EKONOMICKA FAKULTA TUL \
N ~

Diplomova prace

Efektivita online marketingové propagace
vybraného podniku

Studijni program: N0413A050007 Podnikova ekonomika
Studijni obor: Marketing a mezinarodni obchod
Autor préace: Bc. Katerina Maryskova

Vedouci prace: Ing. Jitka Vavrova, Ph.D.

Katedra marketingu a obchodu

Liberec 2023



EKONOMICKA FAKULTA TUL 7
T N

Zadani diplomové prace

Efektivita online marketingové propagace
vybraného podniku

Jméno a pfijmeni: Bc. KatefFina Maryskova

Osobni Cislo: E21000307

Studijni program: N0413A050007 Podnikova ekonomika
Specializace: Marketing a mezinarodni obchod
Zadavajici katedra: Katedra marketingu a obchodu
Akademicky rok: 2022/2023

Zasady pro vypracovani:

Literarni reSerSe tykajici se online marketingu.

Charakteristika podniku.

Primarni vyzkum zaméreny na online propagaci a jeji vnimani zédkazniky vybraného podniku.
Analyza efektivity online marketingové propagace vybraného podniku.

Vyhodnoceni zavérl a vlastni ndvrh planu pro zvy$eni efektivity online propagace a jeho
ekonomické vyhodnoceni.

apr®Dd o



Rozsah grafickych praci: -

Rozsah pracovni zpravy: 65 normostran
Forma zpracovani prace: tisSténa/elektronicka
Jazyk prace: cestina

Seznam odborné literatury:

 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL a Hana KUNESOVA, 2015. Marketing na internetu. Plzeh: ZCU.
ISBN 978-80-2610-573-2.

» JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press. ISBN
978-80-251-4311-7.

o KOTLER, Philip a Kevin L. KELLER, 2016. Marketing management. 15" ed. Boston: Pearson.
ISBN 978-12-9209-262-1.

o SMITH, Mark, 2017. Social media marketing: Facebook marketing, Youtube marketing,
Instagram marketing. USA: Createspace Independent Publishing Platform. ISBN
9781976544347.

o TUTEN, Tracy L. a Michael R. SOLOMON, 2018. Social Media Marketing. 3" ed. UK: Sage
Publications. ISBN 978-1-5264-2386-3.

o PROQUEST, 2022. Databdze &lanky ProQuest [online]. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest. [cit.
2022-04-03]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz

Konzultant: Petr Mikula, Online marketing specialist

Vedouci préace: Ing. Jitka Vavrova, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu

Datum zadani prace: 1. listopadu 2022
Predpokladany termin odevzdani: 31. srpna 2024

L.S.

doc. Ing. Ale$ Kocourek, Ph.D. doc. PhDr. Ing. Jaroslava Dédkova,
dékan Ph.D.

vedouci katedry

V Liberci dne 1. listopadu 2022



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci jsem vypracovala samostat-
né jako plvodni dilo s pouzitim uvedené literatury a na zakladé
konzultaci s vedoucim mé diplomové prace a konzultantem.

Jsem si védoma toho, ze na mou diplomovou praci se plné vzta-
huje zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 -
Skolni dilo.

Beru na védomi, ze Technicka univerzita v Liberci nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitini po-
tfebu Technické univerzity v Liberci.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti,
jsem si védoma povinnostiinformovat o této skute¢nosti Technic-
kou univerzitu v Liberci; v tomto pfipadé ma Technicka univerzita
v Liberci pravo ode mne pozadovat Uhradu nakladd, které vyna-
lozila na vytvoreni dila, az do jejich skute¢né vyse.

Soucasné Cestné prohlasuji, ze text elektronické podoby prace
vloZzeny do IS/STAG se shoduje s textem tiSténé podoby prace.

Beru na védomi, ze ma diplomova prace bude zvefejnéna Tech-
nickou univerzitou v Liberci v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998
Sb., 0 vysokych §koldch a 0 zméné a dopinéni daldich zakonUl (za-
kon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich predpisu.

Jsem si védoma nasledkl, které podle zakona o vysokych $ko-
lach mohou vyplyvat z poruseni tohoto prohlaseni.

13. prosince 2023 Bc. Katefina MarysSkova



Efektivita online marketingové propagace vybraného podniku

Anotace

Tato diplomova prace zkouma efektivitu online marketingové propagace vybraného podniku,
pricemz se specialné zaméruje na vyuziti socialnich siti. Teoreticka ¢ast prace poskytuje piehled
nejnoveéjsich trendi v oblasti socialnich médii a analyzuje strategie online marketingu vhodné
pro tuto platformu. V praktické ¢asti prace je provedena analyza soucasného stavu online
marketingové propagace vybraného podniku, kterym je Annovino - vinatstvi Lednice. Zaméruje
se zejména na jeho dosah a interakce na socialnich sitich. Na zakladé téchto analyz je navrZena
konkrétni online kampan, ktera miize zvysit efektivitu propagace a dosazeni stanovenych cilti. V
ramci navrhu online kampané jsou identifikovany klicové prvky, jako jsou cilové skupiny,
obsahova strategie, formaty reklamnich sdéleni a optimalizace pro socidlni média. Cilem této
Casti je poskytnout konkrétni doporuceni, jak vyuzit potencial socialnich siti a maximalizovat

dosah a angaZovanost cilového publika.
Klicova slova

Propagace, online marketing, online komunikace, online marketingové kanaly, socialni sité,

online marketingova kampan.



The effectiveness of the online marketing promotion of the selected

company
Annotation

This thesis examines the effectiveness of the online marketing promotion of a selected company,
with a special focus on the use of social networks. The theoretical part of the thesis provides an
overview of the latest trends in social media and analyzes online marketing strategies suitable
for this platform. In the practical part of the thesis, an analysis of the current state of online
marketing promotion of the selected company, which is Annovino - vinafstvi Lednice, is
performed. It mainly focuses on his presence and interactions on social networks. Based on
these analyses, a specific online campaign is designed, which can increase the effectiveness of
promotion and the achievement of set goals. Key elements such as target groups, content
strategy, advertising message formats and social media optimization are identified as part of
online campaign design. The aim of this section is to provide concrete recommendations on how
to use the potential of social networks and maximize the reach and engagement of the target

audience.
Key Words

Promotion, online marketing, online communication, online channels, social networks, online

marketing campaign.
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Uvod

V dnesni dobé je marketing klicovym prvkem dspéchu kazdého podniku a s nastupem digitalni
éry ziskava online marketing stale vétsi vahu. S vyraznym narGstem vyuZzivani internetu a
socidlnich médif se oteviraji nové perspektivy pro podniky v oblasti propagace a komunikace s
cilovym publikem. Tato diplomova prace se zabyva problematikou efektivity online
marketingové propagace vybraného podniku, pfi¢emZ je strukturovdna do nékolika klicovych

casti.

Prvni ¢ast prace se vénuje literarni reSersi, kde je zkoumana dloha marketingu v ramci podniku
a jeho vztah k internetovym technologiim. Postupné se literarni reSerSe specializuje na oblast
online marketingu a jeho propagace, zahrnujici nastroje, kandly, trendy a strategie. Zaroven je

kladen dtiraz na vyzkum internetového prostredi a jeho vliv na chovani spotrebitelti.

Druhda Cast prace prinasi detailni charakteristiku vybraného podniku. Predstaveni podniku
zahrnuje jeho historii, aktivity, produkty ¢i sluzby a dalsi relevantni informace. V této ¢asti je
rovnéZ analyzovano portfolio podniku a jeho online komunika¢ni strategie, vCetné postupti

vyuzivanych pfi online propagaci.

Nasledujici Cast prace je vénovana analyze socidlnich siti, pricemz jsou detailné zkoumany
platformy Facebook a Instagram. Pro analyzu je vyuZit Facebook Meta Manager, ktery umoziiuje
sledovani klicovych metrik a vyhodnoceni uspéSnosti online marketingovych kampani. Tato
analyza slouzi k identifikaci efektivnich strategii a zjiSténi oblasti, ve kterych lze propagaci

zlepsit.

Dalsi krok predstavuje vytvoieni dotazniku, jehoz cilem je ziskat obecny pohled respondentti na
propagaci na socidlnich sitich a zaroven ziskat konkrétni pohled na propagaci vybraného
podniku. Tato primarni studie je klicovym prvkem v porozuméni vnimani zakaznik( a jejich

ocekavani v oblasti online propagace.

Zavérelna Cast diplomové prace predstavuje navrh online marketingové kampané s cilem zvysit
povédomi o znacce vybraného podniku. Tento navrh obsahuje klicové kroky, jako je stanoveni
cild kampané, identifikace cilové skupiny, navrhnuti obsahové strategie, spoluprace s
relevantnimi partnery, hodnocenf rizik, metody méreni vykonu a ekonomicky plan. Zavérecna
cast prace shrnuje dosazené vysledky, vyhodnocuje zavéry a prezentuje vlastni navrh planu pro

zvySeni efektivity online propagace vybraného podniku. Celkové tato diplomova prace prispiva k
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lepSimu porozuméni a vyuziti online marketingovych strategii v podnikatelském prostredi.

K upraveé stylistiky textu v této praci byla vyuzitd uméla inteligence, konkrétné ChatGPT 3.5.
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1 Teoreticka vychodiska

V soucasné dynamické a globalizované podnikatelské sfére se firmy neustale potykaji s vyzvami
a prilezitostmi, které prinasi rychle se ménici trzni prostiedi. Zmény ve spotiebitelském chovani,
technologicky pokrok a rostouci konkurence vyZaduji inovativni ptistupy k podnikani, a zvlasté
v oblasti marketingu. Podniky stale vice spoléhaji na moderni nastroje, aby oslovily své cilové
skupiny a upevnily své postaveni na trhu. Marketing je klicovy prvek strategie podnikani, ktery
hraje nezastupitelnou roli v budovani povédomi o znacce, vytvareni loajalnich zakaznikd a
dosahovani dlouhodobé udrzitelnosti podniku. Je to dynamicky proces, ktery reaguje na

proménlivé poti‘eby a ocekavani zakazniku. (Kotler a Keller, 2013)

Kinghsnorth (2016) uvadi, Ze z obecného hlediska je marketing nedilnou sou¢asti podnikatelské
strategie a klicovym faktorem pro dosahovani konkurencni vyhody a dspéchu na trhu. Jeho
vyznam lze identifikovat v nékolika aspektech, kterymi jsou vytvareni povédomi o znacce, rozvoj
a udrzeni loajality zakaznikl, vyzkum trhu a spotiebitelskych preferenci, optimalizace cen a

produktt, inovace a rozvoj, strategické planovani a dlouhodoba udrzitelnost.

Chaffey a Smith (2017) upozoriiuji na to, Ze v soucasné dobé nelze pomijet vyznam internetu a
jeho vliv na zpisob, jakym firmy komunikuji se svymi zdkazniky. Internet neni pouze
technologickou inovaci, ale spiSe transformac¢nim prvkem, ktery méni zptisob, jakym podniky
pohliZeji na svij trh, propaguji své produkty a navazuji interakce se zakazniky. Diplomova prace
se zaméfuje na detailni analyzu toho, jak internetové nastroje a platformy formuji moderni
marketingové strategie a jakym zpisobem podporuji dosaZeni obchodnich cild. S nastupem
digitalni éry se online marketing stal nepostradatelnou soucasti podnikatelské strategie. Online

prostor nabizi podnikiim unikatni prileZitosti k dosazeni a zapojeni své cilové publikum.

Online marketing

Online marketing neboli internetovy marketing definuje Janouch (2014, s. 20), jako: ,zpiisob,
jakym Ize dosdhnout poZadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovdnim, presvéd¢éovdnim a
udrzovdnim vztahti se zdkazniky. Marketing na internetu se soustredi predevsim na komunikaci,

avsak casto se dotykd i tvorby cen”.
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BureSova (2022) uvadi, Ze zdsadni rozdil mezi online a offline marketingem je zejména v
komunikaci. Autorka vysvétluje, Ze u offline marketingu se jedna o jednosmérnou komunikaci,
tedy o komunikaci firmy smérem k zdkaznikiim, oproti tomu u online marketingu se jedna o
dvousmérnou komunikaci, jednd se o interakci mezi firmou a zakazniky. Jako priklady
dvousmérné komunikace lze uvést, online chaty umisténé na webovych strankach, recenze na

internetovych portalech, komentare na socialnich siti a mnohé dalsi.

Vv

Spousta marketérti uvadi, Ze pricinou vzniku a vyvoje online marketingu je stale se vyvijejici
internetové prostiredi. Diky inovacim a digitalizacim ma pocet uzivateli na internetu rostouci

trend, tuto skute¢nost znazorfuje obrazek 1. (CSU, 2023)

Osoby v CR, které pouiily internet v poslednich 3

meésicich
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Obrdzek 1 Osoby v CR, které pouZily internet v poslednich 3 mésicich
Zdroj: www. https://www.czso.cz/ (2023)

Rostouci pocet uZzivateld na internetu je jistou prilezitosti a vyhodou zejména v oblasti online
marketingové komunikace. Pro firmy je dal$im dtlezitym aspektem rilist osob nakupujici pies
internet, které jsou vyobrazeny na obrazku 2. Rapidni rist nastal mezi lety 2019 a 2020, tuto

skute¢nosti zde ovlivnila situace a zejména restrikce tykajici se pandemie Covid-19. (CSU, 2023)
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Obrdzek 2 Osoby v CR podle véku, které nakoupily na internetu v poslednich 3 mésicich, 2009 aZ

2022
Zdroj: www. https://www.czso.cz/ (2023)

Vyhledavace

Vyhledavaci systém, jak naznacuje jeho nazev, predstavuje komplexni mechanismus, ktery
prohledava, vyhledava a analyzuje obsah vSech dostupnych webovych stranek. Janouch (2014)
uvadi, ze prozkoumavani internetu je realizovano pomoci sofistikovanych algoritml. Pro
technologii vyhledavani jsou kliCové regresivni rozhodovaci stromy, které tadi vysledky na
zakladé pridélené dilezitosti a relevance pro koncového uzivatele. Pro spravnou identifikaci

uzivatelskych pozadavki se vyuZziva nastroj zvany lemmatizace.

Dale autor vysvétluje, Ze v prvni ¢asti procesu vyhledavani, ktera je oznacena jako prochazeni,
jsou robotem pomoci softwaru vyhledavany webové stranky na zakladé odkazi. Jedna se pouze
o existenciondlni, nikoli obsahovy, priizkum danych webovych stranek. V nasledujici ¢asti, zvané
indexace, je provedena segmentace webovych stranek, na zakladé prirazenych klicovych slov,
ktera je nasledné uloZena v databazi. V posledni ¢asti dochazi k hodnoceni relevantnosti
vysledkl ke vztahu klicovych slov. Vystupy oznacCované zkratkou SERP, jsou usporadany na

zakladé stanovenych kritérii.

Perry (2016) oznacuje oblast vyhledavact v ramci marketingu, jako fascinujici a dynamickou
oblast, kterad otevira dvere k radé klicovych aspekti. Jednim ze zasadnich piliid je oblast SEO
(Search engine optimization) neboli optimalizace pro vyhledavace. Tato disciplina se zaméruje
na zdokonaleni webovych stranek s cilem zlepsit jejich viditelnost a hodnoceni ze strany
vyhledavaci. Centralni soucasti SEO je analyza klicovych slov, kterd umoznuje identifikovat

relevantni fraze a tim lépe cilit potencialni publikum.

Janouch (2014) rozdeéluje uZivatelské vyhledavani podle tcelu na tfi hlavni typy: naviga¢ni

vyhledavani, které slouZzi k navigaci na konkrétni URL; transak¢ni vyhledavani, vedouci k nakupu
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konkrétniho produktu nebo sluzby; a informacni vyhledavani, zamérené na nalezeni konkrétni

informace.

Dle Janoucha (2014) ma v dneSni dobé dominantni postaveni ve svété vyhledava¢ Google,
zatimco v Ceské republice je velmi popularni i Seznam.cz. Mezi dal$i svétové znamé vyhledavace
patii napriklad Yahoo ¢i Bing (Janouch 2014). Tato rozmanitost vyhledavacich platforem svédci

o rliznorodosti a konkurenceschopnosti prostiedi vyhledavani na internetu.

1.1 Internetovy komunikac¢ni mix

Internet hraje klicovou roli v oblasti marketingu, proto je nezbytné porozumét a spravné
vyuzivat nastroje komunika¢niho mixu. Tato kapitola se zaméruje na jednu ze zakladnich slozek

marketingového mixu, konkrétné na internetovy komunikacni mix.

Na zakladé presného prekladu se Casto zaménuje termin komunikace za propagaci, coz je podle
Janoucha (2014, s. 57) chapano nespravné. Janouch se vyjadifuje k propagaci jako k vyrazu,
ktery: ,nepostihuje podstatu marketingové komunikace a je velmi zavddéjici. Marketingovd
komunikace se neomezuje jen na propagaci (nebo reklamu), ale je to skutecné komunikace mezi
dvéma subjekty. Cile marketingové komunikace jsou rozmanité, ale prevaZuje informovdni,
presvédcovdni a pripomindni produktil zdkaznikiim. Zdroven se vytvdri vazby mezi subjekty
hodnotové sité a upevriuji se vztahy.” Soucasti komunika¢niho mixu je reklama, podpora prodeje,

PR a primy marketing.

1.1.1 Reklama

Kotler a Keller (2016) uvadi, jako prvni kategorii internetového komunikac¢niho mixu reklamu,
kterd je nejvyuzivanéjSim prostiredkem online marketingové komunikace. Reklama je
oznacovana za presvédcovaci a informacni nastroj. Pomoci reklam lze propagovat nejen

produkty a sluzby, ale i samotné znacky.

Historicky ma reklama na internetu vynikajici a pozitivni vysledky. Avsak Janouch (2014)
zdlraznuje, Ze tato situace je zménéna v disledku presycenosti internetového trhu, coz vede ke

snizeni Ucinnosti internetové reklamy. Tento trend je spojen s pojmem banner blindness, ktery

znamena, Ze uZivatelé vykazuji bannerovou slepotu, tedy sklon ignorovat bannerové reklamy.
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Kotler a Keller (2016) upozornuji na to, Ze lidé jsou casto schopni automaticky prehlizet a
ignorovat vizudlni reklamy umisténé na obvyklych mistech na webovych strankéch, jako jsou
horni ¢i boc¢ni Casti stranky. Tato slepota miiZe vzniknout v dlisledku opakovanosti podobné
reklamy, coz muzZe vést kK mentalnimu filtru, kdy se uzivatel automaticky soustiedi na obsah,
ktery povaZzuje za relevantnéjsi, a prehlizi reklamy. Dale k tomu mize prispét i to, Ze nékteré

reklamy jsou vnimany jako obtéZujici nebo nezajimavé.

Reklamu lze dle Janoucha (2014) klasifikovat do tii kategorii, kde klicovym kritériem je
stanoveni konkrétnich cili. Prvni z téchto kategorii je brandova reklama, zaméiena na posileni
povédomi o znacce nebo produktu a mérend prostiednictvim poctu zhlédnuti. Druhou kategorii
je reklama, ktera slouzi k zvySovani navStévnosti, pricemz méritkem je pocet proklikd. V
neposledni radé je vykonnostni reklama, jejimZ hlavnim cilem je dosaZeni co nejvyssiho poctu

konverzi.

Prikrylova a kol. (2010) rozdéluji internetovou reklamu z hlediska ti¢elnosti. V tomto ptipadé se

jedna o informacni reklamu, presvédcovaci reklamu a pripominkovou reklamu.

