VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

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



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE/TITLE OF THESIS

Online marketingova kampai spole¢nosti Wood-Mizer CZ s.r.0./Online marketing campaign of Wood-Mizer
CZs.r.o.

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Cerven/2024

JMENO A PRIJMENI STUDENTA / STUDIINI SKUPINA

Martin Melnik/PEMBCO05

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Ing. Kamila Tisleroa, Ph.D.

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlasuji, Ze jsem zadanou bakalafskou praci na uvedené téma vypracoval/a samostatné a Ze jsem
ke zpracovani této bakalatské prace pouzil/a pouze literrni prameny v praci uvedené.

Jsem si védom/a skutecnosti, Ze tato prace bude v souladu s § 47b zék. o vysokych Skolach zvetejnéna, a souhlasim s tim,
aby k takovému zvefejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

Prohlasuji, ze informace, které jsem v praci uzil/a, pochazeji z legalnich zdrojg, tj. Ze zejména nejde o pfedmét statniho,
sluzebniho ¢i obchodniho tajemstvi i o jiné diivérné informace, k jejichZ pouZiti v praci, popt., k jejichz nasledné publikaci
v souvislosti s predpokladanou vetejnou prezentaci prace, nemam potiebné opravnéni.

Datum a misto: 30.4.2024, Praha

PODEKOVANI

Rad bych timto podékoval vedoucimu bakalaiské prace za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl pii
zpracovani mé bakalaiské prace.

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




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem préce je navrh optimalizace online komunikace firmy a tim ziskat pro firmu vice zakazniki a vys$§i
zndmost mezi lidmi. Dil¢imi cili je v praktické ¢asti prace provést rozbor online marketingovych kampani firmy,
analyzu ptimé konkurence s komparaci. Dale zjistit, jak stavajici zakaznici pohlizeji na aktualni online
marketingovou komunikaci firmy a nakonec provést analyzu celkového prostiedi firmy.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je zpracovana na zéakladé literrni reSerSe, ktera se sklada z odbornych
publikaci a internetovych zdroji. Zakonéena je metodikou, ve které je detailné popsan postup zpracovani prace.
Prakticka ¢ast je zpracovana na zéklad¢ primarnich a sekundarnich zdrojii. Primarni zdroje jsou informace
ziskané v ramci praktické ¢asti a sekundarni zdroje jsou informace z ¢asti teoreticko-metodologické. Tato ¢ast
zapocala predstavenim organizace a pokracovala rozborem online marketingovych kampani organizace. Poté
nasledoval vlastni vyzkum, kde se provedla analyza ptimé konkurence z hlediska online marketingové
komunikace a nasledna komparace konkurence s firmou za pouziti metody komparativni analyzy. Dale byl
proveden kvantitativni vyzkum za pouziti metody vyzkumného dotazniku a v posledni fadé probéhla analyza
celkového prostiedi firmy za vyuZiti metody analyzy SWOT. Ziskané informace z obou zdroji slouZi pro
vytvoreni navrhu optimalizace online komunikace firmy.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Pti zkoumani, jak si firma vede v aktualnich online marketingovych kampanich bylo zjisténo, ze se firma online
reklamé& vénuje jen z uréitych hledisek a tudiz by mohla v online marketingu roz§ifit svoje pole ptisobnosti.
Divodem je také fakt, ze do online reklamy firma neinvestuje pfili§ mnoho prosttedki a to i ptesto, ze jimi
disponuje. Dale bylo zji§téno, Ze firma ma zaloZené socialni sit€, ale neni na nich ptili§ aktivni. Oproti ptimé
konkurenci, ktera byla analyzovana z hlediska online marketingové komunikace se zjistilo, Ze existuje ptima
konkurence, kterd vede svoji komunikaci lépe a to zejména na socialnich sitich. Proto se zde naskytuje prostor
pro firmu, aby svoji aktivitu na t&chto sitich zlepsila. Ve vyzkumném dotazniku bylo cilem zjistit pohled
stavajicich zakazniku na aktualni online marketingovou komunikaci firmy, kde se zjistily informace ohledné
hodnoceni kvality zékaznické podpory, informace o webovych strankach firmy, sociélnich sitich a newsletteru,
hodnoceni online komunikace a v posledni fadé NET promoter score. Z téchto otizek se zjistilo, Ze zakaznici
jsou s online komunikaci firmy pfevazné spokojeni a fungovani zakaznické podpory jim vyhovuje. Pro ndvrh
by zakaznici uvitali vice pfispévkad na socidlnich sitich a vice zasilanych e-mail v rdmci newsletteru.
Z nésledujici SWOT analyzy celkového prostiedi se odhalily zji§téni z vnitiniho i vnéjsiho prostedi firmy a pro
podporu predchozich zjisténi je nejpodstatnéjsi fakt, Ze se z vné&jsiho prostiedi naskytuje ptileZitost oslovit vice
zakazniki po celé CR. Na zakladg této piileZitosti by byly online reklama &i socialni sit¢ vhodnymi néstroji pro
osloveni potencialnich zakaznika.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé vSech zji$téni je u¢inén navrh doporuceni optimalizace online komunikace firmy. Navrhnuta je online
marketingova komunika¢ni kampan, ktera zahrnuje jednotlivé nastroje, které maji firmé komunikaci zlepsit. Jsou
navrzeny nastroje jako je socidlni sit’ Facebook, reklama ve vyhledavaci siti, reklama v obsahové siti
a newsletter. Ke kazdému néstroji je uvedeno jeho vyuZiti, obsah a v ptipadé potieby uveden vizualni navrh.
Firmé se tedy doporucuje vyuzit tohoto navrhu komunikac¢ni kampané pro svtjj prospéch. Plan celé kampané je
zaneSen do tabulky modelu STDC, kde kazda faze obsahuje navrhovany nastroj. Dale je stanoven rozpocet celé
kampang, ktery je stanoven na zakladé jednotlivych aktivit nastroji a na zakladé dostupného rozpoctu
stanoveného firmou. Poté je jesté stanoven harmonogram, kdy budou jednotlivé realizované aktivity v ramci
devitimési¢ni kampané probihat. Na konci celého navrhu jsou jesté stanoveny metriky, podle kterych se budou
aktivity v rimci nastroji vyhodnocovat po skon¢eni kampané. Pro lepsi ptehlednost jsou zaneseny do tabulky
modelu STDC, aby bylo vidét do jaké fize patii na zékladé stanovenych nastroju.

KLICOVA SLOVA

Marketing, navrh optimalizace, online komunikace, dotaznik, reklama
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis is to propose optimization of the company's online communication and thereby gain more
customers for the company and a higher level of familiarity among people. In the practical part of the work, the
sub-goals are to perform an analysis of the company's online marketing campaigns and analysis of direct
competition with comparison. Furthermore, to find out how existing customers view the company's current
online marketing communication and in finally to analyze the company's overall environment.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of the work is prepared on the basis of a literature search, which consists of
professional publications and Internet resources. It is finished with a methodology in which the process of
processing the work is described in detail. The practical part is processed on the basis of primary and secondary
sources. Primary sources are information obtained within the practical part and secondary sources are
information from the theoretical-methodological part. This part started with an introduction of the organization
and continued with an analysis of the organization's online marketing campaigns. This was followed by our own
research, where an analysis of direct competition was carried out in terms of online marketing communication
and a subsequent comparison with the company using the method of comparative analysis. Furthermore,
quantitative research was carried out using the research questionnaire method, and lastly, the overall environment
of the company was analyzed using the SWOT analysis method. The information obtained from both sources is
used to create a proposal for optimizing the company's online communication in order to gain more customers
and greater familiarity among people.

3. Result of research:

When examining how the company is doing in current online marketing campaigns, it was found that the
company only deals with online advertising from ceratain points of view and could therefore expand its scope in
online marketing. The reason is also the fact that the company does not invest too many funds in online
advertising, even though it has them. Furthermore, it was found that the company has established social networks,
but is not very active on them. Compared to direct competition, which was analyzed from the point of view of
online marketing communication, it was found that there is direct competition that conducts its communication
better, especially on social networks, and therefore there is space for the company to improve its activity on these
networks. In the research questionnaire, the aim was to find out the view of existing customers on the current
online marketing communication of the company, where information was found regarding the evaluation of the
quality of customer support, information about the company's website, social networks and newsletter,
evaluation of online communication and lastly NET promoter score. From these questions, it was found that
customers are mostly satisfied with the company's online communication and they are satisfied with the
functioning of customer support. The most important findings for the proposal to optimize the company's online
communication were the findings from the category of social networks and the newsletter, where it was found
that customers would welcome more posts on social networks and within the newsletter they would be happy if
there were more e-mails sent. The following SWOT analysis of the overall environment revealed findings from
the company's internal and external environment. However, to support the previous findings, the most important
fact is that there exist an opportunity to reach more customers throughout the Czech Republic from the external
environment. Based on this opportunity, online advertising or social networks would be suitable tools for
reaching potential customers.

4. Conclusions and recommendation:

On the basis of all the findings is made a proposal of recommendations for optimizing the company's online
communication. An online marketing communication campaign is proposed, which includes individual tools to
improve the company's communication. Tools such as the social network Facebook, advertising in the search
network, advertising in the content network and newsletter are proposed. To each tool, its use, content and, if
necessary, a visual design are given. The plan of entire campaign is laid out in the STDC model table, where
each phase includes a proposed tool. Furthermore is set the budget of the entire campaign, which is set based on
the individual activities of the tools and on the basis of the available budget set by the company. After that, a
schedule is set for when will take place the individual activities implemented within the nine-month campaign.
At the end of the entire proposal, the metrics are set, according to which the activities within the tools will be
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evaluated after the end of the campaign. For better clarity, they are entered into the STDC model table to see
which phase they belong to based on the specified tools.
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Marketing, optimization propose, online communication, questionnaire, advertisement
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1 Uvod

Tato prace na téma ,,Online marketingovd kampan firmy Wood-Mizer CZ s.r.0.“ mé za cil
navrhnout optimalizaci online marketingové komunikace firmy a tim ziskat pro firmu vice
zakaznikd a vyS8$i zndmost mezi lidmi. Online marketing v dne$ni dobé vyuzivaji firmy
za Gcelem, aby prosperovali na konkuren¢nim trhu. Na §irokém poli konkurence je pravé online
marketing vybornou volbou pro to, aby se firma dostala do podvédomi lidi. Z toho duvodu
se kazda firma snazi né¢jak pusobit v online prostiedi a to at’ uz reklamou, socialnimi sitémi
¢i jinymi moznostmi. V dnesni dobé ma tedy online marketing kli¢ovou roli, a proto mu je
potieba porozumét, avsak ale i jeho nastrojum, které se pro tento marketing vyuzivaji. Pokud
jenom kvuli témto vysledkim firmy online marketing vyuzivaji. V této praci se tedy provedou
urcité kroky, které povedou pravé K navrzeni efektivnich nastroju, které povedou k dosazeni
cile této prace. Prace se déli na 2 Gésti a to na ¢ast teoreticko-metodologickou a na ¢ast
praktickou.

Teoreticko-metodologicka ¢ast je roz¢lenéna na 4 podkapitoly, jejichz obsah bude slouzit jako
kvalitni podklad pro nasledujici praktickou ¢ast. Prvni podkapitola je vénovana popisu online
marketingu a stanoveni jeho vyhod a nevyhod. Dale je zde definovana online marketingovéa
komunikace a to z pohledu online reklamy, online public relations a dalSich. Poté nasleduji
vybrané online marketingové nastroje jako je napt. socialni sit’ Facebook, reklama
ve vyhledavaci siti a dal$i. Druha podkapitola je vénovana online marketingovym kampanim,
kde se popise online marketingovy komunikacéni proces, model STDC a stanovi se aktualni
ptistupy a trendy k tvorbé online komunikaénich kampani. V posledni tadé také trendy
v marketingu, na které lze brat ohled pii tvorbé kampani. Tteti podkapitola je na téma méteni
uspésnosti online marketingovych kampani. Z toho diivodu jsou zde uvedeny mozné metody,
dle kterych lze uspesnost téchto kampani métit. V posledni ¢tvrté podkapitole je zpracovana
metodika, ktera obsahuje postup zpracovani a metody, které byly v praci vyuzity.

Druhou ¢asti prace je praktickd c¢ast, ve které jsou zpracovany jednotlivé dil¢i cile, jejichz
vysledky jsou dulezit¢é pro nésledny ndvrh doporuceni v ramci online marketingové
komunikace firmy. V prvni podkapitole je popsana firma Wood-Mizer CZ s.r.0. z hlediska ¢im
se zabyva, jaké produkty prodavé a dalsich informaci. Dale zde je definovana cilova skupina,
kterou tvofi stavajici zakaznici. V nasledujici druhé podkapitole se nachazi rozbor online
marketingovych kampani organizace, mezi které patii kampan online reklamy, online public
relations a online pfimého marketingu. V tieti podkapitole se nachazi dilezita ¢ast této prace
a tou je vlastni vyzkum, béhem kterého je zpracovana analyza pifimé konkurence s komparaci,
kvantitativni vyzkum a analyza celkového prostiedi. Po téchto zpracovanych vyzkumech
nasledovalo celkové vyhodnoceni vyzkumu. Vysledky z téchto vSech ¢asti slouzi jako dobry
zéklad k nasoledujicimu navrhu online marketingové kampang.

Dilezitym aspektem prakticke Casti je doporu€eni navrhu online marketingové kampané. Tento
navrh se nachazi v podkapitole navazujici na vlastni vyzkum. V této podkapitole je nejdiive
na zakladé shrnuti vybrano spoleéné zjisténi ze vSech dil¢ich ¢asti podkapitoly vlastniho
vyzkumu. Z tohoto zjisténi je nasledné navrhnuto doporuéeni pro firmu. Plan navrhnuté online
marketingové kampané je zanesen do tabulky. V této tabulce se nachazeji navrhované nastroje,
ktera ma firma v ramci kampan¢ vyuzit. Nasledn¢ jsou tyto nastroje popsany z hlediska jejich
vyuziti a prabéhu. Jednotlivym navrhy jsou i vizualné zobrazeny na obrazku.

Tento navrh nésleduje zpracovany rozpocet celé kampané, kde jsou rozepsany prostiedky
na jednotlivé navrhovane aktivity v rdmci nastroji. Polozky s ohodnocenim Vv rozpoctu jsou
stanoveny s ohledem na dostupny rozpocet, ktery stanovila firma. Rozpocet nasleduje jesté
doplnuje ¢asovy harmonogram, ktery je sestaven pomoci Ganttova diagramu a jednotlivé ¢asti



rozpo¢tu jsou pro lepsi piehlednost v diagramu zobrazeny barevné. Na samotném konci
praktické ¢asti je jesté uveden oddil vyhodnoceni, ktery obsahuje stanovené metriky, na zaklade
kterych se budou navrhované aktivity nastroji vyhodnocovat po skonceni celé online
marketingové kampang.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka c¢ast prace je zpracovana na zakladé odborné literatury
a internetovych zdroju. Slouzi jako podklad pro praktickou cast prace a je rozdélena do 4
podkapitol. Prvni podkapitola 2.1 se zabyvéa online marketingem, jeho vyhodami a nevyhodami.
Je zde definovana online marketingova komunikace z hlediska online reklamy, public relations,
pfimého marketingu, osobniho prodeje a podpory prodeje. Dale jsou zde popsany vybrané
nastroje online marketingu jako je socialni sit’ Facebook, ¢lanky na webu, bannerova reklama
v obsahové siti, reklama ve vyhledavaci siti a e-mail marketing. Druha podkapitola 2.2 na téma
online marketingové kampané pojedndvd o komunika¢nim procesu, ktery probiha béhem
kampani. Dale modelu STDC, aktualnim pfistuptim a trendiim v tvorb¢ online komunika¢nich
kampanich a sou¢asnym trendim v online marketingu, podle kterych se 1ze inspirovat pii tvorbé
kampang. Nasledujici kapitola 2.3 ukaze vybrané metody, dle kterych lze méfit tspésnost
online marketingovych kampani. Jedna se o metody jako SWOT analyza, vyzkumny dotaznik
a komparativni analyza. Na samém konci v podkapitole 2.4 je piedstavena metodika, ktera
popisuje, jak byla prace zpracovana.

2.1 Online marketing

Marketing Ize v dnesni dob¢ dle Buresové (2022, s. 18, 19) d¢lit na 2 varianty a to offline
marketing a online marketing. Offline marketing ptsobi ,,v realném svété,” zatimco online
marketing ptevedl klasicky marketingovy mix do virtualniho prostiedi a to do svéta internetu.
Tento typ marketingu se zacal objevovat v 90. letech minulého stoleti v podob¢ firemnich
webovych stranek a bannerové reklamy. Z poc¢atku firmy v online marketing moc velkou
duvéru neméli, ale postupem ¢asu se to s rozvojem internetu oto¢ilo a nyni online marketing
zaclenila do svojich aktivit vétsina firmy s tim, ze nékteré puisobi dokonce pouze online.

,,Online marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozZadovanych marketingovych cilu
prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit

spojenych s oviiviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdakazniky ““ (Janouch, 2020,
s. 23)

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 9) zminuji, Ze v praxi se online marketing zaméiuje
na aktivity, které probihaji v online prostfedi, napiiklad v prostiedi webovych stranek
a socialnich siti. Buresova (2022, s. 18) uvadi, Ze v kontextu online marketingu si vétsina lidi
predstavuje moderni digitdlni komunika¢ni metody, které byly diive nepiedstavitelné, ale nyni
jsou bézné vyuzivany na internetu. Internet zasahl do celého marketingového mixu a v souc¢asné
dob¢ existuji produkty, které jsou dostupné pouze online. Jedna se naptiklad o antivirové
programy nebo cloudové tilozisté. Behem covidové krize, kterd v CR zadala v bieznu 2020,
presunula fada béZnych sluzeb na internet a to i vCetné aktivit, které se diive povazovali
zanemozné, aby byly provozovany prostfednictvim internetu. Jednd se napiiklad o online
kurzy cvic¢eni nebo degustace vin.

Dle Kiskyte (2023) je i tvorba ceny ovlivnéna online prostiedim. Vznikly nove platebni metody
jako jsou bankovni pievody, mobilni ¢i bezkontaktni platby NFC, A2A platby, platby
v kryptoménach a kreditni, debetni ¢i piedplacené karty. Mezi stale vice popularni platby
se zafazuji mobilni platby jako je napiiklad ApplePay, GooglePay, PayPal a dalsi. Dalsi
moznosti platby nabirajici na popularité se stavaji nyni i platby typu BNPL , kup ted’, zaplat
pozdéji, které funguji na principu odlozenych plateb a jsou Casto bez urokii. Jedna se napiiklad
o typ platby Klarna. Zakaznik obdrzi zbozi, za které zaplati pozdéji nebo si vylohu muze
rozlozit na ur¢ité ¢asové obdobi. Diky prodejt produktt pies e-shopy, které puisobi na internetu
se snizily naklady na distribuci a prodej v kamennych obchodech, ktery je z pravidla drazsi.



Na internetu se da také vyuzit velmi dobrého néstroje tzv. srovnavafe cen, pomoci n€hoz

zédkaznici mohou hledat produkty podle jejich ceny, kde se sefadi obchody od nejnizsi
PO nejvyssi cenu pozadovaného produktu. Timto doslo k tlaku na sniZzovani cenové hladiny.

Buresova (2022, s. 18) uvadi, ze kromé produktti a cen zménil online svét i distribu¢ni kanaly.
Odbor statistik rozvoje spolecnosti (2023, s. 85) zminuje, ze Vvroce 2023 nakupovalo
na internetu 77 % obyvatel Ceska ve véku 16-74 let. V porovnani s rokem 2018, kde byl dle
Odboru statistik rozvoje spole€nosti (2019, s. 96) procentni podil 59 % se podil lidi
nakupujicich timto zptasobem zvysil 0 celych 18 %. V roce 2005 se jednalo jen 0 6 %, tudiz
pocet lidi nakupujicich na internetu stéle roste, jak je vidét v nasledujici grafu 1. Diky rozvoji
e-commerce se podle Buresové (2022, s. 18,19) distribu¢ni fetézce vyrazné zkratily, coz
umoziiuje i mensim firmam prodavat své produkty pfimo zékazniktim, pfi¢emz jedinou nutnosti
je spoluprace s doru¢ovaci sluzbou. Tento trend rovnéz znamena novou Vyzvu Vv prezentaci
produkti zakazniklim, kteii je nemohou fyzicky vyzkouset.

Jak bylo zminéno, vyznamné zmény nastaly v komunikacnim mixu. Tradi¢ni offline
komunikace byla pievazné jednosmérna od firmy Kk zakaznikiim, avSak v online svété
se oteviela moznost dvousmérné komunikace, coz piinasi jak vyhody, tak i nevyhody.

Vyhody
Vyhody online marketingu Bure$ova (2022, s. 21-23) rozdéluje nasledovné:

Neomezena dostupnost: Internetovy marketing umoziuje dle BureSové (2022, s. 21)
zobrazovat reklamy non-stop a to tedy 24/7. To je vyrazny rozdil oproti klasickym mediim jako
radio nebo televize, kde musi byt pro reklamu vyhrazen specificky cas. Nékdy je reklama
v urcitych ¢asech dokonce zakazana. Internet jako globalni médium umoziuje, aby byly
webové stranky dostupné v dany okamzik vSem uzivatelim, ktefi jsou pfipojeni k internetu
po celém svéte.

Piesné cileni: Podle BureSové (2022, s. 21, 22) internet poskytuje marketéraim rozmanité
nastroje pro efektivni cileni reklamnich kampani a umoznuje jim pfesné oslovit vybrané
segmenty trhu. Na rozdil od tradi¢ni televizni nebo venkovni reklamy, internetové
marketingové kampané Ize ptrizpusobit, komu pfesn¢ se ma reklama zobrazit. Napiiklad dle
Olsanského (2022) lze cilit dle pohlavi, véku, povolani, lokality, zajmi, osobnich zvykt
i aktualnich potieb jednotlivych uzivateli.

MéFitelnost: Na internetu maji podle BureSové (2022, s. 22) reklamni agentury a firmy
moznost efektivné sledovat uzivatelské reakce na e-mailové reklamni sdéleni a to dle
navstévnosti webovych stranek, nejcastéjsiho vyhledavani a interakci s reklamnimi bannery.
Olsansky (2022) zminuje, Ze 1ze méfit i dobu ¢teni stranky od spusténi do samotné koupé ¢i jak
dlouho si uzivatel konkrétni produkt prohlizi. BureSova (2022, s. 22) dodava, ze déle Ize
vyhodnocovat dopad reklamy na povédomi o zna¢ce. Naopak na socialnich sitich je mozné
hodnotit reakce uZivatell skrze lajky a komentére.

Neustala kontrola: Olsansky (2022) konstatuje, Zze online reklama nam nabizi moznost
ji kdykoliv upravovat a pfedevs§im monitorovat na rozdil od offline médii. BureSova (2022, s.
22) dodava, Ze na internetu lze kampan upravit v fadu né€kolika hodin na zakladé okamzitych
statistik. Pokud zadavatel zjisti, ze reakce neni podle jeho ocekavani, mize kampan snadno
abez vétSich dodatecnych nakladii zménit. AvSak napiiklad video reklama na YouTube
nebo reklama v televizi, vyzaduji slozitéjsi ipravy a nelze je ménit tak snadno a hlavné zdarma.

Interaktivita a obousmérna komunikace: Hlavni rozdil mezi tradicnim a internetovym
marketingem spociva podle Buresové (2022, s. 22) v interaktivité. Uzivatelé mohou online



jednoduse ziskat informace o produktech a sluzbach ¢i nakupovat a zaroven v realném case
komunikovat s firmami prostfednictvim chati nebo socialnich siti. Firmy pak mohou tuto
interakci vyuzit pro zapojeni zakaznikt k ziskani zpétné vazby v podobé recenze zakoupenych
produktd, coz je pro firmy cenna informace za minimalni naklady.

Cenova flexibilita: Online marketing jiz dle Buresové (2022, s. 23) neni tak levny jako byval
a nyni jeho cena zavisi na vybéru komunika¢nich kanalt, velikosti webu ¢&i e-shopu a sile
konkurence. Existuji levn&jsi 1 drazsi varianty, pficemz malé firmy mohou vyuZivat socidlni
sit¢, kde propaguji ptispévky zdarma, zatimco vétsi spolecnosti potfebuji reklamu v podobé
placenych ptispévk.

Netypické komunikaéni formaty: BureSova (2022, s. 23) zmifiuje, ze netypickym forméatem
reklamy, jako je nativni reklama nebo PR ¢lanek, jsou casto vnimany uzivateli méné jako
marketing, protoze se vizualn¢ misi s béznym obsahem. Ptestoze by mély byt tyto reklamy
oznaeny, mnozi uzivatelé si oznac¢eni nev§imnou (Petrtyl, 2018).

Nevyhody
Nevyhody online marketingu BureSova (2022, s. 23-25) rozd¢€luje nasledovné:

Omezeny rozsah publika: I kdyz je internet bé&zné dostupny v rozvinutych zemich,
v rozvojovych zemich neni dle Buresové (2022, s. 23) jeho vyuZivéni tak rozsifené. V Ceské
republice je méné vyuZivan mezi lidmi s nizkymi pfijmy, lidmi se zdkladnim vzdélanim
a star$imi nad 65 let. Pfi osloveni téchto skupin je tfeba zvazit, zda pouzit internet a zda vyuziti
daného kanalu cilovou skupinou je v dostate¢né mife.

