a Youtube jsou klicové kanaly pro dosazeni cilové skupiny. Tento vybér
kanald umoznuje "Oble¢ Podlahu" efektivné cilit a angazovat s potencialnimi
zakazniky, pfi¢emz zohledtiuje jejich digitalni chovani a preference.

e C(Cilové Segmenty: Dotaznikové Setfeni odhalilo, ze "Oble¢ Podlahu" rezonuje
zejména u mladSich demografickych skupin ve v€ku 18-34 let, coz naznacuje, ze
mladi dospéli a mladé rodiny s détmi jsou kliCovymi cilovymi segmenty. Zajem
o originalitu, design a moznost personalizace jsou hlavnimi faktory, které tyto skupiny
pfitahuji.

e Komunikaéni Strategie: Reakce na dotaznik zdlraznily vyznam originality
a personalizace, coz spolecné se zkuSenostmi podporuje volbu emotivniho
a informativniho sdéleni s dirazem na vizualni pfitazlivost. Tato strategie by méla byt
implementovana pies vSechny zvolené digitalni kanaly, aby se maximalizovalo
zapojeni a identifikace zadkaznika se znackou.

e Produktova Diferenciace: Zajem o koberce na miru, které jsou vnimany jako
originalni a unikatni produkty, potvrzuje potiebu zdiraznit tuto jedineCnost v ramci
marketingovych kampani. Nabizeni moznosti vlastniho designu a zéakaznické
personalizace by melo byt klicovym prvkem komunikace.

Segmenty a persona

Na zacatku strategické faze bylo klicové rozdélit trh do segmentu, aby bylo mozné efektivnéji
cilit na specifické skupiny zakaznikt. Tento proces, znamy jako segmentace, jak pise Kotler
(2019), vyuziva ruzna kritéria, jako jsou geografickda umisténi, demografické udaje,
psychografické profily a behavioralni charakteristiky. Cilem je identifikovat homogenni
skupiny zakazniku, které sdileji podobné potieby nebo preference. Na zakladé téchto
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segmenti je pak mozné vyvijet specificky prizpisobené marketingové strategie
a komunikacni taktiky, které lépe rezonuji s ocekavanimi a potrebami jednotlivych skupin.
Vytvoreni takové strategie vede nejen k lepSimu uspokojeni zakaznikt, ale také ke zvySeni
celkové efektivity marketingovych aktivit. Jak je podrobné popsano v teoretické ¢asti prace,
segmentace trhu je zakladnim kamenem pro Gspé$né planovani marketingovych aktivit.

Tabulka 5 segmentace zakazniku

SEGMENT | VEK PRIJEM ZAMERENI | zAJMmy NAKUPNIi CHOVANI FREKVENCE
NAKUPU
Vysoky Hledaji produkty, které
Miadi Stfedniaz zdjemo wyjadfuiji jejich osobnost a .
profesional 2?‘:)4 wysoky (25001 Instagram a design, styl. Ochotni platit vice za F:a vd]epo«(jv:;tr)gef .
ové < -80 000 KE) Facebook originalitu a custom-made a originalni naKup I zak etaz
kvalitu produkty. o
Aktivng Zajimajiseo
Studentia NizS (méné pouzivaii trendly, Hiedajijedinecne a Viceimpulsivnia
Miadsi le24 nez 25000 Instagram, styioveva personaliza r»t?produkty = Castéjsi nakupy, 1x za
let N cenavé ohledern na niZsi rozpodet. P
Generace KgE) TikToka . - - i mésic az pUl roku
dostupné Preferuji cenové dostupné a
Snapchat - ; AP
mozZnosti kreativni fedeni.
Zajemo
L Wysokou Hledaiji praktické, odolné a
Rodiny s Stredniaz kevality snadno istitelné. Cenisi Planované nakupy, 1x
- 35-46 wysoky (35001 Facebook a L L o A
Détmi et 280000K?) ot trvanlivost a originality, ale diraz kladou za rok nebo s vatsimi
< < agram vhodnost na funkénost. Casovymi odstupy
pro rodiny
Zijemo
. 47-58 Mensi kvalitu, Hledaiji koberce, které doplni Méneé frekventované
Starsi . . .. . R . M .
Generace leta RUznorody aktivita na kormfort a doméaci dekoraci a pfinesou nakupy, ¢asto spojené
starsi socialnich tradicni pohodili. Méné se zamérfuji s rekonstrukcemi
sitich design na trendy, vice na kvalitu.

Zdroj: vlastni zpracovani podle dotazniku Oble¢ podlahu

V tabulce 5 jsou zobrazeny segmenty, které byly identifikovany na zakladé vysledka
dotazniku. Nejvyraznéji se jako kliCovy segment jevi skupina "mladi profesionalové", tedy
jedinci ve veéku 25-34 let s primérnym az nadprumémym piijmem. Tento segment se
vyznacuje vysokou pozitivni odpovédi na otazku, zda by si pofidili koberec pro osobni uziti,
s odpovéd'mi 11/34 "rozhodné€ ano", 5/34 "spiSe ano", 13/34 "nevim", 4/34 "spiSe ne", a 1/34
"rozhodné ne".

Z dalsich zjisténi dotazniku vyplyva, Ze mezi témi, ktefi by si "rozhodné ano" koupili
koberec, ptevladaji zeny v poméru 12:7. Tito respondenti maji nejcastéji ptijem v rozmezi 15
- 25 000 K¢. Z 19 lidi, ktefi na otazku o koupi odpovédéli kladné, 11 lidi také uvadi, ze
znacku velmi dobfe znaji nebo dokonce koberec od této znacky jiz vlastni. Tato informace
napovida o vysoké mife spokojenosti zakaznika s produkty a znackou, coz je kli¢ovy ukazatel
pro dalsi marketingové strategie a produktové umisténi v segmentu mladych profesionala.

Implementace:
Z téchto zjisténi vyplyva, ze "Oble¢ Podlahu" by méla pfijmout pfistup s dirazem na socialni

média pro zvySeni povédomi o znacce a zapojeni zakaznikt. Vytvoreni obsahu, ktery oslovi
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specifické cilové segmenty pomoci piibéht zakaznikd, ukazek produkti a interaktivniho
obsahu, bude klicové pro budovani silné online pfitomnosti a znacky.

Na obrazku 3 je vyobrazena marketingova persona vytvorena na zaklade Jensena (2021, s. 62)
pomoci dotazniku. Vychazi se z nejzajimavej§i skupiny, jiz je 25-34 let. Pfi rozdé€leni
odpovédi podle ochoty si zakoupit koberec vyplynuly z jednotlivych dotaznikd tyto
informace.

Obrazek 3 marketingova persona

Kreativni Eliska ©

. Kreativec
(-

Vék: 25-34 let PFiblizny meésiéni pFijem: 35 000 - 50 000k¢&

Pohlavi: zena Obor zaméstnani: Kreativa

Rodinny stav: ve vztahu

SOCIALNI MEDIA A =,
INTERNETOVE CHOVANI: ZNALOST ZNACKY

* Pravidelné vyuZziva Instagram,
Facebook a YouTube, coz
naznacuje vysokou Uroven

angazovanosti v socialnich =
meéediich a zajem o vizualni obsah. ROZPOCET

NAKUPNIi MOTIVACE A CHOVANI: = 2400 - 3100 K& pro sebe
* 2400 - 3100 K¢ jako darek
= Karolina hleda originalni a super dopliky do

bytu/domu, coz naznacuje silny zajem o STYL BYDLENI
jedinecné a personalizované produkty.

= Preferuje kvalitu a design pfed cenou, coz je
ochotna zohlednit pfi rozhodovani o koupi.

= Nakup nového nabytku nebo dekoraci do
bydleni provadi jednou za 3 mésice, coz
ukazuje jeji pravidelny zajem o obnovu a
aktualizaci domaciho prostfedi.

« Moderni soucasny
« Bohémsky

zdroj: vlastni zpracovani

Positioning

V ramci strategie pro "Oble¢ Podlahu" se positioning zaméfuje na originalitu a individualitu,
coz odliSuje znaCku od velkych fetézci nabizejicich sériové vyrabéné koberce. Podle
HubSpot (2023), efektivni positioning zahrnuje identifikaci a komunikaci jedine¢nych
benefiti znacky, které rezonuji s konkrétnimi potfebami a pranimi cilové skupiny. Hlavnimi
konkurenty jsou nepiimo velké obchodni fetézce jako Ikea, od nichz se "Oble¢ Podlahu" lisi
svym individualnim pfistupem a moznosti plné pfizptsobit produkt potfebam a pranim
zakaznika.

