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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na projekt zlepSeni online marketingové komunikace ve
spole¢nosti Peon TSL s.r.o. Podstatou realizace tohoto projektu bylo zvysSeni povédomi
o spolecnosti, a to pfedevs§im za vyuziti nastrojii vykonnostniho marketingu. Teoreticka ¢ast
prace shrnuje zakladni poznatky souvisejici s danou tématikou. V praktické ¢asti byla
provedena analyza soucasné¢ho stavu online marketingové komunikace spole¢nosti, na
zakladé které byl zpracovan projekt samotného zlepseni. Cely projekt byl v zavéru podroben

casové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: online marketing, marketingovd komunikace, e-shop, socialni sité, PPC

reklama, SEO, SEM

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the project of improving online marketing communication in
the company Peon TSL s.r.o. the essence of the project realization was to increase brand
awareness of the company, mostly due to utilization of performance marketing. The
teoretical part focuses on the topic of subject matter. In the practical part, analysis of
comapny’s current state of online marketing communication was carried out. Based on this
analysis, the improvement project was constructed. At the end, time, cost and risk analysis

of the project was executed.

Keywords: Online Marketing, Marketing Communication, E-shop, Social Networks, PPC
Advertising, SEO, SEM
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UVOD

Diplomova prace spoc¢iva v navrhu projektu inovace online marketingové komunikace ve
firm¢ Peon TSL s.r.o. (dale jen PEON). Cilem je realizace projektu, ktery povede ke zvySeni
povédomi o spolecnosti, a to na zdklad€ nastrojii vykonnostniho marketingu, diky kterym se
navysi ipocet nakupli pres firemni maloobchodni e-shop. Vhodné€ zvolena online
marketingovd komunikace pfedstavuje silnou konkurenceschopnost, kterd se miize projevit

jako klicova, obzvlast’' v sou¢asném obdobi pandemie.

Teoreticka cast diplomové prace bude obsahovat literarni reSer§i zamétenou na offline
a online marketingovou komunikaci a analytické metody. Cely teoreticky podklad se bude
opirat o praktickou cast. V piipad¢ offline marketingu se bude popisovat sedm hlavnich
forem marketingového mixu. Déle bude definovan online marketing a jeho néastroje, kde
mezi klicové patii napt. PPC, SEO a SEM. Online marketing byl obohacen i novymi
formami a trendy, za které se povazuje napi. influencer marketing ¢i viradlni marketing. Na
zaveér teoretické Casti byly predstaveny analytické metody, které byly pozdé€ji vyuzity

v projektové ¢asti této diplomové prace.

V tvodu praktické ¢asti bude predstavena spolecnost PEON. Poté bude zanalyzovana jeji
soucasna online marketingova komunikace. Konkrétné ptijde o e-shop, socidlni sit¢, e-mail
marketing, PPC, SEO a SEM, které budou vychodiskem pro projektovou ¢ast. Nasledne
budou provedeny jednotlivé analytické metody, kde Porterovym modelem péti sil budou
identifikovany potencialni a stavajici konkurenti, dodavatelé, odbératelé a substituty. BCG
matici se zjisti produkty, které pro firmu ptedstavuji ur€ity trzni podil a riist na trhu. Pomoci
respondentll. Na zavér analytické ¢asti bude zpracovana SWOT analyza, kterd piedstavi

silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Na zaklad¢ zpracovanych dat z praktické ¢asti bude navrzen samotny projekt. Cely projekt
bude zaméfen na maloobchodni stranku firmy, ktery ji pomuze vice se zviditelnit a udrzet ¢i

ziskat nové zakazniky. Projekt bude poté podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout projekt inovace online marketingové

komunikace, jehoZ realizace by napomohla zvysit povédomi o spolec¢nosti PEON.

Dale jsou stanoveny také dil¢i cile, mezi které patii vyuziti nastroji vykonnostniho
marketingu ve prospéch spolecnosti a navysit tak pocet ndkupii pfes maloobchodni e-shop.

S tim bude souviset i osloveni specifickych cilovych skupin.

Prace bude vychazet z analyzy soucasné situace a soucasné¢ marketingové komunikace
spolecnosti. S ohledem na veSkeré stanovené cile bude nutnosti prostudovat odbornou
literaturu a zpracovat literarni reSerSi tykajici se online marketingové komunikace se

zamétfenim na vykonnostni marketing, a ktera se bude o projekt opirat.

Analytické metody, které budou zpracovany pro dosazeni nejlepSich vysledkt a vyhotoveni

projektu, jsou nasledujici:

e Porteritv model péti sil, kde skrze tenhle model bude situovdna analyza

konkurenéniho prostiedi.

® Bostonska matice, oznaCovana také jako BCG, poslouzi k hodnoceni portfolia
produktti a méla by urcit postaveni téchto produktl ¢i sluzeb na trhu. Pomoci této

matice zjistime miru tempa ristu a také trzni podil na trhu.
stranky firmy, ale také ptiblizi pfilezitosti a hrozby vnéjSimu prostredi firmy.
e Zpracovana bude i analyza soucasného online marketingu ve spolecnosti zamétujici

se na reklamu na internetu, e-mail marketing, GoogleAds nebo Sklik.

e Pomoci SEO a SEM analyzy bude analyzovéan soucasny stav optimalizace webovych

stranek pro vyhledavace.

