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Komunikac¢ni strategie pro elektronicky obchod

Souhrn

Diplomovéa prace se zabyva internetovym marketingem, tvorbou znacky a ndvrhem
komunikacni strategie pro vybranou spolecnost.

V teoretické casti jsou definovany zékladni pojmy, mezi které patfi internetovy
marketing a jeho néstroje, marketingova komunikace, obsahovy marketing, webové stranky,
znacka a jeji hodnoty, prvky a image. Dale jsou zminény pojmy SEO, SEM, PPC, socialni
sité a influencer marketing.

Praktickd céast prace je zaméfena na zhodnoceni vychoziho stavu elektronického
obchodu vybrané spolecnosti Spottebice s.r.0. a analyzou konkurence. Je zhodnocena
propagace spolecnosti na internetu a zjisténi nedostatkti. Navrh zahrnuje tvorbu nové znacky
pro spolecnost a vytvofeni nového elektronického obchodu. Pro nové vzniklou znacku je
vytvofena komunikac¢ni strategie na socidlnich sitich, jejiz cile jsou stanoveny ve spolupraci

s vedenim spole¢nosti.

Klicova slova: marketing, komunikacni strategie, branding, rebranding, komunikace,

znacka



Communication strategy for e-shop

Summary

The diploma thesis focuses on Internet marketing, brand building and communication
strategy proposal for selected company.

The theoretical part defines basic terms, including Internet marketing and marketing
tools, marketing communication, content marketing, websites, brand and its values, elements
and image. Furthermore are mentioned terms SEO, SEM, PPC, social media and influencer
marketing.

The practical part of diploma thesis is focused on evaluation of the original condition
of surveyed e-shop Spotiebice s.r.o. and competition analysis. There is also evaluated
promotion of company on the Internet and failure identifications. The proposal includes
creating a new brand for the company and creating a new e-shop. For the newly created
brand is developed a communication strategy for social media. Objectives are set in

cooperation with management of the company.

Keywords: marketing, communication strategy, branding, rebranding, communication,

brand
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1 Uvod

V dne$nim svéte je tlak po novinkach a inovacich nezastavitelny. Soucasna spolecnost
zije v konzumnim svété, s tim, Ze je vSe na dosah, avSak v riznych cenovych relacich.
Znacka v modernim svété nepiedstavuje pouze urcity druh zbozi, ktery si ¢lovék pod
nazvem predstavi, ale 1 Zivotni styl a iroven, ktera je s danou znackou spjata. Posilovani
védomi o znacce je dillezitym faktorem pro uspésnost firmy.

Marketing je stejné dulezitou oblasti pro podnik jako vyroba nebo financovani, které
jsou povazovany za klicové oblasti fizeni. S rozvojem modernich technologii propagace
marketingového fizeni je dikladné poznani trhu, na kterém firma plsobi a porozuméni
potfebam zakaznikl. S tim souvisi stanoveni si spravné cilové skupiny podniku, coz
v mnohych firmach byva prave velkym problém. Bez spravné cilové skupiny nejsou podniky
schopny spravn¢ sestavit marketingovou strategii. Je diilezité si stanovit, jaky uZzitek pfinasi
zbozi, které prodavame naSim zakaznikiim. Uzitek je to, co zdkaznik kupuje. Kvalitni
marketingovy vyzkum je stavebnim kamenem, o ktery se opiraji dalsi podnikové ¢innosti.

Detailni poznani trhu umoziuje sestavit si podnikovou strategii. Na zéklad¢ poznani
trhu, zdkaznikl, konkurentli, dodavatelt, odbératell, tempa riistu ur¢ime, zda ma vyrobek
na trhu své misto. DalSim krokem je stanoveni si cilové skupiny, tedy komu vyrobek bude
nabizen, kde a za jakou cenu. Firma by méla mit stanovené USP neboli jedine¢ny prodejni
argument, ktery udava, pro€ by ¢lovek mél zvolit prave tento produkt. Argument by mél byt
jasny, konkrétni a jednoduchy a mél by vyzdvihovat uzitek, ktery mu vyrobek pfinese. Musi
byt zakaznikovi nabidnut zptsob, jak uspokojit jeho potiebu.

Existuje mnoho zpiisobt, jak oslovit zakazniky a mnoho prostiedki, které 1ze vyuzit.
Vhodné vyuziti marketingovych nastrojt, lze rozlozit podle cilii podniku, kterych ma byt
propagaci dosazeno, oboru podnikani firmy, disponibilniho rozpoctu na marketingové
aktivity. Dulezitou soucasti vSech zminénych jsou analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostredi

spolecnosti, na jejich zéklad¢ se stanovuji strategie firmy.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh aplikovatelné komunikacni strategie pro
zvoleny elektronicky obchod. Soucasti navrhu je tvorba nové znacky, volba nové domény
a tvorba elektronického obchodu. Cilem je navrhnout komunikaéni strategii noveé vytvorené
znacky, ktera oslovuje cilovou skupinu spolecnosti a buduje povédomi o firmé.

Dil¢i cile prace:

e zpracovani teoretické ¢asti k dané tématice,

e charakteristika spolecnosti,

e provedeni vybranych analyz,

e vyhodnoceni analyz, jejichz vysledky budou pouzity jako podklady pfti tvorbé
nového komunikacéni strategie spolecnosti,

e navrh nové znacky spole¢nosti,

e navrh nové komunikacni strategie internetového obchodu, ktera bude
oslovovat stanovenou cilovou skupinu a propagovat nové vytvotenou znacku.

Na zékladé provedenych analyz je navrZzena komunikac¢ni strategie, ktera by méla 1épe
uchopit komunikaci s cilovou skupinou a umistit novou znacku v povédomi zakaznikl jako
vice luxusni, diivéryhodnéjsi a s lepSim sortimentem oproti konkurencnim firmam.

Hlavni ¢innosti vybrané spolecnosti je prodej domdcich spotrebictl.
2.2 Metodika

Teoreticka Cast je zpracovana na zdkladé analyzy, komparace a syntézy teoretickych
vychodisek, které jsou Cerpany z odbornych zdroji studiem literatury a elektronickych
zdroji, zabyvajicich se problematikou internetového marketingu a marketingové
komunikace. Nejprve je charakterizovan internetovy marketing jako celek, jeho vyvoj,
vyhody a nevyhody, od kterého se poté odviji celd diplomovéa prace. Nastroje internetového
marketingu jsou zminény v dalsi kapitole prace, spolu s frameworkem See-Think-Do-Care
od Avinashe Kaushika. Dalsi kapitolou je marketingova komunikace a na ¢em zavisi jeji
ucinnost. Obsah nestaci jen vytvaret a ¢ekat automaticky uspéch, dulezité je stanovit si cile.

Prace obsahuje kapitolu o optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace Ccastéji
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oznaCovana SEO, na kterou navazuje kapitola o marketingu ve vyhledavacich neboli SEM.
Soucasti marketingu ve vyhledavacich je PPC reklama, kterou lze tvofit ve vyhledavaci nebo
obsahové siti. Nedilnou sou¢asti komunikace na internetu jsou socialni sité. Na tizemi Ceské
republiky jsou nejrozsitencjsi socialni sit¢ Facebook a Instagram. Facebook ma své klady
1 zapory a jeho prostfednictvim lze oslovit potencidlni zdkazniky a udrzet si ty stavajici. Se
socialnimi sitémi a marketingovou komunikaci Gzce souvisi influencer marketing neboli
marketing prostfednictvim vidct, kteti ovliviiuji svou komunitu na socidlnich sitich. Pfi
vytvareni nové znacky je dilezité charakterizovat pojmy hodnota, prvky a image znacky.
Dtlezitd je samotnd komunikace a positioning znacky. Kapitola vénovana webdesignu se
zabyva navrhem webu a Maslowovou hierarchii webdesignu. K analyze prostfedi podniku
je velmi uzitecnym néstrojem Portertiv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi.
Praktickd cast prace obsahuje charakteristiku vybrané spole¢nosti, jeji produktové
portfolio a lidské a hmotné zdroje. Dale je zhodnocena propagace spolecnosti a provedena
analyza vychoziho stavu elektronického obchodu. Pro analyzu prostiedi podniku je sestaven
Porteriiv model péti sil, ktery ptehledné zndzornuje hrozbu ze strany vstupu novych
konkurentd na trh, vyjednavaci silu dodavateli, moznost nahrazeni blizkymi substituty
a vyjednavaci silu zdkaznikli. Nasleduje analyza konkurence spolec¢nosti, kde je definovana
pfima konkurence a jeji silné a slabé stranky. Pro navrzeni komunikacni strategie je dilezité
nejdiive stanovit parametry pro navrh a cile strategie. Soucasti doporuceni je vytvoreni
nového e-shopu a nové znacky spolecnosti, jejiho loga a USP. Ke komunikaci nové znacky
jsou vytvoreny i nové firemni materialy. Soucésti navrhu webu je webdesign, copywriting
a optimalizace pro vyhledavace. Dle provedenych analyz a na zaklad€ charakteru podnikani
firmy a jejich cild, kterych ma byt marketingovou strategii dosaZeno, jsou zvoleny vhodné
nastroje internetového marketingu pro propagaci a komunikaci se zédkazniky. Soucasti je
obsahovy plan pro zvolené internetové nastroje a navrzena dal$i doporuceni pro komunikaci

spole¢nosti.
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3 Teoreticka ¢ast

V teoretické Casti je nejprve definovan internetovy marketing, jeho vyvoj, vyhody
a nevyhody. Dale jsou popsany nastroje internetového marketingu, které jsou jednotlivé

popsany v dalSich kapitolach teoretické ¢asti prace.
3.1 Internetovy marketing

Internet v zivoté lidi hraje obrovskou roli. Lidé travi na internetu vétSinu svého
volného ¢asu. Néktefi ho vyuzivaji predevSim na socidlni sité, jini jako zdroj informaci
adals$i na ném nakupuji. Internetovy marketing ma mnohé spole¢ného s klasickym
marketingem. Na Internetu se klade velky diraz na marketingovou komunikaci. Pro
komunikaci na internetu jsou vyuzivany komunikacni prostfedky jako webové stranky,
socialni sité, diskuzni fora nebo PPC reklamy. Jedna se soubor Cinnosti, ktery vyzaduje
dikladnou ptipravu, trpélivost a dlouhodoby plan (Janouch, 2017).

V roce 1985 byl marketing definovan Americkou marketingovou asociaci [AMA]
nasledovné: ,Marketing je procesem plénovani a napliiovani koncepce, ocenovani
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb. Smétuje k uskuteciiovani vzijemné vymény,
uspokojovani potieby jedince a organizaci® (Americka marketingova asociace, 2017).

Dle Kotlera (2013) dobry marketing neni nahoda, ale vysledek peclivého planovani
a provedeni s vyuzitim nejmodernéjSich nastrojii a technik. Snaha marketéra pti hledani
novych kreativnich feSeni je Casto plnd komplexnich vyzev na pozadi bouilivych zmén
marketingového prostfedi 21. stoleti a stava se jak védou, tak uménim. Cilem kazdé
podnikatelské ¢innosti je poskytnout hodnotu pro zédkaznika se ziskem.

Nejvétsi vyhody propagace na internetu jsou jeji dobrd meéfitelnost, téméf okamzitd
dostupnost, komplexnost a zaroven individualita, ¢imz se odliSuje od ostatnich druhii
reklamy (Blazkova, 2005).

Reklama na internetu je oproti jinym kanalim pofad pomérné levnd a jeji velkou
vyhodou je pfesné cileni. Zarovenn umoznuje zpétnou vazbu a plsobi neustale [24 hodin

denné, 7 dni v tydnu] (Janouch, 2010).
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3.1.1 Vyvoj internetového marketingu

Nakupovani na internetu se stale vice rozviji, a to ptimélo firmy, aby se Internetem
zaCaly zabyvat. ZaCatky s reklamou na internetu byly opatrné, ale postupem casu vznikl
rozsahly obor marketing na internetu.

Pocatky internetového marketingu sahaji do konce devadesatych let. Prvni reklama se
na Internetu objevila v roce 1994 a inzerovala telekomunikacni spole¢nost AT&T. Prvnim
internetovym magazinem, ktery nabizel reklamni prostor k pronajmu byl HotWired.
Bannerové reklama se platila za pocet zobrazeni neboli CPI [cost per impression] a postupem

Casu se objevil novy platebni model PPC [pay per click] neboli platba za proklik.

Obrazek 1 - Prvni internetova reklama

Have you ever clicked

your mouse right HERE? —

Zdroj: (The First Banner Ad, 2014)

Lidé zacali postupné zjistovat, Ze reklama na internetu ma velky potencial. Rozvoj
reklamy na internetu omezovali nedostatecnd dostupnost ptipojeni k Internetu a internetové
technologie. Postupem casu se internetové technologie rozvijeli a situace pro rozvoj
internetové reklamy se zacala zlepSovat. Firmy se zacaly prezentovat na internetu a inzerovat
sveé produkty pomoci webovych stranek. Stranky piivodné nahrazovaly tiSténé brozury, pak
katalogy, a nakonec zacaly prodavat (Janouch, 2017).

Uspéch budou mit spoleénosti, které se budou ménit v souladu se zménami trhu.
V 21. stoleti doslo na trhu k velkym posuniim v oblasti marketing manamegementu. Firmy
se zam¢tuji vice na kupovani zbozi a sluzeb zvenci, nez aby se snazily délat vSechno. Drzi
se zasady ,,pfedavat jinam ty ¢innosti, které jini délaji levnéji a 1épe, ale udrzet si Cinnosti
klicové®. Spolecnosti si uvédomuji, ze velka cast jejich trzni ceny pochazi prevazné z jejich
znacky, zakaznické zékladny, zaméstnancli, vztahli se zdkazniky, vztahi s dodavateli
a distributory a intelektualniho kapitalu. Déle doslo k posunu od ptildkani zakazniki pomoci
obchodll a prodavacii k dostupnosti vyrobkil na internetu. Firmy zacaly hodnotit nejen
ptijmy z prodeje, ale i vyvoj trzniho podilu, miru ztraty zdkazniki, spokojenost zakaznikd,

kvalitu vyrobki a dalsi aspekty podnikatelské ¢innosti (Kotler, a dalsi, 2013).
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V dne$ni dobé uz nejsou bannery tak ucinné jako dfive. Existuje tzv. bannerova
slepota, coz znamend, Ze lidé ignoruji vSechno, co vypada jako reklama. Nejvice upoutd
bézny text a umisténi na strance nahote a vlevo. Vyskakovaci okna jsou nejvice nenavidénou
reklamou na internetu. Jednd se o neetickou formu reklamy a moderni prohlizece ji umi

spolehlivé zablokovat (Machkova, 2015).
3.1.2 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Mezi vyhody internetového marketingu patii jeji interaktivita, nebot’ reklamni sdéleni
umoziuje okamzitou odezvu uzivatele. UZivatel ma moZznost na reklamu kliknout pro vice
informaci, v ptipad¢, Ze ho reklamni sdéleni zaujme. Nasledné je pfesmérovan na webovou
stranku, na kterou reklamni prvek odkazuje a miiZe si inzerovany produkt rovnou objednat.

Reklama na internetu ma uzasnou vlastnost, kterou je snadna meétitelnost ¢i porovnani
jeji efektivity. NejCastéjsi zptisob méfeni je pocet proklikll viici poctu zobrazeni reklamy,
tedy CRT [Click-Through Rate]. Zvolena metrika métfeni Uc¢innosti reklamy by méla
odpovidat danym reklamnim cilim. Naptiklad pro zjisténi dosazené miry povédomi
o znacce je vhodné pouzit bézny marketingovy vyzkum.

Dalsi vyhodou internetové reklamy jsou vzhledem k ostatnim médiim relativné nizké
naklady. Zalezi vSak na umisténi reklamy. Na nejnavstévovanéjSich serverech se reklama
pohybuje v fadech statisicti.

Piisobnost a dosah jsou dal$i vyhodou reklamy na internetu. Pomérné levné dokaze
zasahnout uzivatele po celém svéte a geografickd vzdalenost neni bariérou. Reklama miize
byt zobrazovana 24 denné, 7 dni v tydna.

Online reklamni kampané¢ mohou byt spustény béhem kratké doby, lze je rychle
alevné meénit, prizplisobovat ¢i optimalizovat. Zménu cileni, frekvence, casového
harmonogramu lze provést okamzité. Lze pribézné vyhodnocovat vysledky reklamy.

Prekazkou internetové reklamy mutize byt software, ktery blokuje reklamu na internetu
a v dnesni dobé€ je velmi masové pouzivan napiiklad AdBlock. Dal$im problém zacina byt
pfesycenost internetu reklamou. Piikladem mulze byt zpravodajsky denik iDnes.cz

(Zamazalova, a dalsi, 2010).
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3.2 Nastroje internetového marketingu

Vsechny komunikacni nastroje je potieba integrovat do S$irStho marketingového
komunika¢niho mixu. Komunikace musi byt jednotnd napfi¢ vSemi pouZzitymi
komunika¢nimi kandly. Zakaznici se mohou po zbozi porozhlizet na internetu, to vSak
neznamend, Ze piestanou sledovat reklamy v televizi ¢i v ¢asopisech a nebudou si v§imat
reklamnich kampani podpory prodeje.

Nastroji internetového marketingu je celd fada. V rdmci spolecnosti je vhodné se
predevsim k ptfivedeni uzivateli na webovou stranku podniku a k propagaci vyrobki
asluzeb. Nastroje je potieba sledovat, vyhodnocovat a optimalizovat. Vybér
marketingovych nastrojli zavisi na posouzeni aktudlniho postaveni firmy na trhu a na
disponibilnich zdrojich firmy, které mtze uvolnit na propagaci. Zptisob propagace musi
korespondovat s podnikovymi cili a strategii podniku, zaroven oslovit cilové zdkazniky pro

podnik.

Obrazek 2 - Nastroje internetoveho marketingu

Zdroj: (Chaffey, 2009), vlastni zpracovani
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Moznosti reklamy existuji stovky, stejné tak mista, kam reklamu umistit a mnoho
reklamy muze byt zvySovani navstévnosti, budovani znacky, zvySovani prodeje vyrobki
a dal$i. Nasledné je nutné se zamyslet na jaky segment trhu reklama cili, velikost rozpoctu
na reklamu a urcit metriky, pomoci kterych bude reklama métena. Obvyklymi ukazateli jsou

miry proklikli, pocty konverzi a navstévnost webu (Kaushik, 2011).
3.2.1 Framework See-Think-Do-Care

Velmi znamy je framework od Avinashe Kaushnika See-Think-Do-Care neboli
v ptekladu Vidét-Premyslet-Chtit-Pecovat. Jednd se o pristup, ktery ma 4 hlavni kroky
a soustfedi se na zdkaznika a hodnoceni marketingovych aktivit. Zakladem modelu jsou faze
rozhodovaciho procesu a lidé, kteti se v dané fazi nachéazi (Kaushik, 2016).
znacku nebo produkt firmy jesté vilbec neznaji. V ndkupni fazi ,, Think* lidé znacku nebo
produkt firmy znaji, porovnavaji s konkurenci a pfemysli nad dal$imi moznostmi. Publikum
ve fazi ,,Do* je rozhodnuté provést konverzi, naptiklad nakoupit. Ve fazi ,,Care” podnik
oslovuje stavajici zakazniky a snazi se budovat vérnost znacce (Visibility.cz).

Obrazek 3 nize znazoriiuje vhodné vyuziti marketingovych nastrojii v riznych fazich

nakupniho chovéni.
Obrazek 3 - Framework See-Think-Do

BREAKING DOWN ASSUMPTIONS

SOCIAL

AFFILIATES
DISPLAY DISPLAY DISPLAY
YOUTUBE YOUTUBE

Zdroj: (Krutis, 2015)
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3.3 Marketingova komunikace

Pojem marketing je aktivita firmy a soubor procesi pro vytvafeni, sd¢lovani,
poskytovani a zmény nabidky. Zéaroven pfina$i hodnotu zékazniklim, partnerim
a spolecnosti jako celku.

Marketing mé za ukol pfindset zdkaznikim hodnotu, uspokojovat jeho potieby
a zéaroven firmée zisk plynouci ze spokojenych zdkaznikti, uzivajicich jejich produkty. Cilem
kazdé firmy je poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve spravny Ccas,
na spravném misté a spravnym zpisobem (Janouch, 2017).