Timto zpisobem znacka apeluje na mladé profesionaly ve véku 25-34 let s nadprimérnymi
pfijmy, ktefi preferuji originalitu, design a kvalitu a jsou aktivni na socialnich sitich jako
Instagram a Facebook. Jak poznamenava Brandmaster Academy (2023), targeting na
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zakazniky, ktefi hledaji unikatni a na miru vyrabéné produkty, je klicovy pro odliSeni od
masové produkce velkych fetézct.

Hlavni benefity, které "Oble¢ Podlahu" nabizi, jsou originalita a moznost vyroby koberce
presné podle predstav zakaznika. Zatimco udrzitelnost neni hlavnim pilifem znacky, diraz na
design a osobni pristup predstavuje centralni prvek jejiho positioningu. Dlouhodobym cilem
je, aby "Oble¢ Podlahu" bylo vnimano nejen jako poskytovatel kobercu, ale jako umélecka
znacka spolupracujici s umelci, coz podtrhne jeji jedineCnost a zvysi hodnotu nabizenych
produkti ve vnimani cilové skupiny.

Formulace strategie: Na zakladé provedené analyzy SWOT a identifikace slabych mist
a prilezitosti (WO strategie) se formulace strategie zaméfi na vybudovani silné online
ptitomnosti "Oble¢ Podlahu" prostifednictvim efektivniho vyuziti online marketingovych
nastroju. Hlavnim cilem této strategie je zvySeni povédomi o znaCce a diferenciace od
konkurence, ktera nabizi koberce hromadné vyroby. Tyto cile budou dosazeny
prostfednictvim dvou klicovych dil¢ich strategii:

Strategie ziskavani navstévnosti z vyhledavacu: S ohledem na vysledky situacni analyzy
a identifikované prilezitosti pro zlepSeni, "Oble¢ Podlahu" by mélo usilovat o optimalizaci
svych webovych stranek pro vyhledavace (SEO). Cilem je zlepSit umisténi na prednich
ptickach ve vysledcich vyhledavani a tim zvysit povédomi o znacce. Akce zahrnuji revizi
a opravu technickych chyb, vyzkum a implementaci klicovych slov souvisejicich s unikatnimi
a personalizovanymi produkty a vytvofeni kvalitniho obsahu odpovidajiciho zajmtim
a potfebam cilového trhu. Podle Reliablesoft (2023), SEO je zasadni pro zvySeni viditelnosti
webovych stranek, coz vede k vysSimu objemu navstévnosti a zvySuje Sance na pfeménu
potencialnich zakaznik( v realné klienty.

Strategie socialnich siti: Vzhledem k vyznamu socialnich médii pro "Oble¢ Podlahu", bude
klicové posilit pfitomnost znacky na vybranych platformach, pfedevs§im na Facebooku
a Instagramu, protoze jak vyplyva z dotazniku, je to nejCastéji pouzivana platforma. Tyto
platformy jsou idealni pro vizualni prezentaci produkti a oslovovani mladych profesionald
Buresova (2022, s.223) a to v tomto piipade ve véku 25-34 let, protoze 93,7 % této skupiny
vyuziva socialni sit€, coz ukazuje tabulka 1. Dlraz bude kladen na vytvareni atraktivniho
obsahu, ktery reflektuje originalitu a kvalitu produkti, a na sponzorované piispévky pro
zvySeni dosahu a zapojeni cilové skupiny.

Druhym cilem je zvySeni prodeji. Efektivni segmentace trhu predstavuje zasadni nastroj pro
zvySeni prodeji v "Oble¢ Podlahu". Rozdélenim trhu na specifické segmenty podle
demografickych, psychografickych a behavioralnich charakteristik umozni spolecnosti 1épe
porozumét potiebam a preferencim raznych skupin zakaznik. Tato strategie umoziiuje
"Oble¢ Podlahu" pfizptsobit a cilit své marketingové kampané a komunikaci tak, aby
rezonovaly s konkrétnimi zajmy a potfebami kazdého segmentu, coz vede ke zvySenému
zajmu o produkty a nakonec k vyS$Sim prodejum. Vyuzitim segmentace k vytvoreni
personalizovanych nabidek a specifickych vyhod pro rizné skupiny zakaznikd lze ucinné
zvysit konverzni pomer a posilit loajalitu zakaznikl. (Kotler, 2019, s. 131)
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Tyto strategie, podporené daty z predchozich analyz a postupy uvedenymi v SOSTAC
pruvodci, poskytnou "Oblec¢ Podlahu" zaklad pro dosazeni stanovenych marketingovych cilt.

3.3.5 (T) Taktiky

V této fazi modelu SOSTAC se "Oble¢ Podlahu" zameétuje na praktické a operativni aspekty
realizace digitalniho marketingu. Taktiky byly vybrany s ohledem na specifika cilového trhu,
produkty a celkové cile znacky. Hlavnim cilem je zvySeni povédomi o znafce a podpora
prodeje.

Taktiky pro zvySeni navstévnosti webu
Na zakladé zjisténi nedostatka jsou taktiky pro web nasledujici.
SEO Optimalizace

Rozsiteni Kli¢ovych Slov: Piezkoumat a rozsifit seznam klicovych slov, aby zahrnoval nejen
produkty, ale i souvisejici dotazy, jako jsou typy pouziti koberct, stylové rady a udrzovaci
tipy. Vyuzit nastroje pro vyzkum klicovych slov pro identifikaci dlouhych dotazi (long-tail
keywords) s mensi konkurenci, které mohou pfilakat specifictejsi cilovou skupinu. Podle
Papagiannise (2020, s. 37) je dulezité je také identifikovat klicova slova, ktera jsou v souladu
s hledanymi tématy a obsahem na webu. Zaméfeni na long-tail kliCova slova mlize pomoci
zvySit organickou navstévnost, nebot’ tato kliCova slova ¢asto vykazuji nizsi konkurenci
a vys$8i miru konverze. Tento proces vyzaduje pravidelnou revizi a aktualizaci klicovych slov,
aby byly v souladu s nejnovéjsimi trendy ve vyhledavani a zménami v chovani spotiebitelt.
Priklady zminénych slov mohou byt: Custom-made koberce, Koberce na miru online,
Ekologické koberce, Stylové rady pro domaci dekorace, Jak vybrat koberec, Udrzovani
koberct tipy, Trendy v domacim dekoru 2024, Personalizované bytové dopliiky.

Optimalizace Obsahu: Vyvijet a publikovat pravidelné obsah, ktery odpovida zjisténym
klicovym slovim a odpovida na konkrétni dotazy a potieby cilové skupiny. Vytvorit
kombinaci formath - blogové piispévky, videa, navody a FAQ sekce - aby se zvysila
uzivatelska angazovanost a zlepsila organicka navstévnost. Podle privodce z Ahrefs (2023) je
diulezité, aby obsah nejenze obsahoval relevantni kliova slova, ale byl také zajimavy
a hodnotny pro uzivatele, coz zvySuje Sance na lepsi umisténi ve vyhledavacich a zlepSuje
uzivatelskou zkusenost (Ahrefs, 2023).

Pro zvySeni online viditelnosti a uzivatelské angazovanosti, "Oble¢ Podlahu" bude vytvaret
obsah, ktery osvétluje razné aspekty svych produkti a sluzeb. V ramci blogovych prispévku
se bude zaméfovat na nejnovéjsi trendy v designu koberca a interiérového designu, nabizet
tipy pro vybér koberce do riznych mistnosti a sdilet pfibéhy o designu a vyrobé jednotlivych
koberct. Dale produkovat edukacni videa, ktera ukazuji cely proces vyroby od navrhu po
finalni produkt, vCetné rozhovort s designéry a predstaveni zakaznickych projektd. Kromé
toho vytvaret navody a FAQ sekci, ktera vizualné atraktivnim zplisobem instruuje, jak
udrzovat a Cistit koberce a zodpovida bézné dotazy tykajici se produkti.
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Technicka SEO Optimalizace: Pro zlepSeni technické SEO pro web jako "Oblec Podlahu" je
podle Papagiannise (2020, s. 42) nezbytné implementovat nékolik kliCovych opatieni.
Nejprve je dalezité vyuzit nastroj jako Google PageSpeed Insights pro identifikaci a aplikaci
doporuCeni, ktera zrychli nacitani stranek, jako je minimalizace velikosti obrazku
a optimalizace kodu. Dale, web musi byt plné optimalizovan pro mobilni zafizeni, coz
zahrnuje testovani a pfizptusobeni designu pro razné typy zafizeni za ucelem zajiSténi
pristupnosti a uzivatelské privétivosti. Struktura URL by méla byt logicka a jednoducha,
s relevantnimi klicovymi slovy odpovidajicimi obsahu stranek, aby byla zajiSténa jejich
snadna Citelnost a popisnost. Konecné, implementace strukturovanych dat pomoci
Schema.org zlepsi zobrazeni vysledkii na strankach vyhledavaci (SERP), vcetné
hvézdickového hodnoceni a cenovych rozpéti, coz zvysi viditelnost a pfitazlivost nabidek
produkti ve vyhledavacich. Tyto kroky pomohou nejen zlepSit umisténi webu ve
vyhledavacich, ale také zvysit nav§tévnost a potencialné prilakat vice zakaznikd.