Projekt bude podpofen i metodou sbéru dat v zastoupeni kvantitativniho vyzkumu, a to

v podobé dotaznikového Setteni.

Na zakladé teoretickych podkladii a samotnych analyz bude nasledné vypracovan
nejvyhodnéjsi projekt inovace marketingové komunikace firmy PEON. Pro kompletné

zpracovany projekt bude také klicové stanovit ndkladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OFFLINE A ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je chapana jako fizeny proces informovani a piesvéd¢ovani
cilovych skupin, jez vede k dosazeni marketingovych cilii. V dne$ni komercné orientované
spolecnosti je velmi obtizné zaujmout nééim novym, a proto se spousta organizaci bez

marketingové komunikace jen tak neobejde. (Karlicek, Kral, 2011, s. 10)

Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 16) ve své knize pisi, ze jedna vyznamna studie
potvrdila to, ze klicem k uspéchu kazdé firmy je znalost a uspokojovani spotiebitele
konkuren¢né nejlepsi nabidkou. Proto je marketing funkci firmy, kterd formuluje cilové
spotiebitele a cestu, vedouci k uspokojeni jejich potieb a prani pifi vyuzitelnosti vSech
operaci, kterymi firma disponuje. Samoziejmosti je i diiraz na budovani dlouhodobého
vztahu podniku se zdkaznikem. S orientaci na zékaznika a cilovy trh by firma méla mit

znalost zékladniho marketingového mixu, znamy taktéz jako 4P:

e Product (produkt). Produktem se rozumi samotny vyrobek nebo sluzba. Snahou je
uspokojit potieby zdkaznika. Jedna se také o jeho obal, kvalitu, pfidanou hodnotu

atd.

e Price (cena). Vyjadiuje penézni hodnotu, za kterou si produkt konecny zakaznik

koupi.
e Place (distribucni cesty). Zpusob, jakym je produkt doru¢ovan k zadkaznikovi.

e Promotion (propagace). Ta ftikd, jakym zplsobem jsou sd€lovany vyhody

potenciondlnimu zakaznikovi. (Baines a spol., 2019, s. 17-19)

Da se fict, Ze marketingovy mix zahrnuje Ctyfi taktické nastroje, které maji jedno spolecné,
a to cilového zékaznika. Za taktické néstroje se povazuje vyrobkova, cenova, distribucni

a komunikacni politika. (Sun Marketing, © 2011-2017)

Avsak koncepce 4P je zameétfena z pohledu prodavajiciho, proto se ponechavd pro
vnitrofiremni rozhodovani. Dnes je pouzivany piistup, ktery vychézi z pohledu zdkaznika, a
oznacovany jako 4C: (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17) Customer value (hodnota pro
zakaznika), Customer cost (celkové nédklady zakaznika), Convenience (pohodli)

a Communication (komunikace). (Eger a kol., 2015, s. 20)

V ramci marketingové komunikace 1ze definovat i model socidlni komunikace (obrazek 1),

ktery se sklada z celkem sedmi prvki, jimiz jsou:
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e Odesilatel (zdroj komunikace): osoba nebo organizace, kterd vytvari zpravu

a rozhoduje o jejim obsahu.

e Zakodovani: ptevod do takové podoby, které by mél piijemce této zpravy porozumét

(text, fotografie, usni projev — slova apod.).
e Sdéleni: vyslany objem informaci.

o Dekodovani: samotné porozuméni zakddovaného prevodu (zpisob humoru,

srozumitelnost atd.).

e Prijemce: cilova skupina, které bylo dané sdé€leni cileno (zékaznik, média,

konkurence apod.).
e Zpétnd vazba: odezva z prob&hlého sdéleni (osobni komunikace, vyzkum aj.)

o  Komunikacni Sum: vlivy, zkreslujici a narusujici prenos.

(ManagementMania, © 2011)

v

ODESILATEL ZAKODOVANI SDELENI DEKODOVANI( PRIEMCE

Obrazek 1 Zakladni model procesu socialni komunikace (vlastni zpracovani dle
ManagementMania, 2011)

Stanoveni cild je vzdy dialezitym vychodiskem. Ty marketingové musi vychazet z jasné
danych strategickych cili podniku a ubirat se smérem k budovani dobrého firemniho jména.
Pfi stanovovani cilti by se m¢l brat i zfetel na stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.

Do tradi¢nich cilii patii: (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)

1. Budovani a péstovani znacky. Marketingova komunikace je silnym pfedstavitelem
osobnosti znacky na trhu. Vytvéii dlouhodobou vazbu se zédkaznikem a ovliviiuje
jeho postoj ke znacce. Znacka je jadrem marketingu spotiebniho zbozi a

sjednocujicim prvkem vSech komunikacnich kampani, jak online, tak offline.
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Klicovym ukolem znacky je odlisit se od konkurence a identifikovat produkt ¢i

sluzbu.