Klesajici CTR: Hlavnim problémem soucasného internetu je podle BureSové (2022, s. 23)
piesycenost reklamou, coz vede k nizkému zajmu uzivatelii o reklamy. Click through Rate
(CTR), tedy pomér proklikii k zobrazenim (= pocet proklikti / poc¢et zobrazeni x 100), byl v roce
1995 10-20 % a nyni se snizil na pouhych 0,2-1 %. Ruzné typy reklamy maji rozdilné CTR,
a proto je tedy dilezité peclivé vybirat typ komunikace pro dosazeni efektivity.

Blokovani reklamy: Buresova (2022, s. 24) zmifuje, ze nékolik softwarovych spole¢nosti
vyuziva narUstajici pfesycenost internetu reklamou tim, Ze nabizi software blokujici reklamy.
Tyto programy snizuji zatéz zpiisobenou reklamou na internetu, coz znamena rychlejsi nacitani
webovych stranek a snizeni spotieby dat. MediaGuru (2022) uvadi, ze v CR ke konci roku 2021
si reklamu blokovalo 36 % uzivatell, coz je nad svétovym primérem, ktery tohoto roku ¢inil
21 %.

Velkd konkurence: Na internetu je dle BureSové (2022, s. 24) mnoho firem usilujicich
0 ziskéani zakaznikd, coz vede k pfeplnénosti internetu marketingovou komunikaci. Velké firmy
investuji do online marketingu zna¢né ¢astky, zatimco malé firmy a Zivnostnici maji omezené
prostiedky, coz ovliviiuje jejich konkurenceschopnost. Je mozné i tak uspét, a proto takové
prostiedi vyZaduje inovativnost, efektivitu a peclivy vybér marketingovych néstroji. Toto
tvrzeni potvrzuje Mikula (2023), ktery zdaraznuje, Ze kreativita a napaditost je v reklamé
zakladem tspéchu.

Negativni recenze: Pozitivni ¢i negativni recenze hraji podle Buresové (2022, s. 24) kli¢ovou
roli v rozhodovacim procesu zakaznika pii nakupu. Bohuzel plati pravidlo, Ze si uzivatelé spise
stézuji, nez aby pochvalili. Firmy proto musi pracovat na dlouhodobém zlepSovani kvality
svych produktil a sluzeb, aby ziskaly pozitivni recenze, vzhledem k naro¢nosti a informovanosti
soucasnych zakaznikid. Spravna reakce na recenze, vcetné slusné odpovédi a napravy, mize
firmam piinést pozitivni hodnoceni.



Schvaleni cileni na uZivatele: BureSova (2022, s. 24) zmifluje, Ze od ledna 2022 je kazda
webova stranka povinna nabidnout uZivatelim moznost souhlasit nebo nesouhlasit se sdilenim
cookies, coz ma vliv na pouzivani Google Analytics pro monitorovani uzivatelt. Pokud uzivatel
nesouhlasi, tak firmy jiz nemohou sledovat uzivatele na internetu pro marketingové ucely.
Uzivatelé maji nyni vétsi kontrolu nad vyuzitim jejich dat pro cilenou reklamu, coz plati nejen
pro webové stranky, ale i pro socialni sité jako Facebook a Instagram.

Cas pozornosti: UzZivatelé internetu jsou podle BureSové (2022, s. 25) pretizeni informacemi
a marketingovymi sd¢lenimi, coZ vede k tomu, Ze jejich mozek ignoruje vétSinu informaci nebo
jim vénuje velmi kratkou pozornost. Tato tendence se zvySuje s kazdou novou generaci,
pficemz nejmladsi generace Z se zaméfuje na marketingové sdéleni jen po dobu 2,8 vtefiny.
V dusledku toho je klicové vytvaret jednoduchd a snadno zapamatovatelna sdéleni.

2.1.1 Online marketingova komunikace

Janouch (2020, s. 31) definuje marketingovou komunikaci jako zasadni ¢ast marketingového
mixu, kterd prekracuje hranice tradi¢ni propagace a zaméiuje se na dvoustrannou interakci mezi
firmou a zékaznikem. V tomto piipadé v online svété. Efektivni komunikace je jesté dulezitéjsi
nez samotny produkt, protoze vyzaduje schopnost budovat dlouhodobé vztahy a ptizplisobit
se potfebam zakaznika. Cilem je nejen informovani a pfesvédCovani, ale i upevnéni vztahd,
které jsou klicové pro uspéch firmy, jelikoz spokojeni zdkaznici mohou pozitivné ovlivnit
renom¢ znacky v $irSi komunité.

V oblasti marketingu doslo dle Ptikrylové a kol. (2019, s. 170) k vyznamnym zménam, které
byly ovlivnény rozvojem komunika¢nich a informacnich technologii a to na technologické
a spolecenské urovni. Tento vyvoj vedl ke zménam v chovani spotiebitell a marketingovych
strategiich, pfi¢emz n€které zmeny jsou spiSe v oblasti jednotlivych néstroji a technik, neZ aby
Slo o prelomové strategické posuny.

Online reklama

Podle Piikrylové a kol. (2019, s. 171, 172) se jedna o placenou neosobni formu propagace
v digitalnim prostiedi, ktera ma v poslednich letech rostouci vyznam. Lidé stéle vice preferuji
pfijimani medialniho obsahu pies mobilni platformy, a proto vydaje na tento typ reklamy
razantn¢ piekonavaji televizni reklamu. Adaptace reklamy na socidlni média zpusobila
dulezitost vysoké mira personalizace. Trh je v dne$ni dobé& reklamou piesyceny, a proto
se objevuji jevy jako "reklamni slepota,” coz vede k neefektivni reklamé, ktera stoji firmy stale
vice penéz. S timto souhlasi Janouch (2020, s. 144), ktery doporucuje, aby se vice vyuzivala
PPC (pay per click) reklama, kterd proti jinym typum reklamy vykazuje G¢innost a Usporu
finan¢nich prostiedk.

Janouch (2020, s. 144) zduraziuje, Ze v piipad€, kdyz uzivatelé jiz nevnimaji reklamu, mtize
se pouzit funkce jako je ,heatmap,” kterd poslouzi pro identifikaci konkrétni ¢asti stranky,
na kterou uzivatelé smétuji sviij pohled nejéastéji. Prikrylova a kol. (2019, s. 172) dodava, ze
kvuli presycenosti reklamy a nechuti uzivateli reklamu sledovat se ¢asto objevuje tzv. nativni
reklama, ktera se tvafi jako soucasti redakéniho obsah, nikoliv jako inzerce. Tato reklama je
nenapadnd a méa schopnost méné rusit uzivatele. Nicméné vyzaduje vétsi duraz na relevanci
a kontext vzhledem k okolnimu obsahu.



Online public relations

Public relations (PR) se v marketingove komunikaci dle Pfikrylové a kol. (2019, s. 182)
zamé&fuji na budovani reputace firmy (image) a koordinaci marketingovych aktivit s cilem
budovat vztahy se skupinami, které firma ovliviiyje. Janouch (2020, s. 239, 240) potvrzuje
tvrzeni, ale zaroven dopliuje, Ze ovlivnéné skupiny je tfeba rozdélit zdali se jedna o oblast B2B
¢1 B2C z diivodu odlisného typu sdéleni. Naptiklad zadkaznika jisté¢ nebude zajimat, Ze prob&hla
zména ve vedeni firmy, zatimco pro média tato zprava bude zajimava.

Buresova (2022, s. 90) dodava, ze v PR je v dnesni dobé na firmy kladen diraz, aby byly
ekologické, ekonomicky a socidlné odpovédné. Celkové to lze shrnout pod pojem Corporate
Social Responsibility (CSR). Firmy se zaméfuji na snizovani emisi a efektivni vyuzivani zdroju
z hlediska ekologie. V ekonomické oblasti na etické vztahy s partnery a transparentnost financi.
V posledni socialni oblasti se zaméfuji na zlepSeni pracovnich podminek a podporu mimo
firmu. Tyto aktivity jsou klicové pro udrzitelny rozvoj firmy.

Online prostedi rozsifilo moznosti PR dle Piikrylové a kol. (2019, s. 182, 183) z hlediska
moznosti globalniho dosahu bez ohledu na geografické hranice. Zaroven tim vSak pfinasi
nejistotu kvuli nepfedvidatelnosti a riziku rychlého Sifeni pfipadnych negativnich informaci.
Vyznamnou roli v online prostfedi tedy hraje krizové PR, kde je dulezita rychla reakce
na situace, které mohou firmu ovlivnit.

Online pfimy marketing

Janouch (2020, s. 275) definuje pfimy marketing jako komunikaci, ktera probiha ptimo mezi
dvéma subjekty a osloveny subjekt ma moznost okamzité zpétné reakce. Buresova (2022, s. 97)
dodava, ze lidé jsou oslovovany prodejni nabidkou, informacemi o déni ve firmé ¢i pozvanim
na rtizné akce. Proto je pro efektivni pfimy marketing nezbytné mit kvalitni databazi, schopny
software pro vyhodnocovani dat a zaméstnance, ktefi s témito daty umi pracovat. Diky
modernim technologiim a téchto databézi je mozné dle Piikrylové a kol. (2019, s. 190, 191)
okamzité a s minimalnimi naklady oslovit potencialni zakazniky bez geografickych a ¢asovych
omezeni s vysoce personalizovanou nabidkou. Firma mutze komunikovat naptiklad
prostiednictvim e-mailu (newsletter) ¢i socialnich siti. BureSova (2022, s. 97) poukazuje,
7e komunikace §itd na miru mize byt pro firmu velmi efektivni a zakaznici jisté oceni, kdyz je
firma oslovi jménem a da jim najevo, Ze ji na nich zalezi. Avsak k tomuto je potieba jiz zminéna
kvalitni databdze. Databaze Ize nejlépe ziskat skrze e-shop a odbéru newsletteru, kde zadaji
svoje osobni informace. Velké e-shopy maji k dispozici velka mnozstvi dat a ke zpracovani jim
napomaha data mining.

,Data mining neboli dovolani dat je analyticka metoda, jak ziskat z velkého mnozstvi dat
uzite¢né a netrivialni informace, které mohou pomoci v rozvoji podniku nebo ziskat
konkurenéni vyhodu nad ostatnimi.* (Riizickova, 2018)

Online osobni prodej

Osobni prodej je podle Prikrylové a kol. (2019, s. 196) tradi¢ni prvek komunika¢niho mixu,
ktery byl zalozen na pfimém kontaktu se zékaznikem, individualnim pfistupu a okamzité zpétné
vazb¢. S nastupem online prostiedi a modernich komunikacnich technologii se umoznilo
preklenout geografické vzdalenosti a rozsifit moznosti osobni komunikace, nebot’ vzdalenost
jiz neni piekazkou. Cilem komunikace se zdkaznikem tak nemusi byt pouze okamzity prode;j,
ale muze zahrnovat i dalsi interakce se z&kaznikem. Osobni prodej se jiz nesoustiedi jen
na vztah mezi firmou a zakaznikem, ale i na vzajemné propojeni mezi béznymi uzivateli, coz se
projevuje v P2P (peer-to-peer) marketingu.



Online podpora prodeje

Janouch (2020, s. 209, 210) definuje online podporu prodeje jako zptisob marketingové
komunikace, ktera ma za cil pfimét zakaznika k nakupu. Formy podpory prodeje jsou
rozmanité, ale vzdy plati, Ze jsou uplatnovany bezprostfedné pifi ndkupu. BureSova (2022, s.
81) dodava, ze cilem podpory prodeje je co nejrychleji prodat naptiklad staré zbozi, které
pottebuje firma vyskladnit k uvolnéni mista ve skladu pro novy produkt. Rychly prodej lze
uskute¢nit na zakladé nasledujicich forem prodeje. Formou podpory prodeje je dle Janoucha
(2020, s. 209) zbozi ve slevé, akéni nabidka nebo body k dalsimu nakupu. Body k dalsimu
nékupu jsou velice strategické, jelikoz zakaznika firma piimo stimuluje k dal§imu nakupu.
Navic se tim buduje dlouhodoby vztah zakaznika s firmou. Piikrylova a kol. (2019, s. 199)
ptredstavuje, ze online podporu prodeje mize jest¢ zahrnovat reklamu ve vyhledavacich,
remarketing, newslettery, mobilni aplikace a aktivitu na socialnich sitich. Dnes jsou jiz
nasazeny programatické (automatizované) nastroje, které¢ okamzité reaguji na kontext v podob¢
napfiklad stranky, ze které uZivatel presel pii hledani nejlepsi ceny.

2.1.2 Nastroje online marketingu

Soucasné marketingové nastroje neznamenaji dle Piikrylové a kol. (2019, s. 170) nutn¢€ razantni
zménu, spiSe rozSifuji stavajici techniky a moznosti, které jsou rozSifeny o aktualni
komunika¢ni a informacni technologie. Soucasné také snizuji bariéry pro vstup
do marketingového odvétvi a marketingovou kampan muze spustit viceméné kdokoliv. Nové
inovativni nastroje marketingové komunikace umoziuji rychlou, flexibilni a personalizovanou
komunikaci, kterd je cilena na specificke skupiny.

2.1.3 Socialni sit’ Facebook

Idealab (2024) zminuje, ze Facebook zalozeny v roce 2004 jako platforma pro sdileni kontakta,
se transformoval v socidlni sit’ umoziujici sdileni informaci mezi ptateli nebo fanousky.
V soucasnosti je vyuzivan 3 miliardami uzivatel po celém svété pro rizné formy komunikace,
jako jsou zpravy, diskuse ve skupinach nebo komentare pod prispévky. Jeho rozsifeni tak ¢ini
firemni stranky a reklamy na Facebooku efektivnimi nastroji pro online marketingovou
komunikaci firem a znacek. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 142) vyuziti Facebooku
doporucuji jako dobry nastroj pro maximalizaci ziskl z reklamy, kterd se prostfednictvim této
sité publikuje. V Ceské republice mésiéné vyuziva Facebook 6,4 milionu Cechti (Fiser, 2023).
V roce 2020 to bylo 5,5 milionu uzivatelt, tudiz pocet lidi vyuzivajicich Facebook stale roste
(Buresova, 2022).

Zavedeni marketingové komunikace na Facebooku:
Cile FB komunikace

Pti zavadéni marketingové komunikace na Facebooku je dle BureSové (2022, s. 204) klicové
urcit cile, jako je napiiklad zvySeni prodeje, snizeni marketingovych nakladi nebo jen
komunikace se zdkazniky. Celkové je dulezité, aby se marketing soustiedil na jeden ¢i dva
z nich. Autorka dale uvadi, ze je nutné rozhodnout, zda bude Facebook hlavnim komunika¢nim
kanalem firmy, coz vyzaduje vétsi investice do persondlu a financi a neustalou komunikaci.
Nebo doplinkovym kandlem, kde bude hlavnim ukolem pouze piesmérovavat uzivatele
na webové stranky spole¢nosti. V obou piipadech je nutné profil udrzovat aktualni a s kvalitnim
obsahem.



Cilové publikum

Buresova (2022, s. 205) doporuduje pred zahajenim marketingové kampané zjistit cilové
publikum. Bendle et al. (2021, Social Media Metrics) uvadéji, ze cilove publikem mazou byt
lidé, kterym se libi vas profil ¢i ptiznivei spolenosti. Vysoky pocet sledujicich firemni stranky
znamena, ze o firmu maji sledujici aktivni zajem. Tento zajem nejéastéji vlastnikovi stranky
vyjadiuji lajkovanim sdilenych ptispévku. Buresova (2022, s. 205) dodava, ze je dilezité urdit
spravny zpusob komunikace (informace, obsah) na Facebooku pro efektivni osloveni cilového
publika, misto vytvatreni obecnych, nezajimavych piispévkd.

Vytvoreni firemni stranky

Pro vytvofeni firemni stranky na Facebooku je dle BureSové (2022, s. 205) nezbytny osobni
ucet, z néhoz se rychle zalozi nova firemni stranka, pfi¢emz zakladatel se stava jejim spravcem.
Spravce ma moznost piidavat ¢i odebirat dal$i osoby, které budou stranku upravovat (editor,
moderator, inzerent, analytik). Je dulezité mit minimaln¢ dva spravce stranky, aby se piedeslo
ztraté pristupu v pfipad€ odchodu zakladatele stranky ze spole¢nosti. Kromé nastaveni pozic
¢lentl tymu je také zasadni ptidat na ni podstatné informace o firm¢. Jedna se o nazev stranky,
uvodni a profilovou fotografii, kategorie s popisem podnikani, kontaktni udaje, lokalitu,
oteviraci dobu a popis nabizenych produktl a sluzeb. V posledni fad¢ se uz jen nastavi komu
se bude strdnka zobrazovat, filtr vulgarnich slov v komentafich ¢i pieposilani piispévka.
Vhodné je také na stranku umistit odkaz na web firmy, ktery na ni uzivatele ptfimo nasmeéruje.

Vydavéani obsahu

Stanoveni zasad pro vydavani je podle BureSové (2022, s. 207) klicové pro udrzeni
konzistentniho obsahu na strankach. Tyto zasady urcuji, co a kdy je publikovano a jakym
zajmu zakaznikd, volbu jazyka a tonu komunikace, obsahové hledisko véetn€ zdrojti a adaptace
sdéleni podle sezon ¢i aktualnich udélosti. Dale je tfeba urcit jak casto budou ptispévky
publikovany, vyuziti hashtagti pro $ir§i dosah ptispévki a rozhodnuti o vyuziti placené reklamy
vcetné ptipadnych mési¢nich nakladu.

Vhodné formaty prispévki

Buresova (2022, s. 212) zminuje, Ze algoritmus Facebooku upfednostiiuje nové a méné
vyuzivané typy ptispévkil, aby podpoftil jejich pouzivani a vyuzil mensi konkurence pro lepsi
Sifeni obsahu. Dle redakce sité v hrsti (2022) byly v poslednich letech nejispés$néji Siteny
videopiispévky, které jsou sice naro¢néjsi na vytvoieni, ale generuji vyssi engagement rate
(pramérné 6,13 % oproti 3,6 % u vsech typa prispévkll). ZvySena pozornost a interakce
uzivatelll s videi jsou posilovany automatickym spusténim na zdi. V organickém S§ifeni vSak
Vv posledni dob¢ predstihlo zivé vysilani klasicka videa diky upozornénim pro fanousky a vyssi
sledovanosti, komentovanosti a lajkovani. Piispévky ve Stories, které jsou viditelné jen 24
hodin, rovnéz dosahuji dobrého organického dosahu diky moznosti sdilet fotky, videa

a interaktivni prvky.
Kdy sdilet prispévek

Redakce sité v hrsti (2022) zminuje, Ze nejlepsi Cas pro sdileni pfispévku napiiklad v oblasti
technologii je utery a ctvrtek. Naopak ned€le je brana jako nejhor§i mozny den. Pokud
se piispévek na Facebooku bude sdilet ve ¢tvrtek mezi 15 a 16 hodinou odpoledne, mél by

v v

sdileni jakéhokoliv ptispévku dle agentury Evisions je stieda od 13 do 15 odpoledne.



Placenéa reklama

Meta (2024) uvadi, ze placena reklama na Facebooku nabizi riizné formaty, jako jsou obrazkové
reklamy, video reklamy, rotujici reklamy a reklamy s kolekci. Cena za reklamu je individualni
a zavisi na tom, kolik firma chce do reklamy investovat. Platba miiZe byt bud’ za zobrazovani
reklamy nebo za tikon uzivateld, ktery uzivatelé po zhlédnuti reklamy provedou (Meta, 2024b).
Buresova (2022, s. 216) dodéava, ze se jedna o CPM ¢i PPC reklamu a firmam doporucuje,
aby vyzkouseli oba 2 zpuisoby a nasledné vyhodnotili, ktery je lepsi.

Rozpocet na reklamu je dle Meta (2024a) celkova Castka, kterou firma planuje vynalozit bud’
za den nebo za celou dobu trvani kampané, pticemz vysi rozpoc¢tu lze kdykoliv upravit.
Dulezitou soucasti je také nastaveni nabidky, coz je maximalni ¢astka, kterou je firma ochotna
zaplatit za zobrazeni reklamy nebo za provedeni pozadované akce uzivatelem.

Meta (2024a) zdlraznuje, Ze reklama miZe byt cilena na specificky okruh uZivatel na zakladé
demografickych udaji jako jsou vék, pohlavi a misto pobytu nebo podle dalSich parametri jako
jsou z4jmy, pouzivané zatizeni nebo predchozi akce uzivatele.

Metriky

Buresova (2022, s. 218) zminuje, ze na Facebooku jsou nabizeny riizné metriky pro sledovani
uspésnosti firemni stranky i1 placené reklamy. Metriky lze sledovat bud’ pfimo na firemni
strance v zalozce Prehledy stranky nebo v Business Manager pro placené kampané¢. Zakladni
metriky pro firemni strdnku zahrnuji akce na strance, zobrazeni stranky, pocet "To se mi libi,"
dosah ptispévkl, zdjem o piispévky a také demografické tidaje jako pohlavi, vék, zemi, mésto
a jazyk sledujicich. Pro placenou reklamu jsou k dispozici specifické metriky jako dosah, zéjem,
vysledky, cena za tikon a celkova vynalozena Castka.

2.1.4 Clanky na webu

Pro psani ¢lanka dle Buresové (2022, s. 94) plati, ze by mély byt profesiondlné a zajimave
napsany, aby pfitahovaly pozornost Siroké vefejnosti nebo zédkazniki, na rozdil od tiskovych
zprav ur¢enych pro redaktory. Cilem ¢lanka psanych obvykle copywritery firmy je ptilakat
Ctenafe na web a budovat tim pozitivni image, povédomi o zna¢ce a konkrétnich produktech
nebo popiipadé 1 zvysit prodeje. Rozhodnuti zda ¢lanek zaradit do PR nebo reklamy zavisi
na ucelu, pro ktery byl napsan. Je dileZité vybirat aktudlni témata, kterd budou Ctenaiim
uzitecnd a zajimava. Toto tvrzeni potvrzuje Janouch (2020, s. 247). BureSova (2022, s. 94)
dodava, Ze naptiklad ¢lanky na vlastnim webu firmy mohou poslouzit jako lakadlo, jelikoZ kdyz
uzivatel vyhleddva na Googlu informace naptiklad o tom, jak spravné posekat zahradu, tak mu
Google na prvnich pozicich ukaze odkaz na ¢lanek na pravé na firemni web se zahradkarskymi
potieby. Uzivatel si tak vybuduje kladny vztah k firmé a je pravdépodobné, Ze si piipadé i néco
zakoupi.

Buresova (2022, s. 95, 96) dale uvadi, Ze se naskytuje moznost umistit ¢lanek na zpravodajsky
portal za finan¢ni provizi. Timto se avSak ziska vyhoda, Ze PR ¢lanek firmy se bude zobrazovat
mezi béznymi ¢lanky a pro spoustu ctenaitt nebude budit dojem reklamy, 1 kdyz bude takto
oznaéen. Clanky, které se vyskytuji mezi textami novinafi, lze nazvat jako nativni reklamu.
Tento nazev je sice trochu zavadéjici, ale primarné tu jde o fakt, Ze uzivatelé portalu nerozlisi
firemni ¢lanek od redak¢niho. ,,Princip nativni reklamy je v tom, Ze uZzivatele nerusi a nabizi
uzivateli zajimavy obsah, tam kde ho ¢eka“ (Sklik, 2022). Jednou z moznosti pro vyuziti
placeného umisténi clanku je prave na strance Seznam.cz.
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2.1.5 Bannerova reklama v obsahové siti

Saleova (2023) zmiiuje, ze obsahovou sit’ tvoii weby, které jsou vybaveny vybranymi
reklamnimi plochami. Tyto plochy se tedy nachéazeji na riznych platformach jako zpravodajské
servery, blogy ¢i weby zaméfené na pocasi, modu, cestovani, auta a dalsi. BureSova (2022, s.
138) dodava, ze zobrazovani reklamy na tematicky podobnych webech mize byt vyhodngjsi
pro zaujeti potencialnich zakaznikli. Na téchto webech dle Saleové (2023) byva &teni ¢lankd
zdarma a webova stranka vydélava na svuj provoz pravé z inzerce. Tyto reklamy se mohou
objevit i dokonce pii ¢teni e-mailtt v Gmail ¢i v e-mailu od Seznam.cz. O internetovych
reklamnich plochich na webech, na které se umist'uji tzv. reklamni bannery lze zkratka fici,
ze se piili§ nelisi od téch v offline novinach a ¢asopisech. Souhrnné jsou tedy reklamy v tisku
I na internetu primarn¢ zaméfeny na zvysovani povédomi o znacce, predstavovani firmy a jeji
nabidky zbozi ¢i sluzeb. Diky t€émto reklamam maji inzerenti moznost oslovit Siroké publikum,
upozornit je na nejriznéjsi sdéleni a ziskat si tim tak potencialni zakazniky.