Dle Kotlera (2007) je komunika¢ni mix ,,Specifickd smés reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich
a marketingovych cili®.

Globalizace umoznila spolecnostem, aby se svymi zdkazniky komunikovaly 24 hodin
denn¢ 7 dni v tydnu. Firmy musi komunikovat jak se stavajicimi, tak s budoucimi zakazniky
a obsah komunikace nelze ponechat ndhod¢. Komunikace je klicova jak pro budovani
a udrzovani vztahu se zdkazniky, tak i v navazani vztahu s budoucimi zakazniky.

Firmy si Casto najimaji reklamni agentury, pro zajisténi kvalitni komunikace.
Specializované agentury pfipravi u€inné reklamy, navrhnou programy prodejnich pobidek,
vytvoii databaze a kontaktuji zdkazniky, buduji image spole¢nosti (Kotler, 2007).

Ugel marketingové komunikace na Internetu se neméni a zakladni cile jsou stejné jako
v tradicnim marketingu. Cilem komunikace je informovat, presvédcit a pfipomenout.

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu 4P, ktery tvofi produkt
[Product], cena [Price], komunikace [Promotion] a distribuce [Place]. Tyto marketingové
nastroje musi byt vzajemné kombinovany a harmonizovany, aby co nejlépe odpovidaly
vnéjSim podminkam trhu. Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojl, které firmy
pouzivaji k dosazeni svych marketingovych cili. Marketingovy mix 4P je casto dopliiovan
o dalsi P, Casto jsou zminovani lidé [People], zaméstnanci [Personnel], proces [Process]

a fyzicky dikaz [Physical evidence] (Zamazalova, 2009).
3.3.1 U¢inna komunikace

Cely proces komunikace za¢ind u piedstavy o cilovych zakaznicich: potencidlnich

zakaznicich vyrobkli spolecnosti, souCasnych uzivatelich, jedincich, skupinach. Cilova
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skupina ma kriticky vliv na rozhodnuti komunikatora o tom, co fici, jak to fici, kdy a komu
to fici. S tim souvisi ur€ovani cilli komunikace. Cile mohou byt riizné, ale vzdy je dobré,
aby firma né&jaky méla. ZvySovani povédomi o znacce, zména postoje ke znacce, nakup
znacky, to mohou byt cile komunikace.

Utinnost komunikace zavisi na tom, jak je sdéleni vyjadieno, i na samotném obsahu
sdéleni. Informativni vyzva obsahuje vlastnosti nebo vyhody vyrobku nebo sluzby.
Reklamni sd€leni zdiiraziuji feSeni problému, predvadéji vyrobek, srovnavaji vyrobek nebo
sluzbu. V informativnich sdélenich vladne logika a rozum, ptedpokladaji racionalni
zpracovani komunikace ze strany spottebitele. Transformacni vyzva pracuje s vyhodou nebo
s image nespojenymi s vyrobkem, naptiklad mlize ukazovat, jaky druh lidi zna¢ku pouziva,
jaky druh emoce vzbuzuje znacka nebo zazitek, ktery bude uzivatel mit z uzivani vyrobku.

V komunikaci se pouzivaji apely vzbuzujici strach, vinu, stud nebo naopak
emocionalni vyzvy vyjadiujici humor, lasku, hrdost a radost. Kouzlo reklamy spociva

v pfeneseni konceptil z papiru do mysli cilovych zédkaznikl (Kotler, a dalsi, 2013).
3.4 Obsahovy marketing

Slogan ,,0bsah je kral“ zna dnes skoro kazdy marketér. Nestaci pouze vytvaret kvalitni
obsah a ocCekavat automaticky uspéch. Je potfeba urCit obsahu jasné a méfitelné cile.
Zakaznikim chybi davéra ve znacky. Cilem obsahového marketingu je pomahat
potencidlnich zdkazniki, aby si vybudovali divérny vztah ke znacce. Jeden
z nejjednodussich zplisobi budovani divéry je odpovidani navstévnikiim na jejich otazky.
Dulezita je v komunikaci nenucenost a prirozenost. Firma by si méla ujasnit, ze piSe to, co
chtéji jeji zakaznici Cist. Pfi psani ¢lankd se snazit myslet na ¢tenare a psat, co chtéji védet.
Vsechny marketingové taktiky se snazi budovat zédkaznikovu diivéru ve znatku (Rezniéek,

a dalsi, 2017).
3.5 Vlastni webové stranky

Webové stranky jsou jednim z nejlepsich a nejucinnéjsSich prostiedkli propagace kazdé
spoleCnosti. Webové stranky jsou dualezitym marketingovym nastrojem. Vyhodou je

moznost jejich vyuziti ve vétsiné oblasti obchodu (Chromy, 2005).
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Néavstévnici ptichazejici na webové stranky pres konkrétni nazvy a znacky vyrobkl
nebo pfimo nazev e-shopu, realizuji ndkupy ve vEtSi mife nez navstévnici, kteti prichazi na
web prostiednictvim obecnéjsich dotazt (Linhart, a dalsi, 2017).

Web, ktery funguje, vytvari zisk. Web ma pro navstévniky ptinos, pokud na ném
provedou konverzni akci, coZ je pro spole¢nost nakup produktu a také primarni cil. Lidé na
webu musi najit informace, na jejichz zdklad€ budou premyslet o tom, Ze produkt pottebu;ji
a v budoucnu nakoupi. Dobré umisténi informaci na webu a jejich snadna nalezitelnost
zvySuje navstévnost, a nakonec i piimé konverze. Lidé na zaklad¢ webu ziskavaji pocit. Web
vyvolava v lidech emoce, které si navstévnik spoji s brandem provozovatele webu. Diky
emocim si navstévnik web snadnéji zapamatuje, bude o ném spiSe mluvit s ostatnimi
a v budoucnu se miize vratit kviili informacim, potazmo konverzni akci (Rezag, 2016).

Webové stranky by mély byt snadno pouzitelné, prehledné a intuitivné ovladatelné.
Struktura stranek by méla byt jednoduchd a logickd. Stranky by nemély nutit uzivatele
premyslet, pii¢emz informace by mély byt zjistitelné do ti kliknuti. Uvodni stranka webu
neboli homepage vyzaduje nejvétsi naroky na uzivatelskou piivétivost. Méla by zaujmout,
presvédcit uzivatele, umoznit mu najit relevantni informace. Web musi piisobit jako jeden
konzistentni logicky celek, kde navstévnici naleznou, co hledaji (Karlicek, a dalsi, 2016).

Pojmenovani webu je dilezitou soucasti tvorby stranek. Prvnim krokem je stanoveni
ucelu stranek, zdali se jednd naptiklad o e-shop, produktovou microsite nebo zpravodajsky
portal. Web je jednim z mnoha mist interakce, kde se 1idé setkavaji s firemnim brandem. Pti
vytvareni stranek je vhodné stanovit komunikacni kanaly, které budou pfivadét navstévniky
na webovou stranku. Je dulezité, aby se web vytvarel v souladu s dal§imi marketingovymi

aktivitami (Rezag, 2016).
3.6 Search Engine Optimization

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace se ¢astéji nazyva SEO [z anglického
nazvu Search Engine Optimization]. SEO je proces, ktery se provadi za uc¢elem zlepSovani
pozic webovych stranek ve vysledcich vyhledavéani neboli na strince SERP [z anglického
nazvu Search Engine Result Page]. Optimalizace stranek znamena vytvatfeni a upravovani
webovych stranek tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani
roboty internetovych vyhledavact. Cilem SEO je umisténi na prvni strané ve vysledcich

fulltextového vyhledavani na kli¢ova slova, ktera uzce souvisi s obsahem webu a zaroven
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jsou cCasto vyhledavéna uzivateli na internetu. Pomoci SEO lze dosdhnout zvySeni
navstévnosti webovych stranek, analyzy néavstévnikli a posunu webu na vyssi Groven
(Prochazka, 2012).

Spravny pfistup k SEO miiZze dostat jakykoliv web na ptedni pficky ve vysledcich
vyhledavani a pfivést potencialni zakazniky na web spolecnosti. Na zdklad¢ prazkumi
celych 75 % uzivatelii nebere vysledky mimo prvni stranku jako relevantni a nevénuje jim
pozornost a zaroven uzivatelé ze 70 % klikaji na odkazy, které jsou z organického
vyhledavani (Search Engine Journal, 2012).

SEO je proces, ktery umoznuje firmdm zviditelnit se bez dalSich nakladt, které by
musely vynalozit spolecnostem provozujici vyhledavace. Ptirozené vysledky vyhledavani
plsobi v oc¢ich uzivateli pozitivngji oproti placenym reklamnim sdélenim. Zaclenéni
optimalizace webové stranky mezi marketingové aktivity ptispivd k budovéani obsahové
strategie firmy. SEO je nutné brat ze tii thli pohledu: z pohledu uZzivatele, vyhledavace
a webové stranky. Uzivatelé hledaji pro né relevantni informace, které chtéji ziskat co
nejrychleji. Vyhledavace prochdzi internet a indexuji jednotlivé stranky. Hodnoceni stranek
vychdzi z on-page a off-page faktort (Fox, 2011).

Mezi nejcastéj$i chyby pfi optimalizaci stranek v souvislosti v obsahem patfi
,preoptimalizace” neboli pouzivani nadbytku klicovych slov. Vyhleddvace jsou ¢im dél
chytfejs$i a umi rozpoznat pfirozenou praci s textem. Vyuzivani nadbytku kli¢ovych slov
penalizuji odsunutim na zadni pozice ve vysledcich vyhledavani nebo dokonce vytazenim
z indexace. Minimum textu na strance také optimalizaci nesvédc¢i, proto je vhodné najit
kompromis v délce textli a drzet se motta ,,obsah je kral“. Texty umisténé v obrazcich nebo
animacich vyhleddvace nepiectou, je lepSi kombinovat audiovizudlni obsah s klasickym
textem. Duplicitni obsah webu mtize byt také penalizovan, proto je vhodné se vyhnout

kopirovani textli od konkurence ¢i z vlastnich stranek (Salova, a dalsi, 2017).
3.6.1 Faktory SEO

Véha faktorti se neustidle méni, z divoda jejich zneuzivani i snahy vyhledavaci
prichézet s lepsimi vysledky. Proto je v této oblasti vhodné neustale sledovat aktualni trendy.
Optimalizace on-page faktori probihd na webové strance, jednd se o optimalizaci
zdrojového kodu. On-page faktory zahrnuji obsah, navigaéni strukturu webovych stranek,

jednotlivé titulky stranek a pfistupnost webu. Optimalizace on-page ovliviiuje, jak webové
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stranky vidi webové vyhledavace. Oproti tomu off-page optimalizace ovliviiuje to, co si
vyhledavace o strankach budou myslet (Linhart, a dalsi, 2017).

v metaznacce <title>. Je diilezity jak pro vyhledavace, tak i pro navstévniky ptichazejici pres
vyhledavace. Titulek ma za ukol zaujmout, musi byt relevantni a pokud mozno unikatni pro
kazdou stranku webu. Validni zvyraziiovani nadpist hraje svoji roli. Ve zdrojovém kddu se
1 zvyrazinovani dulezitych slov nebo frazi znackou <strong>, ktera dany text v sazb¢ ztucni
a soucasné¢ upozorni roboty vyhleddvacl na podstatné ¢asti textu (Linhart, a dalsi, 2017).

Nadpis hl je pro umisténi na piednich pozicich ve vyhledavani velmi dilezity.
Uzivatele zaujme na prvni pohled a mél by vyjadiovat obsah stranky a zaroven se lisit od
titulku. Kli¢ova slova by se méla objevovat hned v prvnim odstavci textu a pouzivat tu¢né
pismo (Janouch, 2010).

Pro vyhledavace jsou dulezité tzv. alternativni popisky obrazka, které jsou vepsany
pfimo do zdrojového kodu stranky a vyhledavaci davaji signal o vyskytu multimédia na
webové strance. V kodu se oznacuje atributem <alt> a nékdy se uzivateliim alternativni
popisky zobrazuji po najeti mysi na obrazek. Podle alternativniho popisku se na strankéach
orientuji také nevidomi lidé (Sélova, a dalsi, 2017).

Off-page faktory jsou veskeré faktory nebo Upravy, které nejsou provadény piimo na
webové strance. Mezi off-page faktory se fadi nakup zpétnych odkazli a registrace do
katalogti (Chromy, 2013).

Mezi off-page faktory patii linkbuilding neboli budovani zpétnych odkazi.
Linkbuilding se rozd€luje na pasivni a aktivni. Pasivni linkbuilding spocivéa ve vytvareni
dobrého a zajimavého obsahu, ktery budou lidé sami sdilet a odkazovat na n¢j. Aktivni
linkbuilding znamend, Ze majitel stranek zada jiného majitele webu o vyménu odkazl
(Linhart, a dalsi, 2017).

V externim odkazovani je dilezit¢ odkazy umistovat na tematicky podobné
a diveéryhodné weby. Odkazy na stranky je vhodné rozprosttit naptic celym webem. Klicové
neni pouze pocet odkazli vedouci na webovou stranku, ale také hodnoceni stranek, ze kterych

odkazy pochézi (Fox, 2011).
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3.7 Search Engine Marketing

Search Engine Marketing, zkracen¢ SEM, v pfekladu znamend marketing ve
vyhledéavacich. Cilem SEM je zviditelnit webovou stranku a tim zvysit poCet navstév. Stejny
cil ma i SEO, rozdily zde vSak jsou. SEM je forma placeného marketingu a na rozdil od SEO
nepocita s tpravami na webu. Do SEM patii vSechny formy placené propagace, které zvysi
webové strance navstévnost. Radi se sem naptiklad PPC kampang, bannery, placené zbozové
srovnavace, reklamy na Facebooku nebo na Instagramu (Mikulaskova, a dalsi, 2017).

Cilem SEM je zvysit zisk spolecnosti prostiednictvim vyhledévaci, jako je Google
nebo Seznam, kde uzivatelé kazdou minutu vyhledavaji produkty nebo sluzby. Vyhodou
SEM je vysoka cilenost na vykon a navratnost investic, firma ma veskeré néklady pod
kontrolou. Prostfednictvim SEM je firma schopna oslovit publikum, které ma o jeji zbozi
nebo sluzby skutecné zajem (Némec, 2015).

Marketing ve vyhledavacich je velmi dilezitym néstrojem internetového marketingu.
Firma, kterd hodla efektivné vyuzivat Internet pro své aktivity, by se méla zajimat o svou
pozici ve vyhledavacich na vhodna klicova slova souvisejici s oborem podnikéni. Uzivatelé

pfichazi na weby firem pravé z vysledki vyhledavani (Kislingerova, a dalsi, 2008).
3.8 PPC

PPC v prekladu znamend platba za klik [anglicky pay-per-click]. PPC reklama se
zobrazuje pouze lidem, ktefi skutecné dané téma, informace vyhledavaji pomoci
internetovych vyhledavaci, coz je jeji velkou vyhodou. Zaroven je jednou z nejucinnéjsich
a pfesnym cilenim na konkrétni zédkazniky. Dalsi jeji pfednosti je, Ze jeji zobrazeni nic
nestoji, jak je patrné z jejitho nazvu, plati se za proklik, tedy za skutecného navstévnika
inzerovan¢ho webu. Lidry na ¢eském trhu v poskytovani PPC reklamnich systému jsou
Google AdWords a Seznam Sklik (Stédrof, a dalgi, 2009).

Pro spolecnost Google ptedstavuje jejich reklamni systém Google AdWords hlavni
zdroj ptijmut. Google AdWords je nejrozsifenéjsi reklamni systém na svéte.

Pii vytvareni kampani v reklamnich systémech je vhodné dodrzet nékolik krokd.
Stejné jako v kazdé strategii, prvni je nutné stanoveni cile kampang, nasleduje vyse rozpoctu

a doba trvani kampané. Cilem kampané mtze byt pocet navstévnikl, mira prokliku, pocet
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konverzi, trzby, zisk na zdkaznika a fada dalSich. Cile by mély spliiovat metodu SMART,
tedy konkrétni, métitelné, dosazitelné, realistické a Casove specifické cile. Nasleduje volba
vhodnych klicovych slov, psani chytlavych reklamnich textl, které zaujmou néavstévniky
(Janouch, 2010).

Pti spravé PPC kampani je nezbytné diilezité vybrat sit, na kterou bude reklama cilit.

Existuje vyhledadvaci sit’ a obsahova sit’ (MikulaSkova, a dalsi, 2017).
3.8.1 Vyhledavaci sit’

Vyhledéavaci sit’” jsou vysledky zobrazované ve vysledcich vyhledavani. Textové
reklamy ve vyhledavaci siti se zobrazuji nad vysledky vyhledavani a pod nimi. Textova
reklama je nejjednodussi format internetové reklamy. Reklama se sklada ze tii ¢asti: nadpisu,
viditelné URL a popisného textu (Mikulaskova, a dalsi, 2017).

Nadpisu si lidé v§imaji nejvice, proto by m¢l obsahovat slova, ktera lidé vyuzivaji pii
vyhledédvani neboli klicova slova. Textovd reklama obsahuje dva nadpisy, pficemz do
kazdého lze zadat az 30 znaki a nadpisy jsou oddélené pomlckou.

Viditelnd URL adresa se skladd zcilové URL [adresa webu] a volitelnych poli,
z kterych by méli uzivatelé ziskat pfedstavu o tom, kam budou po kliknuti ptesmérovani.

Popis obsahuje nejdiilezitejsi informace o produktech a sluzbach. Je dilezité zaradit

i vyzvu k akci, ktera uzivateliim naznacuje, co by méli udélat (Google Support, 2018).

Obrdzek 4 - Ukdzka textové reklamy

Komplexni poji§téni — pojistéte se za rozumnou cenu  Nadpis
www.example.com/insurance Viditelnd URL
Ziskejte cenové dostupné a spolehlivé pojisténi. 10% sleva na nabidky online. Popis

Zdroj: (Google Support, 2018)

Textové reklam jsou omezeny délkou, tedy poctem znaki, které mohou jednotlivé

¢asti inzeratu obsahovat. Pocet znaka udava tabulka 1.
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Tabulka 1 - Omezeni délky textového inzeratu

Pole Maximalni délka
Nadpis 1 30 znaka

Nadpis 2 30 znaka

Popis 80 znakt

Cesta (2) vzdy 15 znaki

Zdroj: (Google Support, 2018)

Pozice inzeratu je samoziejmé dllezitd, protoze statisticky lidé nejvice klikaji na
vysledky vyhledavani, které se na strance zobrazuji nejvyse. Pro dosazeni pozice je tieba
nabidnout nejen odpovidajici cenu za proklik, ale také mit spravné navrzenou podobu
reklamniho sdéleni.

Textova reklama by méla odpovidat na dotaz zadany uZzivatelem pii vyhledavani.
Zaroven by méla spliiovat urcité kritéria, aby byla uspé$na. Dullezité je nevymyslet si a drzet
se toho, co uZzivatel skute¢n¢ hleda, a hlavné co najde po kliknuti na reklamu. Dal$i zdsadou

vvvvvv

informace o vyrobku ¢i sluzbé (Domes, 2017).
3.8.2 Obsahova sit’

Obsahova sit’ zahrnuje reklamni plochy na riznych webech, které jsou pronajimany
jejich majiteli jako prostor pro inzerci. Néklady v obsahové siti jsou mnohem vyssi nez v siti
vyhledavaci. Pomoci obsahov¢ sité firmy oslovuji vétSinou uZivatele, ktefi se nenachazi ve
fazi ndkupniho rozhodnuti vykonat konverzi (Mikulaskova, a dalsi, 2017).

Naptiklad v reklamnim systému Seznam Sklik se inzerdty zobrazuji na
nejnavstévovangjSich webech Seznamu a partnerskych webech, kde se spousti na zaklade
kontextové reklamy. Inzeraty se na strankach zobrazuji na zdklad¢ analyzy obsahu webové
stranky a jejiho tematického zaméteni, protoze se na téchto webech nevyhledava (Domes,

2017)
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3.9 Socialni sité

Socialni sit¢ fadime do druhé generace webovych sluzeb. Seznam nastrojt, které lze
v socialnich sitich vyuzit se kazdy den rozrista. Sledovat rychlé zmény a rlst v oblasti
socialnich sitich stoji znacné usili (Smith, a dalsi, 2016).