2. Poskytnuti informaci. Snahou podniku poskytovat dostatecné mnozstvi informaci
o dostupnosti ur¢it¢ho vyrobku ¢i sluzby vSem cilovym skupindm. Tento typ
komunikace informuje taktéZ obchodni partnery, investory a riizné instituce. Casto
firmy poskytuji informace o své pisobnosti na trhu, ptipadnych zménach (napf.

o zméné loga) nebo postoji k Zivotnimu prostiedi apod.

3. Vytvoreni a stimulovani poptavky. Klicovou ¢innosti je snaha vyvolat poptavku
po znacce, produktu ¢i sluzbé a nasledné i jeji zvySeni. Diky kvalitni komunika¢ni
podpoie Ize dosdhnou vyssi poptavky, a to bez potieby snizeni cen dané¢ho produktu

nebo sluzby.

4. OdliSnost znac¢ky, produktu, firmy. Byt odli$ny od konkurence ptinasi jisté vyhody
a vetsi volnost v marketingové strategii. Snahou je zatraktivnit sviij vyrobek nebo
sluzbu a dlouhodobé¢ tak zaujmout své stavajici ¢i potenciondlni zakazniky. ,, Cilem
Jje wtvorit v myslich spotrebitelii pozitivni asociace, které si se znackou produktu ci

firmy spoji v kazdé situaci. “* (Ptikrylova, 2019, s. 44)

5. Kladeni dirazu na uZitek a hodnoty vyrobku. Ucelem je poukézat na vyhody,
které spotiebiteli ptinesou uzitek znakupu prodaného produktu nebo provedené
sluzby. Pokud je hodnota a uzitek proddvaného produktu vysoka a neodpovida
dosavadni cené na trhu, firma ma pravo na jeji zvySeni. AvSak to lze provést jen na
trhu, kde neni tak tvrdé konkuren¢ni prostfedi. Na vyspélém trhu se firma zamétuje
predevsim na budovani své image, ale také na specifické cilové skupiny, kde podle

jejich potieb dokazi vytvoftit Iépe zacilenou nabidku.

6. Stabilizace obratu. Zdmérem marketingové komunikace je v daném ¢ase co nejvice
stabilizovat vyrobni, logistické a obchodni ndklady, protoze je skoro nemozné
dosdahnou béhem kalendainiho roku ¢i let konstantniho obratu. JelikoZ na cely trh

pusobi vnéjsi vlivy, jako je sezonnost, cyklicnost apod.

7. Posileni firemni image. Image je jednim zkliCovych cilid firmy. Zasadnim
zpiisobem totiz ovliviiuje chovani a mysleni zakaznika, na zdklad¢, kterého se
pozdéji rozhoduje. Identitu firmy vytvaii jméno, logo, slogan, barvy nebo i zptisob

komunikace. Podniky uzivaji stejné symboly i loga atp. pro potlaceni pozitivni
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mySlenky zdkaznika za Ucelem ukotveni znacky. Snahou je spojit si znacku se

zminénym logem ¢i symbolem. (Pfikrylova, 2019, s. 42-44)

Komunikaéni cile by mély byt v souladu s metodou SMART a byt spjaty s danym planem,

kampani atp.
e Specific (konkrétni),
e  Measurable (métitelné),
o Agreed (akceptovatelné a odsouhlasené celym tymem),
o Realistic (realistické),
e Timed (terminované — ¢asove¢ ohranicené). (Karlicek, Kral, 2011, s. 15)

Vzhledem ke koncepci této diplomové prace je rovnéz dilezité podotknout i internetové
marketingové cile komunikace. Janouch (2014, s. 71) v jednom ze svych kniZznich vydani

zmifuje tyto 4 zakladni okruhy cilii ve sméru k zdkaznikovi:
e Informovat,
e ovliviiovat,
e piimét k akci,
e udrzovat vztah. (Janouch, 2014, s. 71)

V nasledujicich podkapitolach (1.1.1-1.1.7) bude popsano 7 nastroji klasického
marketingového komunika¢niho mixu. Podkapitoly (1.2—-1.2.6) naopak budou zamétfeny na

nastroje online marketingové komunikace.

1.1 Marketingovy komunika¢ni mix

V soucasnosti nelze Upln€ rozdelit online a offline marketing. Do klasickych forem
marketingového komunika¢niho mixu se fadi reklama, osobni prodej, pfimy marketing,
podpora prodeje, public relations, sponzoring a v neposledni fad¢ vystavy a veletrhy. Avsak
pro online formu se tohle ¢lenéni nehodi, uz z principu, Ze se osobni prodej nebo vystavy a

veletrhy nedaji pouzit. (Janouch, 2014, s. 74)
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Podle Janoucha (2014, s. 74-75), se online marketingova komunikace rozdé¢luje do