Platby za Kliknuti (PPC)

Pro efektivni vyuziti strategii PPC (Platby za Kliknuti) pro "Oble¢ Podlahu" je zasadni
zaméfit se na segmentaci a retargeting. Segmentace by méla vyuzivat detailni data
z dotaznikového Setfeni k identifikaci specifickych zajmi a potfeb riznych segmentt
zakazniku, jako jsou mladi profesionalové, studenti a rodiny s détmi. To umozni pfizpusobit
marketingovy obsah specifickym potfebam téchto skupin.

Retargeting by mél byt podle Freniklabs.com (2023) zaméfen na opetovné osloveni uzivatelq,
ktefi navstivili web, ale neuskute¢nili nakup. Toho lze dosahnout pomoci cilenych reklam na
socialnich sitich a dalSich platformach, coz zvysi konverzni pomér a podpoii névratnost
zakaznikd. K efektivni implementaci retargetingu je podle Gotter (2019) doporuceno pouzit
strategie jako je dynamicky retargeting a sekvencni retargeting, ktery zahrnuje dorucovani
série reklam zalozenych na fazi, ve které se zdkaznik nachéazi v ndkupnim procesu. Napiiklad,
v fazi uvédoméni mohou byt dorucovany edukacni obsahy nebo piibéhy znacky, zatimco
v fazi zvazeni by meély byt zobrazeny reklamy vice zaméfené na produkt. Konecné,
v konverzni fazi by mély byt zobrazeny reklamy s omezenymi nabidkami nebo pobidkami,
které povzbudi zakazniky k dokonceni nakupu.

Taktiky pro socialni sité

Pro taktiku socialnich siti "Oble¢ Podlahu" je kli¢ové udrzovat jednotny vizualni styl
a design, coz je demonstrovano na navrhu pro styl fotografii v obrazku 4. Tyto fotografie
navazuji na stavajici pfispévky na Instagramu, ale posouvaji je dal kvalitnéj§im zpracovanim.
Dle HubSpot (2022) je jednotny vizualni styl na socidlnich sitich zasadni pro zvySeni
rozpoznatelnosti znacky a budovani duvéry s publikem. Tento pfistup pomaha zakaznikim
snadno identifikovat znacku "Oble¢ Podlahu" na riznych platformach a posiluje jeji image
jako vyrobce kvalitnich a esteticky pfitazlivych produktt.
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Vizualni Obsah a Storytelling

Obrazek 4 navrh pro fotografie Oble¢ podlahu

V  ramci  strategie  vizualniho  obsahu
a storytellingu "Oble¢ Podlahu" zavadi pfistup
ke sdileni svého pifibéhu a jedinecnosti
produktli. Jak pise Hanlon (2021, s.292) je pro
zakazniky zajimavé, kdyz se firma zameéfuje na
tvorbu videi, ktera navstévnikim socialnich siti
nabizi pohled do zakulisi vyrobniho procesu,
coz je také jedna z taktik. Tato videa nejen
odhaluji proces a preciznost, kterd stoji za
kazdym kobercem, ale také posiluji vazbu mezi
zakazniky a znackou.

Doprovodny obsah na Instagramu a Facebooku
v podobé "behind the scenes" momentek
z nataCeni a foceni, jak dale tvrdi Hanlon (2021,
$.292), prispiva k autentiCnosti znacky
a umoziuje zakaznikim nahlédnout do
kazdodenniho zivota firmy. Fotografie, pofizené
fotogratkou, transformuji koberce na umélecka
dila, coz strategicky podporuje pozicovani
"Oble¢ Podlahu" jako znacky s dirazem na

estetiku a design. Zdroj: vlastni zpracovani

Interaktivni marketingové akce, jako jsou soutéze na socidlnich sitich, predstavuji dalsi
rozmér strategie. Napiiklad, iniciativa umoznujici navstévniktm festival vyzkouset si vyrobu
koberce pfimo na misté, nejenze zapojila komunitu, ale také podnitila zdjem o znacCku
prostfednictvim praktického zazitku. Koberec, jehoz vyrobu si Gcastnici mohli vyzkousSet
v zafi 2023 na festivalu, nasledné dokonci vyrobci Oble¢ podlahu a byla vyhlasena jako cena
ve vefejné soutézi, ¢imz se zvysila angazovanost a viditelnost znac¢ky na socialnich sitich, jak
je popsano v kapitole 3.2.

Jak ukazuje Perry (2023) tak interaktivni marketingové akce, jako jsou soutéze na socialnich
sitich, predstavuji efektivni rozsifeni marketingovych strategii. Soutéze mohou vyrazné zvysit
viditelnost znacky a angazovanost publika, protoze ucastnici Casto sdileji obsah s vlastnimi
sittmi a tim padem pfirozené rozsifuji dosah znacky. Napfiiklad soutéze, které vyzyvaji
ucastniky k vytvareni vlastniho obsahu, mohou vést k masivnimu generovani uzivatelského
obsahu, ktery podporuje znacku bez nutnosti pfimého prodeje produktii nebo sluzeb.

Optimalizace Obsahu

Hodnoceni Vykonu Pfispévkil: Pravidelné monitorovani a hodnoceni uspésnosti obsahu na
socialnich sitich umoznuje "Oble¢ Podlahu" pfizpusobovat svou strategii tak, aby lépe
rezonovala s cilovou skupinou.
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Planovani Obsahu: Vytvorfeni obsahového kalendafe zahrnujiciho klicové udalosti, sezonni
kampané a pravidelné aktualizace, které zajisti konzistentni a atraktivni prezentaci znacky
"Oble¢ Podlahu".

Taktiky pro zvySeni prodeje

V ramci inovativnich taktik pro zvyseni prodeji predstavuje spolecnost "Oble¢ podlahu"
unikatni marketingovou iniciativu zvanou "take it, or double it". Tato strategie spociva
v poskytovani personalizovanych nabidek zakazniklim, které mohou bud’ vyuzit sami, nebo
predat slevu svému kamaradovi, ¢imz se hodnota slevy zdvojnasobi. Tento pristup je zvlasté
vhodny pro maly podnik s omezenym poctem zakaznikli, coz umoziiuje personalizovany
a individualni pfistup. V prvim kroku by se jednalo o malou ¢astku jako napt. S0k¢ a ta by se
nasledné zdvojnasobila az do maximalni slevy 800k¢. Kazdy komunikacni dotek je rucné
pfizpusoben s cilem maximalné odpovidat potiebam a preferencim zakaznika, coz zvysuje
efektivitu kampané a posiluje vztahy se zakazniky. Zasadni je zde diraz na ochranu osobnich
udaju a zabezpeCeni souhlasu pro sdileni kontaktt. Tato taktika nejenze podporuje loajalitu
stavajicich zakaznikt, ale také stimuluje viralni Sifeni povédomi o znalce, coz vede
k prilakani novych klientt.

Zvyseni prodeje podle dat vychazi pfimo z interakce zakaznikd s piispévky na socialnich
sitich. Jak jiz bylo feCeno, tak pfi spusténi kratkych dvou spota s celkovym shlédnutim cca 15
000 uzivatelt, nasledné doslo k novym 5 objednavkam béhem 14 dni od vydani spotu. Proto
se divodné domnivat, ze je to nejlepsi taktika pro zvySeni prodeja. Tento jev se vyskytoval
i u predchozi komunikace a mél za nasledek také prodeje a konverzi novych zakaznika. Proto
by se m¢la tato taktika opakovat a zakladat se na ni.

Referencni programy, podobné této strategii zdvojnasobeni slevy pfi sdileni, prokazatelné
efektivné zvySuji prodej a povédomi o znacce. Tyto programy vyuzivaji stavajici zakaznickou
zakladnu k prilakani novych zakazniki prostfednictvim pobidek, coz muze vést k vysSim
konverznim pomérim a udrzeni zakaznikd (Cheng, 2023). Kromé toho, empiricky vyzkum
potvrzuje, ze personalizované marketingové strategie jsou vysoce ucinné pii ovliviiovani
rozhodovani zakaznikl, zejména v online prostiedi (Chhabria a spol. 2023).