Banner

Shoptet (2024) uvadi, ze banner (reklamni prouzek) je nejcasteji vyuzivanym formatem online
reklamy. Jeho vzhled mtze byt obdélnikovy ¢i ¢tvercovy a jeho obsahem je grafika, reklamni
text ¢i interaktivni prvky. Bannery se zobrazuji na webovych strankach a jejich ukolem je
presmérovat uZzivatele na jinou webovou stranku. Nejcastéji to byvaji rizné e-shopy, ktery
vyuzivaji bannery k propagaci svych produkti. Mezi druhy banneri Malikova (2024) tadi
banner staticky, animovany a dynamicky. MuZe se tedy jednat o reklamni banner, ktery slouzi
k budovani povédomi o znacce, podpoie kampani ¢i pfipomenuti uzivateli. V piipadé ucelu
piipomenuti se jednd o remarketingové bannery. Rubas (2021) dodava, ze pii tvorbé banneru
je tieba se zejména zaméfit na obrazek, logo a textaci. Podkladovy obrazek by mél byt vysokého
rozliSeni a logo by s nim nemélo splyvat. Co se tyCe textace, tak jednoduchost je zde kli¢em
uspéchu a text by mél byt v rozmezi do 85 znakad.

Shoptet (2024) zminuje, ze jsou bannery zkratka dobré pro budovani znacky a pro prodej
vyrobku ¢i sluzeb. AvSak na druhou stranu se muze stat, z Casté zobrazovani bannerti povede
K tzv. bannerové slepoté a uzivatelé webu je mohou podvédomé ignorovat nebo pouzivat
blokatory reklam, coz snizuje efektivitu bannerovych kampani.

Reklama v této siti

V obsahové siti jsou dle Saleové (2023) bannery v podob& PPC reklamy a pravé oproti offline
reklamé 1ze snadno méfit jeji ucinnost. Na internetu Ize ziskat informace jako poéty zobrazeni,
typy zatizeni, na kterych se reklama zobrazila, ¢as zobrazeni, pocet kliknuti na reklamu
a nasledny pocet navstév webové stranky.

Vyhodou této reklamy je podle Saleové (2023) snadnd méfitelnost, dale presnost zacileni
na ur¢ité¢ publikum (napt. z hlediska demografie, geografie), G¢innost v riznych fazich
nakupniho cyklu zékaznika, relativné nizkd cena, kterd se plati bud’ za proklik na banner
¢i Castkou na denni rozpocet a flexibilita, kterd zajiStuje moznost Upravy reklamy i béhem
jejiho prabéhu. Dalsi vyhodou je také mozZnost zjistit, zdali navs§tévnici webovych stranek
vykonali né&jakou ¢innost. Mlze to byt pouze Cteni obsahu, registrace k odbéru novinek
¢i samotny ndkup. Dale dle autorky muize byt nevyhodou této reklamy prodejni ucinek, ktery
se nemusi dostavit ihned jako u reklam ve vyhledavani ¢i se muze stat, Ze viditelnost banneru
nebude tak znatelnd kvuli inzerci jinych firem v okoli banneru. Tuto reklamu lze dle BureSové
(2022, s. 138) nastavit v obsahovych sitich jak Seznamu, tak Googlu.
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Sklik

Seznam.cz poskytuje sluzbu Sklik, coz je dle BureSové (2022, s. 125) reklamni systém, ktery
umoziuje zobrazovani reklam ve stejnojmenném vyhledavaci a na partnerskych webech, jako
jsou Firmy.cz nebo Zbozi.cz. Systém je piistupny kazdému, kdo ma e-mailovy ucet
na Seznamu. Tento systém je cenén pro svou jednoduchost a zaméfeni na ¢esky internetovy trh.
Tento nastroj nabizi moznost vyuziti reklamy ve vyhledavaci siti a reklamy v obsahové siti.
Obdobnou formou sluzeb Sklik je Google Ads, ktery disponuje i naptiklad reklamou
na YouTube, ktery patii prave spolecnosti Google.

2.1.6 Reklama ve vyhledavaci siti

Malik (2020) definuje tuto reklamu jako reklamu, kterd probihd ve webovém vyhledéavaci.
Princip této reklamy spociva v posunu vasi reklamy pted organické vysledky dosazené pomoci
SEO pfi vyhleddvani. Uzivatel¢ webu jiz vyhleddvaji konkrétni produkt, jelikoz védi,
co vyhledavaji. Pravé reklama vy vyhledavaci siti umozni 1épe zobrazit vasi stranku, ktera dany
produkt nabizi. V Ceské republice se jedna nejéastéji o reklamu ve vyhledavaci siti Google
a Seznam. Diky této reklamé se docili vyss§i navstévnosti webovych stranek.

Avedeo (2024) uvadi, Zze vzhled této reklamy je jednoduchy, jelikoz se reklama sklada pouze
Z nadpist, popiski a viditelnych URL adres. AvSak reklamy je mozné rozsifit o popisky,
odkazy na dal$i podstranky, telefonni ¢islo a dalsi zajimavé moznosti, které se nachazeji pod
nadpisem a popiskem. Skarda (2022) zmitiuje, Ze vyhodou této reklamy je piesné cileni pomoci
klicovych slov, diky ¢emuz lze lidem nabidnout piesné to, co hledaji a v kratkém case dokaze
ptivést zakazniky na vas§ web. Tudiz v ptipadé, Ze web ¢i e-shop nedosahuje dobrych pozic
v organickém vyhledavani, maze byt vyuziti reklam ve vyhledavaci siti uzitecné.

2.1.7 E-mail marketing

Janouch (2020, s. 276) charakterizuje e-mail marketing jako ucinnou formu komunikace
na internetu s cilem napiiklad dosahnout prodeje, udrzovat vztahy se zdkazniky ¢i usilovat
0 vysokou ¢tenost maili. Bendle et al. (2021, Email Metrics) zminuji, ze e-mail marketing je
Vv dnes$ni dob& pro mnoha firem stale na pfednim misté v jejich celkovém marketingoveém usili.
Je to déno tim, ze pro méfeni Ginnosti zasilanych e-maild jsou jednoduché metriky v podobé
akci, které uzivatel z doruc¢eného e-mailu provede. Uz jen pouhé otevieni da firm& znameni,
Ze si uzivatel doru¢eny e-mail prohlédl. Janouch (2020, s. 276) dodava, Ze je e-mail marketing
sice efektivni, ale vyzaduje rozsahlou pfipravu obsahu. Zakladnim kamenem jsou detailni
databaze s kontaktnimi informacemi a informacemi o piedchozich nakupech.

Kokesova (2017) zminuje, Ze rozesilani e-maili neni Gplné jednoduché a musi byt v souladu
s GDPR. Firmy musi mit dle Oravové (2017) souhlas k zasilani obchodnich sdéleni a to bud’
V podobé opt-in ¢i opt-out. Pfi opt-out souhlasu jsou zdkaznikiim zasilana obchodni sdéleni
na zakladé nevysloveni nesouhlasu se zasilanim. Tento stav vznikne pokud zékaznik na konci
objednavky nezaskrtne policko checkbox ,,Nepieji si dostavat obchodni sdéleni.” Obchodni
sdéleni se smi tykat pouze vyrobku a sluzeb podobnych tém, které si zakaznik jiz zakoupil. Pti
opt-in rezimu jsou zdkazniklim zasilana obchodni sdéleni na zaklad¢ vyslovného souhlasu,
Casto prostfednictvim pop-up okna na webovych strankach nabizejiciho odbér newsletteru.
Formuléaf pro tento souhlas musi explicitné uvadeét, ze se jedna o piihlaSeni k odbéru newsletteru
a zahrnovat odkaz na ,,Zasady o zpracovani osobnich udaji.“ BureSova (2022, s. 100) dodava,
ze ptijemce takového newsletteru musi mit i moznost se z odbéru odhlasit a tato moznost byva
na konci kazdého e-mailu.
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Janouch (2020, s. 276, 277) upozoriuje, Zze e-mail marketing neni jen o rozesilani e-maild,
ale i o jejich pfijimani. Pokud firma obdrzi od zakaznika e-mail, tak je paticné na n¢j reagovat,
coz byva mnohdy slozité, a proto je tieba mit na tuto ¢innost Skolené pracovniky. Autor dale
pojednava, ze kromé vyhod se vyskytuji i nevyhody tohoto marketingu a uvadi nckteré
ptiklady. Vyhodami muze byt snadna personalizace, moznost okamzité reakce, nizké naklady
a jednoduché vyhodnocovani efektivity. Naopak nevyhodami mutize byt nedorucitelnost (spam),
obtéZzovani zdkaznika ptili§ Castym posilanim, nemoznost zjistit divod zdkaznikovi zpétné
nereakce a technické problémy (nezobrazi se obrazky).

Typy e-mailu
E-maily lze ¢lenit dle BureSové (2022, s. 99) na:
Transaké¢ni e-maily

Dle Buresové (2022, s. 99) se jedna o e-maily, které jsou odesilany automaticky na zaklad¢
specifické akce provedené uzivatelem na webové strance a tudiz jsou zasilany piimo danému
uzivateli. Tyto e-maily se li§i od hromadnych newsletteri, nebot’ nekon¢i ve slozkach pro
promoakce ¢i reklamy, ale ptimo v dorucené posté uzivatele. Diky svému cilenému zaméteni
na aktivity uZivatele nemusi obsahovat odkaz na odhlaSeni z odbéru. Hlavnim ucelem téchto e-
mailt je poskytnout uzivateli pfimé a divéryhodné informace. Nejcastéji se jedna 0 e-maily,
které potvrzuji objednavku.

Newsletter

«

., Newsletter je forma e-mailové rozesilky, kterd chodi lidem, kteri se prihlasili k jejimu odbéru *
(Bruk, 2022). Newsletter je v online svété dle Buresové (2022, s. 99) hromadny e-mail
odesilany pfihlaSenym odbérateliim, ktery informuje o novinkach a akcich firmy. Jeho hlavnim
cilem je postupné budovani loajality u odbérateld, kteti tak ziskdvaji aktudlni informace o firmé,
které nemusi byt znamy Siroké vefejnosti.

Janouch (2020, s. 282) dodava, Ze by newsletter nemél mit ani prodejni, ani reklamni charakter
a je dobré, pokud se tvaii jako bézny e-mail. AvSak témata v ném obsazend musi zaujmou,
aby pftinesl uspéch. Muze se jednat o tipy, navody, zkuSenosti, rozhovory, pozvanky a dalsi.

E-maily s nabidkou

Janouch (2020, s. 280-282) zmituje, ze e-maily s nabidkami zbozi a sluzeb od e-shopt jsou
efektivni, kdyZ jsou personalizované, coZz zahrnuje nabidky pfizplisobené konkrétnim
preferencim a ptedchozim nakupim zakaznika. VétSina e-shopt vyuziva pro lepsi efektivitu
propojeni s CRM systémy, umoziujici sledovat ndkupy a komunikaci se zdkazniky.
Doporucuje se v e-mailech nabizet maximaln¢ tfi produkty, aby se predeslo ztraté pozornosti
zakaznika. Frekvence zasilani e-maili by méla byt pe¢livé nastavena a dodrZzovana podle
o¢ekavani zékaznikli. Obsah e-mailtl by mé&l byt jednoduchy, v souladu s webovymi strankami
a mél by zahrnovat snadnou moznost odhlaseni odbéru.

Programy pro e-mailing

Efektivni e-mail marketing nezalezi podle Janoucha (2020, s. 285) jen na dovednostech
marketingového oddéléni, ale také na faktorech jako je personalizace nebo vyhodnocovani
vysledki e-mailingu. Proto je potifeba vyuzivat specializovany software, ptipadn¢ CRM
informacni systém. Tyto nastroje umi zachycovat informace jako jsou nakupy, fakturace,
identifikace, dokumenty a veSkera komunikace se zakaznikem.
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2.2 Online marketingové kampané

V této Casti se definuje komunikaéni proces, ktery probiha béhem kampani. Dale aktualni
ptistupy a trendy v tvorbé online komunikaénich kampani, které reflektuji dynamicky vyvoj
v oblasti digitdlniho marketingu. V posledni fadé jsou zde uvedeny trendy online marketingu,
které mohou byt vyuzity pfi tvorbé online marketingovych kampani.

2.2.1 Komunikaé¢ni proces

V komunikaci se dle Piikrylové a kol. (2019, s. 23) piedavaji sdéleni nebo informace od zdroje
k piijemci s odlisnymi dtivody, metodami ¢i cili. Marketingovd komunikace je chapana jako
ptenos sdéleni mezi prodavajicim a kupujicim. Tedy mezi firmou a jejimi zakazniky a dal$imi
zainteresovanymi skupinami. Souhrnné to lze nazvat jako komunikaéniho procesu. Tento
proces, vymezeny zakladnimi principy podle Schrammova modelu z roku 1955, zahrnuje etapy
od zdroje komunikace po zpétnou vazbu a komunika¢ni Sumy. Nasledujici obrazek 1
znézornuje model komunikaéniho procesu.

Obréazek 1 Model komunika¢niho procesu

Subjekt :> i -_—> Pfenos :> Deko- ::> Objekt
komunikace | Médium dovani Prijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova a kol. (2019, s. 24)

Subjekt komunikace: Subjektem neboli zdrojem v marketingové komunikaci mtize byt podle
Prikrylové a kol. (2019, s. 24) organizace, osoba nebo skupina osob. Od téchto subjektii jsou
informace pfedavany smérem k piijemci prostiednictvim rtznych komunikac¢nich kanalt
a forem, pficemz duveéryhodnost a odborna zpusobilost zdroje jsou klicové pro efektivni ptijeti
sdéleni. Svoji roli zde hraje i atraktivnost zdroje, protoze napiiklad znamé osobnosti nebo
vznik modelu vicestupniové komunikace, kde z ptivodnich komunikacnich modelti vznikl
model many-to-many, ktery mize byt napt. od TV ptes e-mail k Facebooku.

Prikrylova a kol. (2019, s. 24) dodava, ze v praxi mize byt zakaznik ovlivnén nejen pifimo
komunikacnimi prostfedky, ale také vlivhymi osobami ¢i odborniky (opinion formers)
nebo lidmi, kteti jsou informovani jinymi zdroji a nasledné ziskané informace presdéluji
(opinion leaders). Z komunikace z témito lidmi vznikne tzv. dvouvrstva komunikaci, kde pravy
zdroj informaci muze byt zamaskovan.

Sdéleni: Informace jsou od zdroje podle Prikrylové a kol. (2019, s. 25) piedavany ptijemci
pomoci komunikacnich kanald s umyslem ziskat jeho pozornost a vyvolat v ném specifické
potieby nebo touhy. Tyto potieby se nasledné naplni naptiklad zménou jeho postoje, nakupem
produktu ¢i vyvolanim pozadovaného chovani.

Zakodovani: Proces komunikace zahrnuje dle Piikrylové a kol. (2019, s. 25, 26) pievod
informaci do formy srozumitelné pro ptijemce, jako jsou slova, obrazky, znaky, hudba, pohyby,

diagramy ¢i fotografie. Firmy mohou umysIné¢ kodovat sva sdéleni piesné a s urcitou
pravidelnosti, naptiklad prostfednictvim reklam, fotografii v tisku nebo ¢lankid o obchodnich
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zamérech. Také mohou poukazovat na pozitivni aspekty, jako jsou ekologické nebo charitativni
aktivity v ramci SirSich komunikacnich kampani. Kédovani ma za cil ptitdhnout pozornost,
vyvolat akci a vyjadfit zamér ¢i nazor. Netimyslna komunikace v8ak muze vést k vnimani
nedivéryhodnosti a neserioznosti Umyslné komunikace, coz mize mit za nasledek odmitnuti
ze strany vefejnosti a diskriminaci produkti dané spolec¢nosti zejména ve vyspélych zemich.

Komunikace: Prostfednictvim komunikaénich kanala je dle Piikrylové a kol. (2019, s. 26)
umoznén pienos sdéleni, pfi¢emz vhodné zvolené kanaly podporuji efektivitu sdéleni. Zatimco
nevhodné zvolené mohou vést k znehodnoceni sdéleni. Kanaly kontrolované firmou umoziuji
zdroji komunikace definovat a fidit obsah sdéleni. RozliSuji se na osobni (napf. interakce mezi
prodavajicim a kupujicim) a neosobni (medidlni prostiedky bez piimé zpétné vazby, avsak
s vyjimkou online prostfedi). Kanaly nekontrolované firmou zahrnuji osobni (napf. stni Sifeni
informaci zdkazniky ¢i konkurenty) a neosobni (napf. testy v nezavislych ¢asopisech).

Piijemce, objekt komunikace: V marketingové komunikaci ptijemce podle Piikrylové a kol.
(2019, s. 27) zahrnuji spotiebitele, zakazniky, distribu¢ni ¢lanky, ovliviiovatele, uzivatele,
zameéstnance, akcionare, opinion leadery, média a Sirokou vetejnost. Piijeti sdéleni je zdkladnim
piredpokladem pro uspéSnou komunikaci, avSak samo o sobé neni zarukou uspéchu,
nebot’ kazdy pifijemce mize sdéleni interpretovat odlisné.

Dekodovani a zpétna vazba: Dekddovani predstavuje dle Prikrylové a kol. (2019, s. 27)
proces, v némz Se piijemce nachazi ve stavu porozuméni piijatého sdéleni. Naopak zpétna
vazba je piimou reakci, kterou ptijemce odesila zpét zdroji sdéleni. Miize se jednat o verbalni
projev, zakoupeni produktu, ucast na akei ¢i iplna necinnost. Diky zpétné vazbe je mozné zjistit
ucinnost komunikace a v pfipadé nutnosti ji v budoucnu upravit.

Sumy: Prikrylova a kol. (2019, s. 28) zmiiiuji, Ze pii piijimani sd&leni na riznych urovnich
komunikace je vysoka pravdépodobnost nedorozuméni a to zpusobuje tzv. Sumy. Nejéastéji
Sumy vznikaji v konkurenéni prostiedi v oblasti produkti masové spotieby, kde panuje riziko
zamény ¢i zmateni. Hlavnim diivodem je Spatné prehlednd nabidka pro zédkaznika.

2.2.2 Model STDC

Model STDC ,,See Think Do Care“ je dle Buresové (2022, s. 47) ureny pro internetovy
marketing. Tento model vytvotil Avinash Kaushik a reaguje na rozdily mezi offline a online
marketingovymi strategiemi. Zohlediiuje se zde nejen samotny nakup, ale i faze pted
a po ndkupu. Tim zdaraziiuje vyznam doprovodnych fazi vedoucich k prodeji. Zakaznicky
nakupni proces je rozdélen do Ctyf skupin, pficemz v kazdé fazi jsou rozliSeny specifické
potieby, pro které musi firma planovat obsah a zvolit vhodny format komunikace. Chaffey
a Ellis-Chadwick (2019, s. 373) uvadg¢;ji, ze existuje mnoho moznosti formatii komunikace,
podle kterych lze zacilit na zakazniky. Mize se jednat naptiklad o cileni pomoci marketingu
ve vyhledavani, pomoci grafické reklamy a pomoci socialnich médii ¢i affiliate marketingu.

Buresova (2022, s. 47) rozd€luje ndkupni faze nasledovne:

See: V této fazi se oslovuje Siroké publikum za ucelem jejich potencidlniho z4jmu. Cilem je
tedy v zakaznikovi vyvolat uréitou potiebu a také rozsitit povédomi o znacce mezi lidi.
Think: Zakaznici, ktefi jiz ziskali o firmé povédomi, tak v této fazi ji srovnavaji s konkurenci.

Zakaznici zde vyhledavaji informace, a proto je zde dllezité, aby firma poskytla k produktim
veSkeré informace.

Do: Pokud firma piesvéd¢i zakaznika o koupi, tak se ocitne v této fazi, kde jiz zakaznik produkt
kupuje. Kvalitni zakaznicky servis a informace by mé&ly byt v této fazi samoziejmosti.
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vy e

pondkupni péce o zdkaznika, kterou by firma méla zajistit ve vlastnim zajmu, jelikoz kvalitni
péce vede k pravdépodobnosti dal§iho nakupu.

See

Ve fazi See ¢asto nejsou dle BureSové (2022, s. 48) potencialni zakaznici motivovani k nakupu
a nejsou si védomi mozné potieby. Cilem této faze je tedy vzbudit zajem a zvysit povédomi
mezi lidmi o znacce ¢i firmé prostfednictvim atraktivniho obsahu a reklam. Jednim z nastroj,
ktery se zde vyuziva je display reklama. Vyznamnou roli zde hraji také socialni sité, kde je
reklama velmi podobnd, ale miize byt v podob& nastroji téchto siti, jako jsou fotografie
¢i nejriznéjsi videa. PR ¢lanky na vlastnich webovych strdnkédch nebo jinych médiich jako je
napiiklad Seznam.cz, také mohou pomoci k zvySeni povédomi o dané firmé ¢&i znacce.
Buresova (2022, s. 49) dale uvadi, ze pro sledovani u¢innosti faze See jsou klicové metriky
jako pocet proklikti PPC reklamy, sledovanost piispévkil na socidlni siti a navstévy clanka
na blogu. Celkov¢ lze fici, ze veskera sledovanost sdileného obsahu.

Think

Ve fazi Think potenciélni zdkaznik dle Buresové (2022, s. 49) projevuje zajem o produkt a uz si
i sdm vyhledava relevantni informace. Produkt ale srovnava s konkurenci, a proto je v této fazi
dulezité poskytnout relevantni informace. Cilem marketéru je tedy tyto informaci poskytnout
K utvrzeni potieby produktu a usnadnéni rozhodovaciho procesu. Klicovou roli hraji dobie
vyhledatelné webové stranky s dostate¢nymi informacemi o produktu, které jsou podpoiené
efektivnim SEO, PPC reklamou a socialnimi sit¢mi. Dilezité je, aby webové stranky byly
ve webovém prohliZec¢i dobfe vyhledatelné pomoci klicovych slov, které uzivatel zada. Zkratka
Vv této fazi je cilem presvédCit zakaznika o koupi produktu. Proto je sledovani metrik jako
navstévnost, doba stravena na strance, mira opus$téni stranky ¢&i interakce na socialnich sitich
a e-mailu velmi dualezita.

Do

Ve fazi Do je dle BureSové (2022, s. 50) zakaznik piesvédéen o nakupu a hleda, kde a kdy
provede nakup za nejlepsi podminky. Proto zdkaznici v této fazi porovndvaji ceny a Ctou
recenze, aby nasli nejspolehlivéjsiho prodejce. Pro zvySeni Sanci na nakup je kli¢ova pozitivni
publicita a kvalitni ptehledny e-shopu pro co nejpiijemnéjsi uzivatelskou zkusenost. Web by
m¢él piasobit i fungovat jednoduse, co se ty¢e uzivatelského rozhrani. V rdmci e-shopu je dobré
mit dostupné rizné zptisoby platby a na vybér z moznosti dopravy produktu. Sleduji se zde
konverze v podobé dokoncenych nakupi a velikosti objednavek. V ptipadé nedokonéenych

nakupt se sleduje, v jaké fazi nakupniho procesu uzivatel proces ukoncil.
Care

Faze Care se zaméfuje na péci o zakazniky po nakupu, kdy se od nich dle BureSové (2022, s.
51) ocekava registrace a poskytnuti kontaktnich udaji, které jsou vyuzivany pro dalsi
komunikaci. Naslednd komunikace zahrnuje zasilani e-mailti naptiklad s zadosti o recenzi
na zakoupeny produkt. Také se v této fazi vyuziva technika cross-selling, ktera je v této fazi
vyuzivana k doporuceni dal$ich produkti ¢i poskytnuti sluzby v podob¢ prodlouzené zaruky.
Mnohdy jsou i drobné darky pti vyzvednuti zbozi klicové pro nasledné pozitivni hodnoceni
zakaznik.
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2.2.3 Aktualni pristupy a trendy V tvorbé online komunikaénich kampanich

Nove vyzvy v marketingové komunikaci je dle Piikrylové a kol. (2019, s. 269) nutné
reflektovat, aby se stale dosahovalo efektivity a relevance marketingu pro jednotlivé zakazniky.
jiz neodpovida individudlnim potfebdm a Zivotnimu stylu jednotlivet. Z toho divodu
se marketingova komunikace snazi adaptovat na pozadavky jednotlivct ¢i firem a na zakladé
téchto pozadavki ptizptisobovat marketing. Tento trend se stavd pro dne$ni dobu klicovy
a s pomoci modernich technologii a automatizace dosahuje slibnych vysledkt. Posledni vyzvou
dne$ni doby je eventizace, kterd se snazi o vytvofeni unikatnich marketingovych akci
s ocekavanim zvyseni individudlni pozornosti ke sdéleni.

Personalizace

Personalizace v marketingové komunikaci se projevuje dle Ptikrylové a kol. (2019, s. 269, 270)
piesnéjSim zacilenim na jednotlivé zdkazniky skrze ziskavani informaci z nejriznéjSich analyz
konkrétniho jedince. Klade se zde diraz na emocionalni aspekty sdéleni, které jsou snadné&ji
zapamatovatelné. Muze se zde také objevit interactive a experiential marketing. Interactive
marketing spoc¢iva v cileném offline i online marketingu na zakaznika v podobé napiiklad
soutézi, kde se nasledné proud zakaznikli vyuzije pro cilend sd€leni s cilem stimulovat
potenciondlni zdjem zékaznika o produkt. Experimential marketing se zamé&fuje na hlubsi
zazitky se znackou pied samotnym nakupem, kde se ¢asto vyuziva ambasadort znacky, ktefi
podporuji angazovanost zédkaznikl. Cilem je, aby se spotiebitelé s produktem ztotoZnili.