VétSina autord v oblasti marketingovych publikaci zdlraziuje klicové vyhody internetové
reklamy ve srovnani s tradi¢nim offline marketingem. Mezi tyto pfinosy patii precizni zamérent,

moznost méreni vysledkd, interaktivita a stabilita v ¢asovém smyslu. (Buresova, 2022)

PloSna reklama

Jedna se o nejstarsi formu internetové reklamy, ktera ma své priznivce ale také spoustu odptrct.
NejstarSi zminky plo$nych reklam sahaji do roku 1994. Jednou z tradi¢nich forem ploSné
reklamy jsou bannery, které se objevuji ve formé grafickych obrazkl na rtznych webovych
strankach. Tyto bannery mohou byt statické nebo interaktivni a jsou navrzeny tak, aby

pritahovaly pozornost uZivateli a predstavovaly klicové reklamni zpravy. (Janouch, 2014)

PPC (Pay per Click)

Karli¢ek a kol. (2016) uvadi, Ze korigovani ploSnych reklam se realizuje skrze PPC systémy.
Jedna se o model internetové reklamy, kde inzerent plati za kazdy klik na svou reklamu. Je to
efektivni zplsob, jak privést navstévniky na webové stranky, protoZe inzerenti plati pouze za
realné interakce s jejich reklamou, nikoli za zobrazeni samotné. PPC systémy jsou feSenim

Ucelnosti a zacileni, které je aplikovano na zadkladé klicovych slov, ktera jsou ve vazbé s
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hledanym obsahem, jehoz zadavatelem je uzivatel. Hlavni vyhodou téchto systémi jsou relativné

nizké naklady s vysokym zacilenim.

Clenéni PPC systémii kategorizuje Janouch (2014) podle vysledki do ti{ hlavnich typi: CPC (Cost
Per Click), coZ predstavuje cenu za kazdy klik, CPM (Cost Per Mille), kde se plati za tisic
zobrazeni, a CPA (Cost Per Acquisition), kde je ocenéna kazda konverze. Kritéria tispésnosti PPC
kampani se méri pomoci dvou Kklicovych ukazateli: CTR (Click Through Rate), coz je
procentudlni podil kliknuti na reklamu vzhledem k poc¢tu zobrazeni, a ATR (Acquisition Through
Rate), coz je procentualni podil konverzi vzhledem k poctu navstévnikd. Zatimco CTR se

zaméfuje na zvySeni navstévnosti, ATR slouZi jako métitko vykonosti reklamy.

V Ceské republice jsou dle Karli¢ka (2016) bézné vyuZivany reklamni systémy, jako jsou Google
Ads, Seznam Sklik a ETARGET. Veskeré PPC systémy, at' uz v CR nebo po celém svété, funguji na
stejném zakladnim principu. Tento zadkladni model je neustale inovovan prostiednictvim

riznych strategii, ¢imz jednotlivé systémy ziskavaji konkrétni konkurencni vyhodu.

Realizaci samotné PPC kampané vyjadiuje Janouch (2014) v nékolika bodech. Prvni bod se tyka
identifikace cile, dale stanoveni rozpoctu a vymezeni Zivotnosti. Fatalnim bodem je stanoveni
klicovych slov. Spravné zvolena klicova slova mohou zvysit pravdépodobnost, Ze se webova
stranka objevi na prednich pozicich vysledkl vyhledavani na platformach. Pri volbé klicovych

slov je dilezita korespondence s ¢innosti firmy a jejich webovych stranek.

1.1.2 Podpora prodeje

Dalsi slozkou komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Jedna se o takovy druh komunikace,
za cil vyvolat potfebu koupé danych produktii. Z hlediska ¢asového vymezeni se podpora
prodeje déli na transakéni a posilujici vztahy. Transakéni podpora prodeje je kratkodobého razu,

zatimco u podpory prodeje, ktery posiluje vztahy se zakazniky, se jedna o dlouhodoby charakter.

Buresova (2022) uvadi, Ze podpora prodeje zaméruje své usili na potencialni zdkazniky s cilem
vzbudit jejich zajem o nabizené produkty. Kromé toho se také zaméruje na stavajici zakazniky, u
kterych cili na posileni loajality vii¢i dané znacce. Oba tyto cilové segmenty prispivaji ke zvySeni

Cetnosti konverzi, coz je proces, ktery je dle autorky podporovan.
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Sleva

Podle velkého mnoZzstvi vyzkumi se slevové nastroje stavaji jednim z klicovych a rozhodujicich
faktori ovlivitujicich zakazniky, ktefi se rozhoduji pro nakup. Podpora prodeje reaguje na tuto
skutec¢nost prostirednictvim cenovych strategii. Tyto strategie jsou zaméreny na povédomi
zakaznikli a snazi se vzbudit dojem vyhody spojené s nabizenym produktem, coZ nasledné
stimuluje jeho nakup. Cenové praktiky mohou zahrnovat rizné slevové kampané, vyuzivaji se
techniky jako napriklad "Batovy ceny", "happy hours", slevové kédy a designové cenové tabule.

(Janouch, 2014)

Cross-selling

Marketingovy nastroj Cross-selling predstavuje Janouch (2014) jako jakysi doplitkovy prodej,
kdy jsou zakaznikiim nabizeny dalsi produkty nebo sluzby na zakladé jejich aktivity a historie
nakupi. Jednim z efektivnich nastroji v ramci e-commerce platform jsou systémy doporucovani,
které analyzuji chovani zakaznikii a automaticky navrhuji dalsi produkty, které by mohly byt pro
né zajimavé. V sekci "mohlo by vas zajimat" jsou zakaznikim prezentovany doporuceni na
zakladé jejich predeslych nakupii nebo prohliZeni produktli. Tato personalizovana nabidka ma
za cil zvysit pravdépodobnost toho, Ze zakaznik dokon¢i dalsi ndkup a zaroven poskytne
relevantni a cilené nabidky. Dale lze v online prostredi vyuZit i jiné metody cross-sellingu, jako
jsou specialni nabidky pri nakupu dalsiho produktu, balicky produktt s vyhodnou cenou nebo e-
mailovy marketing s personalizovanymi nabidkami na zadkladé chovani zadkaznika. Tato strategie
neni jen o zvySeni primérné hodnoty nakupu, ale také o poskytovani zakaznikovi pridané
hodnoty a vytvareni pozitivniho zazitku z nakupovani. Vyuzivani dat a personalizace nabidek
hraji klicovou roli v dspéchu online cross-sellingu, protoze zakaznici ocekavaji relevantni a

zajimavé nabidky, které odpovidaji jejich potirebam a preferencim.

Up-selling

Janouch (2014) uvadi, ze Up-selling predstavuje strategii v obchodnim prostifedi, kde je
zakaznikovi nabidnuta drazsi nebo rozsifena varianta produktu nebo sluzby, nez je ta, kterou si
ptvodné vybral. Cilem této strategie je zvysit celkovou hodnotu transakce tim, Ze zakaznika
presvédci o vyhodach investice do vysSiho a kvalitnéjsiho produktu nebo sluzby. Dale autor
uvadi, Ze v online prostredi se up-selling realizuje rtiznymi zptsoby. Nabidka premium verzi
béhem nakupniho procesu umoznuje zdkaznikovi snadno piejit na drazsi variantu produktu s

dodatecnymi funkcemi nebo vylepSenimi. Taktéz vytvareni balicki produktl, kde jsou
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kombinovany produkty s vys$si hodnotou, umoznuje zakaznikim usSetrit pii nakupu vice

vylepsenych polozek

Celkové up-selling predstavuje mozZnost pro obchodniky maximalizovat hodnotu kazdé
transakce a soucasné nabidnout zakaznikiim moznost vylepsit sviij nakup. Spravné provedeny
up-selling mize prinést vyhody jak pro obchodnika, zvySenim primeérné hodnoty nakupu, tak

pro zakaznika, poskytnutim leps$ich nebo komplexnéjsich produktd nebo sluzeb. (Janouch, 2014)

Dal$imi nastroji podpory prodeje jsou dle Buresové (2022) doprava zdarma, prodlouzena
zaruka, vérnostni programy, vzorky ¢i darky. Mezi souCasné trendy podpory prodeje se Fadi

soutéZe a ankety na socidlnich siti, které zvySuji predevsim znalost znacky a jeji image.

1.1.3 Public Relations

Dalsi klicovou soucasti online komunika¢niho mixu oznacuje BureSova (2022) oblast zndmou
jako Public relations, zkracené PR, jedna se o vztahy s verejnosti. Termin vetejnost zde zahrnuje
vSechny subjekty, které se riiznymi zplisoby zapojuji do komunikace a zejména udrzuji vztah s
danou firmou. Hlavnim cilem této discipliny je budovani pozitivni identity znacky, a predevsim

kladného vztahu se zminénymi subjekty.

Janouch (2014) kategorizuje nastroje PR do nékolika klicovych oblasti. Zpravy a ¢lanky zahrnuji
vytvareni a distribuci tiskovych zprav a clankd obsahujicich dilezité informace o firmé,
produktech nebo udalostech. Diskuse zastupuje aktivni komunikaci a sdileni nazort na online
forech a socidlnich médiich. Q&A portdly umoziuji poloZzeni otazek a hledani odpovédi na
Sirokou $kalu témat. Podcasting a docasting poskytuji audio a video obsah umoznujici sdileni

informaci, rozhovoru a diskusi.

Déale autor uvadi, Ze virdlni marketing se zaméfuje na obsah s potencidlem rychlého Sireni
prostirednictvim rdznych platforem. Virdlni marketing je ucinnou formu PR, kterd nemusi mit
vzdy pozitivni nasledky. Jednim z hlavnich ryst je to, Ze virdlni marketing neni mozné
naplanovat, ¢asto se firmam vymyka kontrole a nasledné ma velmi negativni dopady. Jednou z
forem viralniho marketingu je WOM (Word of Mouth), které predstavuje predavani informaci a

sdéleni Gstni formou.
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WOM na socidlnich sitich reprezentuje proces, kdy uzivatelé aktivné sdileji své nazory,
doporuceni a zazitky tykajici se rtznych produktt, sluzeb ¢i udalosti prostiednictvim online
platforem, ¢imz ovliviiuji nazory a rozhodovani ostatnich uzivateli. WOM na socidlnich sitich
miZe mit vyznamny dopad na povédomi o znacce a rozhodovani spotiebiteld. Uzivatelé mohou
psat recenze, komentovat prispévky, sdilet obsah a doporuceni, a tim ovliviiovat sviij okruh
pratel a sledujicich. Pro firmy je dtilezité sledovat a spravovat WOM na socialnich sitich, protoze
to muze ovlivnit reputaci znacky a vytvaret pozitivni nebo negativni obraz. Vzhledem k rychlosti

$ifeni informaci na socialnich médiich ma WOM na téchto platformach Casto okamZitéjsi a vétsi

dosah nez tradi¢ni formy ustniho sdélovani. (Hayes, 2022)

1.1.4 Primy marketing

Poslednim nastrojem online komunika¢niho mixu je pfimy marketing. Janouch (2014, s. 203)
uvadi, Ze: ,Internet umoZiiuje témeér vzdy primou interakci se zdkazniky. UZivatelé Internetu
mohou kliknout na reklamu, vyplnit formuldr, vyjadrit ndzor v diskusi nebo ohodnotit produkt.
Proto se nékdy objevuje ndzor, Ze veskery internetovy marketing (nebo spise marketingovou
komunikaci na ném) Ize povaZovat za primy marketing. To je vSak zavddéjici”. Nastroji primého

marketingu na internetu jsou napft. online chaty, e-mailing, webové seminare nebo e-learning.
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E-mailing

Jedna se o velmi roz$ifeny nastroj pfimého marketingu. Tento ndastroj je dle Janoucha (2014)
velmi obtizny po technické strance a vyzaduje nékolik informaci o segmentu zakaznikl. Mezi
vyhody E-mailingu jsou nizké naklady, snadné vyhodnoceni a okamzita reakce. Mezi velka dskali
patii zarazeni do spamu a vyvolani negativnich reakci zakaznikd. Dal$i problematikou je

legislativa.

Auto dale zdtlraznuje, Ze Newslettery predstavuji klicCovy prvek v ramci online marketingové
komunikace, umoziujici firmam udrZovat pravidelny kontakt se svym publikem a budovat s nim
dlouhodobé vztahy. Pravidelna komunikace prostiednictvim newsletterd umoznuje firmam
udrzovat aktivni spojeni se svym publikem. Stanovena pravidelnost odesilani newslettert, at uz
tydné, mésicné nebo podle konkrétnich udalosti, umoziiuje udrzovat zakazniky informované o
novinkach, akcich nebo relevantnim obsahu. Newslettery maji také potencial personalizovat

o

obsah na zakladé piedchoziho chovani a preferenci prijemcti. Vyuziti personalizace mize zvysit

V. 0

relevanci zasilanych informaci a posilit angaZovanost ¢tenar.

Webové seminarie

V soucasné dobé zaZivaji webové seminare vzestup v oblibé, coZ je patrné v kontextu pandemie
Covid-19 a s nim spojenych obdobi karantény. Janouch (2014) uvadi, Ze webové seminare
predstavuji v ramci online marketingu silny nastroj pfimé komunikace s cilovou skupinou. Tyto
interaktivni prezentace umoznuji podnikim prezentovat své produkty, sluzby nebo odborné
znalosti primo a efektivné. Jednim z hlavnich benefitli webovych seminari je schopnost oslovit
specifickou cilovou skupinu. Organizatofi mohou vytvaret obsah, ktery je presné ptizplisoben
potfebam a zajmim svého publika. To umoziuje vytvoreni osobnéjsiho a relevantnéjsiho

spojeni s ucastniky.

Demonstrace produkti nebo sluzeb v redlném case je dalsi vyznamny prvek webovych
seminari. Diky vizudlnim prezentacim, zivym ukidzkdm a odpovédim na otdzky mohou
organizatori efektivné prezentovat vlastnosti a vyhody svych nabidek. To mtZze vést k hlubsimu
porozuméni ze strany ucastniki a posilit jejich zajem o nabizené produkty nebo sluzby. Webové
seminare také umoznuji aktivni interakci s publikem prostirednictvim otazek a odpovédi, diskusi
a online prizkumi. Tato interaktivita zvySuje tiroven angazovanosti a umoziuje podnikiim 1épe
porozumét potiebam svych zdkaznikd. Dal$i vyhodou webovych seminari je moZnost

zachytavat data o ucastnicich, coz mize poskytnout cenné informace o zakaznicich a jejich
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zajmech. Tato data Ize nasledné vyuzit k dalsimu ucelnému oslovovani a personalizaci
marketingovych kampani. Celkové lze konstatovat, Ze webové seminare nejen poskytuji
efektivni prostiedek pro piimou komunikaci a propagaci, ale také podporuji budovani vztaht s
cilovou skupinou a umoznuji podnikiim lépe porozumét potiebam a preferencim svych

zakaznik. (Tahal a kol., 2022)
Online chat

Buresova (2022) predstavuje, Ze nepostradatelnym nastrojem pro okamzitou a efektivni online
komunikaci je online chat. Tato forma komunikace poskytuje rychlé a ptimé interakce mezi
firmami a zdkazniky nebo mezi uzivateli na internetu. Jedna se o klicovy prvek v digitalnim
svété, ktery nachazi uplatnéni v riiznych oblastech, od obchodu az po zakaznickou podporu a
vzdélavani. Dale autorka upozornuje, Ze jednim z vyznamnych aspekt online chatu je jeho
schopnost nabizet okamzity pristup k informacim a odpovédim. UZivatelé mohou snadno ziskat
potiebné informace nebo vytesit otazky v redlném cCase, coZ vytvari lepsi uZivatelsky zaZitek a
zvySuje spokojenost zakaznikid. V oblasti obchodu muze online chat slouzit k poskytovani
informaci o produktech, reSeni dotazii ohledné nakupi, a dokonce i k podpore v priibéhu
nakupniho procesu. Zakaznicka podpora prostrednictvim online chatu je velmi efektivni zptisob,
jak okamzité reagovat na potireby zakaznikd a resit piripadné problémy. Dalsi vyhodou online
chatu je moZnost personalizace komunikace. Firma muze vytvorit cilenéjsi a prizptisobené
zpravy na zakladé chovani uzivatele nebo konkrétnich otazek, coz zvySuje relevanci a uc¢innost
komunikace. Vétsina online chati v soucasné dobé funguje pomoci tzv. chatbotli, které jsou
naprogramovany k automatické generaci odpovédi na cCasto kladené otdzky, které jsou

identifikovany na zakladé klicovych slov.

1.2  Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum hraje nezastupitelnou roli ve vytvateni strategie kampané, poskytuje
duilezité informace o cilové skupiné, konkurenci a aktualnich trznich trendech. Tato kapitola se
zaméruje na vyznamné aspekty marketingového vyzkumu, které prispivaji k efektivnimu

planovani a vytvoteni ndvrhu kampané v praktické ¢asti této prace.

Marketingovy vyzkum dle Tahala a kol. (2022) zkouma ritizné metody sbéru dat, analyzuje
konkurenc¢niho prostiedi a hodnoti spotrebitelské preference. Poznatky této kapitoly jsou

aplikovany do praktické ¢asti této prace. Dale autor zminuje, Ze marketingovy vyzkum je proces
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sbéru, analyzy a interpretace informaci tykajicich se trhu, zakaznikl, konkurence a jinych
faktord, které ovliviiuji aspéch marketingové strategie. Cilem marketingového vyzkumu je ziskat
duilezité poznatky, které umozni 1épe porozumét preferencim, potiebam a chovani zakaznikd, a

tim efektivnéji planovat, implementovat a hodnotit marketingové aktivity.

Metody sbéru dat Tahal a kol. (2022) rozdéluji do dvou hlavnich kategorii podle povahy:
deklarativni a nedeklarativni. Deklarativni metody se zaméiuji na shromazd'ovani dat, ktera
nejsou ovlivnéna subjektivnim pohledem respondentd. Tyto data jsou Casto oznacovana jako
automatizovana a zahrnuji naptriklad méreni navstévnosti webovych stranek nebo intenzity
navstévnosti v konkrétnich prodejnach. Naopak, nedeklarativni metody se dle autora zaméiuji
na data ovlivnéna subjektivnimi vypovéd'mi respondentt, které jsou ovlivnény jejich emocemi.
Tato data poskytuji pohled na subjektivni stranku respondentii a zahrnuji jejich osobni nazory a
postoje. Jednim z hlavnich subjektd v oblasti marketingové komunikace jsou zakaznici, a proto
jsou nedeklarativni metody Casto preferovany. Tyto metody prispivaji k ziskani dilezitych

odpovédi na klicové otazky tykajici se marketingového prostiedi.

Dal$im dulezitym rozdélenim v oblasti marketingového vyzkumu jsou dle Kozla (2011)
kvalitativni a kvantitativni pristupy. Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na otazky "proc" a "jak".
Jeho hlavnim cilem je ziskat hlubsi a relevantni informace. Hloubkové rozhovory a skupinové
diskuse jsou priklady forem kvalitativniho vyzkumu, které umoznuji diikladné zkoumani témat a
ziskani pohledl a postoji respondentti. Naopak, kvantitativni metody se soustiedi na otazku
"kolik". Tento ptistup si klade za cil ziskat vystupy prostrednictvim méfeni nebo zaznamu ve
formé kvantitativnich dat. Tato data jsou nasledné zpracovavana a vyhodnocovdna pomoci

statistickych metod. Kvantitativni vyzkum poskytuje objektivni a meéftitelné informace, coz

usnadiiuje systematické a srovnatelné analyzy.