4 kategorii, z nichZ kazdd mize mit rizné formy:
e Reklama
o Plosna reklama
o PPC
o Prednostni vypisy
e Podpora prodeje
o Vérnostni programy
o Pobidky k nakupu
e Public relations
o Viralni marketing
o Dotazniky
o Novinky a zpravy
e Piimy marketing
o E-mailing
o Webové¢ seminare, konference workshopy

o VolIP telefony, online chat

1.1.1 Reklama

Definice reklamy podle P. Kotlera: , Reklama je kazda placend forma nepersonalni
prezentace a propagace myslenek, vyrobku nebo sluzeb, kterou vykondvaji identifikovatelni
zadavatelé prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize nebo

radio. “ (Kita, 2017, s. 337)

Nejcastejsim cilem reklamy je zvySovani obratu. Spole¢nost se snazi naucit svého zakaznika
zaujmout kladny postoj k produktu, diky kterému pak v reklamnim sdéleni dokédze 1épe
nabidnout tu spravnou informaci. Snazi se tedy o zvySeni pravdépodobnosti, Ze si zdkaznik
koupi dany vyrobek ¢i sluzbu. Vysledkem tG¢inné reklamy mtizou byt napt. opakovatelné

nakupy, loajalita ke znacce atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 68)
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Pomoci reklamy dokdZeme §ifit informace o produktech ¢i sluzbach a dale mtizeme sledovat
zpétnou vazbu, a to konkrétné toho, jak piisobila dana reklama na kone¢ného spotiebitele.
Dale ,,zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifické znaky (znaky osobnosti)*
(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 19) Firmy Casto vyuzivaji silu masovych médii, které jim tak
zvysi povédomi o jejich znacce a samotny postoj k ni. Diky masovym médiim lze zasahnout
pomémé rychle konkrétni cilové skupiny. Rika se, Ze kazda dobra reklama musi byt
souCasn¢ investici (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 78), proto se tento typ marketingové
komunikace prezentuje jako nejvyznamnéjsi zpusob, jakym znacka dokéaze posilit svou

image. (Karlicek, 2016, s. 49)

V minulosti, reklamni praktici tvrdili, Ze reklama je ptesvédcovani o koupi produktu ¢i
sluzby. Pfesvédcovat 1ze nékolika zplsoby, jako napt. nenasilng€, s humorem, pravdivé, 1ziveé
atp. Reklamou tedy nepiesvéd¢ujeme spotiebitele o nakupu néceho, co nechce (at uz
z ditvodu ceny), ale chceme mu poskytnout informaci o tom, ze mame k dispozici produkt

nebo sluzbu, kterd by mohla uspokojit jeho potieby. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 14)

Pokud firmy chtéji, aby se jejich reklama stala uspéSnou, vyuzivaji mnohdy ovétenych
aspektt, které tomu dosti napomahaji. Naptiklad angazma celebrity nebo vyznamnych osob
¢i odbornikt doda reklamé kredibilitu. Tyto zminéné osobnosti (tzv. celebrity marketingu
nebo ambasadofi) by vSak mély charakterizovat osobnost firmy a s ni i spojenou znacku.
(Koudelkova, 2019, s.73) Dalsim faktorem, jak udélat reklamu zajimavéjsi a
zapamatovatelnéjsi, jsou emoce. V reklamé je mozné si povSimnout, Ze zaznamenava celou
Skalu emoci, a to od radosti pfes smutek, az ke strachu. V posledni dobé se v reklamnim
pramyslu ¢asto objevuje 1 eroticky apel. (Vysekalova, 2014) Markova tvrdi, ze ,, nejcasteji
pouzivanymi emocemi v reklamé jsou strach, ldaska, pycha, vina a nenasytnost."
(Koudelkova, 2019, s. 74) Faktem je, Ze emoce jsou nedilnou soucasti zivota a diky nim
reklama dokaze vtahnout zakaznika do d¢je a nabidnout mu tak sviij produkt ke koupi. Je na

misté tvrzeni, které tikd, Zze emoce do reklamy patii, ale nesmi se pirehanét. (Koudelkova,

2019, 5. 74)

1.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nejucinnéjsi a nejpouzivangjsi forma piimého marketingu, jelikoz se lehce
dokdze pfizplsobit dané situaci i potfebé zadkaznika. Podle Machkové (2015, s. 180) je
,cilem osobni komunikace prodej vyrobku nebo sluzby s vytvorenim dlouhodobého

pozitivniho vztahu se zakaznikem.* Ptesto, Ze se jednd o nejstar§i nastroj komunika¢niho
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mixu, tak si i pfes rozvoj komunika¢nich technologii a médii udrzuje svou pozici v mnoha

spolecnostech. (Karlic¢ek, 2016, s. 159)

Osobni prodej je pomérné€ ¢asove narocny a vyzaduje silnou zdkladnu obchodnich zastupcii.
(Koudelkova, 2019, s. 64) S tim se ovSem poji dalsi nevyhody. Jednou z nich mize byt
averze vuc¢i osobnimu prodeji. AvSak tento problém se vyskytuje spiSe na B2C trhu. Na B2B
trhu zdkaznici tyto nevyhody nevnimaji nijak negativné. V posledni fad¢ mizeme vnimat
jako nevyhodu i relativné¢ vysoké jednotkové ndaklady, které jsou zplsobené tim, ze
obchodnik musi uskutec¢nit vice kontaktti, nez dojde k uzavieni prvniho obchodu s nékterymi

individualné kontaktovanych zakazniki. (Karlicek, 2016, s. 159)
Podle Zamazalové (2010, s. 275) je osobni komunikace charakterizovana nasledovné:
e Probihd tvari tvar.
o Osobni interakce se zakaznikem.
o Veétsinou je soucdsti strategie tlaku (push strategy).
e Zameren na kvalifikované potenciadlni zakazniky.

e Prodej neni hlavnim cilem.