Automatizace

Marketingova komunikace je siln€¢ ovlivnéna technologickym pokrokem, zejména v oblasti
virtudlni reality a ume¢lé inteligence, které tuto komunikaci automatizuji. Ptikrylova kol. (2019,
S. 273-277) zminuji, ze Virtudlni realita nabizi zékaznikGim interaktivni zazitky blizké
skute€nosti a zvySuje kontextovou relevanci a emo¢ni zaZitek z marketingovych sdéleni. Déle
technologie jako big data a uméla inteligence umoznuji efektivnéjsi analyzu zakaznického
chovani a zacileni, pficemz Al podporuje techniky jako cross-selling a up-selling, kde
se zékaznikiim nabizi dodatec¢né produkty ¢i produkty vyssi hodnoty. Modernim nastrojem
umélé inteligence je 1 tzv. chatbot, coZ je softwarovy néstroj, ktery lidem zodpovida jejich
dotazy. DalSim stupném chatbotii jsou hlasovi asistenti, kteti zvladnou i vice tkoni nez jen
odpovidat na otazky (napf. zhasnout svétlo v mistnosti).

Eventizace

Eventizace marketingové komunikace dle Piikrylové a kol. (2019, s. 278) reaguje
na presycenost tradicnich kanalli a zvySujici se pocet sdéleni, ¢imz firmy vyvijeji vlastni
unikatni formy komunikace pro dosazeni konkurenéni vyhody. Cilem je prilédkat
potenciondlniho zékaznika k ucasti na né&jaké akci, které bude divak vénovat maximalni
pozornost v dob¢, kdy bude realizovana.

2.2.4 Trendy v marketingu

Zékaznici jsou v dne$ni dobé neustale oslovovani nejriznéj$imi typy sdéleni, a proto také
vznikaji neustdle nové trendy, jak zdkazniky oslovit. MiZze se jednat o trend udrzitelného
marketingu, video marketingu ¢i influencer marketingu. V nasledujicich fadcich jsou tyto
trendy popsany.
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Udrzitelny marketing

Zlatnickova (2023) uvadi, Ze ekologie v dnesni dob¢ nabira na dulezitosti, jelikoz mnoho
zakaznikl pti nakupovani bere zietel na toto hledisko. Svatava (2022) zminuje, ze praveé tyto
zakaznici vyhledavaji tyto produkty, které jsou tzv. eco-friendly. Diky této potiebé zakaznikt
se marketing cili na udrzitelné produkty a nasledn¢ se mu fika pravé udrzitelny marketing.
Kazda firma by méla k tomuto marketingu pfistupovat zodpovédné a nepropagovat falesni
informace o svych produktech ¢i o udrzitelnosti firmy. Pokud by se tak stalo, tak by se jednalo
o greenwashing, coz je forma dezinformace, kterd je Sifend za ucelem zvySeni povédomi
0 environmentalné pozitivnim dopadu produktu, sluzby a tak podobné. Avsak v ptipadé, ze jsou
informace pravdivé, tak se vytvaii dlouhodobé ptfidand hodnota firmy. Marketing udrzitelnych
produktti a ekologickych znacek je mnohdy béh na dlouhou trat’.

Video marketing

Dle Svobody (2023) jsou videa obecné poutavéjsi nez prosty text, coz mize zvysit uzivatelské
zapojeni na socialnich sitich jako Facebook a Instagram. Popularitu videi také potvrzuje fakt,
ze YouTube je druhym nejnavstévovangjSim webem na internetu. Vyuziti videi je skvélym
zpusobem, jak informovat zakazniky o sluzbach nebo produktech, které Ize pfedstavit na videu
nebo odpovidat na otazky a vizualng¢ prezentovat nabidky. V dnesni dob¢ také napomaha tvorbé
um¢la inteligence, ktera ¢ini tvorbu videi pfistupnou téméf pro kazdého. Uméla inteligence
umoziuje jednoduse vytvaret kvalitni obsah i bez zkusenosti s videoprodukci.

Influencer marketing

Zlatnickova (2023) vybér spravného a originalniho influencera mize byt pro firemni marketing
klic¢ové. Nesmi se avSak zapominat, aby se¢ influencer ztotoziioval shodnotami firmy.
Influencer muze svoji komunitu s firmou propojit na zakladé riznych vyzev a aktivit,
které bude sdilet v ramci svych socialnich siti. Skvélou volbou pro zapojeni publika je vyzvat
influencera k vytvofeni vyzvy, kde budou influencerovi fanousci vytvafet fotky ¢i videa
spojend s firemni znackou. Dobré je oslovovat spiSe mensi influencery, ktefi maji od 5 000
do 100 000 sledujicich. Je zde totiz vyssi pravdépodobnost angazovanosti komunity a jeji
duvéry v influencera.

2.3 Meéreni uspéSnosti online marketingovych kampani

V této podkapitole se definuji metody, které je mozné vyuzit pro méfeni Gspé$nosti online
marketingovych kampani. Jednd se o SWOT analyzu, vyzkumny dotaznik a komparativni
analyzu. VSechny tyto metody jsou bézn¢ pouzivanymi metodami a jsou uzitecné pro odhaleni
spravného fungovani ¢i ptinosu firemnich online marketingovych kampani.

2.3.1 SWOT analyza

SWOT (strengths, weakness, opportunities, threats) analyza je dle Jakubikové a Janecka (2023,
s. 137) oblibenym nastrojem pro posouzeni strategii firmy, jejich silnych a slabych stranek
v kontextu vnéjSich ptileZitosti a hrozeb. Analyza se déli na dvé ¢asti. Doporucuje se zacit ¢asti
OT, ktera se zaméiuje na vnéjsi faktory, tedy pfilezitosti a hrozby z makro a mikro prostfedi.
Zahrnuji faktory politické, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a také zakazniky,
konkurenci, dodavatele, odbératele a vefejnost. Druhd ¢ast SW se vénuje vnitinim aspektim
firmy, jako jsou cile, systémy, procesy, zdroje, firemni kultura, organiza¢ni struktura ¢i kvalita
managementu. Cilem SWOT analyzy je odhalit, jak dobfe jsou soucasné strategie firmy
prizpisobeny vnéjSim a vnitinim podminkam. Analyza umoziuje firmam Iépe chapat své
prostiedi a pfizplsobit své strategie pro zvyseni konkurenceschopnosti. Janouch (2020, s. 21)
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dodava, ze tato analyza by méla byt provedena pii novém vznikajicim podnikéni a pti zasadnich
zménach. Pro firmu mize tato analyza znamenat ptehodnoceni pohledu na strategii i samotnou
situaci firmy.

SWOT analyza miize dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 138, 139) slouzit jako sumarizace
mnoha analyz (analyza konkurence, zédkaznikl). V kombinaci s vysledky analyzy prostiedi
firmy a jejimi schopnostmi muiize byt vyuzita k identifikaci moznosti novych jedine¢nych
zdroji nebo kompetenci firmy.

2.3.2 Vyzkumny dotaznik

Foret a Melas (2021, s. 41) uvadéji, ze se jednd o formu dotazovani, ktera patii
K nejrozsifenéj$im postupim marketingového vyzkumu. Pti tvorbé dotazniku je tieba dbat
na relevantnost otazek, aby se dosahlo pozadovanych vysledku z dotazniku. Kvalitni dotaznik
by mé& spliovat 3 jednoduchd kritéria. Za prvé z ucelové technického hlediska by mél byt
formulovan v takovém celku, aby dotazovany odpovédél co nejpiesnéji. Za druhé
Z psychologického hlediska by mél byt snadny a ptijemny, aby odpovidal jednoduse a pravdive.
Za tieti by mél byt dotaznik srozumitelny, aby bylo na prvni pohled jasné, co se po dotazovaném
v otazkach zada. Tudiz zéalezi na formulaci a typu jednotlivych otazek. Tahal a kol. (2022, s.
66) dodavaji, ze dotaznik by mél obsahovat Gvod, jehoz obsahem by méla byt informace
o0 dotazniku na 1-2 véty. Je na mysli nazev firmy, jejimz jménem se dotazuje, dale ucel
dotazniku a orienta¢ni odhad ¢asu vyplnéni.

Pro Gspésné naplnéni pozadavki dotazniku se klade dle Foreta a Melase (2021, s. 42) diraz
predevsim na jeho celkovy dojem, peclivou formulaci otdzek, vybér typl otdzek a spravnou
manipulaci s dotaznikem samotnym. Je dilezité, aby dotaznik na prvni pohled upoutal
grafickou upravou, vhodné zvolenou velikosti a typem pisma. Prvni strana s Uvodnim textem
by méla vzbudit zajem respondenta, aby dotaznik m¢l chut’ vyplnit. DileZité je, aby se v piipadé
nutnosti na Gvodni strané vyskytoval navod na vyplnéni dotazniku, termin odevzdani
a informace o zachovani anonymity. Poslednim vyznamnym aspektem je potadi otazek
v dotazniku. Otazky by meély byt sefazeny ve 3 stupnich s tim, ze na zacatku jsou otazky
zajimave, uprostied otazky klicové pro vyzkum a na konci otazky mén¢ zavazné (Foret a Melas,
2021, s. 43). Tahal a kol. (2022, s. 69) zmiiuji, Ze pro sbéru dat pti dotazovani jsou 3 zdkladni
techniky, pfipadné jejich kombinace. Jedna se o techniku osobni, kde se otazky se tazatelé
s respondenty setkavaji osobné. Dale je moznost techniky telefonické a po internetu.

Foret a Melas (2021, s. 45) rozdé€luji typy otazek na:

e oteviené;
e uzaviené;
e jejich kombinace (pt. polooteviené).

Otevirené otazky: V otevienych otazkach jsou dle Foreta a Melase (2021, s. 46) respondenti
vyzvani, aby se vyjadfili svobodné a bez piedloZenych variant odpovédi. Tyto otazky poskytuji
respondentim moznost projevit vlastni mysSlenky a nazory, coZz miZe piinést necekané

vvvvv

odpovédi. Oteviené otazky jsou Casto vyuzivany v psychologickém a kvalitativnim vyzkumu

pro jejich schopnost ziskat podrobné&jsi informace.

Uzaviené otazky: Uzaviené otazky poskytuji podle Foreta a Melase (2021, s. 47,48)
respondentim ptfedem definované moznosti odpovédi, coz usnadiiuje a urychluje vyplnéni
dotaznikt, avSak omezuje moznost vyjadieni osobnich nazort. Typické jsou pro kvantitativni
vyzkum a déli se na dichotomické (1 moznost ze 2 variant odpovéedi), vybérové polytomické

19



(pt. jedna varianta odpovédi), vyctové polytomické (vice variant odpovédi) a polytomické
s uvedenim pofadi (volba potadi odpovédi). Kazdy tento typ ma sve specifické vyhody a vyzvy
pfi zpracovani dat.

Polootevi‘ené (polouzaviené) otazky: Od uzavienych otazek se dle Foreta a Melase (2021, s.
49) lisi kolonkou ,,jiné, ktera se vyskytuje na konci predepsanych odpovedi. Dotazovany ma
tudiZ moznost volby napsat svoji vlastni odpoveéd'.

Filtra¢ni otazka: Filtratni otazky v dotaznicich slouzi dle Foreta a Melase (2021, s. 50)
k rozdéleni respondentii na skupiny na zakladé konkrétni odpovédi. Kazda skupina respondenti
ma nasledné jiné otazky, a proto je v dotazniku dalezité, aby bylo respondentim jasné ukazano,
které otazky maji vyplnit nebo preskocit na zdkladé jejich odpovédi na filtracni otazku.

2.3.3 Komparativni analyza

Kaluza (2023) zmifiuje, Zze komparativni analyza poskytuje organizacim cenny nastroj
k detailnimu zkoumani a porovnavani ruznych procest, produkti a sluzeb, coZz umoziuje
identifikovat oblasti pro potencialni zlepSeni a inovace. Tento pfistup systematicky analyzuje
soubory dat nebo praktiky s cilem najit klicové rozdily a podobnosti ptfi nasledném porovnani,
coz umoziuje lepsi pochopeni konkurencniho prostiedi a efektivitu internich procest.
Vysledkem tedy je, ze firmy V reakci na zjisténa data ziskaji dobry zéklad pro rozhodnuti,
kterd budou nasledné kli¢ova pro udrZeni nebo ziskani vedouciho postaveni na trhu.

Kaluza (2023) dodava, Ze na zacatku kazdé komparativni analyzy je potieba urcit, jaka bude
oblast zkoumani. Déle je tieba urcit za jakym tGcelem bude komparativni analyza ucinéna
a jakym zplsobem nasledna komparace zjisténych informaci probéhne. Naskytuje se bud’
moznost nejdiive prodiskutovat zkoumany subjekt A a pak subjekt B nebo moznost sttidavé
preskakovat mezi t€émito subjekty a hodnotit je zaroven. Vybér zplisobu komparace je avSak
individualni a i subjektt zkoumani se miize naskytnout vice.

2.4 Metodika prace

Cilem bakalaiské prace je navrh optimalizace online komunikace firmy za G¢elem ptinosu vice
zakaznikd a vy$$iho povédomi o firmé mezi lidmi. Z toho divodu byly v praktické ¢asti prace
provedeny mensi dil¢i cile, jejichz vysledky pomohly k navrhu doporuceni nové online
marketingové komunikace firmy a tim dosazeni hlavniho cile préace. Prace byla vypracovana
ve dvou rovinach a to v roviné teoreticko-metodologické ¢asti a v roviné praktické ¢asti.

Teoreticko-metodologicka ¢ast byla vytvofena na zaklad¢ literarni reSerSe a je rozdélena
na 4 podkapitoly. Jedna se o podkapitoly online marketing, online marketingové kampané
a méfeni GspéSnosti online marketingovych kampani. Posledni podkapitolou je metodika préace.
V ramci podkapitol je naptiklad definovéna online marketingova komunikace, komunika¢ni
proces, nastroje online marketingu, aktualni trendy a pfistupy v tvorb€ online komunika¢nich
kampani a metody, dle kterych 1ze méfit uspéSnost téchto kampani. Pro tuto ¢ast se Carpalo
z odborneé literatury a internetovych zdroji, kde se odborna literatura ziskala vypujéenim
v méstské knihovné v Klatovech, zakoupenim u internetového prodejce nebo zakoupenim v e-
shopu ptimo od vydavatelstvi. Pro internetovy nakup se vyuzilo webovych stranek grada.cz,
amazon.com a pearson.com. Dale se Cerpalo z relevantnich internetovych zdrojt, které byly
ziskavany pomoci vyhledavani na webu Google.cz.

V analytické ¢asti byly 4 podkapitoly. Prvni z nich byla podkapitola 3.1, kde se piedstavila
firma Wood-Mizer CZ s.r.o. Firma se popsala z hlediska ¢im se zabyva, co prodava a dalSich
informaci, které se Cerpaly z webovych stranek woodmizer.cz a z videa na YouTube kanalu
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Wood-Mizer Europe. Také se v této podkapitole popsali zakaznici firmy, na které bude
komunikace cilena a to dle firemnich statistik zakaznikd, prodeji a mist pasobeni.

V druhé podkapitole 3.2 byl proveden rozbor stavajicich online marketingovych kampani
firmy. V prvnim oddilu 3.2.1 se rozebraly jednotlivé marketingové nastroje, které firma
vyuziva v ramci kampané online reklamy. Byla rozebréana reklama v online ¢asopisu, na webu
a ve vyhledavaci siti na zaklad¢ obsahu, nakladi a ekonomického ptinosu. Informace k rozboru
byly zisk&dvany ze slozky, ktera byla autorovi zptistupnéna na firemnim serveru. Obsahem
slozky byl piehled online reklamy, kterou firma provadi, statistiky, néklady na tuto reklamu
a vizualni nahledy. V druhém oddilu 3.2.2 se rozebraly webové stranky a socialni sité, které
firma vyuziva v ramci kampané online public relations. Webové stranky byly hodnoceny
pomoci online nastroje Seobility.net a preduréenych kritérii, jako je obsah stranek a vizuélni
vzhled. Socialni sit¢ se zhodnotili podle poctu sledujicich a poctu piispévku. K t€émto datim
se dostalo na zaklad¢ vyhledani firemniho profilu na konkrétni socialni siti. V tfetim oddilu
3.2.3 se rozebral nastroj newsletter, ktery firma vyuziva v rdmci kampané online pfimého
marketingu. Informace k rozboru byly zisk&ny z interniho dokumentu, ktery obsahoval jeho
statistiky. Nasledné se vynaly informace jako pocet zaslanych e-mailu a jejich frekvence.

V tieti podkapitole 3.3 v prvnim oddilu 3.3.1 vlastniho vyzkumu se provedla analyza ptimé
konkurence z hlediska online marketingové komunikace a ztohoto hlediska néasledna
komparace s firmou Wood-Mizer CZ s.r.0. za vyuziti metody komparativni analyzy. U¢elem
bylo tedy zjistit, jak si firma vede v online marketingové komunikaci v porovnani s jednotlivou
ptimou konkurenci. Ke kazdé firmé byla vytvoiena tabulka, kde se zanesly kritéria jako sidlo,
web, socialni sité s poétem sledujicich a frekvenci ptispévki, newsletter a hodnoceni Google.
Hodnoceni webu se skladalo ze zékladnich kritérii, kterymi byly vzhled, orientace na webu,
popis produktti @ mobilni pfizptsobeni. Informace do tabulek byly ziskany z webovych stranek
firem, sociélnich siti a firemnich recenzi na Googlu.cz. Nasledné se ke kazdé konkurenéni firmé
uvedlo jeji zhodnoceni online marketingove komunikace a komparace s firmou. Na zavér
se vytvorila tabulka, kde byla zanesena firma a pifima konkurence, na zakladé které se uvedlo
zavérecné celkové porovnani firmy Wood-Mizer CZ s.r.0. proti vSem firmam z piimé
konkurence.

V druhém oddilu 3.3.2 byl proveden kvantitativni vyzkum za pouziti metody vyzkumného
dotazniku, kde bylo cilem zjistit, jak stavajici zadkaznici pohliZeji na aktualni online
marketingovou komunikaci firmy. Dotaznik probihal v terminu od 4.3. do 20.3.2024 a byl cilen
na stavajici zdkazniky. Respondenti byli oslovovani prostiednictvim firemniho e-mailu
a dotaznik obsahoval celkem 16 uzavienych otazek, které byly rozdéleny do 5 kategorii. Prvni
kategorie zahrnovala otazky tykajici se zakaznické podpory, druha kategorie webové stranky
firmy, tfeti kategorie socialni sité a newsletter, ¢tvrta kategorie online komunikaci a posledni
kategorie zahrnovala celkové hodnoceni v podobé vypoétu Net Promoter Score na zakladé
vzorce pro jeho vypocet. Do tohoto vzorce se zaneslo % propagatort, od kterého se odecetlo
% kritikd a tim se ziskal vysledek (jednotliva % byla zjisténa na zakladé odpovédi respondentt
na otazku v dotazniku). Dotazniku se celkové zacastnilo 100 fyzickych a 100 pravnickych osob,
jelikoz byl dotaznik zastaven pravé v momenté, kdy se tohoto poc¢tu odpovédi doséhlo.
Vysledky byly zpracovany vytahem odpovédi z dotazniku a rozdéleny dle typu osob, které
dotaznik vyplnili. Nasledné se pod kazdou otazku zv1ast’ napsaly formou deskriptivniho popisu
komparace odpovédi fyzickych a pravnickych osob. Nékteré odpovédi se znazornily pomoci
grafu pro lepsi pfedstavu rozdilu v odpoveédi jednotlivych osob. V zavéru dotazniku se provedlo
celkove vyhodnocenti, v kterém se zahrnuly nejdilezité;si zjisténi, které budou mit vliv na navrh
online marketingové komunikace firmy.

Treti oddil 3.3.3 byl poslednim dil¢im vyzkumem, kde byla provedena analyza celkového
prostiedi za vyuziti metody analyzy SWOT. Tato analyza byla provedena na zaklad¢ zjisténych
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informaci o firmg, které byly nasledné zaneseno do tabulky. Informace pro silné stranky firmy
z vnitiniho prostiedi se Cerpaly ze zakaznickych recenzi a nékterych zodpovézenych otazek
z vyzkumného dotazniku, dale z internich obchodnich zaznamu a historickych tdajia o firmé.
Slabé stranky z vnitiniho prostiedi se zjistili na zaklad¢ internich zdznamu o prodejich béhem
roku, dokumentu lesnické spravy, technického auditu firmy a rozboru sociélnich siti
provedeného v oddilu 3.2.2. Piilezitosti firmy z vnéjSiho prostiedi byly zjistény na zakladé
trendl v ekologii, interniho zaznamu zdkazniki a demografického rozlozeni sidel zdkaznikl
do mapy, internich zaznamu o podilu na trhu. V posledni fad¢ hrozby z vnéjsiho prostiedi byly
zjistény na zakladé interniho zd&znamu o konkurenci, internim dokumentu 0 zménach v ramci
produktt a dokumentu lesni spravy. Veskeré ziskané informace byly nasledné pod tabulkou
zpracovany a popsany. V zavéreéném ¢tvrtém oddilu 3.3.4 vlastniho vyzkumu bylo provedeno
celkové vyhodnoceni na zakladé ziskanych poznatki z celého provedeného vlastniho vyzkumu.

V posledni ¢tvrté podkapitole 3.4 se ucinil souhrn, kde se uvedly spole¢na zjisténi z podkapitoly
3.2 a 3.3 za ucelem nasledného névrhu optimalizace online komunikace firmy. NavrZzena byla
online marketingova kampan a jeji plan byl zanesen do tabulky modelu STDC. Pod tabulkou
byly dale popsany navrhované nastroje v ramci kampané a to s jejich detailnim popisem,
jak budou probihat a co bude jejich obsahem.

Ke konci této podkapitoly v oddilu 3.4.2 byl proveden rozpocet, ktery se sestavil na zakladé
Castky, kterou stanovila firma. Rozpocet byl rozd€len na jednotlivé ¢asti, které se budou béhem
kampané provadét. Konkrétné do 3 kategorii podle druhu pouzitych nastrojii navrzenych
v ramci kampan€. Rozpocet byl zanesen do tabulky a na zaklad¢ jednotlivych kategorii
prehledné popsan. Po rozpoctu uz jen zbyvalo zanést navrhnuté aktivity v ramci kampané do
¢asového harmonogramu Vv oddilu 3.4.3, ktery se vytvofil v podob¢ tabulky. Pro lepsi
ptehlednost byly v tabulce ¢innosti znazornény odlishymi barvami a na zaklad¢ téchto barev
byla tabulka popsana, aby bylo jasné, jak budou jednotlivé ¢innosti v ¢ase probihat.

V samotném konci této podkapitoly v oddilu 3.4.4 byly uvedeny metriky pro vyhodnoceni
navrhovanych nastrojii a zaneseny do tabulky podle jednotlivych fazi kampané na zéklad¢ planu
z modelu STDC. Metriky byly navrzeny tak, aby bylo mozné méftit ekonomicky pfinos a tim
I zjistit, jestli bylo dosaZeno toho odhadovaného.

Po takto provedené praktické Casti uz jen nasledoval zavér, kde se shrnulo, co prace fesila,
Cco se v ramci préce zjistilo a k jakym vysledkim se prace dopracovala.
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3 Analyticka ¢ast prace

Prakticka ¢ast prace vychazi z teoreticko-metodologické ¢asti a je rozdélena do ¢tyt podkapitol.
Prvni podkapitola 3.1 obsahuje ptedstaveni organizace a popis cilového segment zakazniki,
pro ktery bude ur¢en nasledny navrh online marketingové komunikace. Druha podkapitola 3.2
se vénuje rozboru online marketingovych kampani organizace. Nasledn¢ na ni navazuje
samotny vlastni vyzkum v tieti podkapitole 3.3. Posledni podkapitola 3.4 zahrnovala shrnuti
a doporuceni pro organizaci S rozpo¢tem a ¢asovym harmonogramem. V poslednim oddilu této
podkapitoly bylo jiz jen popsano, jak probéhne vyhodnoceni navrhnuté optimalizace online
marketingové komunikace.

3.1 Predstaveni organizace

Wood-Mizer CZ s.r.0. je firma piisobici v Ceské republice se sidlem na adrese Za Kasarny 946
v Klatovech. Jedna se o firmu prodavajici profesionalni a primyslové pily a jejim sloganem je
,From forest to final form,* jejimz ptekladem je ,,Z lesa do findlni formy.* ZaloZena byla roku
1991 po dovozu prvniho stroje do Ceské republiky na konci roku 1990 piimo z mezinarodni
vystavy z Hannoveru piimo do Klatov. Firma Wood-Mizer je nadnarodni spole¢nosti, kterd
pasobi po celém svété a svoji Ceskou pobocku ma pravé v Klatovech. Firma si za 33 let
pusobeni vybudovala silnou pozici v prodejci technologii na zpracovani dieva na ¢eském trhu
diky tomu, Ze se je jedinym dodavatelem znackovych pil Wood-Mizer v Ceské republice. Firma
Wood-Mizer CZ s.r.o. diky tomu poskytuje vyjimecnost a exkluzivitu ve svém regionu.