Zakladni podstatou socidlnich siti je vytvareni vztahti mezi uzivateli, firmami a jejich
zakazniky. Na socidlnich sitich lze neustdle rozSifovat sit’ kontaktl, které se zajimaji
o firemni produkty, sleduji novinky, sdileji ptispévky, dotazy nebo fotografie. Socialni sité
maji schopnost §ifit informace ohromnou rychlosti, coz ptinasi velké moznosti i nebezpeci
(Vysekalova, a dalsi, 2012).

Socidlni sité z pocatku vypadaji jednoduse. Zalozit profil na vSech socialnich sitich,
zacit psat, komentovat a sdilet. Jednoduché to vSak neni. Existuje par véci, na co by firmy
pfi sprave socidlnich siti rozhodné nemély zapomenout.

Klicova je znalost cilové skupiny. Dulezité je zjistit, na kterych socialnich sitich se
kli¢ova skupina nachazi. Neopomenout se nesmi ani obsahova strategie, tedy cile, kterych
chce firma dosdhnout a jak. K vytvofenému obsahu je potieba i publikacni plan. Kdy se
budou publikovat ptispevky a jak casto. Publikacni plan je doporucovano planovat na mesic
dopfedu. Nesmi se zapomenout ani na vyhodnocovani uspéchu publikovaného obsahu
(Salova, a dalsi, 2017).

Lidé se na socialni sit¢ chodi hlavné bavit, proto je vhodné na firemni profily
umistovat zajimavy a atraktivni obsah jako obrazky, infografiky, videa, slovni hiicky nebo
kratké pribéhy. Novinky z oboru firmy fanousky zaujmou. Naptiklad prodejce obleceni by
mél informovat o aktualnich trendech v oblasti mody. Zajimavosti, ankety nebo tipy a triky
jsou také skvélym obsahem na socidlni sité. Fanousky zaujmou i zakulisni informace ze
soukromi firmy, napiiklad jak to vypada v kuchyni restaurace a jak se pfipravuji pokrmy.
Na lidi skvéle piisobi emoce a osobni piib¢hy, néco unikatniho. V piipadé, ze firma fesi Casté
otazky od zdkaznikl je vhodné je zafadit i jako obsah na socidlni sité. Vyhne se tak
pfipadnym dalsi dotaziim na stejné téma a zaroven uleh¢i zivot spousté uzivateld.

Par dtlezitych zasad, které by se mély dodrzovat v komunikaci na sociélnich sitich:

e konkrétnost — zpravy by mély mit jasny zamér [informovat, zeptat se nebo
nabidnout],

e strucnost — dlouhé texty na socialnich sitich nikdo necte,
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e hravost a vtip,
e originalita,
e vyvolani akce — kliknout na odkaz, sdilet nebo okomentovat (Salova, a dalsi,
2017).
Socialni sité umoziuji, aby si lidé ptidavali své oblibené znacky do svych osobnich
profila a sledovali je. FanousSci znacek na socidlnich sitich mnohem vice spé&ji k nakoupeni
dané znacky a doporuceni znamym. Klicovou podminkou tispéchu je obsah, ktery musi byt

zajimavy a odpovidat stanovenym komunikacnim cilim (Karlicek, a dalsi, 2016).
3.9.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook zalozil Mark Zuckerberg v tnoru roku 2004. Facebook byl
puvodné uren pouze pro studenty Harvardovy univerzity, kde Zuckerberg studoval.
Postupné se rozsifil 1 mezi dalsi univerzity a na konci roku 2013 zazil raketovy vzestup.
Facebook mél 1,23 miliardy uzivateli celého svéta. Ohromny pocet uzivateld lékal
marketingové pracovniky snad vSech oborti (Janouch, 2017).

V soucasnosti je Facebook nejvetsi socidlni sit’, kterd umoznuje navazovat osobni
i profesni vztahy, vzdjemné komunikovat, tvofit a sdilet obsah, je také zdrojem zabavy.
Slouzi pro firemni prezentaci, pomoci firemnich profili umoziuje komunikovat se
zakazniky. Umoziuje placenou formu propagace, cileni na segmenty uzivateld a jejich

zajmy (Sélova, a dalsi, 2017).

Klady a zapory

Pomoci Facebooku si spole¢nosti mohou vylepsit svou image, budovat znacku,
podporovat svoji PR komunikaci, propagovat zbozi a sluzby, vylepSovat pozice ve
vyhledéavacich, zvysit ¢i podpofit prode;j.

Facebook vyzaduje permanentni udrzbu a aktivni komunikaci s fanousky, ktefi jsou
nebo mohou byt zdkaznici. Hrozi moznost zneuZiti sit¢ zaméstnanci firmy a poSpinéni
firemniho jména. Facebook se neustale vyviji a je nutné sledovat zmény, které se déji na

socialni siti a pfizpisobovat se jim.
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Facebookova stranka

Pro prezentaci firmy je na Facebooku nejvhodnéjsi pouzit tzv. stranku. Dulezité je
zvolit spravny nazev, jakmile ma stranka vice nez 200 fanousk, da se ndzev zménit pouze
pomoci zvlastni zadosti, kterou musi Facebook schvalit. Nazev by mél byt struény, vystizny
a snadno zapamatovatelny. Pro pojmenovani firemni stranky je vhodné pouzit ndzev firmy
(Salova, a dalsi, 2017).

Facebook pfi vytvofeni stranky nabizi nékolik typl stranek. Pro e-shop je nejlepsi
volba ,,Spole¢nost, organizace nebo instituce. Nasledné je nutné vybrat kategorii, do které
spole¢nost zapada a je blizké sortimentu, ktery e-shop prodava. Kategorii je mozné kdykoliv
zmeénit. DalSimi kroky jsou vyplnéni nazvu stranky, dalSich informaci o strance a vlozeni
loga. Tim je stranka na Facebooku zaloZena a na fadu ptichdzi planovani, zvetrejiiovani

a sprava prispévka (Mikulaskova, a dalsi, 2017).

Obrazek 5 - Typy stranek na Facebooku

Mistni firma nebo misto Spole¢nost, organizace nebo instituce Znacka nebo produkt

Umélec, skupina nebo vefejné znama Ucel nebo komunita

osobnost

Zdroj: (Facebook.com, 2018)
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Planovani ptispévki je velmi uzitelnd funkce Facebooku. Lze tak jednoduse doptedu
pfipravit rizné pfispévky. Naplanovat jejich zvefejnéni nastavenim dne, data a hodiny, kdy
ma byt ptispévek zvefejnén. Dosah piispévkll po zvefejnéni je organicky nebo placeny.
Prispévky je mozné podpoftit reklamou, aby se dostaly k co nejvétSimu poctu uzivateld.
Organicky dosah znamena pfirozeny, za ktery firma neplati.

Na Facebooku lze vyuzivat i remarketing, ktery funguje pomoci specidlniho
sledovaciho skriptu. Cookies prohlizece navstévnika, ktery navstivil e-shop firmy ulozi
informace o jeho prochazeni webem a nasledné mu jsou na Facebooku zobrazovany reklamy
dané spolec¢nosti.

Utinnost reklam, Ize sledovat pomoci konverznich pixelii. Pixel je skript, ktery firma
vlozi na své stranky, na které posild placenou navstévnost z Facebooku. Pokazdé, kdyz
navstévnik dokonci konverzni akci [naptiklad nakup tim, Ze dojde na d€kovaci stranku],

tzn. navstivi stranku s pixelem, Facebook zaznamena konverzi (Mikulaskova, a dalsi, 2017).

Registrace pomoci Facebooku

Registrace pomoci profilu na Facebooku, je néstroj, ktery je vhodny implementovat
v prostifedi webovych stranek. Na webu je v ramci registracniho procesu umisténo tlacitko
pro piihlaseni ptes Facebook. Po kliknuti na tla¢itko uzivatel potvrdi souhlas s poskytovanim
informaci ze svého profilu, napfiklad seznam pratel a emailova adresa. Jedna se o velmi
uzite¢nou funkci webu, ktera usnadniuje praci zakaznikovi a zaroven poskytuje firm¢ detailni

informace o zdkaznikovi na zéklad¢ jeho profilu (Smith, a dalsi, 2016).
3.9.2 Instagram

Instagram slouzi lidem ptredevsim ke sdileni fotografiii. Dfive bylo mozné fotografie
vkladat pouze ve ¢tvercovém formatu, dnesni podoba aplikace umoziuje vkladani fotografii
1 videi v libovolném formatu.

Tvircem Instagramu je Kevim Systrom, ktery ma oblibu v historickych fotografiich.
Instagram umoziuje pouzivani riznych filtrti, které jsou mozné ptidat pfimo v aplikaci.
Aplikace vysla poprvé 6. fijna 2010 v Apple App Store, dnes je jiz dostupnd i pro zafizeni
s Android a Windows Phone.

Zanedlouho po vstupu na trh aplikaci vyuzivalo pfes milion lidi po celém svété a jejich

pocet stale nartstal. Pro lepsi funkci byly pfidany takzvané ,hashtagy®, které zlepSuji
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orientaci v mnozstvi pfispévkli a dd se podle nich vyhleddvat pozadované téma fotek.
Hashtagy na Instagramu lze i sledovat a nahlésit nerelevantni ptispévky, které se pod danym
hashtagem zobrazuji. Pfi péti milionech uZivatelt Instagram zaznamenal cca 150 miliont
fotografii. V dubnu roku 2012 oznamil Makr Zuckerberg, zakladatel Facebooku, zZe koupil
Instagram za jednu miliardu dolari (Warchar, 2015).

Instagram umoziuje uzivatelim pfidavat k fotografiim retro filtry, upravovat
fotografie a sdilet snimky s ostatnimi uzivateli. Instagram je vizudlné orientovany. Na

Instagramu maji profily tvilirci svétovych jmen i velké znacky (Vlach, 2017).
3.10 Influencer marketing

Influencer nema vystizny ¢esky pteklad, 1ze ho oznacit jako osobnost, kterd ovliviiuje
ostatni. Pfi vyuZzivani influencer marketingu je diilezitd identifikace kli¢ovych komunit
a jejich videl. Vidci jsou schopni mluvit o produktu a ovlivnit minéni ostatnich lidi.
Spolecnosti se snazi ziskat influencery na socidlnich sitich a vyuzit jejich vliv (Janouch,
2017).

Neobtiznéjsi ¢ast procesu je navazani komunikace s influencery. Je vhodné nabizet
jim to, co je n&jak oslovi a pomtize jim. Dilezité je identifikovat, co influencera zajima. Pro
zacatek konverzace firma mize zaslat néjakou drobnost, naptiklad reklamni predmét nebo
produkt zdarma, ktery influencer vyuzije. Pokud firma oslovi ty spravné lidi, ktefi snahu
spole¢nosti nebudou brat jako obtéZovani, ale budou moci novy darek pouzit, miize firma

ziskat cenné kontakty a dalsi formu propagace svych produktii (Rezni¢ek, a dalsi, 2017).
3.11 E-mail marketing

Zakladem e-mail marketingu, stejné€ jako dalSich obchodnich ¢innosti, by nemél byt
pouze prodej, ale i poradenstvi a péce o zakazniky. Aby e-maily byly efektivni, je nutné
poskytovat zakazniki feSeni jejich problému a teprve pak se zaméfovat na samotny prode;.

E-mail marketing je jeden ze zpusobt, jak mtize firma se svymi zdkazniky udrzovat
dlouhodoby vztah. Zakaznik nesmi citit tlak firmy na pobidky k prodeji.

Vyhodami e-mail marketing jsou cena, efekt, variabilita a dostupnost. Rozesilani
marketingovych e-mailii je mnohem méné finan¢né narocné nez napiiklad PPC kampang,
tiskové inzeraty v Casopisech nebo internetové bannery. E-maily jsou zptisobem, jak si

udrzet zékazniky. Jejich vyhodou je neomezeny rozsah oproti inzeratu nebo banneru
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a spravné nastaveny plan miZze piinést zvyseni prodeje. Obchodni sdéleni v e-mailech je
pfizplsobitelné tomu, co firma chce aktualné prodavat, komu chce zbozi nabizet. E-maily
lze personalizovat, poskytovat slevy danym segmentiim zékaznikti, upozoriiovat na novinky
¢i zmény na e-shopu. Nastroje pro hromadné rozesilani e-maill umoziuji casové

nenarocnou spravu kampani (Mikuldskova, a dalsi, 2017).
3.12 Znacka

Americkd marketingova asociace definuje znacku jako jméno, vyraz, znak, symbol
nebo design ¢i jejich kombinaci. Znacka identifikuje zbozi nebo sluzby jednoho
prodéavajiciho nebo skupiny prodéavajicich a odliSuje je od zbozi a sluzeb konkurence
(Americka marketingova asociace, 2017).

Branding je ¢innost, kterd dava smysl osobnim i firemnim zna¢kdm a poméha vypravet
pfibeh konzistentnim a zapamatovatelnym zplisobem. Brand je duSe znacky. Autentické

a konzistentni zna¢ky tvoii zaklad prace, protoZe je na dem stavét (Rezag, 2016).
3.12.1 Hodnota znacky

Rozdily od konkurence mohou byt funkéni, racionalni, hmotné — vztahuji se k vykonu

vyrobku nebo symbolické, emociondlni, nehmotné — vztahuji se ktomu, co znacka

vvvvvv
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Nejsilngjsi znacky svéta maji 10 spole¢nych vlastnosti:
e znacka vynika v poskytovani vyhod, po nichz spotiebitelé opravdu touzi,
e znacCka zlstava relevantni,
e strategie tvorby cen je zalozena na vnimani hodnoty spottebiteli,
e znacka ma spravny positioning,
e znacka je konzistentni,
e portfolio a hierarchie znacky ma smysl,
e znacka vyuziva a koordinuje cely repertodr marketingovych aktivit k vytvoreni
hodnoty,
e manazefi znacky chapou, co predstavuje znacka pro spotiebitele,

e znacce je poskytovana patiicnd a trvala podpora,
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e spolecnost sleduje zdroje hodnoty znacky (Keller, 2000).
Znacka udava urcitou uroven kvality, takze spokojeni zdkaznici si mohou produkt
znovu snadno vybrat. Vérnost znacce poskytuje firm¢ jistou poptavku a vytvari bariéry

vstupu na trh (Kotler, a dalsi, 2013).
3.12.2 Prvky znacky

Nejbéznéjsimi prvky znacky jsou jméno, logo, symbol, ptedstavitel, baleni a slogan.
Sila znacky spociva v tom, co spotiebitelé o znacce védi, co k ni citi, co o ni slySeli nebo
vidéli. Minéni zakaznikii dava znacce silu. Cilem pti budovani silné znacky je zajistit, aby
si spotiebitelé spojovali se znackou a produkty zadouci pocity, image, divéru (Keller, 2007).

Prvky jsou patentovatelné instrumenty, které slouzi k identifikaci a diferenciaci
znacky.

Pro vybér prvka znacky existuje Sest hlavnich kritérii:

e zapamatovatelnost — prvek by si spotiebitel mél snadno vybavit a rozeznat,

e smysluplnost —udava v jakém rozsahu je prvek znacky vérohodny a zapadajici
do ptislusné kategorie,

e libivost — prvek by mél pisobit estetickym dojmem a byt vizualné pfitazlivy,

e pfenositelnost — prvek znacky by mél byt pfinosem napti¢ geografickymi
hranicemi a trznimi segmenty,

e pfizpisobitelnost — prvek ma byt prizplsobitelny a aktualizovatelny,

e chranénost — urcuje, jak je prvek znacky pravné a konkurencné chranitelny.

Zapamatovatelné nebo smysluplné prvky znacky muzou snizit pozadavky na
marketingovou komunikaci pfi vytvareni znalosti znaCky a asociaci se znackou. Libivost
a pfitazlivost znacky vyvolava asociace u lidi a hraji tak dulezitou roli pro hodnotu znacky.
Nézvy znacek nejsou jedinym diilezitym prvkem, mocnym prvkem jsou i slogany, které jsou
n¢kdy prehlizeny. Slogany pomadhaji spotiebitelim znacku pochopit, ukazuji, co znacka
pfedstavuje a co je na ni zvlastniho (Kotler, a dalsi, 2013).

Brand ma vizudlni prezentaci [logo, vizualni styl], ale neznamena to, ze brand je logo.
Brand je slib zdkaznikiim, ktery nestaci jen sdélovat, je potieba tak i konat. Brand je ujasnéna
firemni cesta a smysl, kterou se chce spolecnost vydat. Vyhodou silné znacky je jeji
rozeznatelnost, zapamatovatelnost a lidé ji v ur€itém momentu uptednostni pied jinymi

znatkami (Rezag, 2016).
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3.12.3 Image znacky

Kvalitni image znacky je hlavni naplni prace brand manazera, ktery by mél tvofit
a posilovat kladnou povést znacky, posilovat loajalitu zakaznika (Healey, 2008).

Soucasti image znacky je kvalita a spolehlivost sluzeb a produktii, které firma
poskytuje. Zakaznik si vytvaii dojem o znacce predevsim z vlastni zkuSenosti. Negativni
zkuSenost zdkaznika ma kritické dopady na image znacky a je t€zké ziskat ztracenou divéru
zpét (Stejskalova, a dalsi, 2015).

Firma by si méla byt schopna odpovédét na otazku — proc¢ by si mél €lovek zvolit prave
je a jejich sluzbu nebo produkt? Na tuto otdzku existuje odpovéd v podobé USP, coz
znamena Unique Selling Proposition [v piekladu jedine¢ny prodejni argument]. USP musi
byt jasné, konkrétni, jednoduché a musi mit vyznam pro zékazniky. Zpravidla USP
vyzdvihuje bud’ niZ§i cenu nebo vys$si vnimanou hodnotu produktu nebo sluzby (Rezag,

2016).
3.12.4 Integrace a internalizace

Integrujici marketing slad’uje marketingové aktivity tak, aby se maximalizovaly jejich
individudlni a kolektivni u¢inky. Integrace je dulezita u marketingové komunikace, kde by
vSechny komunikaéni moznosti mély byt vyhodnocovany ve vztahu k jejich schopnosti
ovlivnit znacku. Komunika¢ni kanaly mtzou byt posuzovany z hlediska jejich ucinnosti
a ucelnosti s jakou ovliviiuji znalost znacky a jak vytvari, udrzuji a posiluji image znacky.

Znalost znacky je dana schopnosti spotfebitelti identifikovat znacku, schopnosti
poznat a vybavit si ji. Image znacky je souhrnem dojmt a ndzort spotiebiteld, jak se odrazeji
v asociacich uchovanych v jejich paméti.

V marketingové komunikaci je dulezité vyuzivat kombinaci riznych komunikacnich
nastroju, z nichz kazdy hraje specifickou roli v utvafeni hodnoty znacky. Marketingovy
komunikacni program by mél byt sloZen jako celek, ktery je vEtsi nez souhrn jeho ¢asti.

Interni branding shrnuje procesy a aktivity, které pomahaji informovat a inspirovat
zameéstnance, kteti musi mit aktudlni a hluboké pochopeni znacky a jejiho pfislibu. Ptislib
znac¢ky bude naplnén jen tehdy, kdy kazdy ve spolecnosti znackou zije. Jeden z nejsilnéjSich
vlivl, ktery ovliviiuje vnimani znacky spotiebiteli jsou jejich zkuSenosti se zaméstnanci

spole¢nosti (Kotler, a dalsi, 2013).
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3.13 Komunikace a positioning

Vsechny marketingové strategie jsou zalozeny na STP — segmentaci, targetingu
a positioningu. Trh se sklada z odliSnych lidi a kazdy ma odlisné potieby. Spole¢nost cili na
ty, které miiZze uspokojit 1épe nez ostatni a umist'uje svoji nabidku tak, aby si cilovy trh v§iml
odli$né nabidky a image.