1.1.3 Pfimy marketing

Oznacovan také jako direct marketing, ,, zahrnuje vsechny cinnosti, které predstavuji primy
kontakt s cilovymi skupinami zakazniku. *“ (Machkova, 2015, s. 180) Direct marketing je
mozné charakterizovat jako komunikaéni disciplinu, kterd umoZziuje presné zacileni,
vyraznou adaptaci sdé€leni a vyvolava okamzité reakce. Rovnéz tak miizeme rozd¢lit nastroje
ptimého marketingu do tii skupin, jimiz jsou sdéleni zasiland postou (neadresna roznaska,
direct maily), sdéleni prostiednictvim telefonu (telemarketing, mobilni marketing) a sdéleni

vyuZivajici internet (e-mailing, newslettery).

Na rozdil od reklamy, se pifimy marketing zamétfuje na specificky uzsi segment ¢i
jednotlivce, ktefi jsou pro firmu nejperspektivnéjsi. Zakladem je vSak kvalitni databaze, kde
jsou shromézdény vSechna data soucasnych nebo potencidlnich zadkaznika. (Karlicek, 2016,

5. 73-74)

Piimy marketing zastupuje mnoho vyhod, jak pro prodavajiciho, tak pro kupujiciho.

Ptiklady vyhod Ize vidét v tabulce 1. (Pfikrylova, 2019, s. 106)
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Tabulka 1 Vyhody primého marketingu (vlastni zpracovani dle Prikrylova, 2019, s. 106)

Vyhody pro prodavajiciho Vyhody pro kupujiciho

Ptesné zacileni Jednoduchy a rychly nédkup

Osobitéjsi a rychlejsi osloveni zakazniki Dutivéryhodnost komunikace

Alternativa osobniho prodeje Pohodlny vybér zbozi a ndkup z domova
Mc¢ftitelnost odezvy a GispéSnosti prodeje Interaktivita — moznost okamzité odezvy

Napfic¢ témito vyhodami je pfimy marketing neustale se vyvijecim néastrojem marketingové
komunikace. Avsak nenese s sebou jen fadu vyhod, ale mé také své nevyhody. Nejedna se
o pfili§ vhodnou formu pro komunikaci s masovym trhem. Za negativni stranku se bere
1 udrzovani databaze, ze které ptimy marketing vychazi. Dilezitym faktorem je, Ze piijemci

mohou tyhle nabidky brat za obtézujici. (Ptikrylova, 2019, s. 106)

1.1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje podle Machkové (2015, s. 177) ,,Je neosobni formou komunikace,
kratkodobym podnétem, ktery podporuje ndakupni chovani zakaznikii a zvysuje efektivnost

‘

prodeje vyrobcii i obchodnich meziclanki.

Vydaje spojené na podporu prodeje byvaji ¢asto vyssi nez na reklamu. Pii zpracovavani
komunikacni strategie je dulezity soulad mezi akcemi na podporu prodeje a mezi reklamni
kampani. Podle cilového zaméteni se rozliSuje podpora prodeje na 3 skupiny: (Machkova,

2015, s. 177)
e Konecni spotiebitelé (consumer promotion).
e Firmy pusobici na primyslovém trhu (business promotion).
e Obchodni mezi¢lanky (trade promotion). (Machkova, 2015, s. 177)

Co se tyce stanoveni cill, tak u skupiny konecnych spotiebitelt i u kone¢nych zakaznikt
pusobicich na primyslovém trhu, je nejcastéjSim cilem kratkodobé zvyseni objemu prodeju,
které jsou ruku v ruce s dlouhodobym cilem. Dlouhodobym cilem se mysli zejména posileni
vérnosti zakaznikd nebo zvyseni podilu na trhu. U skupiny obchodnich meziclankd je cilem
presveédCit pravé zminéné obchodni meziclanky, aby propagovany vyrobek objednévali
Castéji a ve veétSim mnozstvi. Obchodnici mnohdy ziskévaji za splnéni urcitych podminek
vyhody nebo odmény, a to v podobé zatazeni daného vyrobku do nabidky, umisténi vyrobku

na lepsi misto apod. (Machkova, 2015, s. 178)