3.3.6 (A) Akce

Rozdéleni odpovédnosti

Tato kapitola se zamétuje na rozdéleni odpovédnosti mezi Cleny tymu, které je kliCové pro
efektivni provedeni online marketingovych strategii pro firmu "Oble¢ Podlahu". Toto
rozdéleni je dalezité pro jasné urCeni, kdo je odpovédny za jakou ¢ast kampané a jaké ukoly
kazdy ¢len tymu vykonava.

Hlavni odpovédnost za optimalizaci obsahu a technickou SEO optimalizaci nese Vojtéch.
Jeho ukolem je zlepsit viditelnost webovych stranek firmy ve vyhledavacich a zvysit
organickou navstévnost. Marketér prevzal vedeni PPC kampani a iniciativy "take it or double
it", coz zahrnuje spravu placené reklamy a vyvoj kreativnich marketingovych taktik pro
zvySeni angazovanosti a prodeje.
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Foto/video tym se specializuje na tvorbu vizualniho obsahu pro socialni sité, coz je zasadni
pro zvySeni znaCkového povédomi a zapojeni uzivateld. Tato skupina pracuje na vyrobé
atraktivniho obsahu, ktery rezonuje s cilovou skupinou a podporuje celkové marketingové
cile.

Tereza, spole¢né€ s podporou optimalizace obsahu a vizualniho obsahu na socialnich sitich,
také pomaha s provedenim "take it or double it" kampané. Tato role zahrnuje koordinaci mezi
riznymi Castmi tymu a zajiSténi, ze vSechny aktivity jsou provadény koherentné a efektivné.

K témto ukolim patii dalsi klicova aktivita: "Sprava a interakce na socialnich sitich". Tato
odpovédnost zahrnuje pravidelné publikovani obsahu, reakce na komentare a dotazy,
a udrzovani aktivniho dialogu s uzivateli. Tento ukol je dulezity pro udrzeni pozitivniho
vztahu s komunitou a posileni online pfitomnosti firmy. Marketér a Tereza se na této aktivite
podileji jako hlavni aktéfi, s podporou od Foto/video tymu.

Tabulka 6 rozdé¢leni zodpoveédnosti

TAKTIKA FOTO/VIDEO TYM MARKETER VOJTECH TEREZA
Optimalizace ocbsahu / v H /
Rozsireni klicovvch slov / v H /
Technicka SEO / / H /

optimalizace

PPC / H v /

Vizualni obsah na socialni

e H A\ / vV
sité
Take it or double it / H \v4 AV
Sprava ainterakce na v o / M

socialnich sitich

V - Vedlejsi odpovédnost
H - Hlavni odpovédnost
/- Nepracuje na ukolu

zdroj: vlastni zpracovani

Rozdéleni téchto odpovédnosti je vyjadieno v Tabulce 6, ktera ukazuje, jak jsou ukoly
pfidéleny mezi Cleny tymu, s "H" oznaCujicimi hlavni a "V" vedlejsi odpovédnosti. Tato
struktura umoziiuje tymu pracovat systematicky na dosazeni stanovenych marketingovych
cila a zajistit, Ze kazdy ¢len tymu ma jasné definovany rozsah prace.

Rozpocet
V tabulce 7 je uvedeny plan pro rozpocet spolecnosti na dobu Sesti mésica.

Socialni sité (sponzorované prispévky + vydaje na foceni/toCeni) - Celkem 11 000 K¢ je
ureno pro aktivitu na socialnich sitich jako sponzorovanych piispévkii na Instagramu
a Facebooku. K tomu se pripocte 6 000 k¢ na vydaje za foceni a toCeni, jako jsou naklady na
benzin a jidlo pro tym béhem tvorby obsahu. Dohromady je pro socialni sit¢ vyhrazeno 17
000 k¢.
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PPC (sponzorované vyhledavani) - 3 000 K¢&: Rozpocet 3 000 K¢ je vyhrazen pro PPC
kampané na Google Ads, které budou koordinovany s kampanémi na socidlnich sitich
a budou aktivni béhem stejné Ctyfmésicni doby. Toto nacCasovani umoziuje vzajemné
podpofeni obou kanalli pro maximalni dopad.

DalSi naklady (usly zisk) - 6 000 K¢&: Predpoklada se, ze v ramci kampané "take it or double
it" dojde k uslému zisku ve vysi 6 000 K¢. Tato ¢astka odrazi naklady spojené s nabizenim
slev zakaznikim. Tato castka je zaroven nejvy$§i moznou Castkou, ktera je v soutézi
dohromady povolena. Zastupuje 7 potencialnich, finalnich zakaznika, kteti uplatni slevu 800
k¢, coz by znamenalo, Ze se dohromady tato soutéz pfimo prenesla pres 35 lidi, ktefi méli
pfimo na vybér, jestli si poridi koberec se slevou, nebo slevu poslou dal. K tomu zbyva jeste
jeden Clovek se slevou 400 k¢, ta zapojila pfimo 4 lidi.

Tabulka 7 rozpocet

POLOZKA ROZPOCET (KC BEZ DPH) DOBA/POCET

Socialni sité (sponzorované Y
Y 11000 6 mésicu
prispévky)

Socialni sité - content (naklady na

nataéeni a foceni) €000 Nataceciden

dohromady 4 mésice (aktivni

PPC [sponzorované vyhledavani) 3000 béhem reklamy na socialnich
sitfch)
Dalsi naklad gly zisk i i
alsi naklady (usly zisk) & 000 Take it or double it
Celkem 26 000

zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy rozpocet 26 000 k¢ bez DPH byl rozdélen mezi klicové marketingové kanaly s cilem
podporovat strategické cile firmy "Oble¢ Podlahu", zatimco se zarovei snazi o minimalizaci
nakladu a optimalizaci vysledk kampané. Pokud se timto zpisobem docili k pozadovanému
cili ve zvySeni prodeje, mél by byt vysledek, pifi 5 prodanych kobercich za mésic po dobu 6
mésicl a to za prumérnou cenu 3 000 k¢ s 60% naklady, zisk 36 000 pted odectenim 26 000
rozpocCtu za reklamu a 10 000 zisk. Nutno dodat, ze zvySeni prodeji neni v tuto chvili jediny
cil. Dalsim, velmi dulezitym cilem pro budoucnost podniku, je rozsiteni zakladny fanouska na
socialnich sitich a zvySeni navstévnosti webu. To muze byt investice, ktera nebude vidét hned,
ale do budoucna bude dulezita pro vyssi prodeje a nasledujici marketingové strategie.

Casovy harmonogram

V tabulce 8 je podle Coursea (2024) Ganttiv diagram, ktery poskytuje presnéjsi prehled
aktivit a jejich ¢asového rozlozeni pro marketingovou strategii spolec¢nosti "Oble¢ Podlahu".
Casovy harmonogram se rozklad4 od kvétna do fijna a zahrnuje nasledujici kli¢ové aktivity:
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Kvéten:

Optimalizace obsahu webu: Zacina se zaméfenim na vylepSeni stavajiciho obsahu
pro lepsi SEO hodnoceni a uzivatelsky zazitek.

Rozsireni klicovych slov: Soucasné se provadi rozsifovani seznamu klicovych slov,
aby se zvysila viditelnost webu ve vyhledavacich.

Technickd SEO optimalizace: Taktéz v kvétnu se uskuteCriuje revize a uprava
technickych aspekti webu pro zlepsSeni jeho SEO vykonu.

Vizualni obsah na socialnich sitich: Po celé toto obdobi, od kvétna do fijna, je kladen
diraz na tvorbu a sdileni atraktivniho vizualniho obsahu, coz zvySuje angazovanost
a podporuje povédomi o znacce.

Sprava a interakce na socidlnich sitich: Soub&zné probiha aktivni sprava socialnich
siti a pravidelna interakce se zakazniky, aby se udrzovala vysoka uroven zapojeni
a posililo vztahy se zakazniky.

Cerven az Fijen:

PPC (Pay-Per-Click) kampané: Od Cervna do fijna jsou spustény PPC kampang,
cilené na okamzité zvyseni navstévnosti a konverzi na webu.

"Take it or double it" akce: Tato promo akce, probihajici od ¢ervna do fijna, je
zaméfena na zvySeni prodeji skrze atraktivni nabidky, které stimuluji zakazniky

k nakupu.