Positioning je zpisob umistnéni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly vyznamné
misto v mysli cilového trhu. Cilem positioningu je umistit znacku v myslich spotiebitelt tak,
aby se maximalizoval potencidlni uspéch spolecnosti. Dobry positioning dava zakaznikovi
diivod, pro¢ by si mél vyrobek koupit a ukazuje, ¢im je vyrobek jedineny a jakou mu pfinese
hodnotu. Positioning je to, co spolecnost déla s mysli potencidlniho zdkaznika, nikoliv

s produktem (Kotler, a dalsi, 2013).

3.14 Poslani

Kazda firma potiebuje definovat své specifické poslani v ramci celé spolecnosti.
Poslani pomaha vést a inspirovat zaméstnance. Poslani shrnuje to, co je pro firmu
U poslani se musi dbat na to, aby se odliSovalo od ostatnich a neplnilo jen prazdné sliby

(Kotler, a dalsi, 2013).

3.15 Webdesign

Maslowova pyramida webdesignu je zjednoduSeny hierarchicky model potieb
navitévnika webovych stranek. Pyramida predstavuje celou §ifi webdesignu. Cim vétsi ma
web konkurenéni prostredi, tim vySe by m¢l dosahovat v Maslowovée pyramidé webdesignu,

aby m¢l projekt Sanci na uspéch.
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Obrazek 6 - Maslowova pyramida webdesignu

Vytvoreni vazby

Radost z pouzivani
Presvédcivost
Davéryhodnost
Pouzitelnost
PFistupnost
Dostupnost
Nalezitelnost
Smysluplnost

Zdroj: (Rezag, 2016), vlastni zpracovani

Smysluplnost udava, proc¢ je projekt tvoien. Bez smyslu nebude mit projekt ptinos. Je
nutné veédeét, jestli tvofeny web fesi néci problém. Web musi uspokojovat potieby urcité
skupiny lidi. Nalezitelnost spociva v tom, Ze lidé se dozvi o existenci webu a pfijdou na né¢;.
To fesi praveé optimalizace pro vyhleddvace [SEO] a marketing ve vyhledavacich [SEM].
Dostupny web je rychly a nejsou na ném na prvni pohled vidét chyby. Pokud navstévnik
narazi na chybu, je vysvétlena srozumitelnym jazykem a rychle opravena. Navstévnik
oCekava, ze webova stranka bude okamzité reagovat na jeho akce, protoze neni ochoten
cekat. Pfistupnost webu je zkomplikovana nastupem mobilnich zafizeni. Smyslem
pfistupnosti je odstrafiovani bariér na webu tak, aby kladl svym uZzivatelim co nejméné
prekazek. Pristupnost se fe$i primdrné pro nevidomé a handicapované lidi, roboty
vyhleddvaci a navstévniky, ktefi pfichazi na web z mobilnich zafizeni. Pocet lidi
vyuzivajicich mobilni zatizeni roste a nadale bude na tkor desktopii. Pouzitelnost je snadna
orientace na webu a schopnost provést jednoduse akcei, kterou navstévnik pozaduje. Soucasti
je 1 snadnd konzumace obsahu. Vy$§i metu tvofi intuitivnost. Dlvéryhodny web je
autenticky, provéfeny a garantuje vysledky. Presvédc¢ivy web aplikuje principy ovliviiovani

lidi tak, aby zvysil pravdépodobnost uskuteénéni transakce (Rezac, 2016).
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3.16 Portertiiv model péti sil

K analyze prostfedi podniku je velmi uzitenym nastrojem Porteriv pétifaktorovy
model konkuren¢niho prostfedi. Model vychazi z ptedpokladu, Ze strategicka pozice firmy
plsobici na urcitém trhu, je ur€ovana ptisobenim péti zakladnich faktort:

e vyjednavaci silou zdkaznikd,

e vyjednavaci silou dodavateli,

e hrozbou vstupu novych konkurentd,
e hrozbou substitutd,

e rivalitou firem plsobicich na daném trhu.

Obrazek 7 - Portertiv model péti sil

Nova Hrozba vstupu novych
konkurence konkurent( na trh
Rivalita
j Konkurence . L.
Dodavatelé % o é—— Zakaznici
v odvétvi
Vyjednavaci

Vyjednavaci sila

) sila zakaznik{
dodavatelu

Hrozba vzniku

Substitu _—
v substitutu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Zakaznik ma vici dodavateli silnou pozici, jestlize je vyznamnym zékaznikem, mize
snadno piejit ke konkurenci, mé k dispozici potiebné trzni informace [udaje o trzni cené,
nabidce a poptévce], existuji snadno dostupné substituty, kvalita nehraje velkou roli, je
nucen minimalizovat své naklady nebo je silnym distributorem.

Vyjednavaci sila dodavateli mize byt vysoka zejména v nasledujicich situacich:

e jedna se o vyznamného a velkého dodavatele na trhu,

e jestlize nakupujici podnik neni pro dodavatele dilezitym zakaznikem,
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e 7zbozi, které zakaznik poptava je vysoce diferencované [zbozi se specidlnimi
vlastnostmi — zdkaznik nemuze snadno pftejit ke konkurenci],

e zakaznik nemad k dispozici potiebné trzni informace,

e neexistuji snadno dostupné substituty,

e zakaznici nejsou pfilis§ citlivy na cenové zmeény.

Hrozba vstupu novych konkurentli na trh je snizovana, kdyz vstupni naklady do
odvétvi jsou velmi vysoké, ma-li dané odvétvi strukturu pfirozenych monopoli [naptiklad
distribuce plynu, elekttiny, vody], jedna-li se o odvétvi s vysokym stupném regulace
[naptiklad banky, leteckd doprava, Skolstvi], existujici firmy maji vyznamné nakladové
vyhody v diisledky svych dlouholetych zkusSenosti, ptistupu ke zdrojim a technologickému
know-how. Vstup konkurentti do odvétvi se zhorSuje diferencovanym produktem, k jehoz
vyrobé je potfebné know-how a vybudovani distribu¢nich kanall je naro¢né.

Hrozba substitutli je snizovana, kdyz k danému vyrobku neexistuji blizké substituty.
V ptipad¢, Ze substituty v daném odvétvi existuji, je firma ohroZena, kdyz firmy nabizejici
substituty vyrab¢ji s niz§imi naklady, zvySuji nabidku a cena vyrobku, ktery by mohl byt
nahrazen substitutem je pro spotiebitele ptili§ vysoka.

Rivalita firem mtze byt vysokd v pfipadé, Ze se jedna o velmi malo rostouci trh, kde
se firmy snazi udrzet svoji pozici na trhu za kazdou cenu jak cenovou, tak necenovou
konkurenci. Rivalita je také vysoka, kdyZ na trhu ptisobi velky pocet konkurenti, ziskovost
odvétvi je mald, vyrobky nabizené konkurenty jsou jen malo diferencované, zakaznici pfilis

nevnimaji rozdily mezi vyrobky jednotlivych vyrobci (Ketkovsky, a dalsi, 2006).
3.17 Analyza konkurence

Pfi ndvrhu nového webu mohou konkuren¢ni weby poskytnou pouzitelné myslenky.
Konkurenci neni vhodné podceniovat. Firma nepotiebuje konkurenci dohnat, potiebuje ji
pfedstihnout a vyzdvihnout své kvality. OdliSit se mize pomoci USP a brandu.
U konkuren¢nich webti je doporuceno se primarné zaméfit na to, jak pozicuji své produkty
nebo sluzby, jak je prezentuji, na ¢em vyd¢lavaji penize a jaké maji USP. Stejné jako
myslenky, které jsou pouzitelné, 1ze na konkurencnich webech nalézt i chyby, kterych je

dobré se vyvarovat (Rezag, 2016).
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Firma musi neustale srovnavat své produkty, ceny, distribucni kandly a zplsoby
komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty. Timto zptisobem muiZe najit mozné oblasti
konkurenc¢nich vyhod a nevyhod. Pro firmu by nemélo byt tézké konkurenci identifikovat.
Definovat konkurenci lze podle produktové kategorie, kdy firmy nabizeji podobné produkty
a sluzby stejnym zékaznikiim za podobné ceny. Vétsina firem bude soupefit s firmami, které
jsou jim nejvice podobné (Kotler, 2007).

Konkurenti se dé€li na silné nebo slabé, blizké nebo vzdalené, ,,dobré* nebo ,,Spatné*.
Vétsina firem se zaméfuje na porazeni slabych konkurentli, na coZ potfebuje méné
prostiedki. Blizci konkurenti jsou ti, ktefi se firm¢ nejvice podobaji, s témi také pak soupeti.
V kazdém odvétvi jsou ,,dobfi* a ,,Spatni* konkurenti. Spolec¢nost by méla podporovat ty
dobré a utocit na Spatné. Dobii konkurenti hraji podle pravidel odvétvi, maji realistické
predpoklady, stanovuji ceny v rozumném vztahu k nékladtim. Spatni konkurenci poruuji

rovnovahu v odvétvi, snazi se podil koupit nez si ho zaslouzit (Kotler, a dalsi, 2013).
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4 Prakticka Cast

V praktické ¢asti je charakterizovana vybrana spolecnosti, jeji produktové portfolio
a lidské a hmotné zdroje. Je zhodnocen vychozi stav elektronického obchodu a formy
propagace, které spoleCnost vyuzivd. Nasleduje provedeni vybranych analyz a jejich
zhodnoceni. Na zaklad€ analyz je dale zpracovan ndvrh nové znacky spolecnosti, vytvoren

elektronicky obchod a komunikaéni strategie pro vybrané komunikacni kanaly.
4.1 Charakteristika spolecnosti

Spolecnost Spotiebice s.r.0. se zabyva prodejem domadcich spotiebict jiz od roku
2004. Na zacatku podnikédni méla firma dvé kamenné prodejny. Jednu prodejnu si
pronajimala na Cerném Mosté v Praze a druhou prodejnu ve Starém Vestci kousek za
Prahou. Navstévnost kamennych prodejen s postupem casu a rozvojem online podnikani
zacala klesat. Pro Usporu financi se majitelé spolecnosti rozhodli pfesunout své podnikani
do jedné velké prodejny na Praze 10 a zaméfit se na internetové obchodovani. Velka
kamenna prodejna slouzi zaroveil jako sklad zbozi a pro ptekladku zbozi od dodavatelt ke
koncovym spotiebiteltim.

Elektronicky obchod spolecnosti byl zaloZen jiz na zacitku podnikani. Prvotnim
zamérem zaloZeni e-shopu bylo udrzeni tempa s moderni dobou. Z pocatku podnikani
prosperoval vice kamenny prodej, ale brzy bylo jasné, ze prostiednictvim elektronického
obchodu firma oslovi mnohem vice potencialnich zakaznikd.

Sledovanou spolecnost 1ze zatadit mezi malé podniky.
4.1.1 Produktové portfolio

Firma se na zacatku podnikani vénovala pouze prodeji velkych spotiebici. S rostouci
poptavkou spotiebiteld po dal$im sortimentu se majitelé spolecnosti rozhodli rozsitit své
portfolio produkti o malé domdci spotfebiCe. Firma se nyni zabyva prodejem Sesti
nejkvalitnéjSich znacek na trhu se spotfebici. Prodavané znacky jsou Liebherr, Smeg,
Kiippersbusch, AEG, Electrolux a Zanussi. Konkrétné se jedna o prodej vestavnych a volné
stojicich chladni¢ek, mraznicek, pecicich trub, mycek, pracek, susi¢ek, odsavaci par az po

malé spotiebice, naptiklad vinotéky, vysavace, varné konvice a kavovary.
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Spole¢nost zdkazniklim nabizi dopravu spole¢nosti TopTrans na uzemi Ceské

republiky i Slovenska a moznost osobniho odbéru v kamenné prodejné v Praze Malesicich.
4.1.2 Lidské a hmotné zdroje spole¢nosti

Od roku 2012 si spole¢nost pronajimé prostory o rozloze 300 m? na Praze 10 jako
kamennou prodejnu, kterd zaroveii slouzi pro osobni odbér zbozi. Spole¢nost zde mé zazemi
pro administrativni ¢innosti a provoz elektronického obchodu. V majetku spolecnosti se
nachazi veskeré kancelatfské vybaveni, véetné nékolika pocitact. Firma disponuje jednou
dodavkou pro dovoz zbozi od dodavateli. Mezi dalsi majetek spolecnosti se fadi skladové
zasoby zbozi. Firma nevyuziva externi sklady, veskeré prodavané zbozi je pfipraveno
rovnou na prodejné, kam se zdkaznici mohou pfijit podivat.

Firma vyuzivéa ucetni a ekonomicky systém Pohoda od spolecnosti Stormware pro
vedeni ucetnich agend a danové evidence.

Spolec¢nost se fadi mezi malé podniky. Vedeni spolecnosti zajistuji zakladatelé firmy
od jejiho pocatku az do soucasnosti. Rozhoduji o klicovych zdlezitostech, pfipravuji

podklady pro ucetni, zpracovavaji veskerou administrativu.
4.1.3 Propagace spolecnosti

Spole¢nost nevyuzivd moznosti propagace efektivné a pfili§ neinvestuje finanéni
prostiedky do reklamy. Firma vyuziva piedev§im propagace prostfednictvim zboZovych
srovnavacu, konkrétn€ Zbozi.cz a Heuréka.cz, ze kterych primarné pochézi zisk spolecnosti.

Velmi efektivni by v tomto ptipadé bylo vyuziti PPC reklamy, avSak spolecnost
vyuziva této formy pouze ndarazov€. V minulosti spole¢nost zaméfila na bannerovou
reklamu, kterd bohuzel nepfinesla ocekavany efekt, proto se majitelé rozhodli dale
neinvestovat do této formy propagace.

Budovani znacky prostiednictvim socidlnich sitich firma také nevénuje pfili§
pozornosti. Spole¢nost ma firemni stranku na Facebooku, ale netvofi pravidelny obsah, ktery
by prilakal dalSi navstévniky a budoval vztah s t€émi stdvajicimi. Firma nema jednotnou
tonalitu komunikace, definované firemni barvy ani fonty, které¢ by se mély dodrzovat pfi

zvetejiiovani prispévkd.

42



4.2 Analyza vychoziho stavu elektronického obchodu

Plvodni elektronicky obchod spole¢nosti funguje na doméné www.nove-levne.cz.
Jednalo se o prvni zkuSenost majitelti firmy s e-shopem. Funk¢nost webovych stranek neni
optimalni, i kdyz prosly za roky provozu fadou zmén. Od zalozeni e-shopu se zvétsila
konkurence na poli elektronického obchodovani.

Spolec¢nost vyuziva nazev firmy Spotiebice s.r.o. jako svoji znacku a nemé definovany
jedinecny prodejni argument, ktery by ji odliSoval od konkurence.

Barevné provedeni webu neni idedlni, nebot’ je pouZzito tmavé pozadi a bily text. Navic
do e-shopu je nutné se z hlavni stranky prokliknout v hornim menu, az poté se zobrazi
seznam kategorii zbozi. Konverzni tlacitka ,,Koupit™ jsou Sedou barvu, coz je nevyhovujici,

protoze Sedou barvu se oznacuji neaktivni prvky stranky.

Obrazek 8 - Vychozi stav e-shopu

ZAKAZNICKA PODPORA : +420 775 201 949 A ReGiSTROAT X PRIHLASIT

UVOD  E-SHOP  PRODEJNA DOPRAVA  KONTAKT  V3E O NAKUPU
a 0 POLOZEK | 0,-KE
v ov
Spotrebice
— —— Zadejte hledany vyraz... .

> E-SHOP 1l Tosemilibi 0 Sdilet

- JEN SKLADEM

_ ODNEJSTARSHO = ODNEJLEVNEJSIHO =~ ODNEIDRAZS(HO = PODLENAZVUA-Z = PODLE NAZVU Z-A

12319 . > | >

BEKO HCA 63640 B +
DAREK 200K

10.790,-K&

BEKO HILG 64220 SW +
DAREK 100KC

5.190,-K¢

rdarma
BEKO HILG 64220 S + t
DAREK 100KE - . i

5.190,-K¢

BEKO HILW 64225 SW +

DAREK 200KC
5.790,-K&

BEKO WRE 6512 CSBWW

Automatické pFedem pln&né pratka Beko WRE
6512 CSBWW, BX, 15 programd, odloZeny start

6.790,-K¢

KOUPIT

skladem - dodéni do 3 dnd

Zdroj: (Nove-levne.cz, 2018)

BEKO WTE 6512 BSS

Automatické pfedem plnéns pratka WTE 6512
BSS, BX, 15 programd), odloZeny start 0-19

6.990,-K¢

KOUPIT

skladem - dodénf do 3 dnd
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Retro vestavnd my¢ka nédobl Smeg
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Popisy produktli nejsou psany s ohledem na SEO, tedy nevyuzivaji vhodna klicova
slova v textu a nejsou vyuzivany nadpisy. Formalni Gpravu obsahu stranek je zanedbana,
jsou pouzity rizné fonty a velikosti pisma.

Web se prizpiisobuje velikosti okna, tedy je responzivni, ale jen t€zko ovladatelny
v mobilni verzi. Navstévnik se musi proklikat do nejnizsi kategorie, aby se mu zobrazilo

zboZi.
4.3 Porteriv model péti sil

K analyze prostfedi podniku je vyuzit PorterGv model péti sil, ktery piehledné
znézornuje hrozbu ze strany vstupu novych konkurentl na trh, vyjednéavaci silu dodavatelt
spole¢nosti, moznost nahrazeni blizkymi substituty a vyjednavaci silu zdkaznik?. Jednotlivé
hrozby jsou znazornény na obrazku 9.

Riziko vstupu novych konkurentl na trh je stiedni. Ke vstupu do odvétvi je nutny
zakladni kapital na pofizeni skladovych zasob zbozi. Dalsi bariérou je nutnost mit kamennou
prodejnu pro prodej zbozi, coz vyzaduji n¢ktefi vyhradni distributoti produktli [bez kamenné
prodejci neuzaviou s prodejcem smlouvu]. Na koupi nebo pronijem prodejnich prostord
a skladu je nutné mit vysoky pocatecni kapital. Dalsim omezenim muze byt potieba zalozeni
obchodni spole¢nosti pfed vstupem na trh.

Riziko ze strany dodavatelll je vysoké. Vyhradnich zastoupeni znacek domacich
spotfebicli neni na ¢eské trhu mnoho. Dodavatelé tak maji velkou vyjednéavaci silu. Ve
vétsing piipadech dodavatelé udéavaji na trhu ceny produktt, které musi prodejci dodrzovat.

Spolecnost se zabyva zprostfedkovanim prodeje spotfebicli a sluzeb spojenych
s prodejem zbozi. Na trhu je mnoho spolecnosti zabyvajicich se stejnou cinnosti
a poskytujicich stejné sluzby, takze riziko substitutl je vysoké.

Ze strany zékaznikt je riziko stfedni. Cena je dana dodavatelem, proto si spolecnosti
jen malo konkuruji cenovou strategii. VétSinou zavisi na pridané hodnoté a servisu, ktery
k produktiim prodejce nabizi. Zakaznici tla¢i na cenu pii poptavce produktd, je tedy na
daném prodejci, zda poskytne slevu nebo nabidne jinou ptidanou hodnotu. Spolecnost je na
zakaznicich zavisla.

Konkurence v odvétvi je velkd, tim padem i velka rivalita. Firmy se snazi konkurovat

dostupnosti zbozi, a kdyz to lze, tak cenami produkti. Hodné zaleZi na propagaci dané firmy.
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Obrazek 9 - Porteritv model peti sil spolecnosti

Nova
konkurence

Rizoko stredni

Trh je velky
a jsou urcité bariéry
vstupu
Riziko velké
Dodavatelé __% Konkurven(’:e .é—_ Z&kaznici
v odveétvi
Riziko velké p Riziko stfedni
) . Velky trh o
Malo dodavatelu S Relativné malo
i ) ) a hodné pfimych , e ) )
a firma je na nich o zakazniku, ale firma je
o konkurentu . L
zavisla na nich zavisla
Riziko velké

Na trhu je mnoho spolecnosti zabyvajicich se
stejnou Cinnosti a poskytujicich stejné sluzby

Substituty

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
4.4 Analyza konkurence

V odvétvi je mnoho konkurentd, kteti se zabyvaji prodejem spotiebict do domacnosti.
Konkurenti prodavajici pouze v kamenném obchod¢€ nebo zamétujici se na Siroky sortiment
s elektronikou, jsou povazovani za neptfimé konkurenty a nejsou z hlediska konkurence
relevantni. Konkurenti prodavajici bilou techniku prosttednictvim elektronického obchodu
jsou relevantni konkurenci sledované firmy.