Cilem firmy je vybudovat profesionalnim zpracovanim dieva lepsi svét pro miliony lidi
aaby byla diky inova¢nim feSenim zpracovani dieva firmy Wood-Mizer udrzitelnost
a rentabilita dosazitelnym cilem. Dalsim cilem firmy je zajistovat kvalitni podporu a servis
zakaznikum, aby byla mezi v§emi zakazniky spokojenost. Firma dba na kvalitni zakaznickou
podporu pro spokojenost zakaznik tim, ze je vzdy dostupny specialista a to zejména
na telefonu, ktery v piipad¢ dotazi zodpovi veSkeré dotazy a poradi. Zakaznici maji Casto
dotazy k pilam z hlediska nové koup¢, jiz vyhotovené objednavky, potiebé nahradnich dild,
servisu ¢i objednavky setizeni stroje. K tomu se poji i firemni zasada, ze servis musi byt
poskytnut do 24 hodin po objednani zdkaznikem a objednané nahradni dily, pilové pasy
Ci ostatnich zatizeni zaslané do 24 hodin od ptijaté objedndvky. Jejich pozornost k detailu
a rychla odezva jsou klicem k dlouhodobé spokojenosti zakazniku.

Firma Wood-Mizer CZ s.r.o. nabizi profesionalni pily a prumyslové pily na dievo, které
uspokoji zékazniky, ktefi hledaji pilafsky sortiment a to at’ uz zakaznici truhlafské
¢i profesionalni vyroby. Je to finan¢né nenaro¢né a zakaznici jsou s produkty spokojeni. Vzhled
pily je znazornén na obrazku 2 a jedna se o pilu typu LX. Pily znacky Wood-Mizer jsou
vyrobeny a uzpusobeny tak, aby vydrzely zdkaznikiim dlouhd 1éta pfi jejich podnikéni.
Zivotnost pil &ini 20 az 30 i vice let, coz odrazi vysokou kvalitu a odolnost vyrobki. S vice nez
1600 prodanymi stroji na ¢eském trhu firma nabizi kompletni fadu pil pro dfevozpracujici
nadSence i profesionalni pilafe. Ty zahrnuji stacionarni ¢i pojizdné modely, standardni ¢i Siroké,
s manualnim ¢i hydraulickym systémem a s jednim ¢i dvéma vodicimi nosniky. Ve jen zalezi
na vybéru a individualni potfebé zdkaznika. Firma nenabizi jen pily na zpracovani dreva,
ale také tvarovacky a hoblovacky, které slouzi k dal§imu zpracovani dieva. Pro samostatny
servis pilovych past jesté firma poskytuje k zakoupeni ostiicky, Srankovniky a brousici
kotouce. Tyto produkty slouzi k samostatnému znovuostieni pilovych past na fezbu dieva.
Dalsim vyznamnym produktem prodeje jsou i samostatné pilove pasy Wood-Mizer, které jsou
uzpusobeny pro fezani jakéhokoli dieva. V nabidce jsou ekonomickeé pasy z uhlikove oceli pro
nepietrzité produkéni fezani az po vynikajici pasy s tvrdokovem a dvojkovem pro vysoky
vykon.
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Nejenze Wood-Mizer CZ s.r.o. prodava vysokokvalitni zatizeni a produkty, ale také poskytuje
sluzbu ReSharp. Jedna se o sluzbu ostieni otupélych pilovych past, které se zakaznikiim
otup€ly béhem provozu pily. Je urcena pro ty zakazniky, ktefi nevlastni pottebné vybaveni jako
jsou oastiicky a Srankovniky. Sluzba je firmou provadéna na originalnich zafizenich Wood-
Mizer, coz zaruCuje nejvyssi standard udrzby. Firma zarucuje naostieni a zaslani naostenych
pilovych péasi zpét zakaznikovi nejpozdéji do 3 dnt od obdrZeni tupych pilovych pasu, které
zakaznik zaslal. V piipad¢, ze by zakaznik potfeboval naostfit pilovy pas na pockani, tak firma
poskytuje i tuto moznost. Sluzba je tim vykonavana rychle a efektivné. Pilové pasy lze zaslat
na oficialni pobocku firmy Wood-Mizer do Klatov nebo na pobocku do Prahy, kterd slouzi
specialné pouze jen na ostfeni pilovych pasa. Firma Wood-Mizer CZ s.r.o. piedstavuje tedy
spolehlivého partnera pro své zédkazniky s dlouhodobym piislibem excelentniho servisu
a podpory.

Obrazek 2 Pasova pila typu LX

Zdroj: Wood-Mizer CZ s.r.0. (2024)

3.1.1 Cilovy segment zakazniki

Firma ma 2 typy zakaznikt a to fyzické a pravnické osoby, ke kterym z hlediska komunikace
pristupuje stejné kvalitn€. Fyzickych osob je pfiblizné€ 2x vice nez osob pravnickych, kterych
je okolo 500. Tudiz v tomto odvétvi neni mnoho zakaznikd celkové. Fyzické osoby jsou
se jako zékaznici z pohledu firmy nijak zvlast nelisi, jelikoz obé dvé osoby jsou koncovymi
zakazniky, jejich nakupni proces je na zakladé¢ statistik firmy stejny a pily kupuji za stejnym
ucelem. Firma fesi prodej s fyzickymi osobami pfimo s nimi, jelikoz si pilu kupuji sami za sebe
a s pravnickymi osobami vzdy firma fes$i ndkup zasadné s vedoucim celé firmy, ktery pilu
vybird pro své zaméstnance. Avsak existuje zde rozdil v o¢ekavani téchto osob. Fyzické osoby
se zajimaji o pily, které jsou mensich rozméri, maji snadnou obsluhu a jsou cenové dostupngjsi.
Naopak pravnické osoby vyhledavaji pily vétsich rozméra, které zvladnou velky objem vyroby
a maji véts§i moznosti nastaveni.

Na zéklad¢ popisu zakaznikd firmy budou cilovym segmentem zakaznikG pravé fyzické
a pravnické osoby. Bude se cilit na zakazniky z celé CR, i kdyz se firma nachazi v Plzefiském
kraji. Z hlediska analyzy mista ptsobeni aktualnich zakazniku bylo zjisténo, Ze firma ma
na zéklad¢ obrazku 5 vpfiloze 1 nejvétsi zastoupeni sidel zdkaznikli v Plzenském,
Stfedoceském a JihoCeském kraji. AvSak na zakladé obrazku bylo zjisténo, ze ma znacné
mnozstvi 1V moravskych krajich, kde se nachéazi firemni pfima konkurence. Tudiz cilovym
segmentem budou zakaznici ze vSech kraji i pfesto, Ze firma nema pfimého konkurenta
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v zapadnich Cechach. Muze tim totiz ziskat jesté silngjsi postaveni na trhu a naopak
ve vychodnich Cechach si mize z trhu ,,ukousnout jeste vétsi podil néz do ted’.

3.2 Rozbor online marketingovych kampani organizace

Rozbor online marketingovych kampani zahrnoval rozbor kampané online reklamy, kampané
online public relations a kampané online pifimého marketingu. V rozboru kazdé kampané
se popsaly marketingové nastroje, které firma v ramci kampané vyuziva. Zjisténé informace
pomohly v této praci ke koneénému navrhu zlepseni online marketingové komunikace firmy.

3.2.1 Kampai online reklamy

V této kampani firma Wood-Mizer aktualné (bfezen 2024) vyuziva online reklamu v online
Casopisu s nazvem Lesnicka prace. Tento Casopis, ktery se zabyva lesnictvim a dfevarstvim
vychazi pravidelné kazdy mésic a firma zde umist'uje svoji reklamu do kazdého 3. vydani.
Reklama stoji 10 000 K¢ a firmu pfijde roéné na 40 000 K¢. Obsahem reklamy je konkrétni
produkt, na ktery je vétSinou aktualné néjaka sleva. Vzhled reklamy je na obrazku 6 v ptiloze
2. Déle firma vramci reklamy na své produkty piidava ¢lanky s nabidkou jednotlivych
produktti na webovou stranku Dievafi.cz. Tato inzerce stoji firmu 9 000 K¢ roéné. Clanek vzdy
obsahuje popis produktu a odkaz na web, na kterém ma potenciondlni zdkaznik moznost
produkt zakoupit. Reklama stoji firmu celkové 49 000 K¢, coz neni mnoho, jelikoZz firma
disponuje vétSimi prostfedky a mohla by do reklamy investovat vice.

V minulosti av$ak usp&$né také vyuzila online reklamu ve vyhledavaci siti webového
vyhleddvace Seznam.cz, coz mélo pozitivni dopad na navstévnost webovych stranek
i prodejnost produktt. Reklama probihala cely rok 2017 a investice ¢inila 25 000 K¢&. Diky
reklamé se zvysila navstévnost webovych stranek 0 20 % a nasledné doslo i k zvySeni prodeju
0 8 %. Firma se diky reklamé ptes rok umist'ovala ve vyhledavani na pfednich pozicich ato 1.-
4. misté, coz poukazuje na efektivitu reklamy. Cena za tuto reklamu byla pomérné nizka,
ale muze za to také fakt, ze reklama probihala v roce 2017, kdy jesté nebyla reklama v prostiedi
Seznam.cz omezend. V dne$ni dobé je mozné v tomto prostiedi mit reklamu jen na zakladé
nastroje Sklik, ktery je oficialnim nastrojem Seznamu.cz pro tvorbu reklamy. Soucasna absence
aktivni reklamy ve vyhledavaci siti mize firmé signalizovat pfilezitost pro dalsi rozvoj v této
oblasti.

3.2.2 Kampaii online public relations

Pro online vztahy s vefejnosti vyuziva firma vlastni webové stranky a socidlni sité.
Ze socialnich siti vyuziva firma profil na Facebooku, Instagramu a YouTube. Webové stranky
v nynéjsi podobé jsou v provozu od roku 2017 a z hlediska kvality si na strance Seobility.net
ziskali 80 %. Z pohledu potencionalniho zakaznika je web vyborné dostupnym nastrojem,
ktery poslouzi k poznéni znacky a produktli, které nabizi. Jako zlepSeni navrhuje stranka
Seobility.net vylepseni titulku stranky a hlavniho nadpisu stranky (H1 heading).

Obsahem webu jsou dilezité informace o firm¢, nabizené produkty rozttidéné do jednotlivych
kategorii, aktuality a mnoho dalSich podstatnych véci, které by mély byt na firemni webové
strance. Web je uZzivatelsky pfivétivy, je na ném snadna orientace a vse je pichledné. Také
pusobi modernim designem, coz ptisobi na prvni pohled velmi dobfe.

Pro budovéni své komunity si firma zvolila i1 vyuziti socidlnich siti, které mély slouzit jako
kanal pro informovani lidi o novinkach ve firmé, ale také na sdileni nejriznéjsich typu, rad
a navodu. AvSak bohuzel se zde firma zasekla jen ve fazi zalozeni profil a piidani prvnich par
ptispévki. Proto je v bifeznu (2024) stav na socialni siti Facebook 20 sledujicich a 2 pfispévky.
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Jeden je z 26.6.2022 a oznamuje informaci o firemnim maskotovi. Druhy je z 28. biezna
letosniho roku a obsahuje sdéleni v podobé prani Veselych Velikonoc svym zakaznikim.
Ukazka profilu firmy, ktery se zobrazi po otevieni je na obrazku 7 v ptiloze 2. Na Instagramu
se v bfeznu (2024) jednd o 42 sledujicich a jeden pfispévek, ktery obsahuje stejny obsah jako
ptispévek na Facebooku z 26.6. roku 2022. Poslednim je kanal na Youtube, kde m& firma
nejvetsi komunitu a to 22 000 odbératelt kanalu Wood-Mizer Europe. Avsak velky pocet
vSechny zemé z celé Evropy, kde firma Wood-Mizer ptsobi. Tudiz ptimo vlastnim YouTube
kanalem pro Ceskou republiku firma nedisponuje. Vzhledem k tomu, Ze ostatni firmy v jinych
statech Evropy také vlastnim YouTube kandlem nedisponuji, tak by ani nemélo smysl tento
kanal zakladat a naruSovat timto i politiku firmy Wood-Mizer, kde vSechny firmy Evropy
vyuzivaji tedy jiz zminény kanal Wood-Mizer Europe.

3.2.3 Kampaii online pFrimého marketingu

V posledni fad¢ firma vyuziva pfimy marketing v podobé newsletteru, kde své zakazniky
informuje o novinkach z firmy. Nyni je obsahem e-mailt newsletteru upozornéni na aktualni
akce webovych stranek, kde Ize nasledné zakoupit pilu se slevou. Ctyfikrat za rok se rozesle
pokazdé 283 e-mailtl na zdklad€é odbéru newsletteru. Mimo newsletter firma rozesle vSem
zakazniktim jednou za rok e-mail s obdobnou nabidkou jako v rdmci newsletteru a to pies 1 400
e-maili na zakladé poctu zakazniku. AvSak firma stale v pfimé komunikaci se zakazniky
primarné vyuziva své webové stranky k sdileni novych informaci. Metrikami k méteni
vykonosti newsletteru zatim firma nedisponuje, a proto se zde naskytuje prostor ke zlepSeni.

3.3 Vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni

Podkapitola vlastni vyzkum zahrnuje vyzkum, ktery byl rozélenén do ¢tyi oddild. Prvnim
oddilem je provedena analyza piimé konkurence s komparaci, v druhém oddilem je proveden
kvantitativni vyzkum, v tfetim oddilu je provedena analyza celkového prostiedi a v poslednim
¢tvrtym oddilu je provedeno celkové vyhodnoceni vyzkumu, kde se shrnou ziskané vysledky.
Prvni tfi podkapitoly predstavovaly dil¢i cile, které bylo potieba splnit k ziskani podkladi pro
navrh optimalizace komunikace firmy a tim naplnéni hlavniho cile této prace.

3.3.1 Analyza piimé konkurence s komparaci

V této casti se provedla analyza jednotlivych firem piimé konkurence z hlediska online
marketingové komunikace a nasledna komparace s firmou Wood-Mizer CZ s.r.0. Uéelem bylo
zjisit, jak si firma v této komunikaci vede oproti konkurenci. Vysledek analyzy kazdé firmy byl
zanesen do tabulky, pod tabulkou rozepsan a porovnan s firmou. V zavéru se vyhodnotil
vysledek, jak si firma vede celkové v online marketingové komunikaci v porovnani se vSemi
firmami z piimé konkurence.
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PILOUS - pasové pily, spol. s r.o.

Tabulka 1 Analyza PILOUS — pasove pily, spol. s r.0.

PILOUS - pasové pily, spol. s r.0.

WOOD-MIZER CZ s.r.0.

Sidlo a oblast plisobeni

Zelezna 9, 619 00 Brno

Za Kasarny 946, 339 01 Klatovy

Web 4/5 4/5

Socialni sité YouTube | Facebook | Instagram | YouTube| Facebook | Instagram
Pocet sledujicich na soc. sitich 696 873 372 22 000 20 42
Frekvence pFispévkt (2023) 10 20 9 0 0 0
Newsletter/Blog ANO ANO

Hodnoceni Google 4,3/5 (41 recenzi) 5/5 (10 recenzi)

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé tabulky 1 se firma PILOUS — pasove pily, spol. s r.0. v Brn¢ fadi mezi vyznamné
konkurenty firmy Wood-Mizer CZ s.r.0. na zakladé ¢innosti v oboru. Z hodnoceni webovych
stranek vyplynulo, ze firma je m& pichledné a poskytuji jasné viditelné informace,
coz napomaha snadné navigaci a pristupu k pozadovanym informacim. Produkty maji
dostacujici popis, coz je rovnéz klicové pro efektivni online komunikaci, nebot’ zédkaznici
mohou ziskat potfebné informace i bez dalsiho kontaktovani firmy. V oblasti socialnich médii
byla aktivita firmy PILOUS zaznamenana na YouTube, Facebooku a Instagramu. Pficemz
pocet sledujicich na téchto platformach byl uveden jako 696, 873 a 372. Frekvence sdileni
ptispévki naznacuji se firma snazi vénovat socialnim sitim. Co se tyée Google hodnoceni, které
je 4,3 z 5 zalozené na 41 recenzich odhaluje, ze zakaznici jsou vétSinou spokojeni s produkty
a sluzbami spolec¢nosti.

V porovnani online komunikace mezi PILOUS — pésové pily, spol. s r.0. a Wood-Mizer CZ
s.r.0. v tabulce 1 maji firmy spole¢nou dlouholetou praxi a kvalitni stroje, které nabizeji. Firma
PILOUS vykazuje aktivnéjsi ptistup s pravidelnymi piispévky a vyssi frekvenci na socilnich
sitich, coz napomaha budovani silné online pfitomnosti moderni doby. Weboveé stranky maji
ob¢ firmy ptehledné a zdkaznik se v nich pfehledné orientuje. Piestoze ob¢ spolecnosti maji
kladné hodnocené webové stranky a pozitivni recenze na Google, Wood-Mizer bohuzel zustava
pozadu s minimalnimi pfispévky na socialnich sitich.
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BAJLER ZEMBROD, spol. s.r.o.
Tabulka 2 Analyza BAJLER ZEMBROD, spol. s.r.o.

BALJER-ZEMBROD, spol. s r.0. WOOD-MIZER CZ s.r.0.
Sidlo a oblast plisobeni Svatopetrska 35/7, 617 00 Brno | Za Kasarny 946, 339 01 Klatovy
Web 2,5/5 4/5
Socialni sité YouTube | Facebook | Instagram | YouTube | Facebook | Instagram
Pocet sledujicich na soc. sitich 528 87 X 22 000 20 42
Frekvence piispévka (2023) 4 0 X 0 0 0
Newsletter/Blog NE ANO
Hodnoceni Google 5/5 (11 recenzi) 5/5 (10 recenzi)

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé tabulky 2 firma BAJLER ZEMBROD, spol. s r.0. v Brn¢ patii mezi dalsi pfimé
konkurenty firmy Wood-Mizer CZ s.r.0. Hodnoceni webové prezentace spole¢nosti naznacilo
prumérnou troven kvality. Bylo zjisténo, Ze i kdyZ jsou webové stranky pomérné pirehledné
a s dostatecnym popisem produktil, tak postradaji napiiklad tla¢itko navratu na hlavni stranku
formou prokliku na logo firmy v hornim rohu. To je ve webovém designu dnesni doby
povazovano za standardni prvek. Tento nedostatek mtize ovlivnit uzivatelskou rychlou navigaci
na webu. V oblasti socidlnich siti je aktivita spolecnosti pfitomna na YouTube s 528 sledujicimi
a na Facebooku s 87 sledujicimi. BohuZel odkaz na Facebook neni na webu pfitomen a uZzivatel
si jej musi vyhledat sdm. Na Instagramu firma prozatim nepisobi. Frekvence piispévku
na YouTube byla v roce 2023 ¢tyfikrat, zatimco na Facebooku nebyly piispévky zaznamenany
vubec. Firma se tudiz na socialni sité pfiliS neorientuje. Dal$im shledanou absenci je zde
nepiitomnost newsletteru. Firma nevyuziva tuto formu komunikace pro udrZeni kontaktu
se svymi zakazniky nebo jako platformu pro sdileni obsahu. Zakaznické recenze na Google
hodnoti spolec¢nost maximalnim skére 5/5 na zaklad€ 11 recenzi, coZ neni mnoho, ale 1 tak to
znaci spokojenost zakaznikd.

V porovnani Wood-Mizer CZ s.r.o. s BAJLER-ZEMBROD, spol. s r.0. na zakladé tabulky 2
se zjistilo, Ze ob¢ firmy nemaji v online komunikaci pies socialni sit¢ nejsilnéjsi stranku. Ma
Iépe hodnocené webové stranky, ale postrada aktivitu na socidlnich sitich. Vyhodou je vyuzita
newsletteru, ktery BAJLER-ZEMBROD nevyuziva. Piestoze BAJLER-ZEMBROD ma lepsi
zékladnu sledujicich na Facebooku a obé firmy maji pIné hodnoceni na Google, obéma firmam
chybi aktivita na socidlnich sitich v roce 2023, coZ je oblast pro potencialni zlepSeni ve snaze
zvyS$it angazovanost a komunikaci se zdkazniky.
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Svoma — Stroje, s.r.0.

Tabulka 3 Analyza Svoma — Stroje, s.r.0.

Svoma - Stroje, s.r.0. WOOD-MIZER CZ s.r.o.
Sidlo a oblast plisobeni Pokojov 20, 592 14 Nové Veseli | Za Kasarny 946, 339 01 Klatovy
Web 2/5 4/5
Socialni sité YouTube| Facebook | Instagram | YouTube | Facebook | Instagram
Pocet sledujicich na soc. sitich 312 89 X 22 000 20 42
Frekvence piispévki (2023) 1 1 X 0 0 0
Newsletter/Blog NE ANO
Hodnoceni Google 5/5 (3 recenze) 5/5 (10 recenzi)

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé tabulky 3 firma Svoma — Stroje, s.r.0. z Nového Veseli na Moravé ma hodnoceni
webové stranky na nepfili§ dobré rovni, coz naznacuje zna¢ny prostor pro zlepSeni. I kdyz
stranky vypadaji vizualné v potadku, tak nedostatkem, ktery se zde nachazi je absence seznamu
produktd, ktera by se mél nachazet na levé strané¢ webu V ptipadé, ze si zakaznik rozklikne
produkty, které firma nabizi. Diky této absenci musi zékaznik listovat seznamem a nemize
mezi jednotlivymi produkty jednoduse preklikdvat. Samotné produkty pak maji pomérné malo
informaci o produktech ve srovnani s pfedchozimi firmami. V oblasti socialnich siti ma firma
mensi pocet sledujicich. Na YouTube 312 a 89 na Facebooku, zatimco Instagram neni
vyuzivan. Frekvence ptispévki je nizkd s jednim ptispévkem na YouTube i Facebooku v roce
2024, coz odhaluje omezené zapojeni firmy v téchto kanalech online komunikace. Chybi zde
I pfitomnost newsletteru. Navzdory tomu si spole¢nost udrzuje vysoké hodnoceni na Google
S 5/5 na zakladé¢ tii recenzi, coz je malo, avSak to neznamena, Ze by firma byla nekvalitni. Nelze
se fidit jen dle recenzi, které si ¢lovek dohleda na strance Google. Lze tedy fici, ze online
prezentace firmy Svoma — Stroje, s.r.o. ukazuje na zékladni pfitomnost v digitalnim prostoru
S potencialem pro rozvoj a zlepSeni angazovanosti a interakce se zdkazniky.

Porovnéni firem ukazuje, ze Wood-Mizer CZ s.r.0. a Svoma — Stroje, s.r.o. spi$e nevyuzivaji
socidlni sit¢ a to je v roce 2024 pomérné¢ Skoda, jelikoz socialni sit¢ maji v dneSni dobé¢
potencial. Webové stranky, co se ty¢e uzivatelské orientace ma jisté lepsi firma Wood-Mizer.
Obe¢ spolecnosti maji kladné hodnoceni na Google recenzich, av§ak v malém poctu, tudiz cilem
muze byt ziskat vice takto pozitivnich recenzi.

Celkové zhodnoceni

Na zakladé jednotlivych analyz a komparaci firmy Wood-Mizer CZ s.r.0. s firmami z ptimé
konkurence 1ze celkové zhodnotit, ze firma Wood-Mizer CZ s.r.o. piedstavuje v ramci ¢eského
trhu kvalitniho prodejce pasovych pil, piestoze jeji aktivity v digitalnim prostoru, zejména
na socialnich sitich nejsou tak rozvinuté. Pro lepsi vizualni pfedstavu porovnani firmy s piimou
konkurenci byla vytvotena tabulka 7, ktera se nachazi v pfiloze 3.

Z tabulky 7 a analyzy bylo zjisténo, Ze z pfimé konkurence zejména firma PILOUS — pasové
pily, spol. s r.0. ma v oblasti socialnich médii a komunikace siln&jsi pozici diky vyssi frekvenci
ptispévku a vétsimu poctu sledujicich. Ale i pfesto si firma Wood-Mizer CZ s.r.o. udrzuje své
postaveni diky kvalité svych vyrobku a sluZzeb, coz se odrazi v hodnocenich Google. V kontextu
online prezentace ma Wood-Mizer CZ s.r.o0. napiiklad oproti spole&nosti Svoma — Stroje, s.r.0.
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prehledngjsi a kvalitngj$i webové stranky, které usnadiiuji uZivatelim orientaci a ptistup
k informacim. Je zfejmé, Ze uzivatelska zkusenosti jsou pro firmu kli¢ové, coz muze pFispivat
k jejimu celkovému uspéchu. Dale adresa sidla spole¢nosti Wood-Mizer CZ s.r.0. v Klatovech
znamena, 7e firma je umisténa mimo Moravu, coZz by mohlo pfedstavovat vyhodu pro
zakazniky ze zapadnich Cech hledajici lokalné dostupného vyrobce. Zemépisné umisténi je
vyznamnym faktorem v podnikatelské strategii a distribuci, a tak tato lokalni pfitomnost mize
byt brana jako strategicka vyhoda oproti moravskym konkurentiim.