Kozel a kol. (2011) rozdéluji vyzkum na explorativni a deskriptivni. Explorativni vyzkum
predstavuje inicidlni fazi, zamérenou na orientaci a identifikaci slozité situace. Jeho hlavnim
ucelem je objevovani a v prvni radé vyuziva sekundarni data. Deskriptivni vyzkum, naopak,
vychazi ze znamych a dostupnych informaci. Tento typ vyzkumu kombinuje primarni a
sekundarni metody. Explorativni vyzkum se snaZi odhalit priciny, zatimco deskriptivni pristup
se zaméfuje na popis frekvence vyskytu a intenzity jevl. Kauzalni vyzkum se pak zabyva
vzajemnymi vztahy a souvislostmi mezi proménnymi, pficemz tato analyza je zaloZena na datech

ziskanych prostiednictvim experimenti nebo dotazovani. Prognostické metody pak slouzi k

predikci budouciho vyvoje a jsou vyznamnym nastrojem v oblasti vyzkumu.
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Kategorizace ¢asovych dimenzi miiZe byt rozdélena z riznych perspektiv. Tahal a kol. (2022)
identifikuji tii hlavni typy Casovych dimenzi: jednordzovy vyzkum, opakovany vyzkum a
kategorii na pretest, pribézny vyzkum a posttest. Pretest je vniman jako obecny uvodni vyzkum,
ktery slouzi k identifikaci potFebnych cild. Pribézny vyzkum mapuje dil¢i faze vyvoje
marketingovych zmén. Posttest pak slouzi k vyhodnoceni spravnosti a G¢innosti rozhodnuti a
aktivit tykajicich se zmén. VysledKky jsou generovany na zakladé porovnani vysledkl pretestu a

posttestu.

Vybér respondenti Tahal a kol. (2022) rozdéluji na dvé hlavni skupiny metod:
pravdépodobnostni a nepravdépodobnostni. Pravdépodobnostni metody jsou povaZovany za
jedny znejpresnéjSich a nejobjektivnéjSich. Mezi pravdépodobnostni metody patii Prosty

nahodny vybér a Stratifikovany vybér.

Dale autor upozornuje, Ze nepravdépodobnostni metody nejsou zaloZeny na nahodné
pravdépodobnosti a jsou oznaCovany za méné reprezentativni, i kdyZ jsou obvykle méné
narocné z hlediska ¢asu a financi. K této skupiné patii Kvotni vybér, Systematicky vybeér,

Retézovy vybér a Usudkovy vybér.
Typy otazek

Klicovym prvkem uspéchu dotaznikového Setfeni je kvalita otazek, které jsou v dotazniku

obsazeny.

Kozel a kol. (2011) uvadi, Ze oteviené otazky poskytuji respondentim moznost volného
vyjadreni svych nazord a myslenek. Tato forma otazek je vhodna zejména tam, kde je tieba
ziskat bohatS$i a komplexnéjsi odpovédi. Vyhodou je flexibility, avSak je nutné pocitat s
naroc¢néjsi analyzou dat. Naopak uzavirené otazky nabizeji respondentiim predem dané moznosti
odpoveédi, coz umoziiuje snazs$i a rychlej$i analyzu dat. Jednoducha volba, vice voleb nebo
Skalovani patii mezi klasické typy uzavienych otazek, pticemz kazdy typ ma své vyhody a
nevyhody v zavislosti na cili vyzkumu. Pro méreni intenzity nebo postoji respondentt 1ze vyuzit
Skalové otazky. Oblibené jsou Likertovy Skaly nebo vizudlni analogové Skaly. Pri pouziti
skalovych otazek je diilezité peclivé definovat rozsah skaly a zajistit, aby byla pro respondenty
srozumitelna. Filtracni otazky slouzi k efektivnimu smérovani respondenti skrze dotaznik na
zakladé predchozich odpovédi. Tim lze minimalizovat ztratu ¢asu a zajistit relevantni data od

konkrétnich skupin respondenti.
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Rozhodnuti o vhodném typu otazky zavisi dle Tahala a kol. (2022) na cilech vyzkumu a povaze
zkoumané problematiky. Dikladné porozuméni jednotlivym typtim otazek a jejich vyhodam a
nevyhodam je klicové pro uspéSné navrZzeni dotazniku. Pro zajiSténi kvality otazek, respektive
odpovédi je nutné postupovat systematicky béhem jejich navrhu. Ovéfeni srozumitelnosti a

objektivity otazek je klicCovym krokem pred nasazenim dotazniku v realném prostredi.

1.3  Online marketingova kampan

Tato podkapitola se vénuje jednotlivym krokiim online marketingové kampané, coz predstavuje
strategickou aktivitu spojenou s propagaci produktl, sluzeb nebo znacky prostrednictvim
internetu. V rdmci online marketingové kampané jsou vyuZzivany rozmanité metody a ndastroje,

pricemz celkovy cil je definovan na zakladé konkrétnich potieb a strategie dané firmy.
Stanoveni cile

Jako prvni a klicovy krok v online marketingové kampani oznacuje Tuten a Solomon (2018)
definovani a stanoveni specifického cile, kterého chce firma dosahnout prostiednictvim své
marketingové strategie v online prostiedi. Tyto cile mohou zahrnovat rizné aspekty, jako je
zvySeni prodeje, navstévnosti webovych stranek, ziskani novych zakaznikd, posileni povédomi o
znacce, zvySeni zajmu o konkrétni produkt nebo sluzbu, dosazeni konverzi, udrzeni a loajalita

stavajicich zakaznikd, a zvySeni celkové spokojenosti zakaznikd.

Cile online marketingové kampané jsou dle Prikrylové (2019) formovany za pomoci nékolika
klicovych nastrojt a pristupti. Jednim z nich je SWOT analyza, ktera umoznuje identifikovat silné
stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby, coz prispiva k realistickému zhodnoceni stavajici
situace. DalSim dulezitym principem je pravidlo SMART, které pomdahad vytvorit plan s
charakteristikami, jako jsou specificnost, méritelnost, dosazitelnost, relevanci a casové
ohraniceni. V dnesni dobé se k definovani cilii vyuZivaji kreativni procesy, jako je napiiklad
brainstorming, coz umoziiuje skupinové generovat napady a otevirat nové perspektivy.
Dotaznikova Setfeni a prizkumy jsou dal$i vyznamnou podporou pri stanovovani cild.
Benchmarking je nastrojem, ktery porovnava vysledky s konkuren¢nimi nebo primyslovymi

standardy, coZ pomaha definovat cile z hlediska konkurenceschopnosti.

Cilova skupina
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Tuten a Solomon oznacuje, jako dalsi klicovy krok v ramci online marketingové kampaneé
definovani cilové skupiny, coz predstavuje jasné specifikovanou skupinu jednotlivci nebo
organizaci s vlastnostmi, které odpovidaji produktu, sluzbé nebo sdéleni, které firma chce
prezentovat. Identifikace a porozuméni této cilové skupiny jsou zasadni, protoze tato skupina

pravdépodobné piredstavuje potencidlni zakazniky, coz vede k vys$i ucinnosti a navratnosti

investic do online marketingové kampané.

Prvnim krokem Kk definovani cilové skupiny je dle Prikrylové (2019) provést prizkum a analyzu
trhu, coz je Kklicové pro porozumeéni charakteristikdm a chovani potencialnich zakaznikd.
Nasledné se pristupuje k vytvoreni fiktivni postavy, ¢asto oznacované jako persona, ktera
symbolizuje idedlniho zakaznika. Poté dochazi k rozdéleni cilové skupiny do segmentli na
zakladé sdilenych charakteristik. DalSim krokem je zhodnoceni konkurence, coz zahrnuje
zkoumani cilové skupiny hlavnich konkurentii v odvétvi. V neposledni fadé probiha testovani a
iterace, kde v neékterych situacich mtze byt vhodné experimentovat s raznymi cilovymi
skupinami a na zakladé reakci upravovat cilovou skupinu nebo strategii. Dilezitym prvkem je
pravidelna aktualizace cilové skupiny, aby byla v souladu s aktudlnimi trendy a potfebami

zakaznika.

Autorka dale uvadi, Ze k stanoveni cilové skupiny lze také zohlednit tyto kritéria. Demografické
udaje, jako je napt. vék, pohlavi, rodinny stav, vzdélani. Geograficka lokalita, jako je zemé, region,
mésto. Sociodemografické charakteristiky, jako je napf. tfida socidlni status, Zivotni styl.
Profesni charakteristiky, jako je pramyslové odvétvi, pracovni pozice, velikost firmy.

Preferované online platformy, finan¢ni moZnosti ¢i komunikaéni a ndkupni preference.

Rozpocet

Jednim z ivodnich kroki v planovani online marketingové kampané je peclivé stanovit rozpocet.
Tuten a Solomon (2018) uvadi, Ze spravné navrzeny finan¢ni plan je nezbytnym nastrojem pro
efektivni provadéni téchto kampani. Rozpocet online kampané zahrnuje komplexni strategii
alokace finan¢nich prostredkii na rGzné online marketingové aktivity s cilem dosdhnout

maximalni navratnosti investic (ROI) a splnit stanovené cile.

Dale autori uvadéji, ze prvnim krokem pri vytvareni finan¢niho planu pro online kampan je
analyza cilového trhu a stanoveni jasnych marketingovych cilti. Na zakladé téchto informaci lze
poté identifikovat klicové online kandly, jako jsou socidlni média, e-mailovy marketing, PPC

reklamy a obsahovy marketing, které budou soucasti celkové strategie. Dalsim krokem je
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stanoveni rozpoctu pro kazdy specificky online kanal a stanoveni oCekavanych nakladi na
dosazeni definovanych cili. Kritickym faktorem je flexibilita rozpoctu v pribéhu kampané, aby

bylo moZné reagovat na aktualni vysledky a upravit strategii podle potieby.

Vyzkum Kkli¢ovych ukazatelli vykonu (KPI) a sledovani ROI oznacuji autofi, jako rozhodujici pro
hodnoceni Uspéchu kampané. S vyuzitim analytickych nastroji a sledovacich platforem lze
detailné mérit vliv kazdého prvkid kampané a optimalizovat rozpocet na zakladé skutecnych

vysledkd.

V neposledni radé je dle Prikrylové (2019) nezbytné stanovit rezervy pro neoCekavané udalosti
nebo pripadné zmény v online prostiedi, které by mohly ovlivnit ispéch kampané. To zahrnuje
zmény v algoritmech socialnich médii, nové trendy v online chovani spotrebitelii nebo necekané

konkuren¢ni faktory.

Celkové lze rici, Ze spravné navrZeny finan¢ni plan pro online kampail je klicovym prvkem
uspésného digitdlniho marketingu. Jeho pruznost, analyticky ptistup a neustdld optimalizace
jsou nezbytné pro dosazeni optimalniho vykonu a dosazeni stanovenych obchodnich cilt.

(Prikrylova a kol,, 2019)

Obsah a kreativita

Tuten a Solomon (2018) uvadi, Ze klicovym krokem je vytvorit obsah s dirazem na kreativitu,
ktera dokaze pritdhnout pozornost a zajem cilové skupiny. Tato kreativni komponenta ma

potencial motivovat cilovou skupinu k pozadovanym akcim a dosaZeni stanovenych cilti.

Prikrylova a kol. (2019) upozornuje, Ze pri tvorbé obsahu je klicové dbat na zakladni prvky a
pravidla, jako je relevance pro definovanou cilovou skupinu, srozumitelnost a prehlednost.
Dal$im vyznamnym aspektem je dodani pridané hodnoty, coZ znamena poskytnuti obsahu, ktery
ma pro prijemce konkrétni prospéch. Nenf moZzné opomenout jiZ zminénou SEO (Search Engine
Optimization), u které je nezbytné zajistit, Ze vytvoreny obsah je optimalizovan pro vyhledavace

a efektivné oslovuje definovanou cilovou skupinu.

Co se tyce kreativity autorka dale uvadi, Ze jsou zde dilezité vizualni prvky, které zvysuji
atraktivitu kampané, jedna se o riiznorodost formati v podobé textd, obrazkd, videi, infografiky
atd. Dal$im zasadnim bodem je originalita, je diilezité prinést néco zcela nového a unikatniho, co

potencionalni zdkazniky nadchne. Interaktivita zapojuje zdkazniky prfimo do kampané, coz
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napomaha uzsimu propojeni mezi zakazniky a znackou, jedna se napriklad o hlasovani, ankety
atd. Zcela zasadni je zamérit se na emoce, které vedou k hlubSimu zapamatovani a vztahu

k znacce.

Pro dosaZeni uUspéchu a efektivity online marketingové kampané je dle Prikrylové (2019)
nezbytné pravidelné monitorovat, analyzovat a prizplsobovat kvalitu, relevanci, obsah a
kreativitu na zakladé informaci a reakci od cilové skupiny. Zajistit, aby obsah a kreativni prvky

byly vZdy v souladu s identitou a hodnotami znacky, je klicovym faktorem pro tspéch kampané.

Nastroje a kanaly

Pro dosaZeni Uispésné online marketingové kampané je klicova spravna volba marketingovych
nastrojli a kanali a efektivni vyuziti téchto prostredkii. Kandly predstavuji platformu ci
prostredi, ve kterém dochazi k interakci mezi firmou a cilovou skupinou. Jedna se o média, na
kterych firma publikuje svoji identitu, zpravy, obsah ¢i sortiment. Zatimco nastroje jsou jiz
konkrétni aplikace, systémy a softwary, slouzici k planovani, implementaci, spravovani a
analyzovani marketingové kampané na zminénych kandlech. V této kapitole je predstaveno
nékolik vybranych kanald a nastrojii, které jsou vyuzivané v online marketingovych kampani.

(Janouch, 2014)

Janouch (2014) uvadi, Ze v soucasné dobé jsou socialni sité nepostradatelnou slozkou online
kampané, jejich problematika je podrobnéji rozebrana v kapitole 1.3.1. Dale autor zmifuje, Ze E-
mail marketing z{stava stale jednim z nejefektivnéjsich prostiedkd marketingové komunikace.
E-mail marketing lze dle autora rozdélit do dvou hlavnich Casti: newslettery a cilené kampané.
Newslettery predstavuji pravidelné e-maily, které slouzi k upeviiovani vztahu se stavajicimi
zakazniky. Mezi vyhody e-mail marketingu patii vysoka konverze, moZnost personalizace a
prima komunikace. Na druhou stranu lze mezi nevyhody e-mail marketingu zaradit presyceni e-

mailovych schranek a filtr spamu.

Dal$im vyuzivanym kandlem v online marketingu je YouTube, ktery hraje klicovou roli jako
platforma pro sdileni videi a ma vyznamny dopad na online komunikaci a propagaci. Jeho
vizualni povaha poskytuje podnikiim Sirokou $kalu mozZnosti pro vytvareni obsahu a zapojeni
cilového publika. YouTube nabizi podnikiim moZnost dosahnout globalnitho publika s
riznorodymi zajmy a preferencemi. Publikovanim obsahu na této platformé ziskava podnik
moznost prezentovat své produkty, hodnoty a pribéh v atraktivni a poutavé formée, coz vyrazné

prispiva k rozsifeni dosahu a zvysSeni viditelnosti znacky. YouTube poskytuje nastroje pro
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mérteni vykonu videi. Analyza sledovanosti, interakci a konverzi umoziuje podnikiim zhodnotit
ucinnost svych video kampani. Tato data jsou cenna pro optimalizaci obsahu a strategii

propagace. (Losekoot a kol., 2019)

Webové stranky predstavuji dle Buresové (2022) kli¢ovy pilif online marketingu. Webové
stranky jsou oznacovany, jako stavebni kdmen online marketingu. Jednd se o elektronické
stranky, které jsou umisténé na internetu a poskytuji informace o firme, nabizeném sortimentu,
historii, kontaktnich udajich a dalSich dutlezitych aspektech. Zasadnim prvkem webovych
stranek je jejich uvodni stranka, kterd formuje prvni dojem navstévnikd. Jeji prehlednost,
atraktivita a schopnost sdélit relevantni informace jsou klicovymi faktory. Mezi vyhody
webovych stranek patii centralni informovanost, neustala dostupnost, budovani divéryhodnosti
a dosah. Naopak mezi nevyhody patii neustala potieba aktualizace a Udrzby, zabezpeceni a

vysoka konkurence.

Jednim z nejvice pouzivanych nastroji v online marketingu je Google Analytics, ktery je
nezbytny pro analyzu vykonu online kampani a webovych stranek. Jedna se o analyticky nastroj,
ktery je provozovany spolecnosti Google. Mezi dtlezité aspekty Google Analytics patfi sledovani
navstévnosti, klicova slova, cile a konverze, E-commerce sledovani, segmentace dat, reporty a
dashboardy ¢i integrace s dalSimi nastroji. Mezi nevyhody patii obtiZné nastaveni a

implementace, neposkytovani Zivych dat, omezena kapacita zdznamu. (Google, 2023)

Dal$im efektivnim ndastrojem od spolecnosti Google je Google Ads, diive znamy jako Google
AdWords. Tento reklamni nastroj umoziiuje inzerentlim zobrazovat své reklamy na rtznych
online kandalech. Hlavni vyhody Google Ads zahrnuji rozsahly a rychly dosah, presné zacileni,
moznost méreni vykonu a kontrolu nakladi. Naopak mezi nevyhody jsou zaiazeny vysoka

konkurence, presyceni publika a potieba odbornych znalosti. (Google, 2023)

Meta Business Manager, vyvinuty spoleCnosti Facebook, se stal mimoradné popularnim
nastrojem pro spravu reklamnich kampani, stranek a obsahu na Facebooku a Instagramu. Mezi
hlavni vyhody tohoto nastroje patii centralizovana sprava, cileni a segmentace publika, efektivni
komunikace s klienty, poskytovani piehledli a analyz vykont a integrovanost s dalSimi nastroji.
Nicméné, mezi nevyhody patii komplikace pri SirSim nastaveni a nevhodnost pro malé podniky
kvili priliSné slozitosti. Pro firmy, které chtéji efektivné oslovovat své zakazniky

prostirednictvim socialnich siti, je tento marketingovy nastroj nezbytny. (Facebook, 2023)

34



DalS$imi vyuzivanymi marketingovymi kanaly a nastroji jsou: obsahovy marketing, SEM, PPC,
Retargeting, Affiliate marketing, Inluencer marketing, MailChimp, Hootsuite, SEMrush, Adobe

Analytics a mnohé dalsi.

Méreni ispéchu kampané

Tuten a Solomon (2018) uvadi, Ze méreni Uspéchu online kampané je zasadnim prvkem
hodnoceni efektivity investic a dosazeni stanovenych cil. Existuje nékolik klicovych ukazatel
vykonu (KPIs), které poskytuji informace o tom, jak dobie kampané funguji a jak jsou prijimany
cilovym publikem. Prvnim dilezitym KPI je konverzni mira, kterd méri procento navstévniki,
kteii provedou pozadovanou akci. Tato akce miZe byt naptiklad nakup produktu, vyplnéni
formulafe nebo stahovani obsahu. Vys$si konverzni mira signalizuje, Ze kampané priméla

uzivatele k pozadovanym interakcim a splnila stanovené cile.

Prikrylova a kol. (2019) upozornuje, Ze klicovym faktorem je sledovat navstévnost, coz zahrnuje
celkovy provoz na webovych strankach nebo na jinych platformach. ZvySeni navsStévnosti
indikuje rostouci povédomi o kampani a zijem od cilového publika. Analyzovani zdroju

navstévnosti mize téz poskytnout informace o tom, které kandly jsou nejucinnéjsi.