Za nepfimou konkurenci miizeme povazovat Mall.cz, Alza.cz, ElectroWord, kteti se
zamétuji na prodej veskeré elektrotechniky. Maji k dispozici kamenné obchody, ale zamétuji

se predevsim na elektro a dalsi sortiment zbozi.
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Za ptimou konkurenci lze povazovat elektronické obchody se stejnym sortimentem

a podobnym rozsahem poskytovanych sluzeb:

e www.alin-eshop.cz,

e www.vestavne-spotrebice.cz,

® www.mctree.cz,

e www.mojespotrebice.cz,

e www.vede.cz,

e www.sporilek.cz.

Naésledujici tabulka 2 znézorniuje poskytované sluzby konkurencnich spolecnosti.

Tabulka 2 - Prehled konkurence

Facebook Pocet Kamenné
Firma Mésto Doprava zdarma
komunita znacek obchody
Alin-eshop 3332 13 1 Pardubice Nad 2000 K¢
Vestavné
_ 1500 10 - - Nad 5000 K¢
spotiebice
McTree 44 5 1 Praha 1 Na vse
Moje
. - 24 - - Na ur¢ité zbozi
spotiebice
Vede.cz 629 18 1 Most Na vse
Sportilek.cz = 72000  Vice nez 20 1 Hlinsko Nad 2000 K¢

* udaje k 13.3.2018

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z vyse uvedené tabulky 2 je vidét, Ze konkurencni e-shopy se zamétuji pfevazné na
prodej ptes internet a maji bud’ jednu nebo Zadnou kamennou prodejnu. Jediny konkurent,
ktery ma kamenny obchod v Praze je spole¢nost McTree s.r.o. Tato spolecnost vSak firmé
konkuruje pouze v jediné proddvané znacce spotiebicl, kterou je Liebherr. Spole¢nost
McTree ma dale v nabidce jeSté Ctyfi znaCky spotiebici, ale sledovana spolecnost se
prodejem téchto znacek nezabyva.

Dutlezité je stanovit si nastroje, které konkurence vyuziva ke své propagaci. VSichni

z vySe zminénych pfimych konkurentli vyuzivaji PPC kampan¢ k propagaci svého e-shopu
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i konkrétnich produktti. Propagaci na socidlnich siti vyuzivaji vSichni krom¢ jednoho
obchodu. Spole¢nosti vyuzivaji socidlni sit’ Facebook. Profil na Instagramu nevede zadny
z vySe zminénych obchodl. E-mail marketing patii do levnéjSich zplisobli propagace,
ale zddna z uvedenych spole¢nosti nenabizi moznost piihlésit se do newsletteru pfimo na
webu. VSechny firmy jsou registrované do zbozovych srovnavact Heuréka.cz a Zbozi.cz
a také do katalogu firem Firmy.cz.

E-shopy konkurentli Casto nesplituji pozadavky na pouZzitelnost a pfistupnost. Neurcity
a nejednotny styl webovych stranek e-shopli konkurence, pouzivani rlznych fonti
a barevnych kombinaci jsou chyby, které se objevuji velice ¢asto u prochazeni

konkuren¢nich webovych stranek a socidlnich siti.
4.5 Zhodnoceni provedenych analyz

Vychozi stav elektronického obchodu spolecnosti obsahuje mnoho nedostatkii.
Grafickd stranka webu je zastarald a nepfehledd, nespliiuje pravidla pfistupnosti
a pouzitelnosti. Prvky na strankdch jsou Spatné rozmistény, kategorie nevhodné
pojmenovany a jsou vyuzity nevhodné barvy. Propagace firmy je velmi neefektivni
a spolecnost se zamétuje prevazné na zbozové srovnavace a ostatni komunikaéni kanaly
nezahrnuje do své propagace. Z uvedeného vyplyva, ze je nutné zapracovat na vzhledu webu
a jeho pouzitelnosti. Dale je nutné definovat znacku, jeji USP, tonalitu a definovat
komunikac¢ni kandly, které budou dale plnohodnotné vyuzivany pro sdileni obsahu.

Na zékladé analyz bylo zjiSténo, Ze poptavka po domacich spotiebicich je stala, avSak
spotiebitelé maji Sirokou moznost vybéru, u kterého prodejce nakoupi. Na trhu je velka
konkurence internetovych obchodii zabyvajicich se prodejem domacich spotiebict a zalezi
na spolecnosti, jak diferencuje sviij produkt a sluzby, napiiklad nabizenim nadstandardnich
sluzeb zakaznikiim.

Z uvedeného lze odvodit konkuren¢ni vyhodu v umisténi kamenné prodejny v Praze.
Dale je vyhodou prodej zbozi kvalitnich znacek, které neprodava ptimy konkurent. Velkou
vyhodou mohou byt kvalitni webové stranky elektronického obchodu, které splituji pravidla
pouzitelnosti a ptistupnosti, nebot’ u vétSiny konkurentd jsou na webech velké nedostatky.
muzeme zatadit dosazeni zisku, prezentaci nabizenych produktii, ptimy prodej produktd,

ziskani novych zékaznikil a zvySovani navstévnosti webovych stranek. Noveé vznikla znacka
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obchodu by méla klast diiraz na design, ktery by mél byt moderni, poutavy, zapamatovatelny
a navstévnici by méli byt schopni se s firmou identifikovat. Navstévnikim webu by mélo
byt umoznéno vyhledavani produktd, filtrovani produkti podle parametrti, vyuzivani online
poradenstvi a chat s odborniky pifimo na webu. E-shop by mél byt intuitivni, ptehledny
a poskytnout navstévnikiim informace, které hledaji v co nejkrat§im case a nemél by je nutit
pfemyslet. Obsah by m¢l navstévnikovi stranky pfinést ptidanou hodnotu, popisky produktii
by mély byt origindlni pro kazdy produkt, zaroven by méla byt udrzovana stejna struktura
pro snadnou orientaci v textu.

Nékupni proces by mél lidem byt co nejvice usnadnén, idedlné do tii krokd. Po vlozeni
zbozi do kosiku by mélo nasledovat zvoleni dopravy a platby, vyplnéni osobnich udajii
zakaznikl, souhlas s obchodnimi podminkami spolec¢nosti a souhlas se zpracovanim
osobnich udajii zdkaznika a posledni krok odeslani objednavky, po kterém by méla
nasledovat rekapitulace objedndvky a v ptipadé platby bankovnim pfevodem i udaje pro
prevod.

Vedeni spolecnosti se rozhodovalo, zda provést rebranding soucasné znacky nebo
vytvofeni nové znacky, fungujici na krabicovém feseni pro elektronické obchody, které bude
umoznovat mnohem vice nez soucasny administrativni systém e-shopu. Hlavni vyhodou
krabicového feseni je nutnost niz§iho pocate¢niho kapitalu oproti vytvareni nového webu na
miru. Mezi dal$i vyhody patii neustéle inovace ze strany vlastnika krabicového feseni, nebot’
jeho systém vyuziva desitky tisic vlastnikii e-shopli. Pro majitele dané spolecnosti to
znamena ulehfeni prace, nebot nemusi neustdle sledovat trendy, které by méli

implementovat na svilj web a dostane se jim jiz ptipraveného feseni.
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5 Vysledky a doporuceni

Firma se na zaklad¢ doporuceni autora prace rozhodla pro celkovou zménu znacky
spole¢nosti. Od ndzvu, domény az po barvy, komunikaci i komunikaéni kanaly. Jedna se
orazantni zménu ve fungovani spolecnosti. Zména byla vyzadovéna, protoze e-shop
fungoval od roku 2010 bez velkych zmén. Od té doby probéhlo v online svété obrovské
mnozstvi inovaci. Proto doména i nazev znacky jiz nebyly v souladu se soucasnymi trendy
ajen tézko mohly konkurovat. Firma netvofila kontinualni komunikaci prostfednictvim
socialnich siti, jeji pfijmy pramenily primarn€¢ ze zbozovych srovnavact Zbozi.cz
a Heuréka.cz. Vedeni spolecnosti se rozhodlo situaci zménit a zacit tvofit obsah, ktery
pfinese zdkazniklim pfidanou hodnotu a zaroven buduje znacku a povédomi o firmé na trhu.

Pii tvorbé komunikacni strategie je nutné zohlednit charakter podnikani firmy,
vyuzitelné marketingové néstroje, cile propagace a disponibilni rozpocet firmy na propagaci.
Komunikaéni kanaly I1ze zkombinovat placené a neplacené. Firma by se méla zamétit na
zdroje ndvstévnosti a pouzit relevantni marketingové nastroje pro ziskani novych zékazniku.

Néavstévnost z vyhledavaci 1ze ovlivnit pomoci SEO optimalizace a PPC kampani.
Dale je vhodna registrace do katalogli, zboZovych srovnavacii a zalozeni ucti na socialnich
sitich. E-mail marketing je skvély pro budovani vztahu se stavajicimi zakazniky.

Spole¢nost planuje do budoucna i rozsifeni sortimentu o bytové doplitky a kuchynské

ptislusenstvi.
5.1 Stanoveni parametri pro navrh komunikacni strategie

K vytvofeni navrhu nové komunikacni strategie je tfeba stanovit parametry cileného

marketingu. Je tieba definovat cilovy segment, targeting a positioning znacky.
5.1.1 Segmentace

Na zékladé¢ komunikace s vedenim a prodejci v kamenné prodejné byl definovan
segment, ktery by mél byt osloven. Jedna se o Zeny od 28 do 55 let. Mizou to byt i muzi, ale
ze zkuSenosti vedeni spole¢nosti spotiebice nakupuji primarn¢ Zeny, které v domacnosti
nasledné spotiebice vyuzivaji, tim padem pii vybeéru maji rozhodujici pravomoci.

cey

Z geografického hlediska se jedna o Zeny Zijici v Ceské republice, v p¥ipadé propagace

cey

kamenné prodejny a osobniho odbéru se zaméfujeme na Zeny zijici v Praze.
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Z demografického a socioekonomického hlediska mizeme segment charakterizovat
jako zenu, muze, par ¢i rodinu ve véku 28 — 55 let, ve stfedni a vyssi ptijmové skuping [Cisty
pfijem domdacnosti 40.000 K& — 70.000 K¢] s nejméné stfedoskolskym vzdélanim.

Mezi jejich zajmy patii design, bydleni, interiéry, zahrada. Jejich primarnim z&jmem
jerodina a péce o ni. Lidé, kteti provadéjici rekonstrukei domu ¢i bytu, stavi ditm nebo prave
koupili dim ¢i byt patii do cilového segmentu.

Z hlediska nakupniho chovéani dochdzi k nakupu spotiebici jedenkrat za 1-2 roky,
podle typu spotiebice. Diilezita je kvalita, ovSsem cena hraje také vyraznou roli. Lidé davaji

pfednost ndkupu ve specializované prodejné nez v fetézcich se Sirokym sortimentem.
5.1.2 Targeting a positioning

Velikost segmentu potencialnich zakaznikl je Siroky, ale vzhledem k ndkupnimu
chovani na daném trhu dochézi k rychlému vycerpani trhu. Finanéni moznosti potencialnich
zakazniki jsou vysoké vzhledem k vyssi ptijmové skupin€. Pro zvoleny segment bude vyuzit
jeden marketingovy mix a vytvofen jednotny komunikacni mix.

Produkty, které firma prodava by meély byt zdkazniky chdpany jako kvalitni za
odpovidajici cenu, které maji vyuziti v kazdé domacnosti. Velmi dobfte plni svoje funkce,

dotvari kuchyn jako celek. Na vybér jsou i luxusnéjsi produkty, které maji retro vzhled a jsou

v

5.2 Stanoveni cile komunikacni strategie

Pro vytvofeni komunikacni strategie pro elektronicky obchod s domacimi spottebici
je tieba stanovit cil, komunikacni néstroje a kanaly.

Na zaklad¢ komunikace s vedenim spolecnosti byly stanoveny dva cile. Prvnim je
zvySeni prodejl, tzn. ziskani novych zakazniki, tedy téch, kteti v souc¢asné dobé nenakupuji
domaéci spotfebice nebo nakupuji u konkurence. Druhym cilem je zvySovani povédomi
o nov¢ znacce a vyvolani kladnych asociaci u spottebitell ve spojeni se znackou. Stanoveni
cile je dle metody SMART. Vedeni spolecnosti chce dosdhnout zvyseni celkovych trzeb
spolecnosti za obdobi 12 mésicli od spusténi nového obchodu o 30 % oproti predchazejicimu
obdobi prostfednictvim nové komunikacni strategie a ziskdnim novych zakazniki.

Komunikace bude zaloZena hlavné na kvalit¢ proddvanych produktl a prodavanych

luxusnich znackach produktt. Déle bude vyzdvihnut osobni ptistup k zakaznikiim a moZznost
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navstiveni prodejny v Praze, kde si mohou nechat poradit od odbornikii a na vybrané
produkty se podivat. Déle bude spolecnost komunikovat bytovy design a rady a tipy ohledné
domécnosti. Pro ziskani novych zakaznikd bude vyuzito reklamy, pfimého prodeje
a podpory prodeje.

Rozpocet pro kampan nema spolecnost striktné stanoven. Pocita s vy$si pocatecni
investici pro propagaci nového brandu spolecnosti. Vysledky budou vyhodnocovany na

zaklad¢ ukazatele ROI [anglicky Return of Investment] neboli ndvratnost investic.
5.3 Vytvoreni nového e-shopu

Firma se na zacatku roku 2018 rozhodla piejit ze soucasného feSeni e-shopu
k prongjmu hotového technického fteSeni od spolecnosti Shoptet s.r.o. Shoptet byl
vyhodnocen jako nejvice prakticky a pokrokovy v oblasti krabicovych feSeni pro e-shopy.
Soucasti je jednoducha a intuitivni administrace, nabizi Sirokou Skalu funkci, a to bez
potieby cokoliv instalovat ¢i konfigurovat.

Ptechod k prondjmu feseni od Shoptetu vytesil firmé spoustu problémi. E-shop je nyni
plné responzivni, coz v ptivodnim obchodé byl problém. Vzhled e-shopu lze ménit a plné
spravovat v administraci e-shopu. V pfedchozim feSeni na miru, byl problém provést i mensi
zmeény. Veskeré zmény pozadované spole¢nosti byly implementovany dlouhou dobu a bylo
nutné neustalé urgovani programatora. Velkou vyhodou nového feseni je moznost zmény
okamzit¢ a jednodusSe. Shoptet zahrnuje veskeré propojeni se zbozovymi srovnavaci,
socialnimi sit€émi a v§im co si kazdy spravce e-shopu mutize jen piedstavit. E-shop umoziuje
jednoduché napojeni na EET [Elektronickd evidence trzeb] a ucetniho systému Pohoda,
ktery spolecnost vyuziva. Shoptet se zaroven stard o pfipravenost svych klientli na novy
zakon GDPR [Obecné natizeni o ochran¢ osobnich idajt, anglicky General Data Protection
Regulation], ktery vstoupi v Uc¢innost 25. kvétna 2018. Shoptet pro své klienty hleda
informace a poskytuje je pfehledné a jasn€ zpracované. Zaroven zajisti veskeré technické
nalezitosti, které budou stimto zdkonem potfeba. Soucésti elektronickych obchodii
u Shoptetu je i bezpecnostni certifikat HTTPS zdarma.

Shoptet je vhodny jak pro zacatecniky, ktefi nemaji s provozovéanim elektronického
obchodu zkusSenosti, tak pro firmy, které jsou dlouho na trhu, avSak nechtéji si lamat hlavu
nad technickym feSenim inovaci, které v online marketingu ptichdzi den co den. Pokrok se

nezastavi a Shoptet je vzdy piipraven poskytnout svym klientim vSechna feSeni.
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Administrativni rozhrani elektronického obchodu ma logickou strukturu, zahrnuje
pokladnu, napojeni na ucetni systém a EET. Usnadnuje veskerou spravu objednavek, jejich
kompletaci 1 vyfizeni. Veskeré odesilani informacnich emaill je zajiSténo automaticky

zavisle na zméné stavu objednavky.

Obrazek 10 - Administrace Shoptet
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5.4 Navrh nové znacky

Nad novym nédzvem elektronického obchodu probéehl brainstorming ve skupiné péti
lidi s majiteli spole¢nosti. Vyi¢eno bylo spoustu népadti, avSak po kontrole dostupnosti
domény s koncovkou .cz zbylo jen par navrhi. Primarnim pozadavkem byla
zapamatovatelnost a libivost ndzvu. Zaroven snadnd vyslovitelnost a nazev, ktery se stejné
vyslovuje jako pise. Nazev nemél evokovat v lidech néco, co uz znaji a lze na internetu
snadno vyhledat, hlavné kviilli SEO optimalizaci, kdy nazev firmy bude zaujimat prvni
pozice ve vyhledavani v ptipadé, ze bude unikatni.

Z poziistalych navrht, po kontrole dostupnosti domény, byl vybran nazev Batler.cz.
V dotazovanych lidech evokuje néco libivého, milého, coz byl také kyzeny zamér

spole¢nosti. Zaroven splituje cileni primarné na Zeny, spolu s logem v lososové barve.
5.4.1 Logo

Pro novy nazev elektronického obchodu bylo autorem prace vytvoreno logo, které
zaujme pozici v myslich zédkaznikl. Graficky se hodi k designu celého e-shopu, zaroven je
Citelné, coz je velice dulezité, protoze se zobrazuje na vsech strankdch webu. Logo je
umisténé nahote vlevo, jako je tomu standardné u e-shopii.

Barva loga je lososova na bilém pozadi. Firemni barvy tvofi zmiflovana lososova,
kterou dopliuji bledé modra [Casto se vyuziva anglicky ndzev ,,baby blue“] a Seda. Losova

barva reprezentuje styl, zenskost a tvofi hezky kontrast s bilou barvou.

Obrazek 11 - Nove logo e-shopu

Zdroj: (Batler.cz, 2018), vlastni zpracovani
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5.4.2 USP

Novy jedine¢ny prodejni argument [anglicky Unique Selling Proposition] firmy je
,»Stylove a tisporné pro vas domov*. Stylove, protoze firma se mimo jiné zabyva prodejem
italskych spotiebic¢li znacky Smeg, které jsou designovymi kousky a vyrabi se v riznych
barvach i produktovych fadach ve stylu 90. let. Prodejem této znacky se na ¢eském trhu
zabyvaji zhruba tfi e-shopy, které¢ maji dlouhou dodaci lhatu produktd. Firma Batler.cz ma
spoustu produkti znacky Smeg skladem na prodejné€, coz je jistou konkurenc¢ni vyhodou.
Zaroven si lidé mizou nechat od prodejce poradit, jak idedlné zkombinovat spotiebice
s jejich interiérem, aby byl stylovy. Slovo ,,usporné“ ve vété nese dva vyznamy. Jednak
cenovou vyhodnost nckterého zbozi a ziroven energetickou uspornost prodavanych

spottebicu.
5.4.3 Firemni materialy

Pro novou firemni identitu bylo potfeba vytvofit nové firemni materialy. Mezi né€ lze
zatadit vizitky a hlavickovy papir. Je nutné dodrzet firemni barvy, logo a pouZzivané fonty.

Ukézkou jsou vizitky na obrazku 12. Prvni obrazek je pfedni strana vSech vizitek,
druhy obrazek znazoriiuje druhou stranu vizitky pouzitelnou pro firemni tcely, naptiklad
v ptipadé, kdy zdkaznik pfijde na prodejnu. Posledni ¢ast je ukdzka druhé strany vizitky
urcené pro osobni ucely, tedy se jménem.