Mezi pouzivané nastroje na podporu prodeje patii napt. nabidka vzorki, ochutnavky, skoleni

pro obchodniky atp. Nejzndméjsi nastroje pro podporu prodeje jsou napt.: kupony, cenové
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zvyhodnéné baleni, spotiebitelské soutéze, vzorky atd. Nejucinnéjsi, ale také nejdrazsi
formou je tzv. sampling (maly reklamni déarek ¢i vzorek zdarma). Tyto vzorky casto
pfesvédCuji nerozhodné zakazniky k samotné koupi, protoze umoznuji vyzkouset kvalitu
dané¢ho vyrobku, jeho vlastnosti, popf. chut. Sampling je zakaznikiim pteddvan riznymi
zpusoby: jsou soucasti Casopisu, zasilany postou, pfidany k jinému produktu atp. DalSim
oblibenym néstrojem je sbirani bodu, které se poté proménuji ve slevy nebo moznost ziskani
pfi ndkupu daného vyrobku vyrobek zdarma nebo za nizsi cenu. (Machkova, 2015, s. 178)
Krasnym tkazem jsou také ,,akce* a ,,slevy*, na které zakaznici slysi ve velké mite. ,, Slevy
Jjsou vybornym nastrojem v okamZiku, kdy je nutné vyprazdnit sklad nebo vyprodat lonské

kolekce. “ (Koudelkova, 2019, s. 64)

.,V pripade aktivit zamérenych na firemni zdkazniky tvori podporu prodeje zejména
prezentace na vystavach a veletrzich, skoleni, obchodni slevy, zbozi poskytnuté na urcitou
dobu zdarma, predvedeni vyrobku a specialni nabidky, drobné darkove predmeéty

a upominkové predmety atd. ““ (Machkova, 2015, s. 178)

1.1.5 Public relations

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 106) definovali public relations (dale PR) jako ,,7izenou
obousmeérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré
jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti.“ PR je G¢innou komunikaci
mifenou na podporu produktii, ale souvisi hlavné i s prestizi a image celé organizace. Spolu
s ostatnimi marketingovymi aktivitami se snazi o jednotné vnimani firmy, na rozdil od
dal$ich nastroji komunika¢niho mixu zdlraznuji prvky divéry a vzdjemného porozuméni a
vytvaii tak chod pozitivni viny myslenek a prostfedi. V ramci marketingové komunikace PR

neustale roste na svém vyznamu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 106)

Co se tyce méfitelnosti PR, tak je velmi obtizné. Rizikovym faktorem je i nemoZznost fidit
a kontrolovat skute¢ny obsah sdé¢leni, ktery je prezentovan v rtiznych médii, a ani jeho

cetnost. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 106)

Dtlezitou souc¢asti PR je publicita, coz je forma bezplatného umisténi zpravy ve sdélovacich
prostiedcich. Nezavisla publicita se prezentuje jako spolehlivéjsi a divéryhodnéjsi forma
poskytnuti informaci, nez ostatni placené formy (napf. placend inzerce). (Machkova, 2015,
s. 179) Jelikoz cilem publicity je seznamit Sirokou vefejnost s vyhodami, charakteristickymi

rysy a uzitenosti vyrobku nebo sluzby, mluvi se o ni jako o informacni slozce PR. Na
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druhou stranu se mize vyskytnout i negativni publicita, kterou nelze fidit, av§ak kazd4 firma
by méla mit svijj krizovy management a skrze krizovy komunikac¢ni plan tyto nepiijemnosti
okamzité fesit. (Prikrylova, Jahodova, 2010,
s. 107-108)

., Zajistovani informacnich sluzeb pro verejnost prispiva k vytvareni dobrych vztahii se
zakazniky, podporuje jejich vérnost a zlepsuje firemni image.“ (Machkova, 2015, s. 179)
Informacéni sluzby pro vefejnost nabyvaji nékolika podob, kam patii napf. bezplatné
telefonni linky, Casopisy pro spotiebitele, internetové stranky, zdkaznickd informacni

strediska atd. (Machkova, 2015, s. 179)

Zakladnim klicem uspéchu jakékoli marketingové aktivity je znalost cilové skupiny. PR se
teoreticky rozdéluje do dvou hlavnich skupin, a to na interni vefejnost a externi veiejnost,
pfi¢emz vzdy zélezi na pfistupu, jak jsou tyto skupiny definovany. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 108-109)

Interni spolecnost zahrnuje zaméstnance, vlastniky, dodavatelé a zdkazniky nebo i nejblizsi
okoli. Naopak ve druhé skuping, v externi vetejnosti, plisobi publicisté, ucitelska vetejnost,
obcanské a podnikatelské kluby, oborové asociace nebo bankovni a financni sféra.

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 109-110)

1.1.6 Sponzoring

Podle Prikrylové (2019, s. 141) mizeme sponzoring, nebo také sponzorstvi, ,, definovat jako
obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ci sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci,
které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity“. Jednoduse
feceno jde o tematickou komunikaci, kdy sponzor (jakoZto poskytovatel financi) pomaha
uskutecnit projekt sponzorovanému. Na oplatku tedy sponzorovany naplni komunikaéni cile
sponzora. Znacka spolecnosti nebo tieba konkrétni produkt je soucasti akce, udalosti,
poradem, médiem atp. Kazd4d spoluprice mezi partnery je chranéna obchodnimi

podminkami, napt. smlouva o propagaci znacky.