Autorka dale uvadi, Ze dalSim dulezitym KPI je méreni angazovanosti uzivatell. To zahrnuje
sledovani interakci, jako jsou komentare, sdileni na socidlnich médiich, nebo doba stravena na

strance. Vy$si Groven angazovanosti naznacuje, Ze kampané oslovila uZivatele natolik, Ze jsou

ochotni aktivné s obsahem interagovat.

Tuten a Solomon (2018) uvadi, Zze sledovani financ¢nich vysledkt, jako jsou primé prijmy,
navratnost investic (ROI) a naklady na akvizici zdkaznika (CAC), také umoziuje zhodnotit
ekonomickou efektivitu kampané. Vypocet ROI je obzvlasté dilezity, protoze poskytuje

kvantitativni pohled na to, jak moc kazda utracena koruna generuje hodnotu.

Celkové je dulezité kombinovat rtzné KPIs a analytické nastroje pro komplexni hodnoceni
uspéchu online kampané. V priibéhu kampané Ize na zakladé téchto dat provadét optimalizace,
coz prispiva k dosazeni maximalni efektivity a dosazeni stanovenych obchodnich cilii. (Tuten a

Solomon, 2018).
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Rizika

Tuten a Solomon (2018) uvadji, Ze online marketingové kampané prinaseji sebou fadu vyhod, ale
zaroven jsou spojeny s nékolika riziky, ktera je tieba peclivé zvazovat a spravné ridit. Jednim z
Klicovych faktord je riziko nizké navratnosti investic (ROI), kde investice do kampané nemusi
prinést ocekavané vysledky. Toto muize byt zplisobeno Spatnym cilenim, neefektivnim vyuzitim

online kanalt nebo nedostatecnym sledovanim a optimalizaci vykonu béhem kampané.

Dal$im vyznamnym rizikem, na které autofi upozoriuji je neustala zména algoritmu a pravidel
na online platformach. Socidlni média a dalsi online kanaly pravidelné aktualizuji své algoritmy,
coZ muiiZze vyrazné ovlivnit dosah a ti¢innost kampané. Rychla adaptace strategie na tyto zmény je
klicova pro udrzeni vysoké ucinnosti kampaneé. Nestabilni organicky dosah je dal$im faktorem,
ktery muze ovlivnit vykon kampané. Organicky dosah obsahu na socidlnich médiich mtize byt
ovlivnén mnoha proménnymi, v€etné zmén algoritmi, konkurence a chovani uzivatell. To miize

vyvolat nejistotu ohledné dosaZeni cilového publika bez dalsich investic do placené reklamy.

Nedostatecna kyberneticka bezpecnost je také dllezitym faktorem, ktery nelze opomenout. S
naristem Kybernetickych utokd a phishingovych hrozeb miize byt bezpecnost online kampané
ohroZena, coz mlZze mit vazné dlisledky nejen pro samotnou kampan, ale i pro celkovou reputaci
znacky. Negativni odezva a reputacni rizika jsou castym problémem v online prostredi.
Nevhodné nebo kontroverzni reklamy mohou vyvolat negativni reakce verejnosti a poskodit
povést znacky. Rychla reakce a spravna komunikace jsou klicové pii tfeseni téchto situaci.
Technologicka selhani a vypadky webovych stranek piredstavuji dalsi riziko, které mize narusit
pribéh online kampané. Zajisténi dostupnosti webovych stranek a rychla reSeni ptipadnych

technickych problémii jsou klicové pro udrZeni spojitosti a efektivity kampané. (Kvalnes, 2020)

Celkové lze rici, Ze UspéSna sprava rizik v online marketingovych kampanich vyzaduje neustalou
pozornost, flexibilitu a schopnost rychlé reakce na ménici se podminky online prostrredi. (Tuten

a Solomon, 2018)

Etika a bezpe¢nost online marketingu

Téma etiky a bezpecnosti v online marketingu ma v dnesni digitalni dobé stale dilezitéjsi roli.
Jak podniky stale vice vyuzivaji online platformy k propagaci svych produktd a sluzeb, vznika
potieba peclivé zkoumat etické aspekty a bezpecCnostni otazky spojené s online formou

marketingu. Etika v online marketingu je oblasti, kde se zkoumaji zavadéjici praktiky. To
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zahrnuje analyzu pripada klamavych reklam, faleSnych recenzi a jinych nekalych technik, které
mohou ovlivnit spotiebitele. Dllezitym aspektem je i ochrana spotiebitelli. Bezpecnost v online
marketingu nespocivd pouze v ochrané osobnich udaji spotiebiteld, ale i v prevenci

kybernetickych hrozeb. (Lipschultz, 2020)

Transparentnost a odpovédnost jsou také klicovymi faktory. Kvalnes (2020) uvadi, Ze
transparentnost reklamnich kampani ovliviiuje ddvéryhodnost znacek, a proto je dilezité
zkoumat Uroven transparentnosti a nastroji. Odpovédnost za obsah je dalSim aspektem, kde se
zkouma, do jaké miry by mély firmy nést odpovédnost za obsah Sifeny prostiednictvim jejich
online marketingovych kanalti. Socidlni média maji v soucasném online marketingu klicovou roli,
ale prinaseji i nové eticka a bezpetnostni hrozby. Siteni dezinformaci a manipulace s algoritmy

jsou otazky, které vyzaduji pozornost a zkoumani.
Trendy v online marketingu

Izea (2022) uvadi, Ze aktualnimi trendovymi oblastmi v oblasti online marketingu jsou socialni
média a influencer marketing, pouzivani chatboti, internet véci, vyuzivani umélé inteligence a
automatizace, mobilni marketing, vytvareni a sdileni video obsahu s vyuzitim live streamingu,
strategie obsahového marketingu, interaktivni obsah, dliraz na udrZzitelnost a rozvoj spolecenské

odpovédnosti. V této praci jsou dale zkoumany vybrané trendy.
Influencer marketing

Izea (2022) oznacuje influencer marketing v soucasné dobé jako jednu z nejdynamictéjSich a
nejefektivnéjsich forem digitalniho marketingu. S rostoucim vlivem socidlnich médii a nartistem

poctu uzivatell online platforem se influencefi stavaji klicovym prvkem strategii firem a znacek.

Influencer marketing je vnimany, jako relativné novy trend, avsak v digitalnim marketingu, ma
hluboké koteny v historii reklamy a propagace. PrestoZe v minulosti nemaji influenceri takovy
globalni dosah, jako maji nyni, princip spoluprace s vlivnymi osobnostmi je pfitomen jiz ve
starSich formach marketingu, od recenzi celebrity v novinach po osobni doporuceni od znamého
obchodnika. Vliv na spotrebitele je vzdy klicCovym faktorem. Timto zplisobem lze pozorovat
vyvoj od tradi¢nich forem influencer marketingu k digitalnimu modelu, kde socialni média hraji

roli prostoru, kde se setkavaji influencefi a jejich publikum. (Priit, 2018)
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Izea (2022) uvadi, Ze s rozvojem digitalniho prostoru se rozsitily i typy influencert, ktefi hraji
Klicovou roli ve svych konkrétnich odvétvich. Efektivni spoluprace s influencery vyZzaduje
peclivy vybér a strategicky piistup. Identifikace influencert, ktefi rezonuji s cilovou skupinou
znacky, je klicovym prvkem uspéSnosti kampané. Nasleduje vyjednavani, presvédCovani a
uzavirani smluv, kde jsou definovana ocekavani, dohodnuté posty, a zejména odmeény za danou

spolupraci. Méreni Uspéchu kampané musi byt systematické a musi zahrnovat sledovani

klicovych ukazateld vykonu, jako jsou dosah, angaZovanost ¢i konverze.

Spotiebitelé jsou stale vice ovliviiovani doporucenimi od influencert. Dulvéra, kterou si
influencefi buduji se svym publikem je prenaSeno na konkrétni znacku. Dochazi tedy k
emocionalnimu spojeni. Tento fenomén otevira nové moznosti pro znacky vytvaret autenticka

spojeni se spotrebiteli. (Brown a Fiorella, 2013)

Mezi hlavni vyhody influencer marketingu Izea (2022) oznacuje divéryhodnost a autenticitu.
Influenceri buduji divéru svych sledujicich a doporuceni od nich mohou povazovat za
divéryhodnéjsi, nez tomu tak je u tradi¢ni reklamy. Dale autor uvadi, Ze autenti¢nost influencert
miZe posilit vnimani znacky a vytvorit osobni spojeni s publikem. Influencefi mohou oslovit
konkrétni segmenty cilové skupiny, coZ umozZiiuje znackdm efektivnéji komunikovat s
konkrétnim a relevantnim publikem. Influencefi s velkym dosahem mohou znacce zajistit rychly
dosah a rist, zejména pokud dochazi k interakci. Kampané s vlivnymi osobnostmi mohou
vyrazné zvysit povédomi o znacce, zejména pokud influencer ma masivni dosah. Influenceri

Casto maji angazované publikum, coZ miiZe zvysit interakce a zapojeni uZivateld s obsahem.

Naopak mezi hlavni nevyhody influencer marketingu Izea (2022) radi nedostatek kontroly nad
obsahem. Znac¢ky mohou mit velmi omezenou kontrolu nad obsahem, ktery influencefi vytvareji.
To muze zpiisobit nekonzistence nebo nezadouci prezentaci znacky. Dalsi znacnou nevyhodou je
riziko nesouladu hodnot. Pokud influencefi nejsou peclivé vybirani a nespliiuji relevantnost,
miZe dojit k nesouladu mezi hodnotami influencera a hodnotami znacky, coz mize zpUsobit
reputacni rizika. Vykon influencer marketingu miize byt obtizné predvidatelny. I kdyz ma
influencer velky dosah, to nezarucuje automaticky konverze nebo vys$i prodeje. Obsah
vytvoreny influencery ma obvykle kratkou Zivotnost, coZ znameng, Ze jeho Gcinnost mize rychle
klesat po publikaci. Spoluprace s nékterymi influencery, zejména s témi s velkym dosahem,
miZe byt financné velmi naroc¢na. Cena spoluprace se miZe liSit a vybér influencerti muze

ovlivnit celkové naklady kampané. Dal$i nevyhodou influencer marketingu jsou problémy s
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transparentnosti. Nékdy mtize byt obtizné urcit, zda je obsah influencera reklamou ¢i ne.

Nedostatek transparentnosti miize negativné ovlivnit divéryhodnost kampané.

Déleni influencert Ize dle Geysera (2022), Nizri (2022) a Medium (2019) rozdélit do nékolika

kategorii, napt. dle dosahu, obsahu, platformy ¢i odvétvi.
Dle dosahu:

o Mikroinfluenceti: Maji mensi, ale vice angazované publikum. Specializuji se na konkrétni
e Makroinfluenceri: Maji Sirsi dosah. Jejich publikum muZe byt rozsahlejsi, ale mize byt méné

specifické nez u mikroinfluencerd.
Dle obsahu:

o Lifestyle influencefi: Zaméruji se na Zivotni styl a osobni zaZitky.

e Beauty a fashion influencefi: Specializuji se na krasu, médu a make-up. Casto spolupracuji s
kosmetickymi a odévnimi znackami.

o Travel influencefi: Sdileji své cestovatelské zazitky a nabizeji tipy pro destinace, ubytovani a

zazitky.

Dle platformy:

e Instagram influencefi: Zamétuiji se na vizualni obsah a kratka videa. Casto sdileji fotografie a
kratka videa ze svého kazdodenniho Zivota.

e YouTube influenceri: Vytvareji delsi videa, tutorialy ¢i vlogy. MiizZe se jednat o Sirokou skalu
témat, od zabavy az po vzdélavani.

o TikTok influenceri: Specializuji se na kratka videa a tanec¢ni vyzvy na platformeé TikTok. Jsou

obvykle znami pro svou kreativitu a schopnost se rychle prizptisobit aktualnim trenddm.

Dle odvétvi:

o Fitness influenceri: Zaméruji se na fitness, cviceni, zdravy zivotni styl a vyzivu.
o Technologicti influenceri: Specializuji se na recenze technologickych produktii, novinky a

trendy v oblasti technologie.
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e Gaming influencefi: Jsou zndmi svym obsahem spojenym s videohrami. Streamuji své herni

zazitky nebo vytvareji obsah tykajici se herniho priimyslu.

Co se tyka budoucnosti influencer marketingu lze ocekavat nastup mikroinfluencerti a nano
influenceri. Znacky mohou upiednostiiovat spolupraci s mikroinfluenceri a nano-influencefi,
kteri maji malé, ale vérné publikum. Tato strategie mutze vést k vétsi autenticité a osobnimu
spojeni s fanousky. Dale se ocekava rist influencer marketingu na novych platformach. Odhad u
video obsahu je takovy, Ze bude nadale dominovat, zejména se jednd o platformy, jako je
YouTube, Instagram a TikTok. Kratka forma videi a vlogi bude pravdépodobné stale

popularnéjsi. (Medium, 2019)

Jako trend soucasné doby Izea (2022) oznacuje zohlediiovani hodnot a udrzitelnosti. Dale autor
vysvétluje, Ze spotrebitelé jsou stile vice zaméfeni na etiku a udrZzitelnost. Automatizace
procesi a vyuzivani umélé inteligence mtize zménit zptisob, jakym znacky vybiraji a spolupracuji
s influencery. Virtualni influenceri, vytvoreni pomoci Al, mohou také ziskat na popularité.
Ocekava se nastup pokrocilych analytickych nastrojd, které umozni znackam lépe mérit vykon,
tykajici se influencer marketingovych kampani. To umoZni lepSi porozumeéni ROI a optimalizaci
budoucich strategii. Ocekava se, Ze budoucnost influencer marketingu bude charakterizovana
vétsi riznorodosti influencerd vzhledem k rasy, pohlavi, véku a pozadi. Budoucnost influencer
marketingu bude pravdépodobné zaviset na schopnosti znacek a influencerli prizplisobovat se
meénicim se preferencim spoti‘ebiteld a novym technologickym trendtim. Je klicové sledovat tyto

trendy a pruzné reagovat na nové vyvoje v oboru.

Al - uméla inteligence

Davenport (2020) vysvétluje, Ze rozvoj umélé inteligence (AI) v poslednich letech vyrazné
ovliviiuje oblast online marketingu a prinasi s sebou mnoho inovaci, které zasadné meéni zpiisob,
jakym firmy komunikuji se svymi zdkazniky a provadéji své marketingové strategie. S nastupem
umélé inteligence (AI) se oteviraji nové prilezitosti pro online propagaci, umozZiujici

marketériim dosahnout vyssi efektivity, personalizace a interaktivity.

V ramci online propagace hraje personalizace obsahu klicovou roli. Uméla inteligence analyzuje
chovani uzivatelll na webovych strankach, socidlnich médiich a dalSich digitalnich platformach.
Tato analyza umoznuje vytvoreni personalizovaného obsahu, ktery oslovuje konkrétni potieby a
preference jednotlivych uzivatelti. Diky tomu mutZou byt reklamni kampané cileny s veétsi

presnosti, coZ zvySuje Sance na konverze. Automatizace marketingovych kampani umoziuje
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marketériim efektivnéji spravovat obsah, planovat publikace na socidlnich médiich a
optimalizovat obsah pro rtizna média. V online propagaci hraji chatboty klicovou roli v
poskytovani okamzité podpory a odpovédi na otazky uzivatell. S vyuzitim umélé inteligence
informace. Tim dochazi k vylepSeni uZivatelské zkuSenosti a zvySeni angazovanosti. Uméla
inteligence prinasi inovace v samotné dynamice reklamy. Reklamn{ algoritmy mohou na zakladé
analytickych dat ménit obsah reklam v realném case, coz zajistuje, Ze jsou reklamy relevantni a
atraktivni. Diky tomu je moZné oslovit uZivatele ve spravny ¢as a na spravném misté. (Dwivedi a

kol, 2021)

Celkové Davenport (2020) konstatuje, Ze uméla inteligence v online propagaci neni pouze
nastrojem pro efektivnéjSi marketingové kampané, ale také prostfedkem pro vytvareni
osobnéjsiho a interaktivnéjsiho prostredi pro uzivatele. Zaroven umoznuje marketérim lépe
porozumét potiebam a preferencim své cilové skupiny a rychleji reagovat na zmény v dynamice

trhu.

1.3.1 Socialni sité

Optimalizace marketingu na socialnich sitich je nedilnou soucasti celkové online marketingové
strategie. Obecnym cilem marketingu na socidlnich siti je ziskani uZivateld, udrzovat jejich zajem

a budovat aktivni komunitu. Pro dosaZeni téchto cilii se vyuZziva nékolik klicovych krokd.

Smith (2017) uvadi, Ze identifikace cilové skupiny a dikladnd srovnani s konkurenci jsou
klicovymi prvky online kampané. Vytvareni silné vizualni identity, zahrnujici logo, barevnou
paletu a veSkerou grafiku, usnadnuje uzivatelim rychlou identifikaci. Dale autor uvadi, Ze
pravidelné zverejiiovani kvalitniho a relevantniho obsahu, jako jsou ¢lanky, fotografie a videa, je
nezbytné. Zasadni roli hraje interakce s uzivateli na socialnich sitich, at uz jde o odpovédi,
komentare nebo aktivitu, coZ buduje divéru a zajem. Dllezitym aspektem je také SEO (Search
Engine Optimization) s diirazem na klicova slova spojena s cilovou skupinou. Soutéze, akce a
ankety posiluji pozornost a dosah. Monitoring klicovych metrik, jako jsou pocet uzivateldq,
konverze a zapojeni, je nezbytny pro efektivni hodnoceni vykonu. Na zakladé analyzy dat lze
prizplsobit strategii. Marketing na socialnich sitich vyzaduje pravidelnou péci o komunitu,

dliraz na autenticitu a poskytovani hodnoty uzivateltim.
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Mezi nejpopularnéjsi socialni sit na svété z hlediska poctu aktivnich uzivatelli v roce 2023 patii

Vv .

Facebook. Na druhém misté nasleduje socialni sit Youtube a na tifetim pricce se umistuje
WhatsApp. Kompletni ZebriCek je prezentovan na obrazku 3, znazornujicim nejpopularnéjsi
socialni sité od ledna 2023, sefazené podle poctu aktivnich uzivateld za mésic, vyjadieno v

milionech.
Facebook 2,958
YouTube
WhatsApp*
Instagram
WeChat
TikTok
Facebook Messenger
Douyin**
Telegram

Snapchat

Obrdzek 3Nejpopuldrnéjsi socidlni sité
Zdroj: : www.statista.com
Vzhledem k aplikaci socialnich siti v praktické casti této prace jsou podrobné popsany pouze

socialni platformy Facebook a Instagram.

Facebook

Facebook, zaloZzeny Markem Zuckerbergem a jeho kolegy z univerzity Andrewem McCollumem,
Eduardem Saverinem, Chrisem Hughsem a Dustinem Moskovitzem, predstavuje vyznamnou
socidlni sit. Je spuSténa od 4. inora 2004 s pGvodnim zdmérem zamérenym vyhradné na
studenty Harvardovy univerzity. Jeji plsobnost se postupné rozsifuje na dalsi prestizni vysoké
skoly, a nakonec se stava globalni platformou. V roce 2021 je spolecnost Facebook
transformovana a stava se Meta Platforms, presto si vSak socialni sit podrzela své plvodni

jméno. (Facebook, 2023)

Semeradova (2019) uvadi, Ze Facebook umoziiuje uzivatelim vytvaret profily, spojovat se s

prateli, sdilet fotografie a videa, zverejiiovat aktualizace a interagovat s obsahem ostatnich
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uzivatell. Facebook je v soucasnosti klicovou platformou pro socialni interakci, sdileni obsahu a

pro firmy a podnikatele také pro marketing a komunikaci se svymi cilovymi skupinami.