Tabulka 8 ¢asovy harmonogram

UKOL Kvét | Cer |Cerv| Srp | Zafi | Rij
Optimalizace cbsahu
Rozsifeni klicovych slov

Technicka SEQ optimalizace

PPC

Vizualni obsah na soc. sité

Take it or double it

Sprava a interakce na soc. sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 by méla fungovat jako rozvrh, podle kterého se bude firma fidit a postupovat.
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3.3.7 (C) Kontrola

Kontrolni faze v ramci SOSTAC modelu podle Smithe (2019, s.250) je kli¢ova pro zajistént,
ze veSkeré marketingové Usili "Oble¢ Podlahu" sméfuje k dosazeni definovanych cilt. Pro
efektivni monitorovani pokroku a vykonu implementovanych strategii je zasadni vyuziti
kombinace kvantitativnich a kvalitativnich metrik. Zasadni metriky zahrnuji meéfeni
navstévnosti webu, konverznich pomért, miry interakce na socialnich sitich, a ROI
(navratnosti investice) marketingovych kampani.

Webova analytika: Pomoci nastroji jako Google Analytics se budou sledovat
zakladni ukazatele vykonu webu - pocet navstév, pramérnou dobu stravenou na
strance a miru odchodi. Tyto metriky poskytnou piehled o ucinnosti webového
obsahu a optimalizaci pro vyhledavace. (Hudson, 2021)

Socialni média a angazovanost: Pres platformy jako Facebook Insights a Instagram
Analytics bude hodnocena ucinnost piispévki a reklam z hlediska dosahu,
angazovanosti a rustu sledujicich. Klicem je identifikace obsahu, ktery nejvice
rezonuje s nasi cilovou skupinou.(Buffer, 2024)

ROI kampani: Vypocet navratnosti investice do jednotlivych online marketingovych
kanali umozni identifikovat, které strategie jsou nejucinn€jsi ve vztahu k nakladim
a vytvorenym piijmum. (Baker, 2023)

Zpétna vazba zakazniku: Sbér a analyza zpétné vazby od zakaznika prostiednictvim
dotaznikd a recenzi online poskytne cenné informace pro dalsi zlepSovani.

Vyse uvedené metriky a nastroje budou pravideln€ analyzovany na mésicni bazi, coz umozni
vcas identifikovat prilezitosti pro zlepSeni a prizpusobit strategie tak, aby lépe spliiovaly
potieby cilovych zakaznik(i a podporovaly obchodni cile "Oble¢ Podlahu". V pfipadé€, ze
vysledky neodpovidaji o¢ekavanim, budou provedeny nezbytné upravy akci a taktik s cilem
optimalizovat vykon a maximalizovat ROIL.

3.4 Shrnuti a doporuceni pro organizaci

Tato bakalafska prace se zaméfila na vytvoreni a implementaci online marketingové kampané
pro "Oble¢ Podlahu", pticemz kladen diraz na identifikaci kliCovych segmentt zakaznikt
a vytvoreni marketingovych person. Vyuzitim SOSTAC analyzy byl zkouman cely proces
vytvoreni marketingové kampané€ od situacni analyzy, segmentace az po stanoveni cild
a strategii. Vyzkum odhalil kli¢ové segmenty zakaznikli pro efektivni cileni marketingovych
aktivit a identifikoval specifické pfrilezitosti pro zvySeni prodeje a povédomi o znacce.
Aplikace SOSTAC analyzy a dotaznikové Setfeni pfinesly cenné informace o preferencich
a chovani cilovych zakaznik(i, coz umoznilo vytvofeni presné cilenych marketingovych
person a detailni rozpracovani procesu vytvareni marketingové kampang.
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Doporuceni pro Organizaci

Pokracovat ve Vyzkumu Trhu: Aby bylo mozné udrzet krok s dynamicky se
meénicim trhem, doporucuje se pravideln€ provadét vyzkum trhu, aby se identifikovaly
nové prilezitosti a trendy v chovani zakaznika.

Zvysit Online Pritomnost a Angazovanost: Vyuziti optimalizované webové stranky,
SEO a aktivnich sociadlnich médii je klicové pro zvySeni povédomi o znacce
a angazovanosti cilovych segmentt zakaznikd.

Integrovat Marketingové Kanaly: Pro konzistentni znackovou komunikaci
a zlepSeni zakaznického zazitku je nezbytné zajistit integraci a koordinaci mezi
riaznymi marketingovymi kanaly.

Efektivni Vyuziti Dat a Analyz: Diraz na analyzu dat a vykonnostnich metrik pro
adaptaci marketingovych strategii je zasadni pro zvyseni efektivity kampani.

Neustala Inovace a Adaptace: Vzhledem k neustdlym zméndm na trhu
a v technologiich je pro "Oble¢ Podlahu" dulezité pokracovat v inovaci a adaptaci
marketingovych taktik a strategii.

Sledovani a Kontrola UspéSnosti: Implementace systému pro prubézné sledovani
a kontrolu uspésnosti kampani pomiize v rychlé reakci na meénici se podminky
a zlepSeni vykonu.

Rozvoj Vztahu se Zakazniky: Zaméfeni na budovani a udrzovani silnych vztaht se
zékazniky prostiednictvim personalizované komunikace a zlepSeni zakaznického
servisu.

Tato doporuceni by meéla poslouzit jako voditko pro "Oble¢ Podlahu" ve snaze dosdhnout
jejich obchodnich a marketingovych cilt, zvysit prodeje a zaroven posilit povédomi o znaéce
na trhu.

Vyzkumné otazky a odpovédi

S) Situaéni analyza

VOL1.1: Jaky je soucasny stav "Oblec¢ podlahu'" v ramci marketingu?

Soucasny stav marketingu spolecnosti "Oble¢ podlahu" se charakterizuje jako nedostate¢né
vyvinuty, s nizkou urovni online viditelnosti a interakce se zakazniky na digitalnich

platformach. Firma Celi vyzvam v podobé omezeného rozsahu dosahu svych marketingovych
aktivit a nizké efektivity ve vyuzivani online marketingovych nastroja.
VO1.3: Jaké inovace muze '"Oble¢ podlahu" vyuzit pro zvysSeni atraktivity svych

produkta?

Inovace, které by mohla firma "Oble¢ podlahu" zavést, zahrnuji vyuziti pokrocilych
digitalnich marketingovych technik jako je personalizovany marketing na socialnich sitich,
vyuziti influencer marketingu pro zvyseni divéry a povédomi o znacce, a implementace
interaktivnich prvki na webové stranky, jako jsou virtualni prohlidky produkt nebo online
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konfiguratory, které by umoznily zakaznikim lépe si pfedstavit a pfizpusobit si produkty
podle svych predstav.

(O) Stanoveni cila
VO2.1: Jaké cile by si méla znacka Oble¢ podlahu stanovit?

Znacka "Oble¢ podlahu" by si méla stanovit cile zaméfené na zvySeni prodeje na minimalné
pét kusti mésicné a zvyseni povédomi o znacce na trhu. Dalsi cile by mély zahrnovat zlepseni
online pfitomnosti a angazovanosti cilovych segmentt zakaznikt, coz by mélo byt dosazeno
pomoci optimalizované webové stranky, efektivnéj§iho vyuzivani SEO a socialnich médii.

(S) Strategie

VO3.1: Které digitalni kanaly a platformy jsou efektivni pro oslovovani cilové skupiny
"Obleé podlahu'"?

Efektivni digitalni kanaly a platformy pro "Oble¢ podlahu" zahrnuji socidlni média (zejména
Facebook a Instagram, kde je aktivni vétSina cilové skupiny), email marketing a vyuziti SEO
pro zlepSeni viditelnosti na vyhledavacich. Tyto kanaly umoziiuji cilit pfesné na definované
segmenty zakaznikd a zaroven poskytuji prostiedky pro méteni efektivity kampani.

VO03.2: Jaké jsou persony na které bude podnik cilit?

Podnik bude cilit na persony, které byly vytvoreny na zakladé analyzy dotaznikového Setfeni
a informaci o chovani a preferencich zakaznikd. Tyto persony zahrnuji rizné skupiny
zakaznikq, jako jsou mladi profesionalové hledajici moderni a trendy designy, rodiny s détmi,
které potrebuji praktické a odolné produkty, a designové orientované jedince, ktefi hledaji
unikatni a na miru vyrobené kusy.

(T) Taktiky
VO4.1: Jaké typy obsahu rezonuji s cilovou skupinou "Oble¢ podlahu"?