Casto dochazi k zdméné sponzorstvi a darcovstvi. V piipadé¢ sponzorstvi ocekavame
protisluzbu za poskytnuté finan¢ni ¢i jiné zdroje. Na rozdil od darcovstvi tuto protisluzbu
neocekavame. DalSim rozdilem mize byt ocekavany marketingovy piinos pro sponzora,

ktery u darcovstvi neni zvykem. (Pfikrylova, 2019, s. 141, ManagementMania, © 2017)
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Sponzoring je komer¢ni aktivita, kterou zafazujeme do komunika¢niho (marketingového)
planu. Casto byva n&kterymi autory fazen do néstroji PR, chapeme ho ovsem jako
samostatnou soucast marketingového mixu.

Sponzorstvi lze vyuZzit jako prostfedek pro budovani znacky a povédomi o této znacce, image
produktu, vyvolani zajmu o vyzkousSeni si produktu, zvySeni prodeje atp. MiZeme jej vnimat
také jako podporu komunikaénich cilii at’ uz napt. pfi zvySovani povédomi o samotné firmé
nebo reputace firmy & zlepSovani vztahil s vlastnimi zaméstnanci. Casto hovoiime o

kombinaci téchto dvou cilu.

Vyznam sponzorstvi vzrostl, jelikoZ spole¢nosti prehodnotily postoje. Dlouho bylo vnimano
jako dopliikova aktivita reklamy. Hlavnim diivodem pfehodnoceni nazori byly predevs§im

neustale rostouci naklady na tradi¢ni reklamni aktivity a klesajici ti¢innost.

Vyhodou sponzoringu oproti reklamé je zvySovani duveéryhodnosti sponzora. Reklama spise
nuti pfijemce sdéleni ke zméné svého chovani. Na druhou stranu musime spravné vymezit

cilovou skupinu, jelikoz v ptipad€ sponzoringu jde o riznorodé publikum.
Sponzoring miizeme rozlisit na zéklad¢ druhu aktivity:

e Sportovni — jde o podporu tymi, jedinct, spolki, svazl atd. Jméno sponzora nesou

ve svém ndzvu na regionalni tirovni, celostatni ¢i dokonce mezinarodni.
e Kulturni — podpora muzei, divadel, galerii, festivall, vystav, knihoven atd.

e Socialni — tento druh sponzoringu se zaméfuje na podporu Skol, spolecenskych

a obCanskych organizaci.

o Spolecensky — zamétuje se na ochranu pamatek a snahu podporovat vzdélavani.

e Vedecky — v tomto piipad¢€ se podporuji vyzkumy a vyvoje a véda.

e Fkologicky — v tomto ptipadé jde o podporu projektl na ochranu zivotniho prostredi.
Cilem je posileni image a pozitivni povésti sponzora.

e Profesni — podporuji podnikatelské zaméry, inovace a profesni rust.

o Komercni — zaméteni na dlouhodobé obchodni vztahy a podpora jejich projekta.

o Sponzoring médii a programii — jde o porady, které obsahové souvisi s predmétem
¢innosti sponzora. MiZzou to byt napi. sportovni programy ¢i predpovédi pocasi. Tato
forma sponzoringu je presn¢ vymezena zékonem. (Pfikrylova, 2019,

s. 141-145)
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Nejcastéji uzivané druhy sponzorstvi jsou oblasti sportu, kultury a socidlni.

(ManagementMania, © 2017)

Klicovym ptedpokladem pro UspéSné sponzorské projekty je stanoveni jasnych
a méfitelnych cilii (napf. jiz zminénou metodou SMART na s. 16), stanoveni cilové skupiny,
na kterou se snazime zapusobit. Pribéh samotného projektu je velmi narocny a nejvétsi
dirraz je kladen pravé na ptipravnou fazi, kterd mnohdy zabird mésice. Vyzaduje se tedy
neustala kontrola vSech detailt ze strany sponzora. Samotnym zavérem je analyza GispéSnosti
¢i neuspesnosti, coz poskytuje zpétnou vazbu a pouceni se pro ndsledujici projekty.

(Ptikrylova, 2019, s. 141-145)

1.1.7 Vystavy a veletrhy

Komunikaéni nastroj, ktery umoziuje setkdni nabidky a poptavky na jednom misté.
Ptitomnost na téchto akcich posiluje dobré jméno a diivéryhodnost firmy, navic tak lze ziskat

uzitecné informace o aktivitach konkurence, novych trendech atp.