Strategie marketingu na Facebooku spociva ve vyuziti této platformy k propagaci produktt,
sluzeb, znacCek nebo udalosti. Tato metoda nabizi efektivni prostiedek pro oslovovani uzivatel
na jednom z nejvétSich socidlnich médii na svété. Zakladnimi prvky Facebooku zahrnuji
uzivatelské profily, pratelstvi a sledovani, News Feeds pro zobrazovani novinek, skupiny a
stranky, samostatny messenger pro komunikaci prostrednictvim textovych, hlasovych a video
zprav, reakce a komentare, funkci zivého vysilani (live), ozndmeni a upozornéni, reklamu a
placenou propagaci, business stranky a diilezité aspekty, jako je bezpetnost a ochrana soukromi.

(Facebook, 2023)

Reklamni kampané na Facebooku funguji pomoci Facebook Ads, coz je platforma umoziiujici
vytvareni a spravu reklam na rlznych sluzbach této socialni sité, vCetné Instagramu,
Messengeru a Audience Network. Prvnim krokem pfi zahajeni reklamni kampané na Facebooku
je vytvoreni reklamniho Gctu, po kterém nasleduje vybér cilové skupiny a volba vhodného
reklamniho formatu, jako jsou obrazky, videa, karusely nebo prezentace. Dale se nastavuje
rozpocet a planuje pribéh kampané, pricemz je dulezité vytvorit optimalizovany obsah reklamy.
Po spusSténi kampané probiha analyza vysledkid, kterd slouzi k optimalizaci a iterativnimu

zlepSovani postupu. (Facebook, 2023)

Jeden z Klicovych nastroji pro reklamu na Facebooku je Meta Business Manager, ktery
usnadiiuje spravu a organizaci reklamnich kampani, stranek a dal$ich aspekti podnikani na této
socialni siti. Tento nastroj je uziteCnym pro profesionaly, agentury a podniky, které maji potiebu

spravovat vice stranek, reklamnich uctti a dalsich aktivit na Facebooku. (Facebook, 2023)

Meta Business Manager nabizi rozmanité funkce, véetné spravy stranek a reklamnich uctdg,
pridélovani roli a opravnéni, spravy produktovych katalogd, pristupu k business Insights, rizeni
plateb, pristupu k partnerskym nastrojiim, tvorby reklamnich kampani, spravy cilovych skupin,

tizeni aplikaci, a zajiSténi bezpecnosti a ovéteni. (Facebook, 2023)
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Instagram

Instagram je dalSi vyrazné popularni socidlni siti v souc¢asné dobé. Tato oblibena platforma
umoziuje uzivatelim sdilet své fotografie a videa, prizplisobovat je pomoci rtznych filtra a
efektli a navazovat komunikaci s ostatnimi uzivateli prostirednictvim komentaii a primych
zprav. Instagram je zaloZen v fijnu 2010 a béhem kratké doby ziskal velkou popularitu. V
soucasné dobé je soucasti spolecnosti Meta Platforms, kterda drive nesla nazev Facebook.

(Instagram, 2023)

Mezi kli¢cové prvky aplikace Instagram patii naptiklad hlavni zpravodajsky kanal znamy jako
Feed, pribéhy nazyvané Stories, coz jsou multimédia s casovym omezenim, které mizi po 24
hodinach, a pro delsi videa slouZzi IGTV. Sekce pro objevovani nového obsahu se nazyva Explore,
soukromd a prima komunikace probiha pomoci sluzby Direct Messaging. Nastroj pro tvorbu a
objevovani kratkych videi se jmenuje Reels. Instagram také umoziuje uzivatelim vysilat zivé a

provadét nakupy. (Instagram, 2023)

ZaKkladni kroky pfi vytvareni reklamni kampané na Instagramu jsou podobné tém na Facebooku.
Hlavnim rozdilem dle Greena (2017) je vyuziti hashtagtl, které zvySuje dosah a relevantnost
viditelnosti. Dale je to spoluprace a influencer marketing, coz zahrnuje spolupraci s jinymi

znackami nebo osobnostmi s cilem propagace a rozsiteni cilové skupiny.
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Konzistentni branding na socialnich siti

7 7V

Tsimonis (2014) uvadi, Ze v dnesni digitalni éfe se spole¢nosti Celici konkuren¢nimu prostredi
musi snazit vyniknout a budovat silny vztah s publikem. Jednim z Klicovych prvki, které
ovliviiuji vnimani znacky, je design, zejména, co se tyka socidlnich sitich. Tato podkapitola se
zaméruje na vyznam jednotného designu na socialnich sitich a diivody, proc je nezbytné budovat
a udrzovat konzistentni branding. Jednotny design zahrnuje harmonizaci vizualnich prvki a
stylu, které reprezentuji znaCku. To zahrnuje barvy, typografii, grafické prvky a fotografie.
Zajisténi konzistence v designu na vSech socialnich sitich predstavuje klicovy krok k budovani

silné identity znacky.

Dale autor zdiraznuje, Ze zasadni je prvni dojem, ktery uzivatelé ziskaji pri interakci se
socidlnimi sitémi, mtze byt kliCovy pro to, zda se rozhodnou prozkoumat obsah znacky.
Jednotny design zajisti, Ze prvni dojem bude pozitivni a odpovidajici hodnotdm a poselstvi
znacky. Konzistentni branding na socidlnich sitich vytvari dojem davéryhodnosti a
profesionalismu. UZzivatelé maji tendenci preferovat znacky, které prezentuji soudrzny a
profesionalni vzhled, coz miliZe pozitivné ovlivnit jejich vnimani a pripoutat je k znacce. Jednotny
design slouzi jako vizualni priivodce pro uzivatele, umoziujici snadnou identifikaci znacky. To
zahrnuje pouzivani stejnych barev a grafickych prvka na vSech socialnich sitich, coz pomaha

posilit pamét a rozpoznani znacky.

Autor také zminuje, Ze riizné socialni sité maji odlisné formaty a pravidla pro prezentaci obsahu.
Jednotny design musi brat v avahu tyto rozdily a prizplisobit se specifickym pozadavkim kazdé
platformy, zatimco zachovava celkovou konzistenci. Uzivatelé maji tendenci si pamatovat a
angazovat se s obsahem, ktery je vizuadlné atraktivni a snadno rozpoznatelny. Konzistentni
branding na socialnich sitich miize zvysit uzivatelskou angazovanost a podporovat interakce.
Jednotny design na socialnich sitich usnadiiuje méteni ispéchu kampanf a strategii. Konzistentni
vizudlni prvky umoznuji efektivni sledovani a porovnani vysledkt nap¥ic¢ rtiznymi platformami.
Jednotny design na socialnich sitich neni pouze estetickym prvkem, ale kliCovym nastrojem pro
budovani a udrZovani silného brandu. Konzistentni branding pfind$i mnoho vyhod, vcetné
posilovani identity, budovani davéry a zvySovani uZzivatelské angaZovanosti. Je to investice,

ktera prinasi dlouhodobé benefity pro znacku v digitalnim prostoru.
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2 Charakteristika podniku

Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméi‘ena na ANNOVINO VINARSTVI LEDNICE s. r. o. (dale jen
Annovino). Tato kapitola se zaméfuje na charakteristiku vybraného podniku a jeho strategii
online komunikace. Soucasti této kapitoly je zptsob, jakym podnik vyuziva riizné online kanaly a

nastroje k navazani a udrzeni interakce se svymi zakazniky.

Pravnickou formou Annovina je spolecnost s ru¢enim omezenym. Annovino vlastni rodiny
Jindficha Soboty a Romana Zd'arského, jejichz historie spada do roku 1990. Vinafstvi Sobota &
Zd’arsky jsou znamé vyrobou sekti a jsou prvnimi vyrobci nealkoholickych détskych sektd, které
jsou znamé pod pojmem Rychlé Spunty. V posledni dekadé jsou zaméreny na vyrobu vin v
Lednicko-Valtickém aredalu, obnovu Valtického Podzemi a vyrobu nabytku ze starych vinnych

sudu. (Annovino, 2023)

Samotna spole¢nost Annovino je zapsand v obchodnim rejstfiku od roku 2020. Predmétem
podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona a jeji
predméty Cinnosti jsou: prondjem nemovitosti, bytli a nebytovych prostor, sprava vlastniho
majetku, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakonu,
hostinska Cinnost, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin, silni¢ni motorova doprava
(nakladni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami o nejvétSi povolené hmotnosti
nepresahujici 3,5 tuny, jsou-li urceny k prepravé zvirat neb véci). Zakladni kapital ¢ini 10 000 K¢.
Annovino Vinafstvi Lednice s. r. o. patfi do velikostni kategorie podle po¢tu zaméstnancg, a to v
rozmezi 25 aZ 49 zaméstnancl. Spolecnost se specializuje na obchodni vztahy jak s podniky

(B2B), tak i s koncovymi zadkazniky (B2C). (Annovino, 2023)

Annovino sidli v Lednici, kde vlastni vinai'stvi a Lednicky sklipek. Spole¢nost je rovnéz majitelem
a provozovatelem Valtického podzemi, coZz zahrnuje 13 historickych a obnovenych vinnych
sklept. Kromé toho vlastni Dim Vina Jablonec a vinotéky v Liberci, Mladé Boleslavi a Valticich.

Nové se stala partnerem Hrani¢nitho zdmecku. (Annovino, 2023)
Online komunikace vybraného podniku

Vybrany podnik komunikuje prostiednictvim nékolika kanalG a nastroji. Tato kapitola se

zaméruje na nékolik klicovych prostredki a kanalti komunikace.
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Jednim z hlavnich komunikac¢nich kanali jsou webové stranky, které stavajici i potencionalni
Klientela mize nalézt pod doménou https://annovino.cz/. Webové stranky jsou optimalizované i
pro mobilni zatizeni. Uvodni stranka, klicovy prvek prvniho dojmu navstévnika, je
strukturovana do tri hlavnich ¢asti: zahlavi, hlavni ¢ast a zapati. Zahlavi, jak uz to byva zvykem u
vétSiny webovych stranek obsahuje kontaktni ddaje podniku v podobé miniatur. (Annovino,

2023)

Hlavni ¢ast uvodni stranky zahrnuje aktuality, €lanky, nové produkty a dal$i relevantni
informace. Struktura zadhlavi je navrzena pro pi‘ehlednost a lepsi orientaci navstévnikd viz
obrazek 4. Tato Cast slouZzi jako priivodce a obsahuje odkazy na klicové sekce, jako jsou E-shop,
NaSe vina, O vinafstvi, Vinotéky a vinarské cile, Aktuality a Kontakty. Odkazy pod zdhlavim
vedou k dilezitym Castem webovych stranek, jako jsou Vinarstvi Lednice, Valtické Podzemi,
Hrani¢ni Zamecek, Lednicky sklipek, Diim vina Jablonec, Vinotéky a sekce pro turisty. (Annovino,

2023)

ANNO f E-shop Nasevinav O vinafstviv Vinotéky a vinafské cilev Aktuality Kontakty f yRUNDO Q

Vinatstvi Lednice v Valtické Podzemi Hraniéni zémecek v Lednicky sklipek DOm Vina Jablonec v Vinotéky v PRO TURISTY v~
% o < - e ~
oy Ny A 2 2

S g
g oY V-

= Nase vina a produkty

Obrdzek 4 Webové stranky Annovino
Zdroj: www.annovino.cz

Pti vstupu na E-shop jsou v zahlavi zarazeny odkazy na Tematické rady, Specialni kolekce, Ve
okolo vina, Ocenéna vina, Tipy, Novinky, Posledni kusy a Akce. Tato struktura zahlavi smeéruje
zakaznika k konkrétnim produktiim, které odpovidaji jeho preferencim. Pro dosazeni tohoto cile
je na E-shopu k dispozici filtr umistény pod odkazem Hledat, ktery umoziuje tridéni produktt
podle rtznych kritérii, jako jsou kategorie, tematické trady, barvy, odridy, roc¢niky, jakostni
stupné a obsah cukru. Pod zahlavim jsou prezentovany aktualni vyhodné nabidky. V soucasné
dobé zahrnuji darek ve formé lahve sektu ke kazdému zakoupenému karténu, a poStovné

zdarma pii nakupu nad 2000 K¢. E-shop dale zdidrazinuje moznost ziskat 10% slevu pri
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registraci, coZ umoZiiuje ziskani potfrebnych informaci o zdkaznikovi pro ucely marketingu.

(Annovino, 2023)

Dalsim odkazem v zahlavi avodni stranky je sekce NaSe vina, ktera je zamérena na predstaveni a
charakteristiku soucasnych rad vina. Nasleduje Cast o Vinafstvi, kterd poskytuje zakladni,
obchodni a vnitropodnikové informace. Sekce Vinotéky a vinarské cile nabizi kompletni
informace o jednotlivych vinotékach, prostorach a obchodnich partnerech. V ramci sekce
Aktuality jsou prezentovany nejriznéjsi kulturni akce, nové produkty a aktualni informace.

(Annovino, 2023)

Na webovych strankach je k dispozici komunikace s chatbotem, ktery vyuZziva technologii
Messenger. Webové stranky jsou optimalizované i pro mobilni zarizeni. V pravém hornim rohu
zahlavi je umistén odkaz propojujici s dal§$imi komunika¢nimi kanaly, mezi néZ patii Facebook,
Instagram, platforma X (drive Twitter), E-mail, Spotify, Linkedln a Youtube. Navstévnici
webovych stranek vybraného podniku vyjadiuji pozitivni ohlasy, zejména ohledné atraktivniho

designu, prehlednosti a snadné orientace stranek. (Annovino, 2023)

Annovino vyuZiva YouTube jako dals$i komunika¢ni kanal. Profil na tomto kanadle je zaloZeny dne
27. dubna 2020 a nese nazev "ANNOVINO - Rodinné Vinarstvi Lednice". Tento profil ma 35
odbérateld a je zde zverejnéno 35 videi. Celkovy pocet zhlédnuti dosahuje 13 271, coz
predstavuje priimérné priblizné 379 zhlédnuti na jedno video. Median, tedy prostiedni hodnota
v poradi zhlédnuti, ¢ini 98. Minimalni pocet zhlédnuti jednoho videa je 5 a maximalni pocet
dosahuje 7326. Neni vSak sledovana pravidelnost v publikaci videi. Posledni vydané video je k

datu 31.12. 2022. (Youtube, 2023)

Nejlépe hodnocena videa, z hlediska poctu zhlédnuti, se zaméruji nejen na propagaci produktd,
zejména vin, ale pfedevSim na zaZitky a mista spojena se znackou Annovino. Konkrétné jde o
videa s nazvy: "Za zaZzitky do vinarstvi Annovino Lednice," "Valtické Podzemi," a "Pohadkové z
vinafstvi Annovino Lednice." Dal$i uspéSnou sérii jsou videa s nazvem "Online degustace,”
jejichz sledovanost vzrostla zejména v obdobi restrikci vyvolanych pandemii Covid-19. Naopak
nejméné hodnocenym videem je "Zhodnoceni vinobrani ro¢niku 2022 s Honzou Koubkem" a

série videi "Tipy pro vinomilce.". (Youtube, 2023)

Kromé YouTube vyuziva Annovino i dalsi komunikac¢ni kanal, a to Spotify. Na profilu Spotify jsou
umistény podcasty, konkrétné Sest epizod poradu "Tipy pro vinomilce," ktery je také dostupny

na vySe zminéném profilu na YouTube. (Youtube, 2023), (Spotify, 2023)
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Dal$imi komunika¢nimi kandly, které Annovino vyuZiva pro svou komunikaci a propagaci, jsou
Platforma X a LinkedIn. Co se tyka profilu na Platformé X, ma 24 sledujicich a 267 sledovani.
Vybrany podnik na této platformé nenf zcela aktivni, posledni prispévek je z 7.2.2023, ktery je
VSechny prispévky na Platformé X jsou vyhradné sdileny ze socialni sité Instagram. S profilem na
marketingovém kanale LinkedIn je spojeno 14 zaméstnanci a sleduje ho 35 uzivatelt. (X, 2023),

(LinkedIn, 2023)

Annovino aktivné vyuziva rizné marketingové nastroje a strategie k ucelim komunikace a
propagace. Mezi né patii Google Analytics 4, UA (User Agent), Meta Pixel, Sklik, Google Ads,
barterové smlouvy, influencer marketing, SEM (Search Engine Marketing), SEO (Search Engine

Optimization), E-mail marketing a mnoho dalsich.

2.1 Facebook vybraného podniku

Vybrany podnik spravuje nékolik Facebookovych stranek a profild, které se vénuji vinarstvi.
Konkrétné jsou to stranky Annovino - vinatstvi Lednice, Valtické podzemi, Diim Vina Jablonec,
AnnoVino - Mlada Boleslav a Vinarsky stanek AnnoVino. Tato prace se zaméfruje na
Facebookovou stranku Annovino - vinafstvi Lednice. Profilovy obrazek Facebooku Annovina
obsahuje logo vinarstvi, které charakterizuje hrozny vinné révy. V tvodni fotografii je
prezentovan konkrétni produkt - ViSiiové vino. V tivodu stranky je umisténé kratké predstaveni
spolecnosti a jeji nabidky. V podrobnostech je popsano, co dana Facebookova stranka
predstavuje. Konkrétné se jedna o Vinarstvi/vinice, odkaz na webové stranky daného podnikuy,
adresu, kontaktni ddaje a oteviraci dobu. Veskeré tyto skute¢nosti, jsou znazornéné na obrazku

5. (Facebook, 2023)
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4 Annovino - vinafstvi Lednice Q

Annovino - vinarstvi Lednice

2,7 tis. To 5o m 19l + sadujic] (3,1 tis.|

Navétivie rodinné vinarstyi ANNOQVING v srdci
Lednicko-valtického aredlu, Degustace,
zabava, pikniky,

-

To se mi libi e

Podrobnosti

© Stranka - VinarstvijVinice

& annovinn.cz

& Nejdecka 714, Lednice, Czech Republic
. 601697 552

B info@annoving.cz

© Tod je zavieno

<+ Zobrazit infermace o Annoving - vinafstvi

Ledrice

Obrdzek 5 Facebookovd strdnka Annovino
Zdroj: www.facebook.com

Facebookova stranka Annovino ma 3 114 sledujicich, z nichz 70,7 % tvofi Zeny a 29,3 % muzi.
Nejvétsi zastoupeni Zenskych sledujicich je ve vékovém intervalu 35-44 let, zatimco u muzi
dominuje vékovy interval 45-54 let. Podrobna statistika vékovych intervalli je zobrazena na
obrazku 6. Celkovy pocet , To se mi libi“ na Facebookové strance Annovino dosahuje cisla 2 737.