Napii¢ srovnanim vSech firem lze konstatovat, ze Wood-Mizer CZ s.r.0. ma prostor pro
zlepSeni v oblasti digitdlniho marketingu a socidlnich médii, jelikoz existuje konkurence, ktera
vede digitalni marketing lépe. Vyuziti komunika¢nich strategii konkurence by mohlo firmé
pomoci zlepSit online viditelnost a zdkaznickou angazovanost. Nicmén¢ je tfeba podotknout,
7e 1 pies mensi pocet recenzi na Google si Wood-Mizer CZ s.r.o. udrzuje dobré hodnoceni,
coz naznacuje, Ze jeji zakaznici jsou s produkty a sluzbami spokojeni.

3.3.2 Pohled stavajicich zakaznika na online marketingovou komunikaci firmy

Zde bylo cilem zjistit, jak stavajici zakaznici pohliZzeji na online marketingovou komunikaci
firmy. Z tohoto divodu se zvolil kvantitativni vyzkum v podobé dotazniku. Vyzkumny
dotaznik je b&éznou metodou v akademickém i profesnim prostiedi. Dotaznik byl urcen
stavajicim zakaznikdm, kterymi jsou fyzické a pravnické osoby, aby se mezi nimi zjistil
rozdilny pohled na tuto komunikaci firmy. Dotaznik byl rozd¢len do 5 kategorii otazek. Jednalo
se 0 kategorii zakaznické podpory, webovych stranek, socidlnich siti a newsletteru, online
komunikace a v posledni fad¢ kategorii, kde se zjistovalo NET promoter score u obou osob.
Nize jso uvedeny jednotlivé otazky s popisem ziskanych odpovédi. Seznam otazek dotazniku
s moznostmi odpovédi je uveden v piehledu v ptiloze 4.

Otazka 1: Jak byste ohodnotil/a nasi zakaznickou podporu?

Dotaznik zahajila z kategorie online zakaznické podpory otazka ohledné hodnoceni zakaznické
podpory. Z grafu 1 vyplyva, Ze na ni odpovédélo 76 fyzickych osob s tim, ze je velmi dobra.
Tento nazor sdili 47 pravnickych osob. Spise dobrou podporu uvedlo 18 fyzickych osob a 43
pravnickych osob. Priimérnou tiroven podpory zaznamenalo 6 fyzickych osob a 10 pravnickych
osob. Podprimérnou podporu neoznadila zadna fyzicka a pravnicka osoba.

Graf 1 Hodnoceni zakaznické podpory
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 2: Jaka byla reak¢ni doba nasi online zékaznické podpory?

Na navazujici otazku tykajici se reak¢éni doby online zakaznické podpory bylo odpovézeno,
ze reakce byla rychla z pohledu 42 fyzickych osob a 51 pravnickych osob. Piijatelnou rychlost
reakce uvedlo 53 fyzickych osob a 32 pravnickych osob povazuje reakéni dobu takeé
za ptijatelnou. Pomalou reakci zaznamenalo 5 fyzickych osob a 10 pravnickych osob. Velmi
pomalou reakéni dobu zaznamenala 1 pravnicka osoba, zatimco Zadna z fyzickych osob
neudé¢lila toto hodnoceni.

Otazka 3: Ktery kanal online komunikace preferujete pii komunikaci s nasi firmou?

Posledni otazkou z kategorie otazek online zakaznicke podpory byla jaky je preferovany kanal
komunikace. Vysledky ukazaly, ze preferovanym kanalem online komunikace s firmou je e-
mail pro 35 fyzickych osob a 26 pravnickych osob. Mobilni telefon preferuje 42 fyzickych osob
a 63 pravnickych osob. Kontaktni formulaf byl vybran 23 fyzickymi osobami a 11 pravnickymi
osobami. Socialni média zde nemaji v preferované komunikaci oblibu a neziskaly Zadny hlas.

Otazka 4: Navstévujete nase webové stranky?

Kategorii otazek zaméfenych na webové stranky zapocala tato otazka. Z grafu 3 v piiloze 5
vyplynulo, Ze navstévu webovych stranek pravidelné uskute¢iiuje 22 fyzickych osob a 53
pravnickych osob. Obcas webové stranky navstivi 49 fyzickych osob a 21 pravnickych osob.
Pti potiebé nakupu uvedlo navstévu stranek 29 fyzickych osob a 26 pravnickych osob.

Otézka 5: Z jakého duvodu nejéastéji navs§tévujete nasSe webové stranky?

Z grafu 4 v priloze 5 vyplynulo, Ze nejcastéjsi divod navstévy webovych stranek pro ziskani
informaci o produktech byl uveden 36 fyzickymi osobami a 23 pravnickymi osobami. Kontakt
na firmu jako divod navstévy uvedlo 5 fyzickych osob a 7 pravnickych osob. Aktuality byly
hlavnim diivodem navstévy pro 59 fyzickych osob a 70 pravnickych osob.

Otazka 6: Jak obtiZna je orientace na nasich webovych strankach?

Orientaci na webovych strankach hodnotilo jako jednoduchou 57 fyzickych osob a 48
pravnickych osob. Primérné obtiznou orientaci uvedlo 43 fyzickych osob a 52 pravnickych
osob. Zadna z osob neshledala orientaci na webovych strankach za spise slozitou.

Otazka 7: Jak hodnotite vzhled naSich webovych stranek?

Vzhled webovych stranek byl ohodnocen jako velmi dobry 84 fyzickymi osobami a 78
pravnickymi osobami. Primérny vzhled uvedlo 16 fyzickych osob a 22 pravnickych osob.
Vzhled webovych stranek se zda oblibeny a podpramérny ¢i nehezky vzhled neziskal zadné
odpovédi.

Otazka 8: Jsou informace o produktech na na§em webu srozumitelné?

Srozumitelnost informaci o produktech na webu byla potvrzena 95 fyzickymi osobami a 98
pravnickymi osobami. Pro 2 fyzické osoby a 1 pravnickou osobu byly informace o produktech
na webu nesrozumitelné.

Otédzka 9: Jak byste ohodnotil/a na§ publikovany obsah aktualit (zpravy, technické
sdéleni, ¢lanky) z hlediska obsahu?

Publikovany obsah aktualit byl oznacen jako zajimavy 46 fyzickymi osobami a 38 pravnickymi
osobami. Neutralni obsah uvedlo 54 fyzickych osob a 62 pravnickych osob. Zadna fyzicka a ani
pravnicka osoba neshledala sdileny obsah za nezajimavy.
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Otazka 10: Jaky typ obsahu v aktualitach nejc¢astéji navstévujete?

Z grafu 2 vyplyva, ze v aktualitach nejCastéji nav§tévovanym typem obsahu jsou technicka
sdéleni pro 58 fyzickych osob a 44 pravnickych osob. Zpravy sleduje 10 fyzickych osob a 31
pravnickych osob. Clanky jsou preferovany 32 fyzickymi osobami a 25 pravnickymi osobami.

Graf 2 Sledovanost aktualit
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otézka 11: Navstivil/a jste nase socialni sité (Facebook, Instagram)?

Na prvni otazku z tieti kategorie otazek tykajicich se socialnich siti a newsletteru bylo
zodpovézeno, ze 85 fyzickych osob a 67 pravnickych osob navstivilo socialni sité firmy.
Naopak nenavstivilo je 15 fyzickych osob a 33 pravnickych osob.

Otazka 12: S jakou pravidelnosti navstévujete socialni sité z obecného hlediska?

Na zaklad€ grafu 5 v pfiloze 5 vyplyva, Ze socidlni sit¢ obecné navstévuje pravidelné 80
fyzickych osob a 61 pravnickych osob. Ziidka je navstévuje 14 fyzickych osob a 30
pravnickych osob. Avsak nejsou se zde taci, ktefi socidlni sité nesleduje viibec a jsou v poméru
6 fyzickych osob a 9 pravnickych osob.

Otézka 13: Vyhovuje Vam obsah nasich socialnich sitich?

Graf 6 v pfiloze 5 ukazuje, Ze obsah na sociélnich sitich vyhovuje 4 fyzickym osobam a 3
pravnickym osobam. Vice ptispévkl by uvitalo 76 fyzickych osob a 63 pravnickych osob.
Bez potfeby zmény je 20 fyzickych osob a 34 pravnickych osob.

Otézka 14: Vyhovuje Vam kvantita a obsah zaslanych e-maili v ramci newsletteru?

Z grafu 7 v ptiloze 5 vyplyva, Zze v ramci newsletteru kvantitu a obsah zaslanych e-maila
povazuje za vyhovujici 42 fyzickych osob a 28 pravnickych osob. Vice e-mailli by uvitalo 58
fyzickych osob a 72 pravnickych osob.

Otazka 15: Jak byste ohodnotil/a celkové nasi online komunikaci v porovnani
s konkurenci?

V posledni kategorii celkového hodnoceni online marketingové komunikace firmy v porovnani
s konkurenci se nasbiraly odpovédi, ze jako mnohem lepsi ji hodnoti 14 fyzickych osob a 4
pravnické osoby. O néco lepsi ji povazuje 24 fyzickych osob a 35 pravnickych osob. Zhruba
stejnou uroven komunikace uvedlo 49 fyzickych osob a 53 pravnickych osob. O néco horsi
uroven shledalo 13 fyzickych osob a 8 pravnickych osob. Moznost odpovédi mnohem horsi
urovné online komunikace oproti konkurenci si neziskala zadnou odpovéd:.

Otézka 16: Doporucil/a byste nasi spole¢nost ostatnim?

S hodnocenim 10 by doporucilo ostatnim spolecnost 12 fyzickych osob a 4 pravnické osoby.
Skore 9 by udélilo 17 fyzickych osob a 25 pravnickych osob. Zatimco skore 8 by udélilo 36
fyzickych osob a 44 pravnickych osob, coz je nejzodpovidanéjsi skore z celé skaly 0-10. Pro
hodnoceni 7 hlasovalo 15 fyzickych osob a 13 pravnickych osob. Mezitim hodnoceni 6
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si ziskalo 8 hlasti od fyzickych osob a 9 hlasi od pravnickych osob. Stiedni hodnoceni s ¢islem
5 vybralo 11 fyzickych a 5 pravnickych osob. Poslednim hodnocenim, ktery nékdo zvolil bylo
hodnoceni 4 a to pouze jednou fyzickou osobou. Niz§i hodnoceni v této Skale 0-10 nebylo
zvoleno.

Vyhodnoceni

Vyhodnoceni prob¢hlo na zdkladé 5 kategorii otazek, které byly pfedem urceny. Jednalo
se 0 kategorii zakaznické podpory, webovych stranek, socialnich siti a newsletteru, online
komunikace a v posledni fad¢ kategorie, kde se zjistovalo Net Promoter Score.

Zakaznicka podpora: Bylo hodnoceno, Ze zakaznicka podpora je obecné vnimana velmi
pozitivn¢ jak fyzickymi, tak pravnickymi osobami. O reakéni dobé zékaznické podpory byl
vysloven ndzor, Ze je rychld ¢i pfijatelnd, coz svéd¢i o kvalit¢ poskytovanych sluzeb.
Preferovanym komunikaéni kanalem u pravnickych osob pfevazuje mobilni telefon, zatimco e-
mail a kontaktni formulat prevazuje u fyzickych osob. Naopak socialni sit¢ nebyly pro
kontaktovani firmy preferovany zadnym respondentem.

Webové stranky: Z analyzy odpovédi vyplynulo, ze vzhled webovych stranek nebyl hodnocen
negativné zadnym z respondentil a webové stranky jsou Castéji otevirany pravnickymi osobami.
Stavajici zédkaznici je nav$tévuji hlavné za ucelem sledovani aktualit. Pravnické osoby
vyhledavaji nejcastéji zpravy, zatimco technicka sdéleni jsou Castéji vyhledavana fyzickymi
osobami. Celkové byl obsah aktualit povazovan za dostaCujici ¢i zajimavy a orientace
na webovych strankach byla hodnocena jako primérna az jednoducha obéma skupinami
zakazniki.

Socialni sité a newsletter: Navstévnost socialnich siti byla mirné vyssi u fyzickych osob oproti
pravnickym. Pozadavek na zvySeni poctu ptispévki na firemnich socialnich sitich byl vyjadien
obéma typy zakaznikt. Dale bylo zjisténo, ze pravnické osoby maji zajem o vyssi kvantitu e-
mailt v rdmci newsletteru ve srovnani s fyzickymi osobami, které se k tomuto faktu hlasi o néco
mén¢.

Online komunikace: Online komunikace v porovnani s konkurenci byla hodnocena pievazné
pozitivné, avSak nasli se i taci, ktefi shledali uroven kvality o néco horsi. Nejvice fyzickych
a pravnickych osob hlasovalo pro ptiblizn¢ stejnou kvalitu.

Net Promoter Score (NPS): Z vysledkt dotazniku byly vypocéteny hodnoty NPS pro fyzické
a pravnické osoby odd¢lené. Byly rozdéleny do skupin propagatorti, neutralnich zédkaznik
a kritikt. U fyzickych osob bylo 29 % propagatort, 51 % neutralnich a 20 % kritikQ, zatimco
u pravnickych osob bylo 29 % propagatort, 57 % neutralnich a 14 % kritikd. Z téchto udaju
bylo vypoéteno celkové NPS skore, které ¢ini skére 9 pro fyzické osoby a skore 15 pro
pravnické osoby, coz naznacuje pozitivni sklon k doporuceni spole¢nosti, avsak s vyssi tendenci
u pravnickych osob. Vypocet NPS skore je dano vztahem (Szyndlar, 2024):

NPS = % propagatort — % kritiki 1)

kde:
NPS je zkratka pro Net Promoter Score (Mira loajality zdkaznik),
% propagatori jsou zakaznici, ktefi firmu maji sklon doporucovat,

% kritikl jsou lidé, ktefi maji sklon firmu nedoporucovat.
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3.3.3 Analyza celkového prostredi

Zde se provedla SWOT analyza celkového prostiedi, ktera méla za ucel odhalit silné stranky
a slabé stranky vnitiniho prostiedi. Avsak také naopak i pfilezitosti a hrozby z vnéjsiho
prostiedi. V nasledujici tabulce 4 jsou zaneseny zjisténé poznatky a pod tabulkou se nachazi
jeji popis, kde je tabulka okomentovana.

Tabulka 4 SWOT analyza Wood-Mizer CZ, s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky
Dobra povést znacky v oblasti Zavislost na lesnickém priamyslu,
kvality a spolehlivosti ktery mize byt cyklicky
Vniténi prostredi Jeding zastupce v CR Niakladna modemizace strojl a

technologii

Dlouholeté zkuSenost s prodejem a | Nedostateéné vyuzivani e-mailu a

servisem socialnich siti
PiileZitosti Hrozby
Propagace pfinosu produkti k Konkurence se strany jinych firem,
udrzitelnosti které prodavaji stejné zbozi
Vndj¥i prostiedi Moinos.t’ osl()}fit v ;iedn()’tliovjlch Regulaél'li zmeény ovlivﬁouj ici
krajich vice zdkaznikl specifikace produkti

Zisk maximalniho trzniho podilu v | Hospodéafské poklesy ovliviiujici
zapadni &asti CR lesnicky sektor

Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzy SWOT matice v tabulce 4 1ze odvodit strategii SO (silné stranky — pfileZitosti), ktera
se zaméfuje na vyuziti novych prtilezitosti za pomoci silnych strdnek. Konkrétné se jedna
0 vyuziti ptilezitosti v oblasti ziskdvani novych zakaznik na zaklad¢ zkuSenosti, kvality
a jedine¢nosti firmy v CR.

Silné stranky vnitiniho prostiedi

Znacka Wood-Mizer ma dobrou povést v oblasti kvality a spolehlivosti, coz je odrazem jejiho
dlouhodobého zavazku k vyvoji a prodeji kvalitnich produkti. Tato reputace znacky funguje
jako konkurenéni vyhoda, kterd umoziuje firmé& udrzZet si loajalitu zakaznikli a udrzuje jeji
postaveni na trhu. Pro loajalitu zdkaznik je totiz kvalitni zdkaznicky servis firmy kli¢ovy. Dale
je firma Wood-Mizer CZ, s.r.o. jedinym prodejcem této znacky v CR a ma tak unikatni moznost
utvaret normy a ocekavani ve své branzi bez domaciho konkurenta. Diky tomu si buduje
zna¢nou pozici na ¢eském trhu. Samoziejmé konkurence se v této oblasti nachazi, ale v podobé
jinych firem (jinych znacek), které nabizeji stejné produkty a sluzby. Pfima konkurence firmy
Wood-Mizer se aviak nachazi v zapadni ¢asti CR, a proto nema v oblasti svého piisobeni
piimou konkurenci. Timto se také postaveni firmy na ¢eském trhu zvysuje. Nespornou vyhodou
je rovn¢z dlouholeta zkusSenost s prodejem a servisem, kterou spolecnost béhem let nabyla.
Ta totiz piispiva k jeji schopnosti adaptovat se na ménici se trzni pozadavky a vyzvy. To je
zejména dilezité pro udrzeni konkurenéni vyhody v rychle se vyvijejicim odvétvi. Vyhoda
ptedstavuje naptiklad pfedvidavost budoucich trendd s adekvatni reakci.

34



Slabé stranky vnéjSiho prostiedi

Ackoliv ma Wood-Mizer CZ, s.r.o. pevné zaklady v kvalité a rozsahu svého plisobeni, nejsou
bez vyzev. Napiiklad zavislost na lesnickém prumyslu, ktery je povéstny svou cykli¢nosti. Tato
zavislost predstavuje slabou stranku, nebot cyklickd povaha lesnického prumyslu vede
Kk nestabilnim pfijmim v zavislosti na sezonnich a trznich fluktuacich. Tento odvétvovy rytmus
je Casto spojen s vn¢jSimi ekonomickymi faktory, jako jsou zmény ve stavebnim primyslu,
proménliva poptavka po dievé a papiru ¢i dokonce i politické a environmentalni regulace, které
mohou ovlivnit ceny surovin a dostupnost zdroji. V dusledku toho ¢eli firma Wood-Mizer
obdobim, kdy poptavka po jejich produktech klesa, coz ptindsi vyzvy v pldnovani, cash flow
a udrzitelnosti provozu. Vysoké naklady na modernizaci stroji a technologii jsou dalsi slabou
strankou firmy, kterd omezuje firmu z finanéniho hlediska. Jedna se naptiklad o moderng;jsi
ovladani stroje €1 pouziti inovativnich materidld. Co se tyfe marketingovych strategii,
tak nedostatetné vyuzivani digitalnich kanalt jako socialnich médii ¢i e-mailu znamena
pomérné zbytecné promarnéné prilezitosti v budovani vztahli a povédomi o firmé mezi
zékazniky. V dnesnim digitalnim svété jsou zejména socidlni sité lidmi Siroce vyuZivany,
a proto je pomérn¢ dulezité na tomto poli ptisobit kvili potfebnému ristu a rozvoji firmy.

PrileZitosti vnéjSiho prostiedi

Vn¢jsi prostiedi piedstavuje pro Wood-Mizer CZ, s.r.o. fadu piilezitosti a to predevsim
V soucasné dobé, kdy udrzitelnost a ekologicka odpovédnost nabyvaji na dtlezitosti. Tento
trend miZze spole¢nosti umoznit lepsi propagaci jejich produkti, které jsou Setrné k zivotnimu
prostiedi, coz pfispéje k posileni jejiho trzniho postaveni a zvySeni zdjmu zdkazniki.
Rentabilita zde také hraje vyznamnou roli, jelikoz kazda firma chce dosdhnout zisku na zaklad¢
svych investici. Firma ma navic pfilezitost rozsifit svou zakaznickou zékladnu tim, ze oslovi
svoji aktivitou vice zakaznikl v regionech, kde ptisobi pfima konkurence. Tim si prave firma
v téchto regionech ziska vétsi trzni podil. Kromé toho ji k tomu pomohou dlouholeté zkusenosti
a technické know-how, které muaze firma Wood-Mizer vyuzit k reakci na rostouci poptavku po
technologicky Setrnych produktech, které jsou piivétivejsi k lesnimu ekosystému. Reakce mutize
zahrnovat inovace sortimentu produkti a sluzeb kvili ménicim se potfebam trhu a zvysit tak
potenciélni ziskovost. Pro firmu rovnéz existuje piilezitost maximalizovat sviij podil na trhu
v zapadnich &asti CR, jelikoz zde nema svou ptimou konkurenci.

Hrozby vnéjsiho prostiedi

Hrozby vnéjsiho prostfedi pro Wood-Mizer, s.r.o. zahrnuji konkurenci ze strany jinych
vyrobcel, kteti nabizeji srovnatelné produkty, coz miZe vyvijet tlak na cenovou strategii a marze
spole¢nosti. Dalsi hrozbou jsou piibyvajici regulaéni zmény, které ovliviiuji specifikace
produktia. Tim je firma vystavena riziku zvySenych nakladi na adaptaci produktt kvuli
stanovenym zménam, coz muze vyustit ve financni zatéz. Hospodaiské poklesy, které jsou
zvlasteé akutni v lesnickém sektoru, mohou ovlivnit poptavku a omezit cash flow spole¢nosti.
Napftiklad v podobé¢ regulaci na tézbu dieva, coz mize negativné ovlivnit prodej pil a jejich
nasledny servis. Kromé téchto existuje i riziko zvyseni ceny dieva, coz miZe zpusobit snizeni
produkce a nakupu dieva. Tim by se totiz zpUsobilo snizeni prodeje pil a poklesu cash flow
spolecnosti.
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3.3.4 Celkové vyhodnoceni vyzkumu

Vyzkum byl proveden pomoci analyzy pitimé konkurence S komparaci, kvantitativniho
vyzkumu v podobé vyzkumného dotazniku a analyzy celkového prostiedi SWOT. Vysledky
nabizeji pohled na zkoumané sektory spole¢nosti Wood-Mizer CZ s.r.0. a v tomto celkovém
vyhodnoceni jsou uvedeny nejpodstatné;jsi zjisténi, které budou mit vliv na ndvrh optimalizace
online komunikace firmy.

Z rozboru stavajicich online marketingovych kampani bylo zjisténo, ze firma aktualné vyuziva
reklamu jen v online ¢asopisu Lesnicka prace a v podb¢ inzerati na webu Dievafi.cz. AvSak
v minulosti firma vyuzila i reklamu ve vyhledavaci siti, ktera ji ptinesla slibné vysledky. Déle
bylo zaznamenano, Ze na aktudlnich socidlnich sitich firmy nepanuje firemni aktivita. Socialni
sit¢ ma firma zalozené, néjaky ptispévek byl diive pfidan, avsak dale uz nebyla firmou témto
sitim vénovana pozornost. Je to pomérné Skoda, jelikoz lidé socialni sité vyuzivaji a v piipadé,
ze si zobrazi firemni profily socidlnich siti, tak tam pfili§ mnoho informaci kromé téch
zékladnich neuvidi. Tudiz se zde nachazi potencial dat vice prostoru témto sitim. Také
se zjistilo, ze firma k informovani zédkaznikli o akcich a novinkach vyuziva newsletter, avsak
dosud neméii jeho efektivitu, coZ naznacuje prostor pro optimalizaci.

Analyza ptimé konkurence odhalila, Ze z pfimé konkurence firma PILOUS — pésové pily, spol.
s r.0. klade zna¢ny duraz v digitalni komunikaci na socialni sit¢. V porovnani s firmou Wood-
Mizer CZ s.r.0. se zjistilo, ze tato firma ma mnohem vyssi pocet sledujicich na téchto sitich.
Pro firmu Wood-Mizer to ¢ini z hlediska konkurenéni online komunikace nevyhodu a firma tim
tedy zaostava v digitalnim marketingu oproti své konkurenci. Ostatni firmy jsou na tom
v porovnani pomérné podobné jako firma Wood-Mizer, avSak na takto malém poli veskeré
konkurence je zkratka dobré byt nejlepsi, pokud ma firma praveé tuto moznost.

Druhy vyzkum v podobé¢ vyzkumného dotazniku ukazal, ze zékaznicka podpora a sluzby firmy
jsou hodnoceny, jak fyzickymi, tak pravnickymi osobami velmi kladné, coz naznacuje dobré
vztahy se zakazniky. Dale by firma méla nadale pokracovat v tvorbé aktualit, kde o technicka
sdéleni maji zajem fyzické osoby a naopak pravnické osoby maji zjem o zpravy. V otézkach
zdali by zakaznici uvitali vice ptispévkt na socialnich sitich firmy, se ziskaly od respondenti
na téchto sitich. Také se zde na zakladé odpovédi objevil prostor i pro newsletter, u kterého
by mohla byt rovnéz zvysena aktivita na zakladé ziskanych odpovédi.