Z vysledkli dotaznikového Setfeni a zkoumani Google analytics vyplynulo, Zze rizné typy
obsahu rezonuji s riznymi segmenty cilové skupiny "Oble¢ podlahu". Zvlasté ucinné jsou
vizualné atraktivni obsahy, které vyuzivaji moderni design a jsou pfizpisobeny konkrétnim
preferencim a zivotnimu stylu zakaznikd. Pro mladsi uzivatele, ktefi aktivné vyuZzivaji
socialni sité, jako jsou Instagram a Facebook, jsou atraktivni pfispévky s vysokou estetickou
hodnotou a kratké video obsahy.

(A) Akce
VOS: Jaky plan by mél byt vypracovan pro realizaci navrzenych taktik?

Pro realizaci navrzenych taktik v online marketingové kampani pro "Oble¢ Podlahu" by mél
byt vypracovan plan zahrnujici:

Vytvoteni obsahového kalendafe: Planovani publikaci na vSechny platformy
s definovanymi daty a odpovédnymi osobami.

Optimalizace SEO: ZlepSeni viditelnosti webovych stranek a jejich obsahu pro
vyhledavace.
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Spusténi PPC kampani: Efektivni vyuziti placené reklamy pro zvySeni navsté€vnosti
a konverzi.

Vyuziti socialnich médii: Pravidelné zvefejiovani atraktivniho obsahu a interakce se
sledujicimi.
Meéifeni a analyza vysledki: Sledovani ucCinnosti kampani a jejich prubézné
optimalizace na zaklad¢ ziskanych dat.

(C) Kontrola

VO6: Jak bude monitorovan a hodnocen pokrok vici stanovenym cilum.

Monitoring a hodnoceni efektivity marketingovych aktivit jsou zdsadni pro uspéch celkové
kampané. Pouziti pokrocilych analytickych nastroji a softwaru pro sledovani webu
a socialnich médii umozni tymu shromazd'ovat data o uzivatelské interakci, konverzich
a navratnosti investic. Klicové metriky, jako jsou navstévnost webu, mira konverze, uroven
angazovanosti na socialnich médiich a celkovy prodej, budou pravidelné vyhodnocovany pro
zjisténi, zda kampané dosahuji svych cili. Na zakladé téchto informaci bude mozné
prizpusobit taktiky a strategie pro zvySeni efektivity budoucich marketingovych aktivit.

47



4 Zavér

Bakalarska prace, zaméfena na implementaci online marketingovych strategii pro malé
a stfedni podniky, pfinasi piinos k porozuméni dynamiky digitalniho marketingu v modernim
podnikatelském prostiedi. Zakladni vysledky této prace odhaluji nékolik kli¢ovych aspekta,

které mohou vyrazné ovlivnit efektivitu online marketingovych kampani, zejména v kontextu
malych a stiednich podniki, jako je firma "Oble¢ podlahu".

Prvni vyznamny zjiStény fakt se tyka bariér, které brani malym a stfednim podnikiim v plné
exploataci potencialt online marketingu. Tato prace identifikovala hlavni prekazky, jako jsou
omezené finan¢ni a personalni zdroje, nedostatek specifickych znalosti v oblasti digitalniho
marketingu a obtize s udrzenim kroku s rychle se ménicimi trendy. Na zakladé téchto
poznatki bylo vyvinuto nékolik strategii a nastroji, které maji za cil tyto bariéry
minimalizovat a umoznit firmam efektivnéjsi vyuziti online marketingovych nastroju.

Dalsim klicovym vysledkem je zjisténi, ze uspéch online marketingovych kampani znacné
zavisi na schopnosti firmy adaptovat se na preferenci a chovani jeji cilové skupiny. Tato prace
zkoumala, jak digitalni marketingové nastroje, jako jsou socialni média a SEO mohou byt
optimalizovany tak, aby co nejlépe rezonovaly s potfebami a o¢ekavanimi zakaznikt. Zvlastni
pozornost byla vénovana analyze dat ziskanych z dotaznikového Settenti, které poskytlo vhled
do preferenci zakaznik.

V konecném duasledku bakalaiska prace poskytuje pohled na to, jak mohou malé a stiedni
podniky vyuzivat online marketing k dosazeni svych obchodnich cili a zvySeni trzniho
podilu. Nabizi soubor doporuceni a strategii, které mohou byt aplikovany pro zlepSeni
marketingové efektivity a konkurenceschopnosti v digitalnim prostoru. Tato prace predstavuje
cenny prispévek k teoretickym 1 praktickym aspektim online marketingu a je zakladem pro
dalsi vyzkum v oblasti digitalnich marketingovych strategii pro malé a stfedni podniky.

V bakalatské praci bylo navrzeno né&kolik konkrétnich feSeni pro zlepSeni online
marketingovych aktivit malého podniku "Oble¢ podlahu", které cili na prekonani
identifikovanych bariér a maximalizaci marketingového potencidlu. Vyzkum a analyza
v ramci této prace poskytly dulezité poznatky o tom, jak tyto strategie mohou byt
implementovany a jaky mohou mit dopad na efektivitu a vysledky podniku.

Prvnim klicovym navrhem bylo zintenzivnéni vyuzivani socialnich médii, coz bylo
podpofeno daty z dotaznikového Setieni ukazujicimi na vysokou aktivitu cilové skupiny na
platformach jako Facebook a Instagram. Tento pfistup byl doporuCen s ohledem na jeho
potencial zvySit povédomi o znaCce a angazovanost zakazniki. Navrhovana strategie
zahrnovala pravidelné publikovani atraktivniho obsahu, ktery by rezonoval s preferencemi
a z4ymy cilové skupiny a zaroven vyuzival reklamy na socialnich médiich pro cileni
specifickych demografickych skupin.

V oblasti SEO bylo navrzeno nékolik opatfeni pro zlepSeni online viditelnosti firmy. Tato
opatfeni zahrnovala optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace, coz mélo zajistit vyssi
pozice ve vysledcich vyhledavani. Doporuceno bylo také vytvareni kvalitniho a kli¢ovymi
slovy bohatého obsahu, ktery by odpovidal vyhledavacim dotaziim cilové skupiny.
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Pro méfeni ucCinnosti navrhovanych marketingovych aktivit bylo kritické zavedeni systému
sledovani a analyzy. Bylo doporuceno vyuzivat nastroje jako Google Analytics pro sledovani
navstévnosti webu, miry konverzi a dalSich kliCovych metrik, které umoziuji pribéznou
evaluaci a upravu marketingovych strategii.

Vysledky prace ukazaly, ze pfi spravném provedeni mohou tyto strategie vyrazné prispét
k zvySeni trzniho podilu a prodeju firmy "Oble¢ podlahu". Prestoze byla prace teoreticka
a navrhovana feSeni nebyla jesté pln€ implementovana, poskytly jasny nahled na potencialni
zlepSeni a nastavily zaklad pro budouci aplikaci téchto strategii v praxi.

Na zaklade vysledka bakalarské prace a provedené analyzy online marketingovych strategii
pro malé a stfedni podniky, je zfeymé, ze firmy, jako je "ObleC podlahu", by mély zvazit
implementaci nasledujicich zavérecnych doporuceni, aby maximalizovaly svij trzni potencial
a zlepsily svou konkurenceschopnost v digitalnim prostredi.

Zesileni digitalni pfitomnosti: ZnaCka "Oble¢ podlahu" by méla investovat do rozvoje
a zlepSeni své online pritomnosti prostfednictvim aktualizovanych webovych stranek,
aktivnéjsiho vyuzivani socialnich médii a zvySeni interakce se zakazniky. Diraz by mél byt
kladen na vizualn€ pritazlivy obsah, ktery odrazi jedine¢nost produktt a hodnoty znacky.

Vyuziti dat z analytiky: Je klicové, aby "Oble¢ podlahu" systematicky shromazd’ovala
a analyzovala data o chovani zakaznikli a uCinnosti marketingovych kampani. Pouziti
pokrocilych analytickych nastroji umozni firmé lépe pochopit potieby svych zakazniki
a prizpusobit marketingové strategie tak, aby byly co nejucinnéjsi.

Optimalizace pro vyhledavace (SEO): Pro zvySeni viditelnosti znacky v online prostredi by
m¢éla firma implementovat komplexni SEO strategii, ktera zahrnuje jak on-page, tak off-page
optimalizaci. Duraz by mél byt kladen na klicova slova, ktera jsou relevantni pro jeji
produktovou nabidku a cilovy trh.

Zavéretné myslenky

Tato bakalarska prace predstavuje komplexni pohled na ucinnost online marketingu
v prostiedi malych a stfednich podnikt. Implementace doporucenych strategii vyzaduje sice
znacné Usili a investice, ale potencialni pfinosy pro zvySeni trzniho podilu a zlepSeni
zakaznického vnimani znacky jsou znacné. Strategie, jako jsou socialni média a SEO, nabize;ji
vzajemné se posilujici efekty, které mohou vyznamné pfispét k uspéchu znacky
v konkurencnim prostiedi.