(Facebook, 2023)
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70,7 % 29.3 %

Obrazek 6 Uzivatelé Annovino na Facebooku
Zdroj: www.facebook.com

NejcastéjSimi mésty, z kterych dochazi k online komunikaci skrze Facebook, z pohledu
sledujicich jsou Breclav, Praha, Jablonec nad Nisou, Brno, Lednice, Valtice, Liberec, Ostrava,
Mikulov a Podivin. Z hlediska zemi se z 92,7 % jedna o Ceskou republiku, 5,1 % Slovenskou
republiku, 1,6 % Polsko a méné nez 1 % maji zemé, jako je Rakousko, Némecko, Velka Britanie,

Francie, Nizozemsko, Norsko ¢i USA. (Facebook, 2023)

Dosah za poslednich 30 dni (31.10.2023 - 29.11.2023) je 10681, tento udaj predstavuje pokles o
40,3 % oproti predchozimu zkoumanému obdobi. NavStévy na Facebooku za toto zkoumané
obdobi dosahuji ¢isla 2 096 uzivatel(, coZ znamena narist o 6,1 % ve srovnani s piedeslymi 30
dny. Graficky vyvoj dosahu a navstév na Facebooku béhem zkoumaného obdobi je prezentovan
na obrazku 7. Primérny denni pocet navstév za zkoumané obdobi ¢ini 69.8666 a priimérny

denni dosah je 356,0333. (Facebook, 2023)
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Desah na Facebaoku (1) I Navitévy na Facebooku (1)

10 6814 wax 2096
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Obrazek 7 Metriky Annovino na Facebooku
Zdroj: www.facebook.com

U priispévki je median 1282 pro dosah a 27 pro reakce. U piibéhi je median 170 pro dosah a 0

pro kliknut{ na samolepku.

2.2  Instagram vybraného podniku

Vybrany podnik spravuje nékolik Instagramovych profili, které se vénuji vinarstvi, stejné jako je
tomu na Facebooku. Tato prace se zabyva Instagramovym profilem ANNOVINO Vinafstvi
Lednice, které je pod Instagramovou doménou annovino.lednice. Stejné, jako Facebookova
stranka ma i Instagramovy profil v profilovém obrazku logo spolec¢nosti a idnetifikaci firemniho
uctu, jako Vinarsti/Vinice. Nasleduje kratké predstaveni doplnéné emoiji tykajici se vinarstvi a
vina. Kromé téchto informaci jsou na obrazku 8 zobrazeny také nékteré hashtagy, které vybrany
podnik vyuZziva a s nimizZ je propojen. V neposledni radé nechybi odkaz na webové stranky

vinarstvi. (Instagram, 2023)
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annovino.lednice

153 1095 651
Prispévky  Sledujici Sledu;ji

ANNOVINO Vinarstvi Lednice

Vinarstvi/Vinice
Rodinné vinarstvi v srdci Lednicko-valtického arealu,
celorocné oteviené pro vasi navstévu.
o @A N
- » [1
#pojdnavino
#otevrenevinarstvi

#zrozenovlednici

(22 www.annovino.cz

Obrazek 8 Instagramovy profil Annhovino
Zdroj: Instagram.com

Instagramovy profil sleduje 1095 uzivateld, jimiZ je 66 % Zen 34 % muzi. Nejcetnéjsi vékovou
skupinou jak Zen, tak muzi, ktefi sleduji Instagramovy profil, je kategorie 25 - 34 let, pricemz
dalsi vékové kategorie jsou prehledné zobrazeny na obrazku 9. V porovnani s Facebookem je
patrné vétsi procentudlni zastoupeni muzii a mladsich vékovych kategorii mezi sledujicimi na

Instagramu. (Instagram, 2023)

Vék a pohlavi (D)

20 % I
0% .- I I. I. L1 —
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Zen}f' B v
66 %

34 %

Obrazek 9 UZivatelé Annovino na Instagramu
Zdroj: www.facebook.com

Nejcastéjsimi meésty, z kterych dochazi k online komunikaci skrze Instagram, z pohledu
sledujicich jsou Praha, Bieclav, Brno, Lednice a Jablonec nad Nisou. Z hlediska zemi se z 87 %

jedna o Ceskou republiku, 5,2 % Slovenskou republiku, 1,1 % Polsko a méné, nez 1 % maji
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Némecko a USA. V tomto piipadé se jedna o odli$né lokality, néz na Facebooku vyjma Ceské

republiky. (Instagram, 2023)

Dosah za poslednich 30 dni (31.10.2023 - 29.11.2023) je 747, tento udaj predstavuje rist o 5,7
% oproti predchozimu zkoumanému obdobi. NavStévy na Instagramovém profilu ve
zkoumaném obdobi predstavuji 157 uzivateld, coZ je 0 9,8 % oproti predeslym 30 dnim. Vyvoj
dosahu a navstév na Instagramu béhem zkoumaného obdobi je zachycen na obrazku 10.
Prameérny denni pocet navstév za zkoumané obdobi dosahuje hodnoty 5,2333 a primérny denni
dosah ¢ini 24,9. I pres exponencialni riist dosahu a navstévnosti na Instagramovém profilu je

celkovy dosah a navstévnost vyrazné nizsi neZ na Facebookové strance.

Dosah na Instagramu (1) Navitévy Instagramového profilu (T

147 + 51 157 +

0
0.1

Obradzek 10 Metriky Annovino na Instagramu
Zdroj: www.facebook.com

U prispévki je median 328 pro dosah. U piibéht je median 131 pro dosah.
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3 Analyza

Tato kapitola je zaméi'ena na analyzu piispévki na socialnich sitich, pificemz kliCovym cilem je
porozumét dosahu a dal$im relevantnim metrikdm, které pomohou identifikovat ucinnost
obsahu a zaroven odhalit, co oslovuje cilovou skupinu a co naopak ne. Pro komplexni
zhodnoceni efektivity socidlnich médii je proveden marketingovy vyzkum, ktery je realizovan
formou online dotazniku. Tento dotaznik se specificky zaméruje na ptredpokladanou neefektivitu
a nespokojenost zakaznik se spravou socialnich siti daného podniku. Hlavnim tkolem
dotaznikového Setreni je ziskat nazory respondenti na konkrétni piispévky publikované na
socialnich sitich daného podniku. Vedle toho zkouma obecny postoj k propagaci na socialnich
sitich, s dlirazem na segment trhu s vinem, a méri povédomi respondentti o znacce daného
podniku. Tento pristup odhaluje klicové informace, které povedou k optimalizaci obsahu a

strategii socidlnich médii a zaroven adresovat potencialni oblasti nespokojenosti zakaznikd.

3.1  Analyza prispévkii na socialnich siti

Tato Cast se vénuje analyze vybranych piispévki na socidlnich sitich Instagram a Facebook a je
provadéna pomoci Meta Business Manager. Analyza se omezuje pouze na organickou
navstévnost, pricemz firma nespoléha na placenou propagaci na socialnich sitich. Zkoumané
obdobi této analyzy je 30 dni (31.10.2023 - 29.11.2023). V tivodu této kapitoly jsou uvedené

prispévky s nejvétsim dosahem a jejich konkrétni metriky.

Nejvyssi dosah na Facebookové strance vybraného podniku béhem zkoumaného obdobi
piredstavuje ptispévek spojeny s udélenim ocenéni Ceska chutovka pro fadu vin Amonit, ktery je
predstaven na obrazku 11. Dosah tohoto ptispévku je 3019 a zobrazeni 3260, pocet interakci

Cini 48, konkrétné se jedna o 39 reakci, 1 komentar a 8 sdileni.
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Annowino - vinarstv Lednice
-
CESKA CHUEOVEKA PRO VINA AMONIT

Obrdzek 11 Ocenéni Ceskd chutovka pro Fadu vin Amonit
Zdroj: www.facebook.com

vvvvvv

ztvarnény na obrazku 12. Tento Reel predstavuje kratké video zachycujici posledni etapy
vinobrani roku 2023 a jeho slavnostni zakonceni. Reel ma dosah 490 a 705 zobrazeni. Celkovy

llu

pocet interakci je 36, z nichZ 34 ptedstavuji reakce ,To se mi libi“, 2 komentare, a Zddné sdileni
Ci uloZeni prispévku. Reel predstavuje 1252 prehrani, z toho 679 prvotnich a 573 opakovanych.

Priimérna doba sledovani je 9 s a celkova doba sledovani je 1h 40 min.
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. annovino.lednice + Sledovani

Pdvodni zvuk

. annovino.lednice POSLEDNI VLECKA *
* Vinobrani 2023 jsme zakondili
slavnostnim pripitkem!

Svino #wine #wein #lednice #amonit
Zannovin
Zposledn

Qv W

34 To se mi libi

Zdroj: www.instagram.com

Co se tyCe pribéht, nejvétsi metriky jsou ve zkoumaném obdobi na Facebooku: dosah 306,

zobrazeni 307 a interakce 9 a na Instagramu se jedna o dosah 181, zobrazeni 182 a interakce 3.

7 w7

V nasledujici ¢asti této kapitoly jsou predstaveny prispévky s nejnizsim dosahem, které sdili
stejné multimédium na Facebookovém i Instagramovém profilu. Toto multimédium je
vizualizovano na obrazku 13 a zamétuje se na téma Black Friday a zvyhodnéné cenové nabidky.
Metriky tohoto prispévku na Facebooku zahrnuji dosah 585, zobrazeni 626 a celkovy pocet
interakci 11, véetné 8 reakci, 3 sdileni, a Zddnych komentari nebo uloZeni. Na Instagramovém
profilu jsou dosaZeny nasledujici metriky tohoto prispévku: dosah 255, zobrazeni 274 a celkovy

pocet reakci 6, véetné 6 "To se mi libi", a bez komentari, sdileni nebo uloZeni.
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. annovino.lednice
Annoving - vinarstvi L

VOLUCE
od 21:do 30.11. 2023 & N

 kodern: ANNOBF e o O v R

6 To se mi libi

ANNOViINO -~

eshop.annovino.cz

Obradzek 13 Black friday Annovino

Zdroj: www.instagram.com

Dal$imi zkoumanymi prispévky z hlediska metrik jsou ty, které jsou umisténé v dotaznikovém

Setfeni vyjma Instagramové galerie. VeSkeré metriky jsou definovany v tabulce 1.

Tabulka 1 Metriky prispévkii dotaznikového Setieni

Obr. Dosah Zobr:?l ze | Interake Reakce Ko,nvl ent Sdileni | UloZeni
ni e are
2 1023 1084 24 21 0 2 1
3 355 476 32 30 0 1 1
4 1702 2023 26 17 1 8 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi uspésnost z hlediska dosahu maji prispévky publikované v ttery na Instagramu a ve
stredu na Facebooku. Idealni ¢as pro dosaZeni optimalniho dosahu je 13:30 pro Instagram a
14:00 pro Facebook. Tyto Udaje jsou ziskany zanalyzy poslednich 90 dnl tj. 1.9.2023 -
29.11.2023. Diivodem tohoto zvoleného obdobi je nedostatecny pocet prispévki v plivodné
zvoleném obdobi 30 dnti. U pribéhli jsou nejoptimalnéjsi dny pro publikovani pondéli a

z hlediska ¢asti se jedna o 10:30 pro Instagram a 15:30 pro Facebook.
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3.2  Marketingovy vyzkum pro ucely zadavatele

Pro vytvoreni vlastniho navrhu online marketingové kampané je vyuzZity primarni vyzkum ve
formé strukturovaného dotaznikového Setfeni na zakladé specifickych poZadavkd zadavatele
rozsahu prace, ktery je umistény v Priloze A. Z hlediska ¢asu a periodicity se jednd o
prileZitostny marketingovy vyzkum. Uéel tohoto vyzkumu spoéiva v poskytnuti popisu a analyze

sledovanych jevl, coz jej zarazuje do kategorie deskriptivniho vyzkumu.

Tento vyzkum je motivovan ofekavanou neefektivitou a nespokojenosti zdkaznikl se spravou
socidlnich siti daného podniku. Pro sbér dat je vytvoren dotaznik prostiednictvim platformy
Google Disk Formular. Elektronicky dotaznik je zpristupnén a distribuovan prostiednictvim
socialnich siti, konkrétné na platformach Facebook, Instagram a Messenger. Timto zplisobem se

zajiStuje dostatecné pokryti a Gicast respondentd, ktefi aktivné vyuzivaji tyto socialni média.

Zakladnim souborem respondentii tohoto dotaznikového Setfeni jsou lidé starsi 18 let, ktefi
konzumuji vino a Ziji v Ceské republice. Pro vybér respondenti je zvolena nepravdépodobnostni
metoda, konkrétné tetézovy vybér. Velikost vzorku je stanovena nestatistickou metodou a
minimalné 100 respondentt je urc¢eno na zakladé konzultace s odbornikem z daného podniku.
Vzorek respondentli je nereprezentativni, coz odpovida charakteru nepravdépodobnostniho
vybéru. Definice vybraného vzorku je provedena na zadkladé nedostatecnych podkladi a
informaci o zakladnim souboru. Tato volba odrazi omezenou dostupnost informaci o cilové
skupingé, coz vedlo k vyuziti nepravdépodobnostniho fetézového vybéru. FunkCnost a
srozumitelnost strukturovaného dotazovani je pred zpiistupnénim testovdna péti ndhodné

vybranymi respondenty.

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni je ziskat nazory respondenti na konkrétni prispévky
zvefejnéné na socidlnich sitich vybraného podniku. Diléi cile zahrnuji zkoumani obecného
nazoru na propagaci na socialnich sitich, konkretizujice se na trh s vinem a méreni povédomi

respondenttli o znac¢ce daného podniku.

Struktura dotaznikového Setreni je rozclenéna do tri hlavnich ¢asti: ivodni, stfedni a zavérecna.
V zahlavi dotazniku jsou poskytnuty zakladni informace pro respondenty, v€etné piedstaveni,
ticelu, struktury a délky dotazniku. Uvodni ¢ast obsahuje filtra¢ni otazky zaméiené na ovéieni
plnoletosti a konzumaci vina. Otazky €. 1 a 2 slouzi jako preventivni opatieni, aby se dotazniku
zucCastnili pouze respondenti patiici do definované cilové skupiny. Jedna se uzaviené otdzky a

pokud respondent odpovi "ne" alesponn na jednu z nich, dotaznik se ukon¢i. Tato opatieni
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pomahaji zajistit relevanci a spravnost odpovédi, a zaroven omezuji ucast respondentd, kteri

nesplnuji specificka kritéria pro ucast ve vyzkumu.

Stiedni Cast dotazniku ma dvé podsekce. Prvni cast obsahuje obecné otazky tykajici se
propagace a socidlnich siti, konkrétné otazky 4, 5 a 6. Cilem této ¢asti je ziskat obecny pohled,
preference a nazory respondentll na propagaci a socialni sité. Druhd polovina stredni casti se
zaméruje na vybrany podnik. Otazky 7 a 8 zkoumaji povédomi respondentd o znacce a jejich
asociace s touto znackou. Otazky 10 az 16 se pak vénuji konkrétnim prispévkim na socialnich
sitich vybraného podniku a respondentiim poskytuji moznost hodnotit tyto prispévky. Tato Cast
obsahuje multimedialni prvky ve formé Ctyr obrazki, které zobrazuji galerii Instagramu
vybraného podniku, propagaci na Svatomartinsky vecer ve vinatstvi, prezentaci vin, propagaci
Burc¢aku. Obrazky jsou zvoleny na zakladé urcité typologie publikovani prispévkl vybraného
podniku. Cilem této Casti je ziskat informace o spokojenosti a atraktivité prispévki na socialnich
sitich z pohledu respondentd. Stfedni ¢ast obsahuje Skalové otazky, uzaviené otazky i otazky

vyZzadujici otevirené odpovédi, coz prispiva k bohatSim a komplexnéjSim datiim pro analyzu.

Posledni ¢ast dotazniku se vénuje identifikacnim otadzkam, které se soustredi na frekvenci a
kvantitu nakupu vina. Konkrétné se jedna o otazky 17 a 18. Tyto otazky slouZi nejen k
identifikaci respondentti, ale také k urceni vahy odpovédi v predchozi Casti tykajicich se
meritornich otazek. Posledni dvé otazky, otazky 19 a 20, se zaméruji na identifikaci pohlavi a
véku respondentl. Tyto demografické tidaje jsou dtlezité pro analyzu a segmentaci odpovédi
podle téchto kritérii. Celkové poskytuji kontext a hloubku pochopeni nazora a preferenci cilové

skupiny.
Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik je publikovan 15. 11. 2023 a ukonéeny 20. 11. 2023. Siteni dotazniku probihalo viralni
formou, zejména prostiednictvim socidlnich siti a E-mailu. BEhem tohoto pétidenniho obdobi se
do dotaznikového Setreni zapojuje celkem 122 respondent(, avSak jednoho respondenta bylo
nutné eliminovat na zakladé filtracni otazky, ktera se tykala plnoletosti. Z hlediska vlastnictvi
profild na socialnich sitich jsou respondenti rozdéleni do nékolika kategorii. 85 z nich vlastni
profil jak na Facebooku, tak na Instagramu. Naopak, 8 respondentili neprovozuje zadny profil na
téchto socialnich sitich. 27 respondentii ma profil pouze na Facebooku a 2 respondenti maji

profil pouze na Instagramu.
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V ramci dotaznikového Setieni tvoii Zeny 82 % respondentt, zatimco muzi predstavuji 16,4 %.
1,6 % respondentti udava jiné pohlavi. Pokud jde o vékovou strukturu ucastniki Setieni, nejvice
zastoupenou kategorii jsou lidé ve véku 18-25 let, ktefi tvoii 31,1 % vSech respondentt. Dalsi
vyraznou vékovou skupinou jsou jedinci ve véku 46-55 let, ktefi predstavuji 30,3 % celkového

poctu respondentti. Ostatni vékové kategorie jsou zobrazeny na Obrazku 14 pro lepsi prehled.

Kolik je Vam let?
122 odpovédi

@ 1825
@® 26-35

36-45
@ 46-55
g @ 56-65

@® 66 a vice

Obrazek 14 Veékové kategorie respondentti
Zdroj: www.Google.cz

vvvvvv

konkrétni znacky vina je kvalita, ktera obdrzela hodnoceni 458 bodi, na zakladé vypoctu
udélenych vah a cetnosti. Na druhém misté se umistuje zkuSenost a spokojenost s jiz
vyzkouSenou znackou, hodnocend 443 body. Nasledujici faktory, jako jsou doporuceni (404
bodii), dostupnost (401 bodl) a cena (400 bodi), jsou hodnoceny srovnatelné. Respondenti
povazuji vizualni stranku (370 bodti) a propagaci (316 bodi) za faktory s nejmensim vlivem na
nakup urcité znacky vina. Celkové hodnoceni faktorti je piehledné zobrazeno v Tabulce 2, kde

hodnoceni ¢. 1 predstavuje faktor s nejvétSim vlivem na ndkup vina, zatimco hodnoceni ¢. 5

vV
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Tabulka 2 Hodnoceni faktorti ovliviiujici ndkup

Hodnoceni (1-nejlepsi, 5-nejhorsi)
Faktor Celkem
1 2 3 4 5
Doporuceni 35 26 23 18 20 122
Reklama 15 21 25 21 40 122
Loajalita 46 27 24 8 17 122
Dostupnost 34 29 21 14 24 122
Cena 25 37 28 11 21 122
Kvalita 59 17 21 7 18 122
Vizudlnf 20 31 28 19 24 122
stranka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3 ilustruje vzajemny vztah mezi vahami a Cetnosti jednotlivych faktord, které ovliviiuji
nakup respondentli. Kazdy faktor ma pridélenou vahu od 1 do 5, pricemz faktor s nejvétSim
vlivem na ndkup ma vahu 5 a ten s nejmensim vlivem ma vahu 1. Soucet vah a Cetnosti poskytuje
vysledné body pro kazdy faktor, coZ ndm umoziuje porovnavat jejich relativni dilezitost v o¢ich

respondenti.