Analyza celkového prostiedi SWOT zvyraznila silné stranky spole¢nosti a to unikatnost na trhu
diky absenci konkurenéniho prodejce této znacky a také absenci ptimé konkurence v regionu,
kde firma puasobi. AvSak jako slaba stranka bylo identifikovano malé vyuziti digitalnich
marketingovych kanala, kde by firma propagovala sama sebe a své produkty. Naopak
z ptilezitosti vn&jsiho prostredi firma disponuje ptilezitostmi pro rust, jenz zahrnuji moznost
prosadit se na trhu diky vyuZiti trendu udrZitelné a ekologické odpovédnosti. Naskytuje se zde
také moznost rozsifeni zakaznické zaklady v regionech, kde piisobi pfimé konkurence a ziskat
si v téchto mistech vétsi trzni podil. K tomu, aby se firma oslovila zakazniky mize pravé zlepsit
svou slabou stranku, kterou je tedy slabé vyuziti digitalnich marketingovych kandld a tim
konkurovat konkurenci prodejct, ktefi nabizeji srovnatelné produkty a cCelit tak této hrozb¢
z vngjSiho prostiedi. Celkové bylo zjisténo, Ze Wood-Mizer CZ s.r.o. mé dobie zalozené
postaveni na trhu, avSak pro dalsi rozvoj a udrzeni by bylo dobré posileni firemnich online
marketingovych aktivit.
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3.4 Shrnuti a doporuceni pro organizaci

Pokud se shrne provedeny rozbor online marketingovych kampani v podkapitole 3.2
a provedeny vlastni vyzkumu v podobé jednotlivych samostatnych vyzkumii v podkapitole 3.3,
tak se dojde k zavéru, Ze v kazdé provedené Casti bylo zjisténo, ze firma Wood-Mizer CZ s.r.0.
nevynika v digitalnim marketingu. Toto zjisténi vychazi z rozboru jednotlivych stavajicich
online marketingovych kampani firmy, dale ze zjisténi z vyzkumného dotazniku z otazek, kde
zakaznici odpovédéli, ze by uvitali vice pfispévki na socialnich sitich a vice zasilanych e-maila
v rdmci newsletteru. V posledni fadé také také ze slabych stranek a piilezitosti firmy Wood-
Mizer CZ s.r.o. ve SWOT analyze. Tudiz je tedy potieba zvySeni online pfitomnosti firmy, aby
se mohlo oslovit vice novych zakaznikt a Samoziejmeé i udrzeni téch stivajicich.

3.4.1 Navrh nastroji online marketingové kampané

V tomto oddilu 3.4.1 je nize uvedena tabulka 5, ktera obsahuje marketingovy plan kampané
na zakladé modelu STDC. Pod tabulkou se nachazi jeji popis v podobé charakteristiky
navrhovanych nastroji, které se doporucuji vyuzit a to s uvedenim dtivodu, vyuziti, pribéhu,
vizualnich navrht a ekonomického odhadu. Nasleduje oddil 3.4.2, ktery obsahuje odhadovany
rozpocet nakladii jednotlivych navrhovanych aktivit, které firma bude provadét. Casovy
harmonogram kampan¢ se nachazi v oddilu 3.4.3 a metriky na zakladé kterych se bude kampari
po skonéeni vyhodnocovat, jsou uvedené v poslednim oddilu 3.4.4.

Tabulka 5 Plan kampané na zakladé modelu STDC

SEE THINK DO CARE
Lidé, ktefi se Lidé, ktefi cht&ji mit Lidé, ktefi cht&ji Zakaznici, ktefi
Cilova skupina zajimaji o dfevafstvi | kvalitni pilu a hledaji | zakoupit pilu a hledaji| provedli minimdlng
a truhléafstvi jakou kde 1 nakup
Druh marketingu Socialni sit& Webovy vyhledavaé Bannery Newsletter

Zvysit pocet fanouski | ZvySeni navstévnosti .
vyILp v Ziskat vyssi prodej Ziskat 300 novych

Cil na Facebolc,uk’u 0500 | webovych stranek produkti 0 15 % odbért newsletter
sledujicich 020 %
Pocet novych Pocet novych Pocet novych Potet noviich
Zpisob méFeni sledujicich na navstévniki uskuteénénych odbératelii newsletteru
Facebooku webovych stranek objednavek

E-maily s navody, ti
Piispévky a placend | Textova reklama ve | Bannery zacilené na Y Y, Py

Typ obsah dy nebo infi
sl reklama na Facebooku|webovém vyhledavaci| kokrétni produkty afacyne ‘.) 1n'0rmace
o novinkach
Frekvence 1-2x tydné Ur¢ity Casovy usek Urcity casovy asek 3x za mésic
Celkové
erove leden 2025 leden 2025 leden 2025 leden 2025
vyhodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 5 je mozné vidét, Zze v jednotlivych fazich byl uréen cil, druh marketingu a dalsi
informace. Na zakladé tabulky 5 se tedy navrhuje, aby se firma zaméfila na nasledujici nastroje
a za ucelem dosazeni zlepSeni online marketingové komunikace firmy. Avsak timto se nerusi
jiz zab&hld online reklama, kterd probiha v online ¢asopisu a v podob¢ inzerati na webu ¢i jiné
aktivity firmy.
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Navrhovanymi nastroji jsou:

e Socialni sit’ Facebook;

e Reklama ve vyhledavaci siti;
e Reklama v obsahové siti;

e Newsletter.

Socialni sit’ Facebook

Z tabulky 5 vyplyva, ze ve fazi SEE bylo cilem zvysit povédomi o znacce a ptildkat pozornost
potencidlnich zdkazniki, ktefi se zajimaji o dfevozpracujici priimysl. Jedna se tedy o osoby
pracujici se dfevem, napf. truhlafi nebo vétsi dievozpracujici firmy. Nastrojem pro osloveni
téchto lidi byl zvolen Facebook. Cilem je rozsitit povédomi o firmé a ziskat alespon 500 novych
fanousku stranky. Divodem vybéru je jiz zalozeny firemni profil na této platformé, kterému
se firma nevénuje V pravé mife. Z ptimé konkurence je firma Pilous — pasove pily, spol. s r.o.
na tom nejlépe z hlediska online marketingové komunikace a jeji aktivitu zejména smétuje
pravé na Facebook, coz firmé o¢ividné prospiva, kdyz ma na profilu 873 sledujicich. Za dale je
Facebook v roce 2024 stale nejpouzivanéjsi socialni siti s rozsdhlym dosahem a schopnosti
efektivné oslovit velké skupiny lidi. Na této siti by firma méla propagovat sebe samotnou kvili
roz$ifeni zndmosti a své produkty z ditvodu podpory prodeje, aby se prodalo vice pil. Diirazem
je také zviditelnit kvalitu téchto pil a reagovat na marketingové aktivity konkurence.

Zacatek kampan¢ bude zahrnovat detailni nastaveni informaci na firemnim profilu, coz poslouzi
jako zéklad pro pridavani prispévki a nasledné spusténi placené reklamy. Tato dvodni prvni
faze se zaméfti na predstaveni firmy a jeji nabidky prostiednictvim piispévki, videi a ¢lanka,
které ilustruji spolecnost, jeji funkénost a prinosy nabizenych pil na fezani dieva. Zaroven
se spusti prvni placena reklama, ktera bude propagovat firmu. Obsahem reklamy bude
upoutdvka na firmu. Navrh prvni placené reklamy je na obrazku 8 a nachazi se v piiloze 6.

V druhé fazi kampan¢ se planuje pravidelné a to tedy 1-2x tydné po dobu kampané sdileni
piispévki zaméienych na produkty a nejrtiznéjsi novinky, ktera firma bude chtit sdilet se svoji
komunitou (napf. aktuality, rady, typy). Navrh tohoto typu pfispévku je na obrdzku 9 v ptiloze
6. Zaroven se spusti druha placena reklama. Obsahem reklamy budou konkrétni produkty
zacilené na fyzické a pravnické osoby. Sdilenym produktem se zamétenim na fyzickeé osoby
budou zejména pily z fady LX, které jsou diky svym kompaktnéj$im rozmérim, snazsi
ovladatelnosti a privetivejsi cené atraktivnéjsi pro fyzické osoby, jenz vyplyva ze statistik
prodeje jednotlivych druht pil. Naopak pro pravnické osoby jsou atraktivnéjsi pily z fady LT,
myslen vétsi objem vyroby se dievem vétSich rozmért. Fyzickych osob jakozto zdkazniki
firmy je vice a dle statistik prodeje jednotlivych typt pil maji o pily typu LT take zajem, a proto
bude pro firmu vyhodné, kdyZ budou fyzické osoby také osloveny reklamou na pilu typu LT.
Kazda vytvorena reklama tedy bude obsahovat v popisku informace, které jsou k dané pile
na zaklad¢ typu osoby relevantni. Pro fyzické osoby tedy informace v podob¢ jejich potieb
a ptani, které od pil ocekavaji. Naopak pro pravnické osoby technické informace, pfipadna
vynosnost, naklady na provoz ¢i jak pomize pii vyrobé. Tudiz reklama na pily typu LT

vvvvvv

fyzické osoby se k odbornym informacim dostanou také a to na webovych strankach.

Veskera placend reklama na produkty se bude prolinat s reklamu na samotnou firmu z prvni
faze, jelikoz ziskavani novych zakazniki bude probihat po celou dobu kampané. Kazdy
ptispévek ¢i reklama bude obsahovat dulezité informace jako naptiklad dostupnost, klicové
vyhody produktu (napiiklad snadnou obsluhu), vyhody nakupu (véetné zaruky, servisu
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a dopravy), puvod vyroby a pfinos produktii k ekologii. Avsak vyuziti téchto informaci se bude
lisit na zaklad¢ toho, co bude obsahem piispévku ¢i reklamy. Kromé produktovych reklam
se planuje také pravidelné informovat o aktualnim déni ve firm¢ a dosazenych uspésich, ¢imz
se zvy$i zapojeni a loajalita stdvajicich 1 potencialnich zdkaznik.

Aktivity na Facebooku budou sdileny 1-2x tydné, aby se udrzel zajem publika a aktivity nebyly
piehlcujici. V pribéhu bude dilezité sledovat a analyzovat reakce na jednotlivé piispévky
s vyuzitim metrik Facebooku, aby se optimalizoval obsah a pfistup. V tnoru 2025 pak prob&hne
zaverecné vyhodnoceni.

Reklama ve vyhledavaci siti

Faze THINK byla zaméfena na osoby, které se jiz zajimaji o pilu, avSak zatim nevi, jaka by jim
vyhovovala. Tito lidé hledaji detailnéjsi informace, aby mohli 1épe porozumét produktu (pile)
a ucinit rozhodnuti na zakladé ziskanych informaci. Proto byl zvolen webovy vyhledava¢, kde
se doporucuje vyuzit reklamu ve vyhledavaci siti, kterou jiz firma diive vyuzivala. M4 s touto
reklamou jiz zkuSenost, jelikoZ v roce 2017 firmé ptinesla slibné vysledky. Tato reklama firmé&
poskytne okamzitou viditelnost webovych stranek pti vyhledavani uzivateli a mnohem se tim
zvysi potencionalni Sance, Ze si uzivatel zobrazi nabidku pil pravé na téchto webovych
strankdch. Firm¢ by to mélo pfinést zvySeni navstévnosti webovych stranek z organického
vyhledavani o 20 %.

Vyuziti reklamy ve vyhledavacéi se navrhuje pomoci néastroje Sklik, ktery patii spole¢nosti
Seznam.cz. Reklama bude tedy plisobit ve stejnojmenném webovém vyhledavaci Seznam.cz
pro realizaci textové online reklamy, kterd se zaméfi na zvysSeni povédomi o produktech firmy.
Konkrétn¢ pasové pily. Reklama se bude tedy na zaklad¢ titulku textové reklamy pti
vyhledavani zobrazovat na prvnich pozicich vyhledavace. Tim zajisti pozornost uzivatelt
webu, ktery vyhledavaji tento typ produktu. Navrh této reklamy se nachazi na obrazku 3.

Bude zde kladen vyznam pravidelného vyhodnocovani efektivity reklamy, aby bylo mozné
vcas identifikovat vady a pripadné je optimalizovat. Tento pfistup umozni rychlou reakci na
zmény v chovani zakaznikt a trendech ve vyhledavani. Celkové vyhodnoceni Géinnosti je
stanoveno na unor roku 2025, coz poskytne firmé cenné poznatky pro dalsi rozhodnuti.

Obrazek 3 Navrh textové reklamy

Pasové pily — Nikdy nebyla fezba dreva snadné&;si
https://woodmizer.cz/products/sawmills/portable-sawmills

rekiama  DFevo na zimu ¢ kazdodenni fezba kvali podnikani neni problém. Vyberte se
z Siroké nabidky pil Series LT a LX.

Jediny prodejce v CR - 33 let na ¢eském trhu - Vice nez 1600 prodanych strojti

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklama v obsahové siti

Ve fazi DO je ucelem podporovat konkrétni akci a v tomto ptipadé nakup pily. Cilova skupina
tedy zahrnuje zakazniky, ktefi se jiz rozhodli koupit pilu, ale nevédi kde ji zakoupit. Proto byl
zvolen banner, ktery bude v podobé reklamy v obsahové siti. Tim se podniti zakoupeni praveé
pily Wood-Mizer. Je zde také pomérné pravdépodobné, ze pokud si zakaznik o pilach precetl
na webovy strankach firmy a jelikoz je firma Wood-Mizer CZ, s.r.o0. jedinym prodejcem téchto
pil v CR, tak ji zakoupi pravé zde. Aviak to, Ze zakoupi pilu u konkurence, ktera mize mit
podobné parametry je zde pofdd na misté, a proto je podstatné provést reklamu na konkrétni
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produkty. Banner ma schopnost piimo cilit a motivovat potencionalni zakazniky ke kone¢nému
nékupu. Diky této reklamé se piedpoklada dosahu zvyseni prodeji 0 15 %.

Zde se navrhuje vyuzit online reklamu prostfednictvim obsahové sité na webu Seznam.cz.
K tomu by opét poslouzil nastroj Sklik, ktery by vyuzil formu bannert. Tyto bannery budou
navrzeny tak, aby po prokliku pfesmérovaly uzivatele pfimo na stranku konkrétniho produktu
vidéného na banneru, ¢imz se zjednodusi a zrychli mozny nakup. Reklama se bude priméarné
zobrazovat na domovské strance Seznam.cz a dalSich vyznamnych ¢eskych webech jako jsou
Novinky.cz, Thned.cz a iDnes.cz, coz zajisti vysokou viditelnost. Diky tomu by firma kromé
reklamy v online casopisu a inzerati na webu disponovala i reklamou na jiném miste.
Ptedpoklada se, ze tato reklama by firm¢ pfinesla diky Sirokému dosahu vys$$i navstévnost
webovych stranek na zakladé bannert s funkci prokliku na webovou stranku s produktem.

Doporucuje se vyuzit banner o rozmérech 480x300 px, ktery umoznuje efektivné kombinovat
vizualni prezentaci produktu s potfebnym textovym obsahem. Obsah reklamy se bude
zamétovat na konkrétni produkty, ptfi¢emz pasové pily typu LX budou cileny na fyzické osoby
a pily typu LT na pravnické osoby na zakladé¢ zajmu téchto osob obdobné jako v reklamé
na Facebooku. Navrh banneru sreklamou konkrétné na pilu LXSO0SUPER zaméfenou na
fyzické osoby je znazornén na obrdzku 4. Druhy navrh banneru s reklamou na pilu LT40
zaméfenou na pravnické osoby je na obrazku 10 v piiloze 7. Obcasné se zveiejni i reklama
na tvarovacky/hoblovacky, o které maji zajem zejména pravnické osoby.

Vyhodnocovani efektivity bude probihat na konci kazdého obdobi, kdy bude jednotliva reklama
na konkrétni produkt aktivni. Je to proto, protoze bude probihat stfidani obsahu pro fyzické
a pravnické osoby. Celkové vyhodnoceni ucinnosti a pfinosu této reklamni strategie je
naplanovano na tnor 2025.

Obrazek 4 Navrh banner pila LX50SUPER

;
?} Wood-Mizer
/;4" from forest to final form*
vél'éj
N— Pro kutily, ktefi cht8ji

zvladdnout velké véci

Ao |
Zdroj: vlastni zpracovani

Newsletter

w7 otew

Faze CARE se zaméfuje na péci o zakazniky, ktefi jiz provedli alesponi jeden nakup. Cilem je
udrzet si pravidelny kontakt s témito zakazniky, jejich loajalitu a podnitit dalsi nakupy.
Navrhuje se vyuzit newsletter, coz upevni vztah se stavajicimi zakazniky. Diky pfedchozim
fazim by se na stranky dostalo vice zakaznikl a pravé na webovych strankéach firmy je moznost
zvolit odbér newsletteru. Predpokladem je ziskani 300 novych odbérateld.
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Navrhuje se tedy prohloubit vztahy s aktualnimi zakazniky prostiednictvim vylepsené strategie
vyuziti newsletteru. Pro zvySeni viditelnosti nabidky newsletteru na webovych strankach
se navrhuje vy¢€lenit pro tuto nabidku prominentnéj§i misto nez aktualni malé okénko v dolni
¢asti webové stranky. Tim by se zvysila pravdépodobnost prihlaseni k odbéru. Déle se i pro
zvySeni potencionalni $ance odbéru bude sdilet na facebookovém profilu firmy piispévek, ktery
bude poukazovat na mozZnost odbéru newsletteru z webovych stranek.

Obsah newsletteru a jeho automatizaci rozesilani pomutze firmé zpracovat webova stranka
0 novych produktech, obc¢asné zakaznické slevy ¢i upozornéni na aktuality stranek (technicka
sdéleni, ¢lanky, zpravy). Nahled newsletteru pii otevieni v mailu je zpracovan jako navrh
na obrazku 11 v piiloze 6. Také bude nabizet upoutdvky na aktuality webu, informace
o produktech a typy ¢i rady s videonavody. Obsah bude ptizptisoben tak, aby rozliSil zajmy
fyzickych a pravnickych osob, coz jsou dv¢ hlavni cilové skupiny. Jednim zasadnim rozdilem
bude obsah e-mailu z hlediska upoutavky na aktualitu webu. Na zakladé vysledka dotazniku
maji fyzické osoby zajem o technicka sdéleni, zatim co pravnické osoby maji spise vice zajem
0 zpravy. Obé dvé osoby maji zajem o vSechny tii aktuality a to zpravy, ¢lanky a technicka
sdéleni, avSak v technickych sdélenich a ¢lancich je vidét v zajmu jednotlivych osob patiiény
rozdil. Kazdy e-mail newsletteru bude tedy obsahovat upoutdvku na aktualitu dle preferenci
zakaznika v podob¢ obrazku, kratkého textu a odkazu na webovou stranku firmy. Po kliknuti
na odkaz bude mit odbératel newsletteru moznost piecist si na webu aktualitu celou. Druhym
rozdilem bude obsah prezentovani produkti a navazujicich rad a videonavodi. Fyzickym
osobam budou prezentovany zejména pily fady LX, zatimco pravnickym osobam pily fady LT,
pfi¢emzZ obcasné spolecné e-maily mohou upozornit na obé produktové fady. Toto rozdéleni je
na zaklad¢ statistik prodeji obou fad pasovych pil. Pravnickym osobdm budou také nabizeny
tvarovacky/hoblovacky podobné jako u reklamy na Facebooku. Obsahem kazdého e-mailu
bude opét odkaz na webovou stranku firmy, kde si zakaznik bude moct zjistit vice.

V pripad¢€, ze newsletter zacne odebirat osoba, kterd jesté neni zakaznikem firmy, tak bude
ptipraven obsah e-mailu, ktery bude mixem obsahu pro fyzické a pravnické osoby. Newsletter
bude zasilan 3x mési¢né, aby se udrzoval pravidelny kontakt se zakaznikem. Celkové
vyhodnoceni efektivity strategie bude provedeno v unoru roku 2025.

3.4.2 Rozpocet

Pichlednou tabulku 8, ktera obsahuje odhadovany rozpocet se nachazi v piiloze 7 a zde
se nachazi jeji popis. Online marketingova kampan je navrhnuta na 9 mésict a dostupny
rozpocet na tuto kampan ¢ini 350 000 K¢&. Rozdélena je do téi hlavnich kategorii: reklama
na socialni siti Facebook, reklama ve vyhledavaci a obsahové siti, sprava newsletteru.
V rozpoctu bylo zohlednéno, ze kampan si vyzada jak interni tak externi zdroje a to vedlo
K strategickému rozdéleni rozpo¢tu a tkolu. Firma méa k dispozici zaméstnance, ktery se bude
této online kampani vénovat, avSak na vSechno sam nebude stacit. Proto firma najme externiho
pracovnika.

Prvni kategorii v rozpoctu je reklama na sociélni siti Facebook, ktera bude stat 126 000 K¢.
Z této ceny jde 90 000 K¢ na placenou propagaci, kde je mési¢ni rozpocet 10 000 K¢. Tato
suma slouzi na placenou propagaci piispévki. Druha polovina ceny ¢ini 36 000 K¢, kterd je
devitinasobkem sumy 4 000 K¢, ktera bude vyuzita na zaplaceni externiho pracovnika pro
spravu kampané kazdy meésic. Bude placen na zaklad¢ smlouvy o poskytovani sluzeb a jeho
povinnosti bude pfidavani obsahu a pravidelné hodnoceni efektivity, zatimco interni
zaméstnanec se zaméti na design a obsah prispévk.

41



Druhou kategorii v rozpoctu je reklama ve vyhledavaci a obsahove siti pomoci nastroje Sklik.
Tato ¢ast piijde firmu na celkem 200 000 K¢&. Za reklamu ve vyhleddvaci i v obsahové siti
se bude diky mozZnosti nastroje Sklik platit na zakladé denniho rozpoétu. Celkovy rozpocet
mé&si¢né bude stanoven na 10 000 K¢ a tato ¢astka nebude moct byt prekroéena. Tudiz v kazdém
mésici bude rozpocitana dle po¢tu dnti v mésici. Obé dvé reklamy budou stat mési¢né stejnou
sumu a to 10 000 K¢. Tudiz reklama ve vyhledavaci siti prijde na 90 000 K¢ a reklama
v obsahové siti ptijde rovnéz na 90 000 K¢ a celkové 180 000 K¢&. Pro spravu téchto dvou
reklam vyuZije firma sluzby piimo od nastroje Sklik spole¢nosti Seznam.cz, ktera piijde prvni
2 mesice kampané na 3 000 K¢ a zbylych 7 mésicti kampané na 2 000 K¢ mési¢né. Celkove
piijde tedy na 20 000 K¢&. Firm¢ poslouzi pro pribézné ziskavani zpétné vazby a optimalizace.

Treti kategorii je sprava newsletteru, ktera bude celkové stat 3 600 K¢. Firma vyuzije sluzeb
internetové stranky Ecomail.cz, jejiZ sluzba pro firmy do 2 000 zakazniki stoji mési¢né 400 K&
a bude placena po dobu devitimési¢ni kampané. V prvnim mésici se bude sluzba platit i piesto,
ze e-maily se budou odesilat az od druhého mésice. Je to dano tim, ze bez zaplaceni sluzby by
se nedal newsletter v nastroji nastavit. Tato sluzba poskytne firmé editor e-mailu, urcitou
automatizaci a cenné statistiky.

Celkové¢ online marketingova kampan vyjde na 329 600 K¢, pticemz zustatek z celkového
rozpoctu bude ¢init 20 400 K¢. To poskytuje financni flexibilitu na pokryti neCekanych vydaji
nebo dalSich investic do kampané v ptipad¢€, ze by se ukazalo, Ze nckteré oblasti vyzaduji
dodatecné prostredky kvili ménicim se potiebam.

3.4.3 Casovy harmonogram

Pro ¢asovy plan kampané byl zvolen Ganttliv diagram, ktery nazorn¢ ukaze jednotlivé ¢innosti
na Casové ose pro rok 2024 a 2025. Tato tabulka 9 se nachazi v ptiloze 8 a na jejim zakladé
bude cela kampan zahajena v ¢ervnu 2024 a probihat bude az do Unora roku 2025. V tabulce
jsou barevné zndzornény 4 faze jako v STDC tabulce pii urc¢ovani cila této online marketingové
kampané. Aktivity jaké se budou provadét v jednotlivych fazich jsou podrobnéji popsany
v kapitole 3.4 v oddilu 3.4.3 doporuceny navrh online marketingové kampang. V nasledujicich
fadcich bude jen nastinéno, co se bude v téchto fazich odehravat, jelikoz zde je podstatna casova
linie. Prvni faze SEE bude mit 2 ¢asti, které jsou od sebe ze zacatku 1 mésicem odskoceny.
Je to z divodu jinych aktivit v téchto fazich. Nasledujici fa&ze THINK a DO budou spustény
od samého zac¢atku, jelikoZ nastaveni a zahajeni nezabere cely mésic a bude zde moznost spustit
reklamu jiz v prvnim mésici. Navic jiz od samého zacatku celé devitimési¢ni kampané mohou
existovat potencionalni zkaznici, ktefi maji zajem o pilu. Tim, Ze se firma rozhodne od ¢ervna
spustit svoji online marketingovou kampan jesté pfece neznamena, ze lidé budou mit o pilu
zajem prav¢ od tohoto momentu z obecného hlediska. Posledni faze CARE bude spusténa také
od samého zac¢atku celé online marketingové kampané a to proto, ze firma jiz mnoho zakaznik
v okamziku spusténi kampané ma. Z toho plyne, Ze je tato ¢ast, kde se bude rozesilat newsletter,
také primarné urcena jiz pro stavajici zakazniky firmy Wood-Mizer CZ s.r.o.