Vysledky a doporuCeni z této prace poskytuji zaklad pro dalsi rozvoj a zdokonaleni
marketingovych taktik, které mohou malé a stfedni podniky vyuzit k dosazeni svych
obchodnich cild a ke zlepSeni vztahti se zakazniky. "Oble¢ podlahu" a podobné firmy by mély
byt povzbuzeny k pribéznému inovovani a experimentovani s novymi pfistupy v marketingu,
coz jim umozni zustat relevantnimi a aspéSnymi v rychle se ménicim digitalnim svéte.
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Piilohy
Priloha 1 Vzor dotazniku Oble¢ podlahu

Vyzkumna Otazka Kategorie odpovédi

Jaké je vase pohlavi? Zena

Muz

Jaky je vas vék? 18-24

25-34
35-46
47-58
59-75

75 a vice

Jaky je vas rodinny stav? Svobodny/a

Ve vztahu
Zasnoubeny

Zenaty/vdana s détmi

Zenaty/vdana bez déti

Rozvedeny/a

Ovdovély/a

Preferuji neodpovidat

Jaky je vas priblizny Cisty mésicni prijem? Méné nez 15 000 K&

15001 - 25 000 K¢
25001 - 35 000 K¢
35001 - 50 000 K¢&
50 001 - 80 000 K¢&
Vice nez 80 000 K&

Jaky je obor vaseho sou¢asného zaméstnani? Audiovizualni tvorba

Bankovnictvi, finance,
pojistovani

Doprava a logistika
Elektrotechnika, energetika

Ekonomika, administrativa,
personalistika

Informacni technologie (IT)
Management

Média, publicistika,
knihovnictvi



Obchod, marketing
Pravo

Pohostinstvi, cestovni ruch,
wellness

Remesla a manualni prace
Stavebnictvi, zeméméficstvi

Textilni vyroba, umélecka
femesla

Uméni a kultura
Véda, vzdélani, sport
Zdravotnictvi

Student
Nezaméstnany/a

Jiné

Které socialni sité pravidelné vyuzivate? (alespon 4x tydné) Instagram

Facebook

TikTok

X

LinkedIn

Pinterest

Snapchat

YouTube

Zadné

Jak byste popsal/a styl svého bydleni? Moderni / Soucasny

Minimalisticky

Vintage / Retro
Rustikalni / Venkovsky
Tradicni / Klasicky
Bohémsky

Zen / Asijsky
Farmhouse

Luxusni / Opulentni
DIY / ru¢né vyrabény

Smart / Technologicky
vybaveny

Jak ¢asto pofizujete novy nabytek/dekorace do bydleni? Jednou za 3 mésice

Jednou za pul roku

Roéné

II




Jednou za 5 let

Do jaké miry znate znacku Oble€ podlahu?

Nikdy jsem o znacéce
neslySel/a

SlySel/a jsem o znacce, ale
moc 0 ni nevim

Trochu ji znam (Mam zakladni
informace)

Dobre ji zndm (Znam produkty,
sleduji na Instagramu)

Velmi dobfe ji znam (Jsem
fanou$ek nebo jsem si
koupil/dostal)

Udrzitelnost

Originalita
Cena
Kvalita

Design

Poridil/a byste si nékdy koberec od Oble¢ Podlahu pro SEBE?

Rozhodné ano

Spise ano
Nevim
Spise ne

Rozhodné ne

Pofidil/a byste si nékdy koberec od Oble¢ Podlahu jako DAREK?

Rozhodné ano

Spise ano
Nevim
Spise ne

Rozhodné ne

Pro¢ byste si pofidil/a nebo nepofidil/a koberec pro sebe nebo jako
darek?

Kolik byste byl/a ochotny/a zaplatit za ru¢né Sity koberec s vlastnim
motivem pro sebe?

0- 1000

1001 - 1700
1701 - 2400
2401 - 3100
3101 - 3800
3801 - 4500
4501 - 5500
5501 k¢ a vice

Kolik byste byl/a ochotny/a zaplatit za stejny koberec jako darek?

0- 1000

I

1001 - 1700




1701 - 2400

2401 - 3100

3101 - 3800

3801 - 4500

4501 - 5500

5501 k€ a vice

Priloha 2 Vysledky dotazniku

Vyzkumna Otazka Kategorie odpovédi Eggﬁt/édi

Jaké je vase pohlavi? Zena 41 41%
Muz 58 59%

Jaky je vas vék? 18-24 26 26%
25-34 35 35%
35-46 13 13%
47-58 20 20%
59-75 4 4%
75 a vice 1 1%

Jaky je vas rodinny stav? Svobodny/a 23 23%
Ve vztahu 40 40%
Zasnoubeny 0 0%
Zenaty/vdana s détmi | 26 26%

v




Zenaty/vdana bez déti 1 1%

Rozvedeny/a 7 7%

Ovdovély/a 0 0%

Preferuji neodpovidat 2 2%
Jaky je vas priblizny Cisty mésicni prijem? Méné nez 15 000 KE |22 22%

15 001 - 25 000 K¢& 17

25001 - 35 000 K& 20 20%

35001 - 50 000 K& 23 6%

50 001 - 80 000 K& 14

Vice nez 80 000 K& 3 4%
Jaky je obor vaseho sou¢asného zaméstnani? Audiovizualni tvorba 12 12.1%

Bankovnictvi, finance,

pojistovani 1 1.0%

Doprava a logistika 2 2.0%

Elektrotechnika,

energetika 0 0.0%

Ekonomika,

administrativa,

personalistika 9 9.1%

Informacni technologie

(T 0 0.0%

Management 2 2.0%

Média, publicistika,

knihovnictvi 2 2.0%




Obchod, marketing 9 9.1%
Pravo 1 1.0%
Pohostinstvi, cestovni
ruch, wellness 4 4.0%
Remesla a manualni
prace 9 9.1%
Stavebnictvi,
zemé&meéficstvi 1 1.0%
Textilni vyroba,
umélecka femesla 1 1.0%
Uméni a kultura 6 6.1%
Véda, vzdélani, sport 10 10.1%
Zdravotnictvi 1 1.0%
Student 13 13.1%
Nezaméstnany/a 1 1.0%
Jiné 15 15.2%

Které socialni sité pravidelné vyuzivate? (alespon 4x

tydné) Instagram 60 60.6%
Facebook 71 1.7%
TikTok 13 13.1%
X 10 10.1%
LinkedIn 9 9.1%
Pinterest 13 13.1%

VI




Snapchat 2 2.0%
YouTube 57 57.6%
Zadné 4 4.0%

Jak byste popsal/a styl svého bydleni? Moderni / Sou€asny 36 36.4%
Minimalisticky 14 14.1%
Vintage / Retro 12 12.1%
Rustikalni / Venkovsky 8 8.1%
Tradi¢ni / Klasicky 32 32.3%
Bohémsky 13 13.1%
Zen / Asijsky 2 2.0%
Farmhouse 0 0.0%
Luxusni / Opulentni 0 0.0%
DIY / ru€né vyrabény 7 7.1%
Smart / Technologicky
vybaveny 3 3%

Jak ¢asto pofizujete novy nabytek/dekorace do

bydleni? Jednou za 3 mésice 13 13.1%
Jednou za p0l roku 17 17.2%
Ro¢né 23 23.2%
Jednou za 5 let 41 41.4%
Nikdy jsem o zna&ce

Do jaké miry znate znacku Oble€ podlahu? neslySel/a 55 55.6%

VII




SlySel/a jsem o znacce,
ale moc o ni nevim 14 14.1%

Trochu ji znam (Mam
zakladni informace) 3 3.0%

Dobre ji zndm (Znam
produkty, sleduji na
Instagramu) 11 11.1%

Velmi dobfe ji znam
(Jsem fanouSek nebo

jsem si koupil/dostal) 16 16.2%
Jaké prvky jsou pro vas u dekoraci/nabytku
nejdllezitéjsi? Udrzitelnost 2,9/5
Originalita 3,0/5
Cena 3,2/5
Kvalita 3,1/5
Design 2,9/5
Poridil/a byste si nékdy koberec od Oble¢ Podlahu
pro SEBE? Rozhodné ano 19 19.2%
Spise ano 24 24 2%
Nevim 42 42.4%
Spise ne 11 11.1%
Rozhodné ne 3 3.0%
Poridil/a byste si nékdy koberec od Oble¢ Podlahu
jako DAREK? Rozhodné ano 20 20.2%
Spise ano 36 36.4%
Nevim 31 31.3%

VIII




Spise ne

Rozhodné ne

7.1%

5.1%

Pro¢ byste si pofidil/a nebo nepofidil/a koberec pro
sebe nebo jako darek?