Tabulka 3 Vztah Cetnosti a vdahy faktorti ovliviiujicich ndkup

Faktor Vaha * Cetnost
Doporuceni 175 104 69 36 20 404
Reklama 75 84 75 42 40 316
Loajalita 230 108 72 16 17 443
Dostupnost 170 116 63 28 24 401
Cena 125 148 84 22 21 400
Kvalita 295 68 63 14 18 458
Vizualni
. 100 124 84 38 24 370
stranka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 15 je zndzornéna preference typl prispévkl firem na socialnich sitich. Nejvice
oblibenymi prispévky jsou ty, které informuji o vyhodnych nabidkach a slevach. Tuto preferenci
vyjadrilo 63 respondentti, coz predstavuje 28 % z celkového poctu zodpovézenych preferenci.
Naopak, nejméné oblibenymi prispévky jsou ty, které se zabyvaji informacemi o vyrobé vina a

novinkami spojenymi s novymi prodejnami, kulturnimi a jinymi udalostmi atd. Pouze 0,8 %
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respondentli vybralo moznost "jiné", pricemZ tuto volbu zdavodnili predevsim vlastni

neaktivitou na socialnich sitich.

Preference typu prispévkd na socidlnich
siti

4

=Predstaveni novych produkti

=Informace o vyhodnych nabidkach/slevach
Informace o vyrobé vina

Ocen&ni. ceny. certifikaty

=Novinky ( nové prodejny. akce. atd.)

=0statni

Obradzek 15 preference typu prispévki

Zdroj: vlastni zpracovani{

Znacku ANNOVINO Vinafstvi Lednice zna 51,6 % respondentd, zatimco zbylych 48,4 % této
znacky neni obeznameno a nikdy o ni neslySelo. Nejcastéji uvadéné asociace zahrnuji produkty,
napiiklad Frizzante Rose, Frankovka Rose, Erilon, a obecné vino. Dale jsou vyznamné
zastoupené asociace s konkrétnimi lokacemi, jako Morava, Olympie Mlada Boleslav, Lednice,
Mikulov, Palava a dalsi. Respondenti také ¢asto uvadéji asociace spojené s konkrétnimi zazitky
nebo uddlostmi, naptiklad vzpominky na dovolenou, prijemné zastaveni pii cyklovyletu u
vinafstvi atd. Nékteré dalSi zminéné asociace jsou ojedinélé a nespadaji do vySe uvedenych

kategorii, nebo neprojevuji dostatecnou relevanci k dané diskusi.

Frekvence nakupl vina mezi respondenty je rozloZena nasledovné: 36,9 % respondenti
nakupuje vino mésicné, 22,1 % preferuje nakupy ctvrtletné, 21,3 % provadi mési¢ni nakupy
vina, 9,8 % nakupuje vino pllro¢né a 9 % tydné. Nejmensi frekvence ndkupu je denni, coZ je

oznaceno pouze 0,8 % respondentu.

Pocet lahvi vina v ramci obvyklych nakupi je rozloZen nasledovné: NejCetnéjsi odpovédi je
nakup 2-3 lahvi, coZ uvedlo 43,4 % respondentd. Druhou nejfrekventovanéjsi odpovédi je nakup
jedné lahve, ktery preferuje 32 % respondentli. Odpovédi na ostatni rozmezi poctu zakoupenych

lahvi nejsou vyznamné.
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Odpovédi na otazky tykajici se frekvence a kvantity nakupu vina jsou zahrnuty do vyzkumu s
cilem priradit vahy odpovédi jednotlivym respondentiim v predchozich ¢astech dotaznikového
Setfeni. Tim, Ze se prifazuji vahy odpovédim, které odraZeji cetnost a mnoZstvi nakupu vina, je
moZné lépe zohlednit vyznam téchto odpovédi pfi navrhu online marketingové kampané.
Odpoveédi respondentd, kteri nakupuji vino castéji a ve vétsim mnoZzstvi, tak maji vétsi vahu pri

formovani strategie pro online marketing.

Hodnoceni vybranych prispévki ze socialnich siti daného podniku je systematicky prezentovano
v tabulce 4. Hodnoceni je provadéno na skale od 1 do 5, kde hodnota 1 znaci pozitivni hodnoceni
("libi se") a hodnota 5 negativni hodnoceni ("nelibi se"). Vybrané prispévky neboli média, jsou
uvedeny v priloze pod nazvem "Dotaznikové Setfeni”. Divodem vybéru téchto Ctyr médii je
jejich reprezentativnost pro nejcastéji se vyskytujici typy prispévki na socialnich sitich daného

podniku.

Obrazek ¢. 1 poskytuje nahled do galerie Instagramu vybraného podniku. Obrazek ¢. 2
prezentuje propagaci Svatomartinského vecCera na Facebookové strance daného podniku. Na
obrazku ¢. 3 je zobrazena prezentace konkrétni fady vin, ktera je sdilena na Instagramovém actu
spole¢nosti. Obrazek ¢. 4 ilustruje propagaci produktu a souvisejici lokace, v tomto ptripadé jde o

propagaci Burc¢aku, tento prispévek je umistén na Facebookovém profilu Annovino.

Tabulka 4 Prispévky hodnocené respondenty

; Hodnoceni (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)
Obrazek 1 2 3 4 5 Celkem
1 13 23 37 31 18 122
2 45 26 21 18 12 122
3 37 19 35 12 19 122
4 36 35 29 8 14 122

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢ 5 ztvarnuje vysledné reakce a hodnoceni respondentli na konkrétni prispévky
Annovina na socialnich siti. NejlepSi hodnoceni, udélené respondenty ma nejvyssi vahu,
konkrétné vahu 5. Naopak nejhorsi hodnoceni od respondentli ma nejnizsi vahu. Tyto vahy jsou
nasledné nasobeny cetnosti, kterd je ziskana z predchozi tabulky. Na zakladé provedenych
vypocti Ize konstatovat, Ze nejlépe hodnocenym prispévkem je €. 2 s celkovym skére 440 body,

zatimco nejhtlife hodnocenym je galerie ¢. 1 s celkovym skore 348 bodii.
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Tabulka 5 Vztah Cetnosti a vahy u hodnoceni prispévki

Obrazek Vaha * ¢etnost Celkem
1 65 92 111 62 18 348
2 225 104 63 36 12 440
3 185 76 105 24 19 409
4 180 140 87 16 14 437

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3 Vyhodnoceni analyzy podniku

Firemni profil Annovino na Facebooku je komplexni a obsahuje informace o vinatstvi, odkazy na
webové stranky, adresu, kontakty a oteviraci dobu. Profilovy obrazek s hrozny a dvodni
fotografie s ViSiiovym vinem predstavuji vinafstvi v jeho autenti¢nosti. Demografie sledujicich
na Facebooku ukazuje, Zze 70,7% jsou Zeny, pricemzZ nejaktivnéjsi vékové skupiny jsou 35-44 let
pro Zeny a 45-54 let pro muZe. Pfispévek o ocenéni Ceska chutovka pro vina Amonit s¢ita
nejvétsi interakce. Dosah na Facebooku za poslednich 30 dni predstavuje pokles, ale primérny

denni pocet navstév ziistava stabilni. Celkové je profil aktivni s dobrym zapojenim sledujicich.

Instagramovy profil Annovino sleduje podobny vzor jako na Facebooku. NejuspésnéjSim
prispévkem na Instagramu ve zkoumaném obdobi je Reel z vinobrani 2023, ktery dosahl
vysokého dosahu a zobrazeni. Demografie sledujicich na Instagramu ukazuje vy$si procento
muzl, nezli u Facebookové stranky ve vékovych skupinach 25-34 let. Dosah na Instagramu za
poslednich 30 dni vzrostl o 5,7%, coz naznacuje pozitivni trend. Primérny denni pocet navstév

ukazuje na pravidelny zajem o obsah na Instagramu.

Nejlispésnéjsim prispévkem na Facebooku je propagace ocenéni Ceska chutovka pro vina
Amonit s vysokym dosahem a interakcemi. Na Instagramu vynika Reel z vinobrani 2023, coz
naznacuje, Ze videa maji vétsi atraktivitu pro sledujici na této platformé. Co se tyce nejméné
uspésnych prispévkl, nakupni akce na Black Friday maji niz$i dosah na obou platformach.
Optimalizace casu publikace ukazuje, Ze utery na Instagramu a stfeda na Facebooku jsou

nejuspésnéjsi dny s optimalnim ¢asem kolem poledne.

Dotaznikové Setreni odhaluje, Ze vice neZ polovina respondentti zna znacku Annovino. Nejvétsi
vahu pri ndkupu vina maji kvalita a zkuSenost se znackou. Respondenti preferuji informace o

vyhodnych nabidkach a slevach na socialnich sitich.

Celkoveé lze rici, ze Annovino - Vinarstvi Lednice uspésné vyuziva socialni média k oslovovani

své cilové skupiny, pti¢emz prispévky na Facebooku a Instagramu jsou dobfte ptijimany, at' uz se
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jedna o informace o viné, akce ¢i ocenéni. Naopak na Cem je vhodné, aby vybrany podnik

zapracoval je jednotna konzistence designu.
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4 Vlastni navrh online kampané

Tato kapitola se vénuje vytvoreni ndvrhu online marketingové kampané pro vybrany podnik,
ktery planuje v budoucnu provést rebranding. Navrhovana kampaii je koncipovana s cilem
posilit povédomi o produktech znacky Amonit, ktera je potencidlnim novym nazvem pro cely
podnik v rdmci planovaného rebrandingu. Hlavnim cilem této kampané je iniciovat a postupné
rozvijet povédomi o znacce Amonit, ackoliv zpocatku pouze v kontextu produktové fady. Pro
Uspésné vytvoreni online kampané pro vinarstvi, kterd ma za cil zvysit povédomi o produktové
fadé Amonit, je nezbytné vyuZzit kombinaci strategie obsahu, vizualnich prvki a precizniho

cileni.
Cil kampané

Hlavnim cilem této kampané je zvySeni povédomi znacky Amonit. Stanoveni cilii je kliCovym
prvnim krokem, ktery umozni mérit uspéch kampané a orientovat akce. Jako metoda pro

charakteristiku cile kampaneé je vyuzité pravidlo SMART:

o Specifické: Zvyseni povédomi o Fadé produktii Amonit o 15 %.

e Méritelné: Sledovani navstévnosti, dosaht, interakci a zvySeni sledujicich na socialnich siti,
pomoci Meta Business Manager.

e Dosazitelné: ZvySeni povédomi o rFadé produkti Amonit, sohledem na aktualni
marketingové zdroje a dosavadni vysledky.

e Relevantni: ZvySeni povédomi o tradé produkti odpovidd podnikovym cilim ristu a
diverzifikaci portfolia.

e Casové omezeny: Dosahnout 15% zvySeni povédomi o znacce fady produktii b&hem

nasledujicich 3 mésict.
Cilova skupina
Cileni a segmentace této online kampané je zamérené na stavajici zdkazniky, respektive
uzivatele na socialnich siti vybraného podniku. Na zakladé predchoziho analyzovani je blize

specifikovany okruh uzivateli na sociadlnich siti vybraného podniku. Vzhledem k zjisténé

diverzité okruhu uzivateld bude odlisné i zacileni na Facebooku a Instagramu.

Vytvoteni personas sledujicich na Instagramu a Facebooku v ramci kampané pomaha lépe

porozumét potiebam a zajmim zakaznikda.
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Persona 1: Instagram

e Jméno: Eliska

o Veék: 29 let

e Pohlavi: Zena

e Zaméfeni: Zaméstnana ve stfednim managementu, Zijic{ ve mésté

e Zajmy: Vino je pro ni zaZitek a vaSen. Radda experimentuje s novymi chutémi a objevuje
regiondlni vina.

e Chovani na Socialnich Sitich: Aktivni na Instagramu, kde sleduje rizné ucty vinarstvi a food
blogger. Libi se ji prispévky krasnych vinic, sommeliert a kulinaiskych part.

e Ocekavani od Kampané: Zajimaji ji nové a unikatni produkty. Chce byt informovana o

vyrobnim procesu a pribéhu nové rady.
Persona 2: Facebook

e Jméno: Kamila

o Vék:45let

e Pohlavi: Zena

e Zajmy: Schlzky s prateli, nakupovani, kultura. Vino chdpe jako soucast relaxace a
spolecenskych setkani.

e Chovani na Socidlnich Sitich: Pravidelny uzivatel Facebooku, kde sleduje mistni komunity a
skupiny. Rada sdili fotografie ze svych schizek, kulturnich akci a vylett.

e (Ocekavani od Kampané: Hleda cenové dostupna vina pro kazdy den.
Obsahova strategie

Obsah a obsahova strategie hraje klicovou roli v online kampani, zejména na platformach jako je
Facebook a Instagram, kde vizualni prvky a poutavy obsah maji velky vyznam. Cilem obsahové
strategie je poskytnout hodnotu, zajimavost a interaktivitu, ktera oslovi konkrétni zajmy

publika. Definice zpravy z hlediska poselstvi a hodnotové propozice:

Rada vin Amonit predstavuje spojeni tradi¢niho vinarského uméni s modernim pristupem.
Kazda lahev rady Amonit je vysledkem nasi vasné a péce, ktera prochazi od samotné vinice az na
Vas stll. Kvalita, tradice a exkluzivita jsou charakteristikou pro tuto Fadu. Amonit vino

s pribéhem.
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Dilezita je odlisSnost typologie prispévkd, které se zaméruji na prezentaci jednotlivych produkti
vybrané rady napft. se jedna o vybér hroznti, postup, proces a vyrobu. Vhodné je zprostiredkovani
dal$i video série ochutnavek senologem zaméfenych na znacku Amonit, kterda ma za cil
podporeni divéryhodnosti a odbornosti. Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setieni je
vhodné propojit produkty s nejriznéjsimi pokrmy, zde se nabizi spoluprace s nékterymi
podniky v oblasti gastronomie, nejlépe s podnikem zoblasti Breclavi ¢i Prahy, ze kterych

uzivatelé socialnich siti Annovino nejcastéji komunikuji.

Obsah je zapotiebi vytvaret poutaveé, proto je zasadni vizualni stranka. Pravé vizualni stranka a
design se shledavaji snegativnimi reakcemi, které jsou vystupem dotaznikového Setfeni.
Nékteré prispévky po vizudlni strance respondenti hodnoti sice kladné, jedna se zejména o
prispévek Svatomartinsky vecer ale, ale co respondenti hodnoti zcela negativné je vizualni
nekompatibilita mezi vSemi pfispévky. Dosavadni Facebookova i Instagramova galerie je zcela
nejednotného designu a je nutné konzistentni budovani brandu. Z hlediska pribéht a ptispévki
je vhodné vytvoreni urcitych typologickych navrhG a Sablon, které se prirezové vyuziji a
sjednoti identitu na socidlnich siti, mize se jednat o vyuziti konkrétni barevné palety. V navrhu
této kampaneé je fialova barva, ktera je charakteristicka pro vino samotné, a i znacku celého
podniku. Dal$im negativnim kritériem hodnocenym respondenty je kvalita fotografii, kterou je
nutné zvysit a optimalizovat. Navrhem je profesionalni fotografovani produktd, s dirazem na
detaily, barvy, texturu i svétlo. Z hlediska typu obsahu je doporucené vyuzivat rtizné formaty,
jako jsou videoklipy, fotografie, infografiky. Predstavovat vlastnosti, charakteristiky, etikety
tykajicich se zminéné fady a vypravét pribéhy jednotlivych produktt. Zadouci je User-Generated
Content, ktery podporuje zdkazniky ke sdileni a tvorbé vlastnich fotografii s produkty spojené
s oficialnimi hashtagy. DalSim dilezitym bodem v této kampani je podnécovani dialogu, jedna se
o otazKky spojené s vinem a preferenci spotiebiteld a jejich zajem, tykajici se vin Amonit. Zasadni
je podpora interaktivity a dialogu mezi zakazniky, jedna se o pravidelnou reakci na komentare,
podékovani za zapojeni a ostatni reakce. Vhodna je i tvorba edukativniho obsahu spojeného
stfadou vin Amonit, kterd je u predchozich propagaci hodnocena kladné, avSak je zapotiebi

propagovat edukativni obsah zabavnou a kreativni formou.

v

Kalendar obsahu pomaha organizovat a planovat obsah pro danou online kampaii. Je dilezita
pravidelnost publikovani prispévki, ktera je doplnéna mimoradnymi prispévky, jejiz pric¢inou je
mimoiadna udalost ¢i skutecnost. Co se tykd pravidelného zvefejnovani piispévkd je dle
predchozi analyzy optimalni publikace ve stifedu na Facebooku a v tutery na Instagramu.

Z hlediska Casu se jedna o rozpéti mezi 13:00 a 14:00, které ma v piredeslych 90 dnech nejvétsi
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dosah a interakce. Kalendaini obsah je vhodné spojit s urcitym klicovym obdobim, aktualitami a
trendy, v tomto konkrétnim pripadé se jedna o vanocni a zimni sezénu. Pro vanocni Cas jsou
typickou charakteristikou emoce. Jedna se o obdobi plné pozitivnich emoci a sentimentu, proto
je vhodné zamérit propagaci na vyvolani emoci spojenych s radosti, pohodou, sdilenim, laskou a
oslavami. Prispévky mohou nabyvat podob, jako: ilustrace radostnych momenti pii degustaci
vanoc¢niho vina a sdileni spokojenosti; klidné momenty, kdy lidé relaxuji napt. u vanoc¢niho
stromu se sklenici vina Amonit; vzpominky na tradi¢ni vano¢ni hodnoty a diraz na pouto
k tradicim spojenym s vinarstvim; poukazat, jak Amonit prispiva k tvorbé vzacnych momentt a
jsou idealnim darem pro blizké. Obecné v zimnim obdobi spojit fadu vin Amonit s momenty, jako
je relaxace u Kkrbu, prezentace horkych napoji vyrobenych z produkti Amonit, které vyvolaji
pocity tepla, pohody a bezpeci. Opét je Zaddouci propojeni s gastronomii, u které se nabizi
prezentovani série kratkych videi, ktera predstavuji, jaky konkrétni druh vina je vhodny ke

tradi¢nim i netradi¢nim vano¢nim pokrmam.

Nedilnou soucasti socialnich siti jsou hashtagy, které mohou vyrazné posilit dosah a zapojeni
kampané na socidlnich sitf. V konkrétnim pripadé, ktery je spojeny svanolnim a zimnim
obdobim se jedna o #VeseléVanoceSAmonit, #AmonitZahteje. Dilezitad je u hashtagii unikatnost
a tématika se zvolenym obdobim. K zahrnuti do Sirsi diskuse slouZi obecné a popularni hashtagy,
jako jsou #VanoceSVinem a #VanocniDegustace. Je vhodné vyzyvat zdkazniky a uzivatele
k pouzivani hashtagt vybraného podniku, v konkrétnim ptikladé se jedna o pouziti pti sdileni

fotografii a piribéhi s produkty ¢i pri degustaci vin Amonit béhem zvoleného obdobi.

SoutéZe jsou skvélym zplisobem, jak zvysit angaZovanost komunity, ziskat nové sledujici a posilit
povédomi o znacce. Cilem soutéZe je zvySeni povédomi o znacce Amonit v priibéhu zimniho

obdobi. Cilovou skupinou jsou uZivatelé na socialnich siti. Typy soutézi:

e Prispévkové: vyzyvani uzivatell ke sdileni a Sifeni obsahu spojeného s Amonit viny

e Otazky a odpovédi: Poraddani soutéZi s otdzkami o vinafstvi, procesu vyroby nebo historii,
aby zakaznici prokazali své znalosti.

e Kreativni vyzvy: tvorba uméleckého dila zakazniky spojeného s Vanocemi a zimnim

obdobim a znackou amonit.