Modra ¢ast znazoriuje fazi SEE, kde bude probihat kampan na Facebooku. Pusobeni je
rozdéleno na 2 ¢asti modrou a svétle modrou. V prvnim mésici prvni ¢asti probéhne nastaveni
firemniho profilu, pfedstaveni firmy prvnimi piispévkami a spusti se reklama na firmu.
V dal$im mésici se jiZz za¢nou ptidavat piispévky, jejimZz obsahem budou rizné navody, typy,
aktuality a dalsi. Déle se spusti reklama na konkrétni produkty typu LT a LX. Pfidavani
ptispévki a placena reklama budou probihat az do skonceni celé online marketingové kampané
stim, ze typy obsahu ptispévki se budou béhem kampané stfidat. To stejné s placenou
reklamou. Bude reklama firemni a reklama produktova.
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Zelena ¢ast znazornuje fazi THINK, kde probéhne nastaveni profilu v nastroji Sklik v prvnim
mesici a ve stejném meésici probéhne zaroven jiz samotné spusténi reklamy ve webovém
vyhledavaci Seznam.cz. Tato reklama bude aktivni po dobu celé kampané az do konce.

Zluta &ast znazoriuje fazi DO, v které se opét za pomoci nastroje Sklik od Seznam.cz nastavi
a spusti v prvni mésici reklama. Tentokrat ale v obsahové siti. Budou propagovany bannery
na domovskeé strance Seznamu.cz a dalich vyznamnych ¢eskych webech jako jsou Novinky.cz,
Ihned.cz a iDnes.cz. Bannery budou obsahovat produktovou reklamu, ktera se bude opét stiidat
na zakladg priorit fyzickych a pravnickych osob. Bannery budou aktivni od prvni mésice celé
online kampang.

OranZova ¢ast znazorniuje zasilani newsletteru zakaznikim, ktefi u firmy jiZ pilu zakoupili.
Jedné se tedy 0 jiz stavajici zakazniky a zakazniky ziskané béhem kampang. Tudiz se newsletter
v prvnim mésici nastavi na webu Ecomail.cz, ktery bude pro tuto ¢ast zaplacen. Také se
na tomto webu pfiipravi a nastavi obsah s designem. | v této fazi zasilani newsletteru se bude
obsah rozdélovat podle priorit zdkaznik(i. Tedy na obsah ur¢eny pro fyzické osoby a obsah
urCeny pro pravnické osoby. Druhym faktem bude Uprava umisténi odb&ru newsletteru
na webovych strankach firmy pro lepsi viditelnost. V nasledujicim druhém meésici se jiz zacne
newsletter rozesilat. V dalsich mésicich se k stavajicim zakaznikiim piidaji zdkaznici ziskani
béhem kampangé a tim se rozsiti adresar zakazniku, kterym se budou e-maily newsletteru zasilat.
Avsak pouze za piedpokladu, Ze si zvolili na webovych strankach firmy odbér newsletteru.

Posledni Seda ¢ast znazoriiuje pouze uz jen nezavazné na modelu STDC ¢innost, kterd se tyka
optimalizace kampang. VSechny ¢innosti, které budou béhem kampané realizovany, budou
ptipadné optimalizovany v prabéhu celé kampané na zakladé vysledkt z vyhodnocovani jejich
efektivity.

3.4.4 Vyhodnoceni

Efektivita komunikacni kampané bude vyhodnocena na konci kampané pomoci porovnani
vstupl a vystupl. Hodnoceni bude zaloZeno na méfitelnych datech ziskanych v pribéhu
kampané. Vysledné zhodnoceni ukaze, zda byly dosazeny stanovené cile kampang.
V nasledujici tabulce 6 jsou znazornény metriky pro vyhodnoceni na zakladé jednotlivych fazi
modelu STDC.

Tabulka 6 Metriky pro vyhodnoceni efektivity kampané

SEE THINK DO CARE
Pocet novych Pocet novych Pocet novych Pocet novych
sledujicich na navstévniki uskuteénénych odbératell
Facebooku webovych stranek objednavek newsletteru
Dosah placené Pozice ve , . . ,
P ot L e Mira proklika na Pocet zobrazeni
reklamy na socialni vyhledavaci banne saslanvch e-maili
siti Facebook Seznam.cz Y J
Zapojeni uzivatela Celkovy pocet Konverzni pomér z o
pe] . , sP o P \ Pocet prokliki z
(engagement rate), |kliknuti na textovou | proklikt na stranku .
s . e-mailu newsletteru
zahrnujici lajky, reklamu ve k uskuteé¢nénym ,
o, s .. ) . na webovou stranku
sdileni a komentafe vyhledavaci objednavkam

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ tabulky 6 je cilem faze SEE bylo zvysit pocet fanouskti na socialni siti Facebooku
o 500 novych sledujicich. Tudiz tato faze bude hodnocena pomoci tfi klicovych metrik: pocet
novych sledujicich na Facebooku, dosah placené reklamy na socialni siti Facebook a zapojeni
uzivatelll. Zapojeni uzivatelt zahrnuje lajky, sdileni a komentare. Méfeni efektivity dosahu
reklamy a miry zapojeni uzivateldi, vCetné lajkii, sdileni a komentdit poskytne piehled
0 Uspé&Snosti strategie v ziskavani pozornosti a angazovanosti cilové skupiny lidi zajimajicich
se o dfevafstvi a truhlafstvi.

V druhé fazi THINK bylo cilem zvysit navstévnost webovych stranek o 20 %. Hodnoceni
se zaméfi na pocet novych navstévniki webovych stranek, pozici ve vyhledavaci Seznam.cz
a celkovy pocet kliknuti na textovou reklamu ve vyhledavaci. Tyto metriky umoZni posoudit,
jak efektivné firma oslovuje potencialni zékazniky hledajici informace o kvalitnich pilach.

Tteti faze DO méla za cil dosdhnout zvyseni prodeje produktti o 15 %. Metriky pro hodnoceni
uspésnosti této faze zahrnuji méteni poctu novych uskutecnénych objednavek, miru proklikti
na bannerové reklamy a konverzni pomér z prokliki na stranku k uskute¢nénym objednévkam.
Tyto ukazatele poskytnou piehled o tom, jak dobfe marketingové aktivity vedou k redlnym
prodejiim a jak jsou efektivni v presvédCeni zakaznikt k nakupu.

vvvvv

novych odbératelii newsletteru. Pro hodnoceni budou pouzity metriky poc¢tu novych odbératelti
newsletteru, poCtu zobrazeni zaslanych e-maili a poctu proklikti z e-mailu newsletteru
na webovou stranku. Tyto udaje odhali, jak efektivné firma udrzuje vztahy se stavajicimi
zakazniky a jak uspésné je motivuje k dal$im interakcim s firmou.
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4 Zavér

Cilem prace na téma ,,Online marketingova kampan spolecnosti Wood-Mizer CZ s.r.0.” bylo
navrhnout optimalizaci online komunikace firmy s tim, Ze je pro firmu potfeba dosahnout vice
zakaznikd a vyS$$i znamosti firmy mezi lidmi, ktefi se zajimaji o dfevaistvi. K tomuto hlavnimu
cili byly stanoveny dil¢i cile v podobé rozboru soucasnych online marketingovych kampani
organizace a nasledného vlastniho vyzkumu. Na zakladé zjisténi z téchto dvou ¢asti praktické
Casti této prace byly vysledky shrnuty a transformovany do navrhu nové online marketingové
kampané firmy, kterd ma pravé za ucel dosdhnout zisku vétSitho mnozstvi zdkaznikli a vyssi
zndmosti firmy mezi lidmi.

Ze zaCatku se prakticka cast zaméfila na piedstaveni firmy Wood-Mizer CZ s.r.o.,
kde se popsalo, ¢im se firma zabyva a jaké produkty prodava. Nasledné se prace zacala vénovat
rozboru aktualnich online marketingovych kampani spolecnosti, analyze ptimé konkurence
s komparaci, kvantitativnimu vyzkumu v podobé vyzkumného dotazniku a analyze SWOT
celkového prostiedi firmy. Ze zacatku vyzkumu se na zakladé rozboru online marketingovych
kampani firmy zjistilo, Ze firma vyuZziva online reklamu, avSak jen v online ¢asopisu a v podobé
inzeratd na webu. Zaroven se diky tomu pfislo na to, Zze do online reklamy neinvestuje firma
ptili§ mnoho penéz a i presto, Ze firma vétSimi prostfedky na tuto reklamu disponuje.

Dalsim zjisténim z kampani firmy bylo, ze firma nevénuje pozornost socidlnim sitim, jelikoz
na nich neni piili§ aktivni. Na aktualné stdle nejpouzivanéjsi socialni siti Facebook se zjistilo,
7e¢ ma firemni profil jen 20 sledujicich a dva ptispévky, coz neoslovi mnoho lidi. Toto tvrzeni
podpofil i vysledek z analyzy piimé konkurence, kde naptiklad konkurenéni firma Pilous —
pasoveé pily spol. s r.o. ma na Facebooku 873 sledujicich a pfidava 20 pFispévka jen za rok
2023. Dalsi podpora tvrzeni ptisla z vyhodnoceni odpovédi vyzkumného dotazniku, ktery byl
uren pro stavajici zdkazniky, kterymi jsou fyzické a pravnické osoby. Zakaznici praveé
zodpoveédéli, ze by na socidlnich sitich uvitali vice piispévki. Kromé vice pfispévki
na socialnich sitich by zakaznici uvitali i vice zasilanych e-mailt v ramci newsletteru.

Kromé informaci o socialnich sitich bylo na zaklad¢ dotazniku ohledn€ webovych stranek firmy
zjisténo, Ze hlavnim divodem jeji navstévy stavajicimi zakazniky jsou aktuality, kde fyzické
osoby m¢li z4djem o technicka sdéleni a naopak pravnické osoby projevovali vétsi zdjem
0 zpravy. SWOT analyza celkového prostiedi dale odhalila pfilezitost vnéjsiho prostiedi, kde
bylo zjisténo, Ze firma ma potencial ziskat vice zakaznik® po celé Ceské republice, jelikoZ je
jedinym prodejcem této znacky. Navic ptimd konkurence v podob¢ jinych znacek se nachazi
na Moravé, nikoliv v zapadnich Cechach. K ziskani vice zakaznik® a vétsiho povédomi mezi
lidmi mtze pomoci firmé prave reklama, ktera jak uz v jakékoliv podob&é ma potencial oslovit

v rw

vice zékaznikl a rozsifit zndmost firmy mezi lidmi v pilaiském odvétvi.

Na zaklad¢ vSech zjisténi se dosahlo zavéru v podobé navrhu optimalizace online komunikace
firmy. Byla navrhnuta online marketingova komunikaéni kampan, kterd zahrnovala navrhnuté
nastroje, které maji firmé pomoct tuto komunikaci zlepsit. Jednalo se o nastroje jako socialni
sit’ Facebook, reklama ve vyhledéavaci siti, reklama v obsahové siti a newsletter. Ke kazdému
nastroji byl uveden plan vyuziti, obsah a i vizulni navrhy budouci reklamy. Facebook bude
obsahovat ptidavani ptispévkl s nejriznéjsim obsahem na profil a placenou reklamu. Reklama
ve vyhledavaci siti bude pusobit ve vyhledava¢i Seznam.cz a reklama v obsahové siti bude
rovnéz v prostiedi Seznam.cz, jelikoZ se budou zobrazovat bannery s ur¢itymi produkty na této
hlavni strance a i na ptidruzenych webech, které prave spolecnosti Seznam.cz patii. VSe bude
zprostfedkovana za vyuziti nastroje Sklik, ktery zprostfedkovava pravé samotny Seznam.cz.
Posledni je newsletter, u kterého firma vyzije webové stranky Ecomail.cz. Tato webova stranka
umozni firmé e-maily v rdmci newsletteru nastavit a automatizovat jejich rozesilani. Obsahem
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slevy ¢i upoutavky na aktuality webu.

I pies to, Ze firma aktualné disponuje uré¢itymi nedostatky v online marketingové komunikaci,
tak se ji v dnesni dobé pomérné daii. AvSak navrhy na zlepSeni online komunikace, které maji
firm¢ pfinést vice zakaznikd a zvysit jeji znamost mezi lidmi jsou jisté z hlediska prosperity
do budoucna potiebné a zaroven se doufa, Ze se nové ziskani zakaznici stanou souc¢asti rodiny
Wood-Mizer CZ s.r.0., ke které se budou vracet a budou s ni mit dobré vztahy.
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tel musi jon sepmoust blatrvky, ofblokovat
ocheannd 2apdténi feané Mavy peo plepraw
# vyrownat lode opeoti zemi, Konstrukce Sasi
je zalokena na typu loke 53, sesthvajci re
th segmentil, kaddého o déice 195m
Standardes konfigurace lole mobiled pily
LNSCLASSIC WIDE umodiuge fezat kmeny
dlouhé al 5,2 m.

ATISCLASSIC WIDE Mobile se dodded
s homgletem plepravaitu obsahujicim osy
s koly, 2dviseé 2afizeni s opdenjm kolelhem,
osm stavitelmych vysevench opér, pis se swit
Iy, postranni palohowd seétla 2 cheddky. Pro
efektinéjl zanladan kmeae lre pily vybavit
sadou aklidacich ramp s rulnim naviSem

Dalti  charakteristickou  vlastnost!
LTISCLASSIC WIDE Mobile je Sl feznd
hlava, kterd smoliuge fezini kmeni s man
milnim prisnérem 90cm. Mezera mezi

kladkami pllového pasu s rvitdia na 88 om,
col dovolupe fezat hranoly s maxmdis $ifhou
B2cm 2 manimini tiouiths desek 27om
Chytiefli a rychlejii plalstvi o moiné diky
ehedtrni a hompakine Masn poormé ponot-
ce - je 1o bud 1AW elektromotor, nebo benel-
novy motor 25 NP,

Pla LTISCLASSIC WIDE Mobile j¢ sabizena
s dvouletou zdrvkou Wood-Mier. Pro dad
informace & cbyedndni kontaktujte svého td-
stupce Wood Mizer

kontala
Wood-Mizer CZ s.r.0.
Za Kasamy 946
339 01 Klatowy IV
Tel. +420376312220
woodmizer ®woodmizer.cz
https://woodmizer cz

4e2023



Obrazek 7 Facebook profil firmy Wood-Mizer CZ s.r.o.

Wood-Mizer CZ

Stroje, na které se pfi Fezani

dfeva mlZete spolehnout.

Wood-Mizer:

Ceska republika

Wood-Mizer CZ
11 To se mi libi « sledujici (22)

Kvalitni a vykonné stroje ke zpracovani a Gpravé dieva. Pro vSechny, ktefi
chtéji neza

Zprava To se mi libi

Prispévky Informace Fotky Zminky

Podrobnosti

© stranka - Prodej strojl

& woodmizer.cz

& ZaKasarny 946, Klatovy, Czech Republic
. 376312220

=4 woodmizer@woodmizer.cz

& Jesté nehodnoceno (0 recenzi)

«s« Zobrazit informace o Wood-Mizer CZ

Prispévky od Wood-Mizer CZ

& & ® @ Q =

Hlavni stranka Pratelé Video Marketplace Upozornéni Nabidka

Zdroj: Facebook.com (2024)
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Priloha 3 Porovn

Tabulka 7 Porovnani firmy Wood-Mizer CZ s.r.o0. s ptfimou konkurenci
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Zdroj: vlastn
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Piiloha 4 Vyzkumny dotaznik

1. Jak byste ohodnotil/a nasi zakaznickou podporu?

a) Velmi dobra
b) Spise dobra
C) Primérna

d) Podpriimérna

2. Jaka byla reakéni doba nasi online zakaznické podpory?

a) Rychla
b) Piijatelna
C) Pomala

d) Velmi pomala

3. Ktery kanal online komunikace preferujete pii komunikaci s nasi firmou?

a) E-mail
b) Mobilni telefon
C) Kontaktni formulaf

d) Socialni média

4. Nav§tévujete naSe webové stranky?
a) Pravideln¢

b) Obcas

C) Jen pfi potiebé nakup

5. Z jakého diivodu nejcastéji navstévujete nase webové stranky?

a) Informace o produktech

b) Kontakt na firmu

C) Aktuality

6. Jak obtiZna je orientace na naSich webovych strankach?
a) Jednoducha

b) Primérna

C) Spise slozita

7. Jak hodnotite vzhled naSich webovych stranek?
a) Velmi dobry

b) Pramérny

C) Podprimérny

d) Neni viibec hezky

8. Jsou informace o produktech na naSem webu srozumitelné?
a) Srozumitelné
b) Nesrozumitelné

9. Jak byste ohodnotil/a nas publikovany obsah aktualit (zpravy, technické sdéleni,
¢lanky) z hlediska obsahu?

a) Zajimavy
b) Neutralni
C) Nezajimavy



10. Jaky typ obsahu v aktualitach nejcastéji navStévujete?

a) Zpravy

b) Technické sdéleni

C) Clanky

11. Navstivil/a jste naSe socialni sité (Facebook, Instagram)?
a) ANO

b) NE

12. S jakou pravidelnosti nav§tévujete socialni sité z obecného hlediska?
a) Pravideln¢

b)  Ztidka

C) Spise nikdy

13. Vyhovuje Vam obsah naSich socialnich sitich?

a) ANO
b) Uvital/a bych vice ptispévkil
C) Nevyzaduji zménu

14. Vyhovuje Vam kvantita a obsah zaslanych e-maild v ramci newsletteru?
a) Vyhovuje
b) Uvitali bychom vice e-maila

15. Jak byste ohodnotil/a celkové nasi online komunikaci v porovnani s konkurenci?
a) Mnohem lepsi
b) O néco lepsi

c) Zhruba stejna
d) O néco horsi
e) Mnohem horsi

16. Doporucil/a byste naSi spole¢nost ostatnim?
(O - ur¢ité nedoporu¢im --> 10 - urcité¢ doporuc¢im)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)

P OooONOOOUOIWNEF O
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Piiloha 5 Grafy k otazkam z vyzkumného dotazniku

Graf 3 Navstévnost webovych stranek
druh odpovédi

22
53
49
21
29
26

pocet odpovedi

Pravidelné

Obcas

Jen pfi potiebe nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4 Diivod navstévnosti webovych stranek

druh odpovédi
36

Informace o produktech .

Kontakt na firmu

59
70

pocet odpovedi

Aktuality

droj: vlastni zpracovani

Graf 5 Pravidelnost navstévnosti socidlnich siti

druh odpovédi

Pravidelné o

61
14
30
6
9

pocet odpovedi
droj: vlastni zpracovani

Ziidka

Spise nikdy

Graf 6 Spokojenost s obsahem na socialnich sitich
druh odpovédi

ANO |*

3

. f e o |76
Uvital/a bych vice piispévkt A
v .. v 20
Nevyzaduji zménu P

pocet odpovedi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 7 Kvantita e-maila v ramci newsletteru
druh odpovédi

42
28
58
72

pocet odpovedi

ANO

Uvitali bychom vice e-mailt

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 6 Obrazky k podkapitole doporuceni organizaci

Obrézek 8 Navrh prvni placené reklamy

Wood-Mizer CZ ase X
Sponzorovano + &

Potfebujete nafezat dievo? S pilou... Zobrazit dalsi
! ESSOINY ‘ Sy K

woodmizer.cz
Pasové pily Wood-Mizer CZ s.r.o.

Dal$i informace

0045 312 zhlédnuti

dY Tosemilibi () KomentaF A Sdilet

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrézek 9 Navrh piispévku

Wood-Mizer CZ
2362024 - &

Jak bezpeéné rozbalovat pilové pasy?
Chrarite je pfi rozbalovani a zéroveri sami sebe.
Vice na: https://woodmizer.cz/learning-center/how-to...

o ’ o ered )
' T i8N o "4

Woad-Miza

2 from forest to final form

00 85

dY Tosemilibi () Komentaf £ Sdilet
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 10 Navrh banneru pila LT40

X

Wood-Mizer

[from forest to final form®

Zrozena pro
ndroéné pracovni podminky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 7 Rozpocet

Tabulka 8 Rozpocet kampané

Cinnost

Vypocet ceny

Konecéna cena (K<)

Poznamka

Reklama na socialni siti Facebook

Placena reklama 9 x 10 000 90 000
Spréava Facebook 9 x 4 000 36 000| ALy externi
pracovnik
Celkova cena: 126 000

Reklama pom

oci nastroje Sklik

Reklama ve
vyhledavaci siti 9 x 10 000 90 000
Seznam.cz
Reklama v
obsahové siti 9 x 10 000 90 000
Seznam.cz
Sprava Sklik i L,
. 2x3000 6 000| Prvni 2 mésice
kampang
Sprava Sklik , s
. 7 x 2000 14 000| Zbylych 7 mésicu

kampang

Celkova cena: 200 000

Sprava Newsletter
Zasilani .
. 9 x 400 3 600 Ecomail.cz

newslettera

Celkova cena: 3600
Kone¢na cena celkové kampané: 329 600

Zustatek z celkového rozpoctu: 20 400

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 8 Casovy harmonogram

Tabulka 9 Casovy harmonogram kampang
ROK 2024 2025

CINNOST 6 7 8 9 10 | 11 12 1 2

Reklama na Facebooku

Nastaveni
firemniho profilu

Predstaveni
firmy prvnimi
piispévkami
Reklama
konkrétné

na firmu
Veskeri reklama
na Facebooku

Ptidavéni
pravidelnych
piispévka

Reklama ve vyhledavaci siti

Nastaveni profilu
a reklamy

Prubéh reklamy
ve vyhl. siti

Reklama v obsahové siti

Nastaveni
reklamy
Prabéh reklamy
v obsahové siti

Newsletter

Nastaveni
Ecomailu

a Gprava
umisténi na
Zasilani
Newsletteru

Optimalizace celé
kampané

Zdroj: vlastni zpracovani

Xl
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Resena
problematika

uvod

Cilem prace je navrh
optimalizace online
komunikace firmy
Wood-Mizer CZ s.r.o.

Popsany online marketing

a jeho dilci subkapitoly

Predstaveni organizace,

provedeni vlastniho
vyzkumu a nasledné
doporuceni pro firmu

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Jak ziskat pro firmu
vice zdkaznikl a vys$si
znamost mezi lidmi
pomoci online
marketingu.

VSEM

pristup

Rozbor aktualnich
online marketingovych
kampani firmy
Stanoveni a provedeni
vyzkumnych metod

a nasledné zhodnoceni
vysledku

Navrhnuti konkrétnich
doporuceni

Vzorova prezentace VSEM 2



Odborna literatura Teoreticka Cast na zakladé:
Internetové zdroje « Odborné literatury
Informace poskytnuté a internetovych zdroju
v ramci firmy v souladu s tématem
Wood-Mizer CZ s.r.o. bakalarské prace

Prakticka cast na zakladé:
« Vlastniho vyzkumu

- Dokumenttd poskytnutych
firmou

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Na zakladé vlastniho
vyzkumu, kde se diky
vyhodnoceni rozboru online
marketingovych kampani
firmy, komparacni analyzy,
vyzkumného dotazniku

a SWOT analyzy navrhla
online marketingova
komunikacni kampan.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze firma ma nedostatky
v online marketingové komunikaci.

—Na zakladé vysledkll prace se zjistilo:

— Firma aktualné vyuziva online reklamu, ale pouze jen v
. v . v 7, O
online Casopisu a v podobe inzeratu na webu.

— Socialnim sitim je vénovana mala pozornost.

7 . . ry s ’ .1 O
— V ramci newsletteru je zasilano malo e-mailu.

Ly ) Vzorova prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



, VSEM
Navrh

online marketingové kampane

Firmeé je navrzena online marketingova kampan, ktera zahrnuje online
marketingové nastroje, jenz jsou podrobné zpracovany z hlediska jejich vyuziti.
Aby se dosdahlo cile této prace a to tedy zisku vice zdkaznikd a vy$si zndmosti
mezi lidmi, tak by firma mél vyuzit pravé tyto nastroje.

Navrhovanymi nastroji s odhadovanym ekonomickym dopadem pro firmu jsou:

zvy$eni fanouskd firemni stranky o 500 sledujicich
zvyseni navsteévnosti webovych stranek o 20 %
zvy$eni prodeje produktl o 15 %

zvy$eni odbératell newsletteru o 300 odbérateld

« Socialni sit Facebook

« Reklama ve vyhledavaci siti
« Reklama v obsahové siti

« Newsletter

Ly ) Vzorova prezentace VSEM 5
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zisk a doporuceni pro firmu

Na zakladé vysledkd firma ziskala a doporuéuje se ji:

1. Firma diky této praci ziskala cenné doporuceni pro zlepseni své online komunikace
v podobé navrhu online marketingové komunikacni kampané.

2. Obecnym doporucenim pro firmu do budoucna je vénovat se vice online marketingu,
zaradit ho mezi hlavni firemni aktivity a tim ho nenechavat “na vedlejsi koleji.”

3. Firmé Wood-Mizer CZ s.r.0. se doporucuje vyuzit navrh online marketingové komunikacni
kampané uvedeny v praci, jelikoz tim ziska vice zakaznik( a vyssi znamost mezi lidmi.

Ly ) Vzorova prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Prace prinesla uzitecny navrh online marketingové kampané
pro firmu Wood-Mizer CZ s.r.o., ktery ji pomiize ziskat vice
zakaznikl a vyssi znamost mezi lidmi.

Novym reSenim je navrh online marketingové komunikacni kampané
v ramci optimalizace online komunikace firmy.

Diky provedenému vyzkumu a rozboru aktualnich kampani se pfislo
na nedostatky ve firemni online marketingové komunikaci a nasledné
moznosti navrhu optimalizace této komunikace.

®

Ly ) Vzorova prezentace VSEM 7
Vysoka skola ekonomie a managementu
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