Aby mi nebyla zima na nozky

Asi pofidila, kdybych méla napad na dekor, tak urcité

Byl by jediny na svété

Cena

Cena se mi zda dost vysoka a na kobercich mi
nezalezi. Na druhou stranu je dan design na miru.
Cekam na vlastni bydleni

Dobry darek

Doplnék

Hezky design

Jako darek si nepofizuji koberce

Jelikoz je to originalni a vizualné dobie vypadajici
aspekt do jakékoli mistnosti

Jesté jsem nevidéla jejich vyrobky, tak nevim

Je to originalni

Je to originalni, kreativni, Cesky vyrobek

Jeto originalni a mdzu dat darek na miru tomu
Clovéku

Je to very cool a chci podpofit Terku!

IX




Kdyz ho budu potiebovat, pofidim si ho

Koberce nemam v oblibé a drzi se v nich prach

Koberce nepouzivam

Koberce vice méné doma nemam

Koberec bych pofidila, kvdli originalnim designdim a
materialu koberce

Koberec bych si nepofidila, protoze by byl nejspis
draz8i nez koberec pofizeny bézné v obchodé.
Koberec mi nepfijde jako vhodny darek

Koberec uz mam. Jako darek bych koupil pouze maly
koberec, aby to mohli kdyztak vyhodit

Libi se mi (3x)

Libi se mi moznost mit design na miru

Libi se mi proces tvorby na miru a originalita

Libi se mi, ze je to originalni a koberec potfebuje
kazdy

Maiji to luxusni

Mam kocoura. Ne.

Mam vas rad

Moc se mi libi a rada bych firmu podpofila

Mohlo by to nékoho potésit, originalni darek

Moznost vlastniho navrhu

Musel by mé oslovit




Na doporuceni

Na tento typ véci nejsem

Ne

Nehodi se mi k nabytku

Nehodi se nam do naSeho domu

Nejsem moc na tyhle funky véci, darek mozna

Nelibi se mi design, co byl na fotkach. Ale kdybych si
tam mohla dat sviij vzor, to bych brala

Nemam pocit, ze koberec je vhodny darek

Nemam rada koberce, jako darek bych klidné
pofridila

Nemam rad koberce, ani jako dekoraci. Ovéem jako
darek pro nékoho jiného, bych s koupi nemél
problém

NetuSim

Nevim (3x)

Neznam to, ale klidné vyzkouSim

Neznam tuhle znacku

Neznam tuto znacku

Novinka

Originalita (2x)

Origindlni

XI




Origindlni a super doplnék do bytu/domu

Origindlni a vtipné

Origindlni darek do bytu

Origindlni darek do domacnosti

Origindlni kus. Mohu si ho sama navrhnout. Nikdo
jiny takovy nema. Podpora pratel

Origindlni napad

Origindlni nevSedni darek na télo, ktery rozsviti
domacnost

Pokud bych na to méla finance, tak pro¢ ne

Poridila bych si ho podle designu a udrzbé jako
dopinék do bytu

Poridila bych si ho, protoze by byl hezkou ozdobou
pokoje. Udélal by pokoj utuln&jsim a ur€ité by se libil
hostim

Poridila bych si koberec pro sebe, protoze mam
spoustu napadd, jak by mohl mdj idealni koberec
vypadat, ale jinde bych ho nenasla

Poridila bych si pro sebe, protoze se mi libi originalita
a napad toho, ze si to mohu navrhnout sama. To
samé i pro nékoho, jako darek:-)

Poridila v pfipadé stéhovani a zafizovani nového
bydleni

Poridil bych si koberec, protoze se mi libi vzhled

Pro sebe ne, kvili cené, ale jako darek ano, protoze
je to super napad a je to originalni

Protoze jsem si koupil tygfi koberec z IKEA a déla
mi moc radost. Koberce jsou super

XII




Protoze je originalni, hezky a kvalitni

Protoze mé design produktu zaujal

ProtoZe se mi libi originalita vyrobk{ a jedine¢nost
kazdého kusu a hlavné slow

Protoze zatim neznam

Rad podporuiji originalni napady a drzim palce
malym podnikateliim

Super

Swag

Tento typ koberce bych si pravdépodobné nepofidila,
jelikoz bych pro néj nejspis neméla vyuziti, ale jako
darek mi to pfijde fajn napad, hlavné tedy pro mladsi

Tézké vybrat, aby se libil

\ minulosti jsem jiz pofidila koberec jako darek a
pfijde mi to jako originalni a kreativni napad jako
darek. Volim jednobarevné

Vlypadaji zajimavé a originalné

Vypada zajimavé, mize udélat radost. Zajimavé

Zajimavy design

Zajimavy napad, moznost originalniho motivu. Zatim
tuto znacku neznam

Znacku neznam

Zvédavost

Kolik byste byl/a ochotny/a zaplatit za ru¢né Sity
koberec s vlastnim motivem pro sebe? 0-1000

6.1%

XIII




1001 - 1700 13 13.1%
1701 - 2400 22 22.2%
2401 - 3100 19 19.2%
3101 - 3800 16 16.2%
3801 - 4500 11 11.1%
4501 - 5500 6 6.1%
5501 k¢ a vice 6 6.1%

Kolik byste byl/a ochotny/a zaplatit za stejny koberec

jako darek? 0-1000 10 10.1%
1001 - 1700 16 16.2%
1701 - 2400 22 22.2%
2401 - 3100 14 14.1%
3101 - 3800 16 16.2%
3801 - 4500 12 12.1%
4501 - 5500 5 51%
5501 k¢ a vice 4 4.0%

X1V




Online marketingova kampan Oblec
podiahu

Robin Stiebler, PEMBCO02

Resend
problematika

uvod problém
e Predstaveni ¢ Nedostatecné
spolec¢nosti Oblec prodeje
podlahu e Nizké povédomi o
e Kontext znacce

VSEM

pristup

e SOSTAC model

e Segmentace trhu a
identifikace
segmentd

e Optimalizace webu,
SEO a socialnich
médii pro zvyseni
prodejl a povédomi
0 znacce.



e Teoretické e Primarni data:
zaklady Dotaznik
e Literarni prameny e Sekundarni data:
Vyzkumy z
internetu

Vysledky prace

VSEM

e Analyza
primarnich dat

e Modelovani
kampané

e Strategické
planovani

VSEM

» Analyza a data ukazala, Ze efektivni pouZziti SEO a socidlnich médii mélo pfimy

dopad na zvygeni prodejll a zékaznické angaZovanosti.

— Lze pFedpovédét vyvoj a dopady online marketingovych strategii na dalsi rist

spolecnosti. Predpovida se, Ze pokracovani v aplikaci optimalizovanych

marketingovych taktik povede k dalsimu zvySeni trzniho podilu a zékaznické loajality.

- Vyvoj indikuje, ze kombinace SEO a cileného obsahu na socialnich médiich je

klicova pro dosazeni dlouhodobého Uspéchu v online prostiedi

» Do budoucna se doporuéuje dale rozsifovat digitdlni marketingové aktivity, zvysit

investice do reklam na socidlnich médiich a kontinualné monitorovat zakaznické

preference pro dalsi optimalizaci kampani.

ysokd &kola ekonomie a managementu



, , VSEM
Vysledky prace - grafické

znazornéni
Uzivatele @ Novi uzivatelé 3 Primérna doba zapojeni @ Celkové triby @ @
769 758 1min 28 s 0,00 K¢

Zdroj: Google analytics
Obleé podlahu

i kola ekonomie a management

VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledki( Ize doporuéit.....

1. Firma bude profitovat z prodeje svych produkti...koberci.

2. Zaméreni na zvyseni aktivity na soc. sitich a na webu by mélo
prinést zvySeni povédomi o znacce a tim i zvy$eni prodejii

3. Z ekonomického hlediska znamena zvyseni rozpoétu na reklamu o
26 000 k&, zvyseni prodejd na 5 kusfi mésicné a riist Instagramového
actu o 100 sledujicich mési¢né po dobu 6 mésici

ysokd &kola ekonomie a managementu



VSEM

N
Q-
¢

ver

Prace prinesla strategii pro Oblec
podlahu

Novym Fedenim je podpora socidlnich siti a SEO

Problematika byla posunuta diky modelu SOSTAC

EKUJI ZA

OZORNOST