Jako motivace pro interakci slouzi ocenéni a ceny, které jsou udéleny nejlepsSim ¢i nahodné
vybranym uzivateldm. U ptispévkovych soutézi je vhodné vyuzit ndhodny vybér, ktery je

zadouci zverejnit kvili divéryhodnosti, jedna se o fyzické losovani ¢i losovani pomoci aplikace.
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U otazek a odpovédi je hodnoticim kritériem spravnost a pri piipadné shodé cas. U kreativnich
vyzev je vhodné ocenéni v podobé slevovych kdédi ¢i voucheri na ndkup vin Amonit. Dalsi

vyherni alternativou je nabidka navstévy vinarstvi a degustace vin Amonit.

Ptiklady konkrétnich soutéZi a ocenéni v navrhované kampani:

Soutéz o 3x3 lahve vina AMONIT dle Vaseho vybéru! Tri z Vas vylosujeme, staci oznacit jednu
osobu, se kterou si vina Amonit vychutnate, napfiklad v teple Vaseho domova. SoutéZ konci
vnedéli 17.12. v19:00. Pro zvySeni pravdépodobnosti vyhry sdilejte tento prispévek a

nezapomeiite nas oznacit.

Tipnéte si, kolik tun hrozni bylo béhem letoSniho vinobrani zpracovano ve Vinartstvi Lednice.

vV

fadu vin Amonit.

Mate radi vanocni Cas stejné, jako my? Pokud ano, vytvoite prispévek nebo pribéh snasim
vinem béhem vano¢niho obdobi. Pro tfi nejlepsi prispévky mame ZDARMA navstévu vinatstvi a

degustaci pro 2 osoby. Nezapomenite oznacit #VanoceSAmonit. TéSime se na Vasi tvorbu.

Spoluprace

Spoluprace s podniky a influencery miize byt skvélym zptsobem, jak posilit online kampan pro
vinafstvi a dosahnout SirStho dosahu. Na zakladé vystupu dotaznikového Setifeni je vhodné
spolupracovat s podniky v oblasti gastronomie. Vzhledem kanalyze nejcastéjStho vyskytu
sledujicich vybraného podniku je vhodné zvolit Breclav, Prahu ¢i lokalni partnery, se kterymi
dochazi ke spole¢nym akcim a nabidkam, které budou vzajemné prospésné, jedna se napiiklad o
exkluzivni degustaci vin v Amonit ve vybranych restauraci, tvorbu spole¢nych balickid Cci

doplnkovych sluzeb.

Dale se nabizi spoluprace s nékterymi influencery. Zasadni je relevantnost influencert, které je
zadouci profesiondlné oslovit. U této kampané se jedna o kritéria v podobé zajmu o vino,
gastronomii a zvolené obdobi. V konkrétnim piipadé se nabizi osloveni se spolupraci Nikol
Leitgeb, Martiny Partlové ¢i Veroniky Arichtevy, které patii k velmi vlivnym a popularnim
influencerkdm. Spliuji relevantnost a kritéria a jejich aktivnimi sledujicimi je i aktudlni cilova
skupina vybraného podniku. Navrh spoluprace miize nabyvat podoby, jako je zaslani nékolika

vzorkd vin z fady Amonit k ochutnavce, kterou oslovené influencerky odprezentuji na svych
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socidlnich tuctech, doplnéné promokddem, ktery zajisti slevu 10 % na nakup vin Amonit,

podminéné nakupem minimalné 4 lahvi.
Rizika kampané

I piresto, ze planovani online kampané mize byt velmi efektivni, existuji urcita rizika, ktera by
méla byt zohlednéna a feSena v pribéhu procesu. Kampané mohou vyvolat negativni reakce od
nékterych zakazniki, napriklad pokud nejsou spokojeni s produkty nebo pokud maji Spatnou
zku$enost se znackou Amonit. ReSeni a reakce na negativni zpétnou vazbu je monitorovani
komentaiti a reagovani na né pozitivné a konstruktivné. Dal$im rizikem soucasné doby je
saturace a ztrata zajmu uzivateld u prilis velkého mnozZstvi obsahu. Socidlni média mohou byt
nepredvidatelna a problémy, jako jsou zmény v algoritmech nebo technické poruchy, mohou
ovlivnit dosah kampané. Jako prevence pred zminénymi riziky slouZzi pravidelna analyza dat,
flexibilita a schopnost rychle reagovat na zmény. Tyto prvky jsou klicové v minimalizaci téchto

rizik a zajiStén{ ispésné kampané.
Méreni vykonu

Métreni vykonu online marketingové kampané probiha skrze Business Meta Manager. Pomoci
tohoto nastroje se vyhodnocuji metriky, které urcuji tispésnost kampané. V tomto konkrétnim
pripadé se jednd o zvySeni dosahu, poctu novych sledujicich a rlstu interaktivity.
Vyhodnocovani probiha pravidelné - jednou za tyden. Zasadni je monitoring reakci na typologii
zvoleného obsahu a optimalizace na zakladé zpétnych vazeb a vyslednych metrik. Nedilnou
slozkou této kampané je zakaznicka podpora a interakce. Je nutné zabezpecit, aby marketingovy
tym reagoval na komentare a otazky uzivatelli profesionalné a empaticky. Je zadouci vyuzit

socialni média, jako kanal pro budovani komunity a dialogu se sledujicimi.
Finan¢ni plan

Nedilnou soucasti navrhu online marketingové kampané je financ¢ni plan, ktery je rozdéleny do

nékolik sekci:

e Rozpocet na obsah: zahrnuje naklady na porizeni fotografii, videoprodukce, grafiky a

copywriting.
o Rozpocet na socidlni média: sekce, ktera zahrnuje placené reklamy na Facebooku a

Instagramu a spolupraci s influencery, respektive jejich honorare ¢i vzorky produktt.
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e SoutéZe a ocenéni: naklady spojené s odménami a cenami pro vitéze.

e Spoluprace s podniky: ndklady na organizaci exkluzivnich akci v spolupraci s podniky
v oblasti gastronomie.

e Analyza a monitoring: nastroje pro analyzu dat.

e Rezervni fond: rezerva pro pripadné necekané naklady ¢i mény spojené s pribéhem

kampané.

Pro online marketingovou kampan zamérenou na zvySeni povédomi znacky Amonit je finan¢ni

plan stanoveny nasledovné:

Odhadovany rozpocet

+ Obsahova tvorba: 67 000 K¢

+ Socialni média 9 100 K¢

+ influenceri 45 000 K¢

+ SoutéZe a ocenéni: 12 000K¢

+ Spoluprace s podniky: 15 000 K¢
+Analyza a monitorovani: 0 K¢

+ Rezervni fond: 10 % celkového rozpoctu tj. 14 810

= Celkovy rozpocet kampané: 162 910 K¢.

Finan¢ni plan je odhadnuty na zdkladé prizkumu trhu a limitace nakladi pro kampan od
zadavatele. Celkovy odhad nakladd kampané je vycislen na 162 910 K¢. Vzhledem k piredchozim
vystupliim a analyzam je vhodné nejvice investovat do sekce obsahové tvorby, ktera predstavuje
naklady ve vysi 67 000 K¢. Naklady na placenou propagaci na Facebooku a Instagramu jsou
odhadnuty na 9100 K¢. Tento udaj je urceny na zakladé téchto skutecnosti: délka kampané je 13
tydnd, propagované jsou 2 prispévky tydné, z toho jeden na Facebooku a jeden na Instagramu,
navrh Meta Business manager je 350 K¢ na propagaci jednoho prispévku, celkova suma cini
zminénych 9 100 K¢. Naklady na influencer marketing jsou odhadnuté castkou 45 000 K¢ za
predpokladu uzaviené spoluprace s jednou z vySe zminénych influencerek. Naklady na soutéze a
odmény jsou odhadované ve vysi 12 000 K¢ Spoluprace s gastronomickymi podniky je
vycislena ve vysi 15 000 K¢. Naopak analyza monitorovani nevyzaduje zadna naklady, protoze
monitoring probihd pomoci bezplatné verze Business Meta manager. Jedna se o odhady
spojenych se socidlnimi sitémi, v kterych nejsou zahnuty personalni naklady zaméstnanci

vybraného podniku.
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Shrnuti navrhované kampané

Online marketingova kampan pro zvySeni povédomi o zna¢ce Amonit predstavuje komplexni
strategii, ktera vyuzivd kombinaci obsahu, socidlnich médii, soutézi a spoluprace s podniky a
influencery. Cilem je Uspésné prezentovat fadu vin Amonit a pfipravit prostor pro budouci
rebranding celého podniku. Kli¢ovymi prvky kampané jsou stanovené SMART cile, cileni na
specifické personas, pestrost obsahu, vcetné vizudlni stranky. Klicovym prvkem obsahu je
prezentace Fady Amonit, které predstavuje spojeni tradicniho a moderniho vinarského uméni,

doplnéného o edukativni obsah a interaktivni prvky.

Dalsim dulezitym aspektem je spravné nacCasovany kalendar obsahu, ktery reflektuje aktualni
udalosti a trendy, zejména v obdobi vanocnich svatkd. Vyuziti hashtagli a soutézi napomaha
zapojeni komunity a $ifeni povédomi o znacce.

Spoluprace s podniky a influencery, zejména v oblasti gastronomie, piinasi pridanou hodnotu a
rozSifuje dosah kampané. Nicméng, je nutné brat v ivahu potencialni rizika, jako jsou negativni
reakce a saturace obsahu na socialnich sitich. Pravidelna analyza dat a flexibilni pristup jsou
klicové pro dspéch kampané. NavrZena online marketingovd kampaini pro znacku Amonit
kombinuje strategické prvky, kreativitu a interaktivitu s cilem vytvorit uspésnou a odliSnou
online propagaci, ktera ocekava nartist navstévnosti o stovky procent. V tabulce 6 je zndzornéna

sumarizace navrh online kampané.
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Tabulka 6 Sumarizace kampané

Cil kampané

ZvySeni povédomi o radé produktii Amonit o 15 %

Cilova skupina

Stavajici uzivatelé socialnich siti vybraného podniku

Délka kampané

13 tydnt

Pocet prispévki

Facebook: 13
Instagram: 13

Termin publikovan{
prispévki

Facebook: stireda, 14:00
Instagram: ttery, 13:30

Termin publikovan{
pribéhi

Facebook: pondéli, 15:30
Instagram: pondéli, 10:30

Typologie prispévki

Vizualné atraktivni prispévky, video degustace rady
Amonit, zamieni na emoce a spojitost s obdobim Vanoc a
zimou, konzistentn{ brand

#VeseléVanoceSAmonit
#AmonitZahteje

Hashtagy #VanoceSVinem
#VanocniDegustace.
Spoluprace Gastronomické podniky (Breclav, Praha), 3vl
Piispévkové: oznaceni osoby
Otazky a odpovédi: tip kolik tun hrozni bylo béhem
Soutéze vinobrani zpracovano

Kreativni vyzvy: Vytvorit prispévek/ptibéh spojeny
s Vanocemi a Amonit

Finan¢ni plan

162910 K¢

Monitoring a analyza

Meta Business Manager

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zaveér

Diplomova prace Efektivita online marketingové propagace vybraného podniku poskytuje
pohled do problematiky online marketingu a jeho vlivu na podnikatelsky tspéch. V kontextu
soucasné digitalni éry, kdy internet a socidlni média hraji klicovou roli ve spojeni s cilovym

publikem, je nezbytné porozumeét a vyuzivat efektivni strategie online propagace.

Teoreticka ¢ast prace je zamérena na internetovy komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum a na
online marketingovou kamparn s diirazem na socialni sité. Literarni reSerse identifikuji nastroje,

kanaly, trendy a strategie, které hraji kliCovou roli v online propagaci.

Charakteristika vybraného podniku, konkrétné Annovina - vinafstvi Lednice poskytuje
dikladny vhled do jeho historie, aktivit, produktli, a predevSim online komunikacni strategie.
Analyza socidlnich siti, zejména Facebooku a Instagramu, diky nastroji Facebook Meta Manager,

zhodnocuje Uspésnost stavajicich online marketingovych kampani a prispévka.

Na zakladé analyzy a dotaznikového Setfeni je identifikovano nékolik klicovych oblasti, které je
treba zdokonalit. Konzistentnost brandu a jednotny design na socialnich sitich jsou klicové pro
budovani silného a divéryhodného vizudlniho dojmu. Atraktivita a design prispévki na

socialnich sitich je nutné vylepsit, aby oslovily cilovou skupinu efektivnéji.

Zavérecna cast diplomové prace shrnuje navrZzenou online marketingovou kampan pro znacku
Amonit, ktera predstavuje komplexni a inovativni strategii s cilem zvysit povédomi o radé vin
Amonit a pripravit pidu pro budouci rebranding celého podniku. Kli¢ovymi prvky této kampané
jsou stanovené SMART cile, cileni na specifické personas a pestrost obsahu, pricemz daraz je

kladen na vizualni stranku.

Obsah kampané je zaméren na prezentaci fady Amonit, zdiraznujici spojeni tradicniho a
moderniho vinafrstvi, a je obohacen o edukativni prvky a interaktivitu. Kalendat obsahu je
peclivé nacasovan podle aktualnich udalosti a trend(i, s diirazem na vanocni obdobi. Vyuziti

hashtagii a soutézi prispiva k zapojeni komunity a Sifeni povédomi o znacce na socialnich sitich.

Dilezitym aspektem kampané je také spoluprace s podniky a influencery, zejména v oblasti
gastronomie, ktera prinasi ptridanou hodnotu a rozSifuje dosah propagace. PrestoZe tato
spoluprace miiZe prinést vyzvy, jako jsou negativni reakce a saturace obsahu, pravidelna analyza

dat a flexibilni pristup jsou klicové pro eliminaci téchto rizik a ispéchu kampané.
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Celkové lIze konstatovat, Ze navrzena online marketingovd kampan pro znacku Amonit
kombinuje strategické prvky, kreativitu a interaktivitu s cilem vytvorit ispésnou a odliSnou
online propagaci prostfednictvim inovativniho ptistupu spojujictho metody marketingového
vyzkumu a analyzy obsahu socidlnich siti. Prace zdtraznila unikatni pridanou hodnotu této
kombinace, ktera umozniuje hlubsi porozuméni chovani zakazniki a efektivnéj$i formovani

online marketingovych strategii.
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Priloha A - Dotaznikové Setreni

Dobry den, jsem studentkou 5. ro¢niku Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci. V rdmci
zpracovdvdni diplomové prdce na téma Efektivita online marketingové propagace vybraného
podniku bych Vds chtéla poZddat o vyplnéni krdtkého dotazniku - 20 otdzek. Odpovédi jsou zcela

anonymni a doba vyplnéni dotazniku by méla trvat max. 10 minut.

Predem dékuji za Vasi ochotu a vénovany cas.

Bc. Katerina Maryskovd

| 1. Je Vam 18 a vice let?

o Ano
o Ne -> konec formulare

2. Konzumoval/a jste nékdy vino?

o Ano
o Ne -> konec formulare

3. Mate profil na Facebooku / Instagramu?

o Profil pouze na Facebooku

Profil pouze na Instagramu

Profily na Facebooku i Instagramu

Nemam profil ani na Facebooku ani na Instagramu

o O O
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Oznacte na $kale od 1-5, jak vybrané faktory ovliviiuji Vas nakup urcité znacky
vina?? (1 - zcela ovliviiuji, 5 - nijak neovliviiuji)

Byla mi doporucena (rodinou,

prateli, influencery, atd.)

Na zakladé propagace/ reklamy

Stale kupuji stejnou znacku (mam
sni zkuSenost a jsem sni

spokojeny/4a)

Dostupnost
(vinotéka/prodejna/obchod
v blizkosti mého bydlisté/pobytu)

Cena

Kvalita

Vizualni stranka (etiketa, tvar

lahve atd.)

Jiné - vypsat

Jaké typy piispévki na socialnich siti firem (nabizejicich vino) preferujete?
(Moznost vybéru vice odpovédi)

o Predstaveni novych produktt

Informace o vyhodnych nabidkach/slevach

Informace o vyrobé vina

Ocenéni/ceny/certifikaty

Novinky (otevieni novych prodejen, kulturni a jiné akce, atd.)
Jiné - vypsat

o O O O O

Oznacte na zakladé, jakych faktoru piispévky na socialnich siti hodnotite?
(Moznost vybéru vice odpovédi)

o Design, grafické zpracovani
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o Emoce - prispévek ve mné vyvolal nékterou z emoci (radost, smutek, pobavil mé
atd.)

o Prehlednost (prispévek neni presyceny informacemi ¢i grafickymi prvky)

o Relevantnost informaci (prispévek obsahuje pro mé dileZité informace)

o Pravidelnost ptridavani piispévki

‘ 7. SlySel/a jste nékdy o znacce ANNOVINO Vinai'stvi Lednice?

o Ano ->otazkadc.8
o Ne ->otazka ¢. 9

‘ 8. Co Vas prvni napadne, kdyz slysite "ANNOVINO Vinarstvi Lednice"?
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‘ 9. Ohodnotte na stupnici 1 aZ 5, jak na Vas vybrana galerie ptisobi? (1- libi, 5 - nelibi) ‘

iEd ® oY

% NNOVl__
V.
, 22@ PREDPRODE) AHAJEN

10. Odtivodnéte Vase hodnoceni - Proc¢ se vam galerie libi/nelibi?
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11. Ohodnot'te na stupnici 1 az 5, jak na Vas piispévek ptisobi? (1- libi, 5 - nelibi)

Prispévky Informace Videa Dal$i »

SVATOMARTINSKY VECER VE VINARSTVI

Oslavte svatého Martina v sobotu 11. 11. pfimo ve
vinarstvi! TéSit se mizZete na prohlidku vinafstvi s
ochutnavkou dvou vzork( vin pfimo z tankU
nasledovanou fizenou degustaci nejen prvnich
letosnich a svatomartinskych vin. Pfipraveno pro vas
bude také degustacni sousto v podobé regionalnich
syrl a uzenin. Zac¢atek je v 17 hodin.

Doporucujeme rezervaci mista na telefonu 724 165
961 nebo emailu info@annovino.cz

12. Odivodnéte Vase hodnoceni - Proc se vam prispévek libi/nelibi?
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13. Ohodnot'te na stupnici 1 aZ 5, jak na Vas prispévek ptisobi? (1- libi, 5 - nelibi)

Qv . W
30 To se mi libi
annovino.lednice Prezentace vin AMONIT

@patyzon_catering #vino #wein #wine #lednice
#annovino #amonit #vinarstvi #catering #morava
#jiznimorava

14. Oduvodnéte Vase hodnoceni - Proc se vam prispévek libi/nelibi?

88




15. Ohodnot'te na stupnici 1 aZ 5, jak na Vas piispévek ptisobi? (1- libi, 5 - nelibi)

Nase BURCAKY a VINA z LEDNICE mUzete ochutnat
uz zitra v ROUDNICI nad Labem a v n§§ledujl’cich
tydnech i na dalSich akcich na LITOMERICKU. ¥ &

Roudnické vinobrani

16.9. L‘
Litoméfické vinobrni
23 . 9. - Kl
Vinobrani v Zernosekach

28.9.

Svatovaclavské slavnosti
v Lovosicich

ANNOVINO

16. Odivodnéte Vase hodnoceni - Proc se vam piispévek libi/nelibi?
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‘ 17. Jak ¢asto nakupujete vino?

o Denné
Tydné
Mésicné
Ctvrtletné
Pilro¢né
RocCné

0 O O O O

18. Po kolika lahvich vino obvykle nakupujete?

o 1

o 2-3

o 4-5

o 6-7

o 8avice

19. Pohlavi

o Muz
o Zena
o jiné

20. Kolik je Vam let?

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
66 avice

O O O O O O
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