Dalsi ukazkou je hlavickovy papir, ktery je umistény v ptiloze A.
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Obrazek 12 - Vizitky

Batler

WWW.BATLER.CZ

WWW.BATLER.CZ

+ 420775 201 949

info@batler.cz

Primyslova 566/5
Praha 10 - MaleSice
Po - P4 9-15h

@ www.instagram.com/Batler.cz 0

www.facebook.com/Batler.cz

DENISA HANUSOVA
+ 420 725070 100

denisa@batler.cz

Primyslova 566/5
Praha 10 - MaleSice

Po - P4 9-15h

@ www.instagram.com/Batler.cz D

www.facebook.com/Batler.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
5.5 Webdesign

Cilem ptechodu na Shoptet bylo vytvorit web, ktery bude fungovat, tedy bude plnit
ucel spole¢nosti a napliiovat potieby navstévnikl e-shopu. Diky elektronickému obchodu
spole¢nost vydélava penize. Klicem k tispéSnému e-shopu je priméarné jeho obsah, protoze
kviili nému néavstévnici na web chodi a rozhoduji se, jestli provedou konverzi [ndkup], a také

snadnost pouzivani webu.

55



Shoptet nabizi n&kolik $ablon z nichZ byla vybrana $ablona s nazvem ,,Rock*. Sablona
byla dale upravovana do novych firemnich barev a probéhlo vice individualnich Gprav. Logo
e-shopu je umisténo vlevo nahotfe a odkazuje na domovskou stranku webu. Uprostied
zahlavi se nachazi vyhledavani produktii, vpravo je umistény kosik. V zahlavi se nachazi

odkazy na socialni sité, telefon, email a moZznost pfihlaSeni nebo registrace.

Obrazek 13 - Zahlavi stranky

775 201 949 (PO-PA 9-18H) INFO@BATLER.CZ PRIHLASENI | REGISTRA

VELKE SPOTREBICE MALE SPOTREBICE OBCHODNI PODMINKY DOPRAVA A PLATBA KONTAKTY

Zdroj: (Batler.cz, 2018)

Kategorie jsou rozdéleny na ,,Velké spotiebi¢e™ a ,,Malé spotiebi¢e™ pro snadnéjsi
orientaci na webu. Obchodni podminky jsou snadno dohledatelné v hornim menu, stejné
jako moznosti dopravy a platby a kontakty.

Dodrzovani barev je duleZité. Seda udava viechny neaktivni prvky a mélo by byt jasné,
které tlacitka vedou ke konverzi a ktery text je odkaz. Firemni barvy jsou dodrzeny
a dohromady se jedna o Ctyfi zakladni barvy:

e Dbarva Sablony 1 - # FD6864,
e Dbarva Sablony 2 - #B7E2FE,
e konverzni barva — #14COFF,
e barva po najeti mysi - #2378C]1.

Na webu se objevuji tfi fonty. Font nadpisu i font textu je ,,Ubuntu®. Na bannerech je
pismo ,,Ubuntu® a ,,Playlist Script“. Dodrzovani fonti zarucuje jednotny vzhled webu,
snadnou orientaci navstévnikli a zapamatovatelnost webu.

Stranky by mély v navstévnikovi vyvolat pozitivni emoce, ¢emuz pomahaji barvy
pouzité na webu. Stranky maji jednoduchy vzhled a jsou ptehledné. Navstévnici snadno

naleznou informace, kter¢ hledaji.

56



Na titulni strance jsou umistény bannery informujici o dopravé zdarma, kamenné
prodejné a moznosti osobniho odbéru zbozi v Praze. Déle se na strance nachazi kratky avod
s predstavenim obchodu a osm vybranych produkti. Nahled celé titulni strany
elektronického obchodu je umistén v priloze B.

Vlevo na strance se nachazi menu kategorii, TOP 10 nejprodavanéjsich produkti
a fotografie z firemniho profilu na socidlni siti Instagram, které po rozkliknuti vedou pfimo
na profil spolecnosti.

V zapati stranky jsou umistény informace pro navstévniky, které zahrnuji informace
o dopravé a platbé, obchodni podminky, informace o moznosti vraceni a reklamace zbozi,
kontakty a odkaz na c¢lanek vysvétlujici pojmy, které se vyskytuji v popisech produkti.
Vedle informaci pro névstévniky jsou umistény kontaktni informace a nahled firemni
stranky na Facebooku. Dole v zapati stranky jsou umistény jesté textové odkazy na kontakt,
obchodni podminky, Instagram a Facebook, které se zobrazuji i v mobilni verzi stranky na
rozdil od ostatnich prvkl v zépati.

Nové webové stranky jsou responzivni, prizptisobuji se tedy Sifce okna prohlizece.

Nahled mobilni verze webu je v ptiloze C.

5.6 SEO

Cilem SEO je pfizpisobeni webovych stranek fulltextovym vyhledavac¢im.
Optimalizace je dulezita predev§im pro zvySovani navstévnosti z pfirozeného vyhledavani.

Stranky kategorii jsou vyuZzivany nejen pro leh¢i orientaci zdkaznik v nabidce
elektronického obchodu, ale slouzi i pro orientaci robotl internetovych vyhledavacii. Proto
je vhodné pfed samotnou tvorbou popisku pro strdnku vymyslet jeji pojmenovani. Interni
zargon v tomto pfipad€ neni vhodny, nebot’ zékaznik nadzvu neporozumi. Nazvy pro zbozi
by nemély byt originélni, protoze firma chce, aby zboZi bylo ve vyhleddvacich snadno
dohledatelné. Je vhodné pouzivat jazyk, kterym hovoii zikaznik, aby pochopil,
co spolec¢nost prodava a jednoduse se orientoval v internetovém obchodé.

Zakaznici chtéji informace o tom, co v dané kategorii najdou a k ¢emu je zbozi dobré.
Z toho divodu je u kazdé kategorie stru¢ny popis kategorie, ktery obsahuje klicova slova
vztahujici se k danym produktiim, jako je vidét na obrdzku 14. Nazvy kategorii jsou zvoleny
na zéklad¢ zjistovani hledanosti slovnich spojeni v reklamnich systému Google AdWords,

ktery obsahuje planovac klicovych slov.
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Vhodnym internim prolinkovanim lze zdkazniky navést ptimo na podkategorie dané
kategorie. Proto u kategorii, které to umoznuji, je odkazovano na dalsi kategorie, piipadné
na dopliikové kategorie, které obsahuji zbozi vhodné koupit spolu s danym produktem.

Hlavni nadpis hl je unikatni pro kazdou jednotlivou stranku webu. Nadpisy h2 — h6
jsou pouzivany hierarchicky. V popisech je vyuzivano tucné pismo, text pusobi vice
pfehledné jak pro navstévniky, tak pro roboty vyhleddvact. U obrdzkl jsou vyuzivany
alternativni popisy, které jsou unikatni a v ptipadé produktovych fotek jsou pojmenovany
podle modelu spotiebice, ktery je na fotce. Alternativni popisy slouzi pro roboty
vyhledavaci a handicapované navstévniky, kterym usnadiiuji prochadzeni webem.

URL adresy jsou jednoduché, srozumitelné a relevantni k dané webové strance.
Priklad URL adresy je na obrazku 14, kde se kategorie nazyva , Kombinované lednicky*,
URL adresa je ,,www.batler.cz’kombinovane-lednice* a nazev stranky pro vyhleddvace
neboli tag title je ,Lednice s mrazdkem | Batler.cz“. Pojmenovani vyhovuje zpiisobu
vyhledévani lidi, kdy vétSina vyhledava pravé kombinaci ,,lednice s mrazakem* nikoliv
,kombinované ledni¢ky*. Favicon tvofi velké ,,.B“, ve stejném fontu jako logo obchodu a je

na bilém pozadi.

Obrazek 14 - URL adresa a favicon

Lednice s mrazdkem | Batler.c x

{Y @& Zabezpeceno  https://www.batler.cz/kombinovane-lednice/ w ® 3]
KOMBINOVANE LEDNICKY
- Bez mrazéku
- Vestavné Kombinované lednicky jsou lednice s mrazakem. Jedna se nejpraktictéjsi typ lednicek, které obsahuji mrazak uvnitf

- =S mrazdkem lednice. Na vybér je ze dvou variant: lednice s mrazdkem nahofe nebo lednice s mrazdkem dole. Zilezi jen na vasich

preferencich, ktery typ lednice zvolite. Je dulezité prihlédnout zejména k rozmérim lednice, vnitinimu objcmu a
energetické ndrocnosti. Najdete zde volné stojici lednice, pro vestavné chladnicky prejdéte do katego t

- - Bez mrazéku
- Americké
- Vinotéky
- Retro

Zdroj: (Batler.cz, 2018)

Stejné tomu je i v menu kategorii, kde jsou jednotlivé kategorie pojmenovany tak, aby
nazvim porozumél i laik, ktery nevi, co si pod nazvy naptiklad ,,monoklimatické lednicky*
pfedstavit. Zvlast' je vypliovan text, ktery se zobrazuje v menu, ndzev ,title“ a popis
kategorie ,,description®, které¢ jsou dulezité pro roboty vyhledavacii, jak je vidét na obrazku
15. Tento postup je uplatnén u vSech kategorii v elektronickém obchodé. Cely strom

kategorii e-shopu je v pfiloze D.
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Obrazek 15 - Tag "title" a "description”

Text odkazu (v menu) S prednim pinénim
Nazev (tag "title") Pracky s prednim pinénim | Batler.cz

Rozhoduje hlavné dispozice vasi koupelny a pocet ¢lend v
domacnosti. Pracka s prednim pInénim se hodi do téch

vave s vave v Vi

Popis (meta tag "description")

Zdroj: (Batler.cz, 2018)

Po dvou mésicich testovaciho provozu webovych stranek se ve vyhledavaci Google
web umistuje na prvni ¢i druhé strance vysledkli vyhledavéani. Hleddni probé&hlo
v anonymnim okné prohlize¢e na ndhodné produkty. Ukézka organického vysledku

vyhledévani na hledany produkt ,,Liebherr CNP 4813 Comfort* je na obrazku 16.

Obrazek 16 - Vysledek prirozeného vyhledavani Google

Liebherr CNP 4813 Comfort + prodlouzena zaruka 5 let - Batler.cz
https://www.batler.cz » Velké spotrebice » Lednice » S mrazakem v

Liebherr CNP 4813 Comfort + prodlouzena zaruka 5 let. Kombinovana lednicka Liebherr CNP 4813
Comfort, Volné stojici model, NoFrost, spotfeba 167 kWh/rok, energeticka tfida A+++, celkovy uzitny
objem 338 |, objem chladni¢ky 243 |, objem mraznicky...

Zdroj: (Google.cz, 2018)
5.6.1 Copywriting

Textovy obsah webu by mé¢l odpovidat pfedevsim na pozadavky zédkaznikt. Lidé musi
najit co hledaji, v co nejkratsi dobé a musi tomu snadno porozumét. Texty musi byt tvoteny
jak s ohledem na uzivatele, tak na roboty vyhledavact. Texty jsou optimalizovany pro SEO,
coz v praxi znamend vyuzivani klicovych slov, tu¢ného pisma a zaroven uzpiisobit pfirozeny
tok informaci na webu pomoci prolinkovani stranek mezi webu mezi sebou. Nahled stranky
produktu je v ptiloze E.

Na obrazku 17 je vidét popis kategorie lednice a zaroven oznaceni odkazl tmavé
modrou barvou a podrzeni u slova ,,Vestavné“. U vSech kategorii jsou nahrany obrazky pro

snadnou orientaci a predstavu zdkazniki, co v kategoriich najdou.
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Obrazek 17 - Nazvy kategorii

Lednice

LEDNICE

4 L - .
4 s ] - :ﬂ
o= « & 12
~ ,'.':'5 —
q = - 508
s | * - Ny I
- L =2 &
VESTAVNE
Shénite kombinovanou lednici s mrazdkem, , tedy monoklimatickou nebo radéji vice prostornou

americkou lednici? Nejdulezitéjsi je se zamérit na vase potreby, podle kterych zvolite tu spravnou kategorii. Stanovte si
vase kritéria a jednoduse filtrujte. Nejdulezitéjsi jsou rozmeéry lednicky, vnitini objem a energetickad ndrocnost. Co
jednotlivé pojmy znamenaji si .

Zdroj: (Batler.cz, 2018)

Texty na webovych strankach by mély odpovidat tonu komunikace cilového segmentu
zakaznikl. Tonalita je pfirozend, odlehcend, 1ze ptirovnat ke klasickému rozhovoru a je

vyuzivano vykani.
5.7 Socialni sité

Nejvyuzivangj$imi socialnimi sitémi jsou Facebook a Instagram. S novym e-shopem
byly vytvofeny nové firemni profily na socidlnich sitich. Zapojeni socidlnich siti do
marketingu spole¢nosti muze byt velice efektivni v podobé€ zvySeni navstévnosti webovych
stranek. Zaroven socialni sit¢ tvoii ptidanou hodnotu pro navstévniky v podobé¢ rad a tipi,
jak si zaridit stylové interiér, informace o funkcich spotiebicii, vysvétleni pouzivanych
zkratek, spravny prevoz spotiebicl a podobné triky. Jednoduchy obsahovy plan socialnich
siti pro zaznamenavani dnli zvetejiiovani prispévka je v priloze F.

Vysledky socidlnich siti budou vyhodnocovany v tydenni reportu kazdé pondéli.
V reportu budou sledovany metriky: pocet sledujicich, dosah ptispévkil, engagement [zajem
o piispévek], prokliky na web, zobrazeni profilu. U webu se z Google Analytics bude

v tydennim reportu evidovat pocet uzivatelll, pocet navstév, mira okamzitého opusténi webu
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a doba trvani navstévy. Sledované budou vykyvy a zjistovany pticiny jednotlivych situaci
pomoci Google Analytics, které umoziiuje vysledovani chovani navstévnikt. Nasledné bude
provedena optimalizace a opét sledovan dopad. Jednoduchd tabulka tydenniho reportu je

v ptiloze G.
5.7.1 Facebook

Facebook je idedlni socidlni sit’ pro komunikaci s uzivateli internetu. Cilem vyuzivani
firemni stranky na Facebooku je zvySeni navStévnosti e-shopu, Sifeni dobrého jména
spolecnosti a jeji image, udrzeni stavajicich a pfildkdni novych zdkaznikl a vyvolani aktivity
ze strany navstévnikli. Zaméstnanci firmy by méli dodrzovat nckolik pravidel pii
komunikaci s navstévniky stranky:

e udrzovat pratelskou komunikace,

e odpovidat co nejdfive na komentéie u prispevki, nejpozdeji vsak do 24 hodin,
e nemazat negativni komentafe, vhodné problém vysvétlit a omluvit se,

e udrzovat pfirozeny ton komunikace a vykani,

e psat jasné, struéné a vystizné,

e vyzyvat fanousky k aktivité, klast dotazy.

Novéa Facebookové stranka spolecnosti se jmenuje Batler.cz, stejné¢ jako doména
elektronického obchodu a ucet na socialni siti Instagram. Opét jsou dodrzeny firemni barvy
a fonty, které jsou pouzité v profilové a tivodni fotce. Uvodni fotka na obrazku 18 obsahuje
logo, USP a z pouzitych fotografii je zfejmy i obor podnikéani spolec¢nosti.

Nahled Facebookové stranky spolecnosti je v ptiloze H. Elektronicky obchod je ve
fazi vyvoje a pridavani produktl, proto neprobiha aktivni propagace socialnich siti. Po

plném spusténi webu budou socidlni sité vice sdileny s ostatnimi uzivateli internetu.
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Obrazek 18 - Uvodni fotka na Facebooku

— M

WRITE
ON ME

Zdroj: (Batler.cz), vlastni zpracovani

Pomoci Facebooku byl implementovéan ,,Customer Chat Plugin®“. Plugin umoziuje

navstévnikiim e-shopu zacit konverzaci na webu a pokracovat v jejich Messengeru. Zarovei

nemusi vypliovat své tidaje, staci kdyz jsou piihlaSeni na svém zatizeni na Facebooku.

Obrazek 19 - Customer Chat Plugin

_
i ‘m £ cm
e v 3

|

SMEG KLFO4PGEU

5 784,30 K¢ bez DPH

6 999 K¢

Retro rychlovarnd
konvice Smeg
KLFO04PBEU, barva
Pastelové modra, s

s | CEEE PN TSP S B

Zdroj: (Batler.cz, 2018)

AKCE

A ¢ 9

X Hezky den! MiZeme vam néjak
pomoci?

e

Si
Zacit chatovat

5999 K’

4.

4999 K¢

¥ Mate dotaz?

Na webu je umistény i chat od Smartsupp pro navstévniky, ktefi nemaji Facebook nebo

preferuji komunikaci pfes e-mail. Na obrazku 19 vyse je vidét jako lista ,,Mate dotaz?*.
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Obsahovy plan

Facebook je skvély kanal pro komunikaci akci a novinek, které¢ jednotlivé znacky
vyrobkil vydavaji v prib¢hu roku. Naptiklad vyrobce spotifebici AEG méa moznost cashback
odmény pti koupi setu pracky se susickou.

Byly vytvofeny ptispévky s tipy, jak vybrat spravny spotiebi¢ a co znamenaji
jednotlivé funkce. Ptispeévky v podobé rad a tipti maji pro navstévniky ptidanou hodnotu,
protoze lidé Casto nevi, co zkratky a anglické ndzvy znamenaji. V planu jsou tfi ptispévky
tydné [v utery, ctvrtek a sobotu] s tipy a jeden ptispévek v pond¢li, ktery by mél obsahovat
novinky a akce. V planu je tedy zvetfejiilovani minimalné Ctyt prispévkil tydné, dny nemusi
byt striktné dodrzovany, vhodnéjsi jsou ranni hodiny kolem osmé az desaté hodiny. VSechny
ptispévky dodrzuji barvy a fonty spolecnosti, stranka tak pusobi pfijemné a konzistentné.
Ptiklad ptispevku je na obrazku 20. Ukazka naplanovanych piispévkl v Business Manageru

je v priloze L.

Obrazek 20 - Prispévek na Facebooku

Batler.cz

Batler
) Napsal(a) Denisa HanuSova [?] - 17. bfezen 2018 v 8:35 - ©

BioFresh jsou specialni oddélené pfihradky v lednici, které prodluzuji
trvanlivost potravin, zachovavaji chut a vitaminy @ &)

Teplotu mGzete nastavit aZ k 0 °C a nastavit az 90% vlhkost. P¥i této
teploté dochazi k minimalizaci rozmnoZeni nezadoucich mikroorganizm( a
prodlouzeni Cerstvosti.

BioFresh se ¢asto oznaduje jako "nulova zéna" s

Bistreshs

jsou zasuvky lednice, nejcastéji
dvé, které prodluzuji
trvanlivost ¢erstvych potravin,
zachovavaji chut a vitaminy
= Nulova zéna

Batler

Zdroj: (Facebook.com, 2018), vlastni zpracovani

63



Reklama na Facebooku

Facebook je vhodny i pro osloveni potencidlnich zdkaznikii pomoci reklam, nebot’
umoznuje vytvareni okruhil uzivatela dle lokality, véku, pohlavi a z4jm1, které 1ze zahrnout
nebo vyloucit.

Obrazek 21 - Okruh uzivatelit na Facebooku

Upravit okruh uZivatell

Nézev okruhu uZivateld  Cilovka

Vlastni okruhy uZivatell . . o vr ve g
O Zacilte reklamy na lidi, ktefi znaji vasi firmu

MUZete si vytvorit vlastni okruh uZivatell, abyste reklamy mohli
zobrazovat svym kontakttim, navitévnikim webu nebo
uZivateliim aplikace. Vytvofit vlastni okruh uZivatel(

Lokality Lidé, ktefi v této lokalité Ziji v

Ceska republika
@ Prague, Prague +
@ Zahrnout Prochéazet

PFidat lokality hromadné

VEék 25w - 55w
Pohlavi Vse Muzi m
Jazyky

Podrobné cileni ZAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspoii JEDNE z uvedenych moznosti @

Zajmy > Dalsi zajmy
Design
Dim a zahrada

Z&jmy > Konicky a aktivity > Dim a zahrada
Domaci spotfebice

Z&jmy > Obchod a primysl

Architektura

Navrhy Prochazet

Vylougit uZivatele nebo ZGzit okruh uzivatell

Zdroj: (Facebook.com, 2018), vlastni zpracovani
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V rlznych fazich ndkupniho rozhodovani uzivatelii je vhodné cilit na rtizna publika
s rozdilnymi reklamami, které obsahuji rizné ,,call to action® neboli akci, kterou od uzivatelt
reklama vyzaduje. Tabulka, kterd je v pfiloze J, znazoriiuje piehled publik v kontextu
riznych typti kampani v rtiznych fazich nakupniho rozhodovani, tedy See, Think nebo Do.
Ve fazi Care je vhodné vyuzit e-mail marketing spolu s vérnostnim programem pro
zakazniky.

Na webové stranky e-shopu byl nasazen Facebook pixel, ktery slouzi ke sledovani

konverzi. Umisténi pixelu je vidét na obrazku 22.

Obrazek 22 - Facebook Pixel

® Batler.cz | Doméci spotfebice X
« C (Y @ Zabezpe&eno https://www.batler.cz w ® b K
£ € 775201949 (PO-PA 9-18H) % INFO@BATLEI Facebook Pixel Helper 2 s
Learn More
2 pixels found on www.batler.cz
s K
@ Facebook Pixel
» © PageView
- » © Purchase
VELKE SPOTREBICE MALE SPOTREBICE OBCHODNI PODMINKY DOPRAVA 4 » @ AddToCart
, . Facebook Pixel
VELKE SPOTREBICE > L’ - @ )
’ . ’ -
Aby vaSe vino meélo g4 » oo
> MRAZAKY ‘
——— .- 1 - " R =9

Zdroj: (Batler.cz, 2018)

Registrace pomoci Facebooku

Facebook je na novych strankdch vyuzivan také jako moznost registrace nebo
pfihlaSeni do obchodu pro zakazniky. Stranky elektronického obchodu umoziuji
zakaznikiim ptihlasit se do jejich uctu v e-shopu jednoduse pomoci jejich osobniho u¢tu na
Facebooku. Zvysuje se tak Sance na ziskani vice registrovanych uzivateld. Cely proces
zavedeni moznosti pfihlasovani pomoci Facebooku je velmi jednoduchy a trva nékolik mélo

minut. Jedna se vSak o skvély modul, ktery zvySuje pocet registrovanych zakazniki.
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Obrazek 23 - Prihlaseni pomoci Facebooku

VELKE SPOTREBICE MALE SPOTREBICE OBCHODNI PODMINKY DOPRAVA A PLATBA KONTAKTY

VELKE SPOTREBICE > Prnlgsen

LEDNICE v ’ v ’ , ,

PRIHLASENI ZAKAZNIKA
> PRACKY P Py > sy e v o e

KLASICKE PRIHLASENI PRIHLASENI PRES SOCIALNI SITE

> SUSICKY
> DIGESTORE Email * f PRIHLASEN| PRES FACEBOOK
> VARNE DESKY Heslo *

> MYCKY

> SPORAKY

VESTAVNE TROUBY

MIKROVLNNE TROUBY

Zdroj: (Batler.cz, 2018)
5.7.2 Instagram

Dtlezitou soucasti budovani firemni znacky je socidlni sit’ Instagram. Na Instagramu
lze najit spoustu inspirace pomoci hashtagli [oznacuji se mfizkou #], které jsou umisténé
v popisku fotky nebo v komentarich.

Vnoru roku 2018 spolecnost Instagram umoznila automatické ptidavani
naplanovanych ptispévki u firemnich profilt, coz usnadiiuje praci pracovniklim marketingu.
Do té doby bylo mozné v aplikaci pro planovani obsahu ptfednastavit pouze den a cas, poté
pfislo upozornéni a samotné zvetejnéni bylo nutné udélat manudlné.

Spolec¢nosti byl zalozen profil na Instagramu s uzivatelskym jménem Batler.cz, ktery

byl propojen s firemnim profilem na Facebooku.

Obsahovy plan

Pro planovani ptispévki na delsi dobu a pro automatické zvetfejiiovani byla vybrana
aplikace Planoly, ktera disponuje jak internetovou verzi, tak mobilni aplikaci. Zaroven slouzi
jako planovac¢ obsahu na Instagramu, nebot’ obsahuje pfehledny kalendaf. V kalendafi jsou

vidét jednotlivé dny a jejich naplanované piispévky i hodiny zvetejnéni piispevka.
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Obrazek 24 - Ukazka vyuziti aplikace Planoly
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Zdroj: (Planoly.com, 2018)

Prispévky na Instagramu jsou kombinaci produktovych fotografii a inspiraci
z interiéru. Produktové fotky jsou pfedstavenim spotiebicii, které jsou originalni a na ceském
trhu neobvyklé. Jsou tedy inspiraci pro lidi tim, co si mohou poftidit, ale netusili, Ze se néco
takového prodéava. Profil je uspotfaddan do Ctvercll, aby vypadal jednotné pii zvefejnovani
jednoho ptispévku denn€ a jsou pouzity firemni barvy. Kazdy ptispévek zaroven obsahuje
logo obchodu, aby byl jasny brand spolecnosti.

Instagram povoluje u jednoho pfispévku piidat maximalné 30 hashtagi do popisku
fotky nebo do komentére. Idealni je pridavat hashtagy, které se vztahuji pfimo k fotografii
a v mnozstvi od 10 do 20 hashtagti. Vyuzivani nerelevantnich hashtagti mohou jini uzivatelé
Instagramu nahlasit a fotografie se nadale pod hashtagem nebudou zobrazovat.

Névrh pouzitelnych hashtagl pro interiér: #Batlercz #designlovers #interiorlover
#interior #interiordecor #interiorinspo #interiorinspiration #inspiration #inspirace
#interiorstylist #interiordesign #scandi #home #house #designoftheday #home #kitchenlife
#kitchendetails #details #detaily.

Névrh hashtagh pro produkty: #Smeg #Batlercz #interior #interiordesign
#makeyourhomebeautiful #home #design #inspiration #retro #italybrand #stylish
#homedesign #stylishkitchen #cooking #baking #bakingtime #familytime #kitchen
#kitchenlife.
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Na obrazku 25 niZe je ukazka profilu e-shopu Batler.cz na Instagramu a postupné faze
zvetejiiovani jednotlivych pfispévkl [umisténi obrazka zleva doprava po tadcich]. Profil
vypada usporadané v kterékoliv fazi.

Néhled celého profilu v desktopové verzi je v ptiloze K.

Obrazek 25 - Instagramovy profil spolecnosti
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Zdroj: (Instagram.com, 2018)
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5.8 DalSi doporuceni

Dalsimi doporucenimi pro firmu do budoucna je vyuziti influencerti pro propagaci
produktli. Psani blogu jako dalsi pfidanou hodnotu pro navstévniky webu. A dnes jiz témet
samoziejmost online marketingu vyuzivani PPC reklamy pro propagaci firmy i samotnych

produktii. Dillezité je neopomenout zbozové srovnavace.
5.8.1 Influencer marketing

Velky potencial pro firmu ma influencer marketing. Lidé na socidlnich sitich se nechaji
snadno ovlivnit svoji oblibenou osobnosti. V ptipadé prodejce spottebicti do domacnosti by
davalo smysl vyuziti propagace na profilech foodblogert. Lze vyuzit barter [sménny obchod
bez pouziti penéz] v podobé rychlovarné konvice nebo topinkovace za né€kolik prispévkl na
jejich profilech na socidlnich sitich. Zalezi na finan¢nich moznostech firmy a ochoté
vybranych influencer spolupracovat. VétSina tvircii obsahu pise vlastni blog a zaroven
pouziva socialni sit’ Instagram, kde inspiruje své sledovatele. Pro cilovou skupinu
spole¢nosti by bylo vhodné oslovit naptiklad:

e blog Moje barevna kuchyné — Instagram e_eva,
e blog My Cooking Diary — Instagram mycookingdiary,
e blog Cat & Cook — Instagram catandcook.cz.
Pro osloveni $irsi cilové skupiny lze oslovit naptiklad i maminky s vysokym poctem

sledovatelll na socialnich sitich nebo lifestyle blogery [zaméfujici se na Zivotni styl].
5.8.2 Blog

Dalsi doporuceni do budoucna je tvorba obsahu v podobé blogu. Blog by byl umistény
na stejné doméné jako e-shop v podob¢ zalozky v hlavnim menu. Ohledné bytového designu
a spotiebicil jsou neustalé novinky a trendy, coz znamena, ze témat na ¢lanky je mnoho. Na
zatatku je vhodné publikovat alespon jeden &lanek tydnd. Clanky zvysi koncentraci
klicovych slov zoboru designu na webovych strankach. Lze ocekavat pravdépodobné

zlepSeni pozice ve vyhledavacich.
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5.8.3 PPC reklama

Spolecnosti byly vytvoreny ucty v reklamnich systémech Google AdWords a Seznam
Sklik. Na dékovaci stranku e-shopu, kterda se zobrazi po dokonceni objedndvky, byly
nasazeny métici kody. Firma tak bude mit jasny piehled o tom, které konverze byly
provedeny skrz PPC reklamy. Zaroveit ma spolecnost zaloZzeny ucet v Google Analytics.

Jednotlivé reklamni kampané je vhodné rozdélit podle kategorii elektronického
obchodu. Firma by se méla zamé&fit na inzeraty ve vyhledéavaci siti. Inzeraty by me¢la tvofit
na jednotlivé produkty, takze pifi vyhledavani se budou zobrazovat na ptednich pozicich

vysledki v placené casti.
5.8.4 E-mail marketing

Spolecnost by méla sbirat udaje svych registrovanych zakaznikid a tvofit si databazi
kontaktli. Zakaznici pfi registraci maji moznost vyjadfit svij souhlas se zasilanim
newsletterl zaSkrtnutim ptislusného policka.

Pro udrzeni stavajicich zdkaznikli by méla pfipravovat e-mailové kampané. E-maily
by mély mit personalizované osloveni a mit jasn¢ definovany cil. Nemély by se stat
nevyzadanou postou, takze doporucené je rozesilani maximaln€ jednoho e-mailu tydné.
Vsechny e-maily musi obsahovat moznost odhlasit se z databaze kontaktii. Pro vytvaieni

a rozesilani newsletterti je vhodny néstroj Mailchimp.com.
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6 Zavér

Na zaklad¢ provedenych analyz byla pro vybranou spolecnost navrzena nova znacka,
pod kterou se spolecnost bude nadéale prezentovat. Soucasné byl vytvoien i novy
elektronicky obchod. Pro vzniklou znacku byla navrhnuta komunikacni strategie,
kterd buduje povédomi o znacce a byly uplatnény znalosti ziskané pfi zpracovani teoretické
Casti.

Spolecnost se rozhodla opustit od pfedchoziho feSeni jejich e-shopu a preSla na
krabicové teSeni elektronického obchodu od spolecnosti Shoptet. Vznikl novy elektronicky
obchod, kde jsou dodrzena pravidla pouzitelnosti a pfistupnosti webovych stranek. Pro novy
e-shop byl vybran nazev Batler.cz, pro ktery byla volna doména. Novy web je oproti starému
plné€ responzivni a optimalizovany pro roboty vyhleddavact. E-shop je napojen na systém
EET, ucetni program Pohoda a vyuziva zabezpeceni HTTPS. Popisky produkti jsou
unikatni, zahrnuji kli¢ova slova, je vyuzivano tu¢né pismo a nadpisy jsou fazené
hierarchicky. Web umoziiuje vyhledavani a filtrovani produktd podle parametrti. Orientace
na webu je jednoducha, dilezité odkazy jsou umistény v hlavnim menu a v zapati stranek.

Po konzultaci s vedenim spole¢nosti a prodejci byly za cilovou skupinu firmy
oznaceny zeny ve veéku od 28 do 55 let, jejichz zajmy jsou design, bydleni, interiéry, rodina
nebo zafizuji domacnost. Byl vytvofen jedine¢ny prodejni argument znacky neboli USP
,»Stylove a tisporné pro vas domov*, ktery oslovuje danou cilovou skupinu a zaroven je
konkrétni a jednoduchy. Navrzeno bylo logo spole¢nosti, vizitky a hlavickovy papir.

Pro vzniklou znacku byla zhotovena komunikac¢ni strategie, ktera buduje povédomi
o znacce prostfednictvim socialnich siti. Facebook je idedlni socidlni sit’ pro komunikaci
novinek, slevovych akci a zarovenn umoziuje piedat zakaznikiim rady a tipy jako pfidanou
hodnotu. Na Facebooku byla zaloZena firemni strdnka Batler.cz a byla navrzena strategie
zvetejiiovani Ctyi prispeévkll tydné. Jednotlivé prispévky byly naplanovany do Business
Manageru ke zvetejiiovani v dané dny a hodiny. Zaroven bylo doporuceno vyuzivat reklamy
na Facebooku pro ziskani novych zdkaznikli. Na e-shop byl pfidan plugin, ktery umoziuje
navstévnikim zacit konverzaci s prodejcem na webu a pokraCovat v jejich Facebook
Messengeru.

Socialni sit’ Instagram je pro firmu idedlni komunikac¢ni kandl, kde mtze sdilet
inspiraci z bytového designu a novinky, které se na trhu objevi. Na Instagramu byl vytvotren

profil s ndzvem Batler.cz a byl propojen s firemni strankou na Facebooku. Pro Instagram
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bylo doporuceno sdilet jeden pfispévek denné a pouzivat relevantni hashtagy u ptispévka.
Zaroven by firma méla vyuzivat moznosti Instagram stories ke zviditelnéni prodejny
a sortimentu, ktery ma skladem a ukézat lidem, kdo za firmou stoji. Firma byla registrovana
v aplikaci Planoly, kterda slouzi pro planovani pfispévki na Instagram a umoziiuje
automatické zvetfejiiovani prispévkil, coz firmé usnadni praci a usetii cas. Komunikace je
jednotna napfi¢ vS§emi komunikac¢nimi kandly, takze pro ndvstévnika je jednoduché znacku
identifikovat. Pro firmu je vhodné zaznamendvat si piispévky do obsahového planu pro
maximalni efektivnost pii spravé socialnich siti.

Byly definovany firemni barvy a fonty, které je nutné dodrzovat a zaroveil pouzivat
logo spolecnosti, které by se mélo objevovat na vSech ptispévkach. Firme bylo doporuceno
pouzivat stejnou tonalitu a jednotny vzhled ptispévkll napii¢ webem a socialnimi sitémi.

K vyhodnocovani vysledkli socidlnich siti byl vytvotfen tydenni reporting.
Zaznamenavani vysledkl je vhodné provadét jednou tydné v pondé€li, aby byl snadno vidét
pokles nebo rist hodnot oproti predchazejicim obdobim. Firmé byly doporuceny vhodné
nastroje, které pro spravu firemnich socialnich siti vyuzivat, aby tvorba obsahu byla
efektivni.

Velky potencidl mize mit pro firmu vyuziti influencer marketingu neboli zapojeni
vlivnych osobnosti na socidlnich siti k osloveni Sir§itho publika. Tvorba obsahu
prostiednictvim firemniho blogu, ktery by byl umistény na stejné doméné jako e-shop,
by mohla zlepsit pozici ve vyhleddvacich. Spole¢nost by se méla zaméfit i na placenou
formu reklamy prostfednictvim PPC reklam. Byly zaloZeny firemni Uc¢ty v reklamnich
systétmem Google AdWords a Seznam Sklik. Firma by také m¢la budovat svoji databdzi
kontaktl a se stavajicimi zdkazniky udrzovat vztah prostfednictvim e-mail marketingu.

VSechny navrhy byly konzultovany s majiteli spolecnosti, ktefi hodnoti vysledky
prace jako velmi piinosné pro spole¢nost. Komunikac¢ni strategie naviena v diplomové praci
byla nasledné implementovana a bude dale rozsifovana. Firmé bylo doporuceno pokracovat
v budovani znacky na socialnich sitich, zapojit i placenou formu reklamy a zacit psat vlastni

firemni blog.
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Priloha A - Hlavickovy papir

Batler

V Praze, dne

VaZena pani ,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Morbi
lobortis justo ut ex lacinia, a consequat sem maximus. Cras odio
ligula, sollicitudin et sagittis non, accumsan quis diam. Integer
tempor turpis dapibus, luctus lorem iaculis, sodales augue.

In ultrices sapien quis dolor scelerisque, ut egestas turpis porta.
Etiam a nisi sit amet ante fringilla ultrices non sed mauris. Maecenas
dapibus bibendum enim eget sagittis. Aenean eu vulputate tellus.
Sed consequat, risus ut consequat molestie, nunc enim aliquam urna,
eu egestas tortor dui sit amet sapien. Nulla rutrum elit in urna
iaculis, vehicula egestas lacus molestie.

Vestibulum maximus diam vitae sem accumsan mollis. Pellentesque
rutrum sem tortor, eu ultricies turpis posuere sit amet. Pellentesque
ullamcorper non libero eu posuere. Nunc at ex id neque eleifend
cursus eu vitae mauris. Aenean eget rhoncus lectus. Pellentesque
dignissim bibendum sodales. Sed a quam risus.

S pozdravem
tym Batler.cz
WWW.BATLER.CZ
+ 420775201949

info@batler.cz
Priimyslovéa 566/5, Praha 10 - Male3ice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018



Priloha B - Titulni strana e-shopu

§ € 775201949 (PO-PA 9-18H) % INFO@BATLER.CZ

LASEN | REGISTRACE

hledany viraz. Q W 7299ké
-

VELKE SPOTREBICE MALE SPOTREBICE OBCHODNI PODMINKY DOPRAVA A PLATBA KONTAKTY

™

VELKE SPOTREBICE >
> LEONICE

» MRAZAKY

> PRACKY

> SUSICKY

> DIGESTORE

> VARNE DESKY

> MYCKY

> SPORAKY

> VESTAVNE TROUBY

> MIKROVLNNE TROUBY

MALE SPOTREBICE >
RYCHLOVARNE KONVICE

> TOPINKOVACE

> MIXERY

> KUCHYNSKE ROBOTY

DOPRAVA ZDARMA KAMENNA PRODEJNA

» KAVOVARY wavyghhart jhogi s vyslavonjon shojin
ZNACKY v

o spafiebice )
TOP 10 ¥’ ) SMEG wordevs

B ceoerncovoisss ] “0 LIEBHERR

PREMIUMPLUS + |

PRODLOUZENA ZARUKA 5 LET
52999 ke

B uesnerr cree 4015
COMFORT + i
PRODLOUZENA ZARUKA 5 LET
19999 ke

s Stylové a Gsporné pro vas domov

. Electrolux

Vitejte na Batler.cz! U nds si miZete zafidit v&3 domov stylové a dsporné.
LIEBHERR CN 3715
COMFORT

i

.o Siroky vibér domcich spotfebicd téch nejlepsich znacek na trhu. Vyberte si spotiebice
PR(;QDLOUZENA ZARUKA S LET znacek Liebherr, SMEG, AEG, Electrolux, Zanussi a spoustu dalsich znacek. Vytvorte si
3z2999KE kouzelny domov, kde se vém bude dobre it

5. SMEGKLFO4PGEU [ ]
6999 K&
6. SMEGKLFO4PBEU ”
5999 Ke -
7. SMEGKLFO3RDEU ] DOPORUCUJEME
4999 K&
8. SMEGKLFO4CREY )
999 K& -~
ooreanzosmA —— ocrmanomts [ oorannzonmna
G
INSTAGRAM

LIEBHERR CBNP 4858 LIEBHERR CNBE 4015 LIEBHERR CBNBS 4815 LIEBHERR CN 3715
PREMIUMPLUS COMFORT COMFORT COMFORT
+ PROC ARUKA . .

E E

K (26%)
43800,83 K bez OPH 16 528,10 Ke bez OPH 19.668,60 Ke bez OPH 2727190 Ke bez OPH
0| 52999 Ké 19999 Ké 47999 Ké 32999 Ké
@ sl y
¢
| ’
SMEG KLFO4PGEU SMEG KLFOAPBEU SMEG KLFOIRDEU SMEG KLFOACREU
9502 (-14%) £9504é (17 %) 59042 (14%)
578430 K¢ bez OPH 957,85 Ke bez OPH 413140 K bez OPH 4957.85 K bez OPH
6999 K¢ 5999 K¢ 4999 Ké 5999 K¢
INFORMACE PRO VAS KONTAKT FACEBOOK
Doprava a platba

: : info@batle Batler.cz
Obchodni podminky

775201949 (Po-P4 9-
Vracenf a reki i
récent a reklamace zbo¥ e e
Kontakty
BioFresh, NoFrost a dalsf pojmy CEANED
ST
Batler.cz Budte prvni mezi svymi
phétel, kterym se to libi
st ! dni podminky | Facebook
2018 © Batler.cz, viechna préva vyhrazena

Zdroj: (Batler.cz, 2018)
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Priloha C - Mobilni verze e-shopu

€ 775201949 (PO-PAS-... % INFO@BATLER.CZ

Batlo,  wf e
=5
zadejte hledany vyraz... Q n E

( 123 )
SMEG KLFO4PBEU

Retro rychlovarna konvice Smeg KLFO4PBEU, barva
Pastelové modr3, s requlaci teploty, fada Linea 50's
Style Retro, 3D logo SMEG, celé télo z nerezavéjici

oceli.

Dostupnost Skladem na prodejné (> 3 ks)
Bézna cena 6999 K&

Usetfite 1000 K¢ (-14 %)

5999 K¢

4 957,85 K bez DPH

A
o

KOD PRODUKTU KLFO4PBEU
VYROBCE SMEG
STRANKY VYROBCE SMEG.COM/
KATEGORIE RYCHLOVARNE KONVICE
ZARUKA 2 ROKY
POPIS PARAMETRY
—

Barevna retro konvice Smeg KLFO4PBEU, pastelové
modré barva. Konvice je z nerazavéjici oceli s moznosti
regulace teploty. 3D logo SMEG na konvici. Lestény
chromovy podklad, paka a knoflik pro aktivaci cyklu
jsou z nerezové oceli. Hrdlo z uslechtilé oceli

a chromové madlo.

Konvice se automaticky vypne pfi 100°C. Objem
konvice je 1,7 litrd. Podstavec - stiedovy konektror
360°C, volba tlatitkem on/off. Vyklopné viko -
otevieni systémem Soft Opening. Dvojité zobrazeni
hladiny vody. Vyjimatelny Filtr z nerezové oceli.

SOUVISEJICI PRODUKTY v

< RYCHLOVARNE KONVICE

Instagram | Kontakt | Obchodni podminky | Facebook

2018 © Batler.cz, viechna préva vyhrazena

o Vytvoril Shoptet

Zdroj: (Batler.cz, 2018)
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Priloha D - Strom kategorii elektronického obchodu

[=] Velké spotrebice
=] Lednice
Kombinované lednicky (S mrazakem)
Monoklimatické ledni¢ky (Bez mrazaku)
[=] Vestavné lednicky (Vestavné)
Vestavné kombinované lednicky (S mrazakem)
Vestavné monoklimatické lednicky (Bez mrazaku)
Americké lednice (Side-by-side) (Americké)
[E] Vinotéky
Vestavné vinotéky (Vestavné)
Volné stojici vinotéky (Volné stojici)
Retro chladnicky (Retro)
[E] Mrazaky
Pultové mrazaky (Pultové)
SkFifiové mrazaky (Skririové)
Vestavné mrazaky (Vestavné)
[=] pracky
Pracky s pfednim plnénim (S prednim plnénim)
Pracky s vrchnim plnénim (S vrchnim plnénim)
Pracky se suSickou
Vestavné pracky (Vestavné)
Susicky
Digestore
[Z] varné desky
Indukéni varné desky (Indukce)
Sklokeramické varné desky (Sklokeramika)
Plynové varné desky (Plynové)
Dvouplotynkové varné desky (Dvouplotynka)
= Myeky
Volné stojici mycky (Volné stojici)
Vestavné mycky (Vestavné)
[=] Sporaky
Plynové sporaky (Plynové)
[5] Elektrické sporaky (Elektrické)
Sklokeramické sporaky (Sklokeramické)
Indukéni spordky (Indukcni)
Kombinované sporaky (Kombinované)
[=] Vestavné trouby
Klasické pecici trouby (Klasické)
Kompaktni pecici trouby (Kompaktni)
Parni trouby (Parni)
Mikrovinné trouby
[=] Malé spotrebice
[=] Rychlovarné konvice
Rychlovarné konvice s regulaci teploty (S regulaci teploty)
Rychlovarné konvice bez regulace teploty (Bez regulace teploty)
Topinkovace
Mixéry
Kuchyriské roboty
[=] Kavovary
Vestavné kavovary (Vestavné)
Volné stojici kdvovary (Volné stojici)

Zdroj: (Batler.cz, 2018)
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Priloha E - Nahled stranky produktu

f 775201949 (PO-PA 9-18H) i INFO@BATLER.CZ & MO UCET (DENISA HANUSOVA) | ODHLASIT SE
zadeite hledany viraz. Q X oké
=3
VELKE SPOTREBICE MALE SPOTREBICE OBCHODNI PODMINKY DOPRAVA A PLATBA KONTAKTY
VELKE SPOTREBICE > Smeg KLFO4PBEY
WA SMEG KLFO4PBEU
> PRACKY
» SUBIEKY Retro rychlovarna konvice Smeg KLFO4PBEU, barva
Pastelové modra, s requlaci teploty, fada Linea 50's Style
> DIGESTORE Retro, 30 logo SMEG, celé télo z nerezavéjici oceli
> VARNE DESKY
» MYEKY skladem na prodejné (> 3 ks)
> SPORAKY Bézné cena e
> VESTAVNE TROUBY Usetiite 1000 K (14 %)
> MIKROVLNNE TROUBY A 5999 Ké
MALE SPOTREBICE > 4957,85 K¢ bez DPH

- Bez regulace teploty [ ¥

> TOPINKOVACE

> MIXERY KOD PRODUKTU KLFO4PBEU
> KUCHYNSKE ROBOTY VVROBCE SMEG
> KAVOVARY STRANKY VYROBCE SMEG.COM/
KATEGORIE RYCHLOVARNE KONVICE
ZNACKY v ZARUKA 2ROKY
TOP 10 = Tisk » o
SMEG KLFO3BLEU .
4999 K¢
LIEBHERR CBNP 4858 POPIS PARAMETRY
PREMIUMPLUS + I
PRODLOUZENA ZARUKA 5 LET
52999 Ké Barevn4 retro konvice Smeg KLFO4PBEU, pastelové modré barva. Konvice je z nerazavéjici oceli s moznosti regulace teploty.
n LIEBHERR CNBE 4015 3D logo SMEG na konvici. Lestény chromovy podklad, pdka a knoflik pro aktivaci cyklu jsou z nerezové oceli. Hrdlo z uslechtilé
COMFORT + ¥ oceli a chromové madlo
PRODLOUZENA ZARUKA 5 LET
19999 K¢ Konvice se automaticky vypne pfi 100°C. Objem konvice je 1,7 litrli. Podstavec - stiedovy konektror 360°C, volba
4. LIEBHERR CBNBS 4815 tlacitkem on/off. Viklopné viko - otevieni systémem Soft Opening. Dvojité zobrazeni hladiny vody. Vyjimatelny filtr z
COMFORT + nerezové oceli.
PRODLOUZENA ZARUKA 5 LET
47999 K¢ »
s, LIEBHERR CN 3715 § SOUVISEJICI PRODUKTY
COMFORT + '
PRODLOUZENA ZARUKA 5 LET
32999 K¢ DOPRAVA ZDARMA
6. SMEGKLFO4PGEU

6999 K¢
7. SMEG KLFO4PBEU
999 K&

8. SMEG KLFO3RDEU
4999 Ke

[ SN

9. SMEG KLFO4CREU )
999 K& - SMEG TSFO2PBEU
(-14%)
4957,85 Ké bez DPH
INSTAGRAM
5999K¢
@ sledovat na Instagram
INFORMACE PRO VAS KONTAKT FACEBOOK
P info@batler.cz Batler.cz
Obchodni podminky
Vrcent a reklamace zbo2i 775201949 (Po-p8 5-
CUAL
Kontakty i v &/
BioFresh, NoFrost 3 daléf pojimy 606201949
3 Dét strance To se mi |i
Batler.cz h
Batler.cz Budte prvni mezi svjmi

prételi, kterym se to libi

Instagram | Kontakt | Obchodnf podminky | Facebook

2018 © Batler.cz, viechna préva vyhrazena 4 Vatvoril Shoptet

Zdroj: (Batler.cz, 2018)



Priloha F - Obsahovy plan

INSTAGRAM  FACEBOOK BLOG

Ctvrtek 1. bfezen 2018
patek 2. bfezen 2018
sobota 3. bfezen 2018
nedéle 4. bfezen 2018
pondéli 5. bfezen 2018
utery 6. bfezen 2018
stfeda 7. brezen 2018
Ctvrtek 8. brezen 2018
patek 9. bfezen 2018
sobota 10. bfezen 2018
nedéle 11. bfezen 2018
pondéli 12. bfezen 2018
utery 13. brezen 2018
stfeda 14. biezen 2018
Ctvrtek 15. biezen 2018
patek 16. bfezen 2018
sobota 17. bfezen 2018
nedéle 18. bifezen 2018
pondéli 19. bfezen 2018
utery 20. brezen 2018
stfeda 21. bfezen 2018
Ctvrtek 22. bfezen 2018
patek 23. bfezen 2018
sobota 24. bfezen 2018
nedéle 25. bfezen 2018

m

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Priloha G - Tydenni reporting

Followers

Post reach

Engagement - zdjem o prispévek

Prokliky na web

CTA (jaka)

Followers

Zobrazeni fotek

Dosah (osloveni)

Zobrazeni profilu

Prokliky na web (jaky)

UZivatelé

Navstévy

Mira okamzitého opusténi

Doba trvani navstévy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Priloha H - Nahled Facebookové stranky

n Plejdéte do Business Manageru, abyste mohi tuto strénku spravovat.

Batler

Batler.cz
@batler.cz

Hiavni strénka

Prispévky
Informace

v Zobrazit dali

Spravovat propagace

v To se mi libi

3\ Sledovat 4 Sdilet

# sty (8 Fotka nebo video

@ Napiste néco na tuto strénku.

Prispévky
Batler.cz
Zvelejnil(a) Denisa Hanulové 17)+ 4 hod - ©
IceMaker je vy Vie yr ybrany

lednidek Liebherr ;2 B3
Vyrobnik se miZe nachizet jak uvnit, tak vn lednitky. V praxi to
znamens, %e se ném bude led tvofit v prihrédce v mrazéku, kterd je na

o  lednice,

kde se zérove vyskytuje | moZnost Eepovéni studené vody.
Pozor: icky i napoj

je vyrobnik ledu, ktery je
skvélym dopliikem vybranych

lednicek Liebherr

© Propagace neni k dispozici

oY To se milivi (O Komentsr /> sdilet @~

Batler.cz

Zueveini(a) Denisa Hanulovs

No Frost je beznamrazovy systém. Zabrafiuje vytvifeni ledu, protoze
o or iy § "

22b%ez¢nv9:00- ©

y chiadi

vihkosti a

v
proudici
ta je nésledns odvédéna ven £ ;%

ZéroveR vak bréni vysychani potravin v chiadnicce

Hotvost

technologie zabranuje
vytvéieni ledu, protoze vyuziva
ventilator, ktery prostor

chladni¢ky a mrazni¢cky chladi
proudicim vzduchem

2 Osloveno 1 Elovitk

© Propagace neni k dispozici

o To se mi Iibi (D Komentét /> sdilet @~
Zobrazit vie
Prispévky

Batler.cz

Zvetoiil(s) Derisa Hanulové (7] 20 Blezen v 830 ©
nérognosti provozu spotfebice
KaZdy spotfebit je oznaten energetickjm Stitkem - najdete je i u produktl
nae-shopu |
Spotfeba se odvozuje z provozu pfi teploté okol 20 °C a 70% zapin&ni
prostoru lednice.... Zobrazit dalsf

uréuje mnozst:
spotfebovavané elektrické
energie spotfebicem

Batler

2 Osloveno 1 Elovik © Propagace nen

Y To se mi Iibi

Zdroj: (Facebook.com, 2018)

(D Komentd¥ A sdilet @~

VII

Mite prétele, kterym by se strénka mohia Iibit?
vite prétele, aby dali vaii strénce To se mi
i, a objevi | dalS idé.

Vyhledeite prétele a pozvite je

Romana Hanugové
Tod jo zavieno

Novinky

© Wb tedje hitps:fwwewbotierczl.

‘Strinky, ktoré s této strénce bl

e~
E] Electrolux &
AEG AEG

Codtina - English (US) - Slovenina
Espafiol - Portugués (Brasil)

Soukromi - Smiuvn podminky - Reklamy
Volby rekiamy [>- Cookes - Dl ~
Facebook © 2018



Priloha I - Naplanované prispévky v Business Manageru

Naplanované prispévky

Hledat... Q v Zobrazujese1az8z8 ¢ »
PFispévky Naplanovano
(UTC+01)
Akumulaéni doba udava dobu uchovani potravin ve zmrazeném 3. duben 2018 v 7:45
* stavu v pfipadé, Ze mrazak bude odpojen od elektrického... Denisa HanuSova
UZitny objem udavé prostor lednice a mrazaku v litrech. Obecné 31. bfezen 2018 v 11:00
o - se doporuéuje pro jednoho &lena domécnosti kolem 70 litrd... Denisa HanuSova
i FrostSafe je ozna&eni pro prihledné extra vysoké a vyjimatelné 29. brezen 2018 v 7:30
o - uloZné boxy, které jsou navzajem kompaktni a dokola uzavren... Denisa HanuSova
)i VarioSpace je variabilni prostorové feSeni, coz ve vysledku 27. brezen 2018 v 8:00
- predstavuje UloZné boxy a sklenéné UloZné police <& Celé... Denisa HanuSova
w |lceMaker je vyrobnik ledu, ktery je skvélym dopliikem 24. bfezen 2018 v 10:00
o - vybranych ledni&ek Liebherr o3 # Vyrobnik se miiZe nachéze... Denisa HanuSova
1+ No Frost je beznamrazovy systém. Zabrariuje vytvareni ledu, 22. bfezen 2018 v 9:00
* - protoZe vyuziva ventilator, ktery prostor chladni¢ky a mraznick... Denisa HanuSova
Energeticka tfida oznacuje zafazeni do skupiny podle 20. bfezen 2018 v 8:30
o - energetické ndrocnosti provozu spotiebice -~ Kazdy spotfebic... Denisa HanuSova

Zdroj: (Facebook.com, 2018)
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Priloha J - Prehled publik a typii kampani

Publikum Pocet dni Typ kampané Obsah reklamy

Co od uZivateld
chceme?

Lidé ktefi vlozili do b (kv ret i 1 product banner + silna "call to action" nebo
ve Lo namici retargetin, ,
kosiku, ale nenakoupili ¥ ¥ geting extra benefit (doprava zdarma, darek)

Kupte si produkt u nas!

Produktovy retargeting -

Navstivili znacku, ale websiteclick L.
14 vybér

Exkluzivita znacky + opinion formers + TOP

nikoliv produkt . i o
Propagace prispévku Novinky na eshopu, produkt s nejlepsimi
komeréniho charakteru recenzemi apod.

MPA format, kreativni formaty s dirazem na

Obecny retargeting -
grafiku

VYKONNOSTNI e . ) . " .
REKLAMA Navstévnici produktu 7 Dynamicky retargeting MPA* format - text benefity eshopu + brand Kupte si produkt u nas!
Nav§t|'vi.l'i urEi’tou 30 Prodlfktm’/\] retargeting - MPA fc')r'mét ) ] Kupte si produkt u nds!
kategorii 3krat websiteclick Vybrali jsme pro vas top 5 produktd.
MPA format

Kupte si produkt u nas!

Zjistéte, ze jsme nejlepsi
eshop!

Zjistéte, ze jsme nejlepsi

. M Brandové, predstaveni firmy i produktové,
Video kampané .. L X
pripadné slideshow, video carousel

websiteclick Ak orodeie. benefity esh eshop!
Obecni navstévnici webu 30 €6, VYRrOGEIE, DENETLY eshopU
Propagace prispévku My vime co délame a az
brandového Blogovy clanek, rezence, udalost budete néco chtit, poradime
charakteru vam.
KOMERCNE Empag“ac': prlhspevkktu Kupte si produkt u nas, kdyz
KOMUNIKACN{ om(-erc-nll ,0: arakteru Prispévek s oznacenymi produkty z feedu lljpte st F-),ro,u u nas, kdyz
souvisejici s typem vds to zajima.
REKLAMA Avitévnic
NavStévnici blogu 30 Lavitiveného dénku
P Fispévku - — . Bavt ami dal
THINK ropagﬁc?vplrlspev Y PFispévek vedouci na blog v Ve sevs nami aa efl
navazujici ¢lanek zjistéte, Ze jsme dobfi.
F . - e - s P o
anous-q s’tranky Propagac,e prispévkt Blogcva\v/y ¢lanek, rezence, "pékné obrazky", Zatnéte se s nami zase bavit.
(neaktivni) brandového charakteru soutéze
, Propagace prispévku Obsah, ktery vede na web. Skvélé, ze "lajkujete", ale
Interakce se strankou 50 . oy . .
brand/komerce Blog, novinky, produktovky muzete také nakoupit.
Shlédli produktové video Pmdlfkw\'/y retargeting - . Vime, Ze vas to zajima. Tak
10 websiteclick MPA - varianty produktu recenze . .
50 % pojdte na web a vyberte si.
Shlédli produktové video 30 Propagace prispévkud Obsah, kt.ery vede na web. Zatnéte se s nami bavit.
25% brand/komerce Blog, novinky, produktovky...
. - S u e B y cldnek, , pékné obrazky, " .
Email list zdkaznici Propagace prispévkd brand ogcj\v/y clanek, rezence, pexne obrazky Nezapomerite na nas!
soutéze
Propagace pfispévkl Hezké obrazky, blog, soutéze, recenze, Jsme tu pro vds a vime co by
Lookalike* zékaznici brandového charakteru novinky na shopu - okrajové se vam mohlo libit.
(email list) . . Brandové, predstaveni firmy i produktové, = Chceme vas pobavit,
Video kampané L. - . . .
pfipadné slideshow, video carousel vtahnout do déje.
e 3 ; . Chceme zjistit, jeslti budete
Propagace prispévkud Hezké "obrazky", blog, soutéze, recenze, . -
i . o reagovat |épe neZ uZivatel z
Lookalike interakce s FB brandového charakteru novinky na shopu - okrajové .
email listu.
strankou
Video kampané Btfandovvé, FFedstaven}’ firmy i produktové, Chf:eme vas povl:luavit,
pfipadné slideshow, video carousel vtahnout do déje.
SEE Propagace prispévkud Hlavné hezké obrazky, blog, recenze, novinky Jsme tu pro vés a vime co by
Lookalike navétivili brandového charakteru na shopu - tykajici se kategorie se vam mohlo libit.
kategorii x

Chceme vds pobavit,
vtahnout do déje.

Pouze top prispévky, které maji

Propagace pfispévkl i i 8
super vykon pro lookalike publikum

Zajmy o znacku x
Brandové, predstaveni firmy i produktové,

Video kampané » Lo .
pfipadné slideshow, video carousel

Jsme tu pro vas a vime co by
se vam mohlo libit.

Chceme vas pobavit,
vtahnout do déje.

p — Pouze top prispévky, které maji
ropagace prispevku super vykon pro lookalike publikum
Zajem o luxusni zbozi
Video kampané Bt:andovve, ;'Jredstaven'l firmy i produktové ,
pripadné slideshow, video carousel

Jsme tu pro vds a vime co by
se vam mohlo libit.

Chceme vas pobavit,
vtahnout do déje.

*MPA - Multi product ads

*Lookalike publikum - skupina uzivatelt podobna publiku, které jsme si jiz v Power Editoru Facebooku vytvofili

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Priloha K - Nahled profilu na Instagramu

Jo

© | Instagnam ® ©

batlercz = sedi

6(“('{(.\‘ Prisplvky (34)  Sleduiici (16)  Sleduii (28)
DOa

Batler.cz Stylové a sporné pro v domov 2 Vybavte si novou kuchyf nejlepSimi
spotfebidina trhu & = Smeg — Liebherr = AEG-Electrolux = Zanussi

= Kippersbusch atd.

www.batler.cz

ONAS PODPORA BLOG TISK API KARIERA SOUKROMI PODMINKY SLOZKA PROFILY HASHTAGY JAZYK

Zdroj: (Instagram.com, 2018)