Dtlezity je také vybér umisténi a koncepce stanku. Pfed uskute¢nénim vystavy nebo veletrhu
je podstatné rozeslat informativni pozvanky vybranym firemnim partnerim. V prib¢hu
vystavy i po jejim skonceni je potfeba sledovat a shromazd'ovat veskeré informace, ze
kterych je zadouci vytvofit souhrnny dokument pro dal$i vyuziti, napt. k vyhodnoceni
dopadu (pocet novych kontraktli, ohlas v médiich atd.). Ziskani zdkaznikl je mén¢€ finan¢né
naroéné nez ziskani cestou osobniho prodeje. Zakaznici vnimaji veletrhy pozitivng. Castym
diitvodem, pro¢ na tyto akce jezdi, je hledani novych informaci nebo dokonce i novych

obchodnich partnert. (Machkova, 2015, s. 179-180)

1.2 Online marketing a jeho nastroje

Online marketing je pfedevsim soustfedén na komunikaci, ale asto se dotykd i tvorby cen.
Stejné jako klasicky marketing, je spojen s aktivitami, jako je ovliviiovéani, pfesvédcovani
nebo udrZzovani vztaht se zdkazniky. Online marketing nabyva mnoho oznaceni a v dne$ni
dobé se miizeme setkat s oznaCenim jako je marketing na internetu, internetovy marketing
nebo digitalni marketing. (Janouch, 2011, s. 19) Internetovy marketing, se pfili§ nelisi od
tradi¢niho marketingu. Snahou je vzdy poskytnout zakaznikiim informace, které potiebuji
pfi rozhodovani o koupi produktu ¢i sluzby. Digitalni marketing se od klasického lisi
pfedevsim kanaly, které jsou vyuZzivany pro pienos zprav. Namisto tisku se nyni pouzivaji

internetova média (webové stranky, socialni sité, e-mail apod.). (Miller, 2012, s. 6)
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Tento druh marketingu se opét zaméfuje na skupinu zakaznikd, jejich potfeby a pténi.
Ptedstavuje hodnotu proddvaného produktu vcetné jeho ceny a distribuce prostfednictvim
internetu. Kromé uspokojovani zdkaznikll se zaméfuje i na dosahovani zisku, a to vSe

v souvislosti napliovani spoleCenské odpovédnosti. (Eger a kol., 2015, s. 14)

Marketing na internetu ma tu vlastnost, ze b&zi nepfetrzité, je velmi dobie méfitelny,
schopny komunikovat s Sirokou az globalni vetejnosti a vyjadiuje se velmi dynamickym

obsahem. (Eger a kol., 2015, s. 14)

Komunikaénimi prostfedky jsou www stranky, e-shopy, e-mail, blogy, diskuzni fora,
socialni sité, sdilenda multimédia atd. Do technik komunikace na internetu patii: budovani

odkazii, SEO a SEM, generovani leads apod. (Janouch, 2011, s. 21)

Nastroje online marketingové komunikace budou popsany v podkapitolach 1.2.1-1.2.6.

1.2.1 Vykonnostni marketing

Uz z ndzvu vyplyva, Ze se jedna o marketing zaméfeny na sekundarni vykon, tj. provedeni
urcité akce na webu neboli konverze. Za vykon lze povazovat napt. zvySeni poctu registraci,
pfihlaSeni, objedndvek, prodeji apod. (malamarketingova, © 2019, Petrtyl, © 2017)
., Vykonnostni marketing je o stanoveni si méritelného cile na webu zadavatele a zarovern o
nasledné, dlouhodobé optimalizaci jeho online marketingovych aktivit, ktera po povede

k efektivni maximalizaci tohoto cile. “ (MEDIAGURU, © 2021)

Mezi popularni zdroje navstévnosti patii bezpochyby PPC (napf. ve vyhledavani,
v obsahové siti, na socidlnich siti) nebo i e-mail. Zndmym postupem, kterym optimalizovat
web patfi napf. analytika navstévnosti a chovani uzivatele na daném webu (Google
Analytics) nebo zvySovani divéryhodnosti a vylepSovani obsahu (copywriting). (Optimal

Marketing, © 2018)

1.2.2 E-mail marketing

Dodnes ¢asto pouzivana forma piimé komunikace s uzivateli. (Prokes, © 2017) E-mailing
ptredstavuje pfilezitost, jak oslovit své stavajici zakazniky a budovat s nimi pevny vztah. Na
druhou stranu je potfebné vynalozeni velkého usili ze strany piipravy obsahu a piekonani
fady pravnich a technickych pozadavki. K osloveni cilového zakaznika neni za potiebi jen

e-mail, ale i podrobnou databazi, kterd by méla obsahovat:
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e Kontaktni udaje (adresa, e-mail, telefon, kraj atd.),
¢ informace o predchozich ndkupech (detaily kazdého nakupu podle produktii i casové
udaje),

e Udaje o minulych kampanich (s jakym Uspéchem, zplisobem a kdy byl zakaznik

osloven). (Janouch, 2014, s. 204)

V B2B sektoru firmy mnohdy shromazd’uji mnohem vice informaci ve své databazi,
napf. idaje o vykonnosti firem, jejich managementu, slabych a silnych strankach, planech
na dal$i obdobi apod., ale také dosti osobni informace o lidech s rozhodovacim pravem
(konicky, chovani, rodina, zvyky atp.). K zaznamenavani takového velkého mnozstvi idaju

slouzi CRM (Customer Relationship Management) systémy.
Takovou databdzi pak lze vyuzit k:
e Nabidce produkta,
e marketingovym vyzkumiim (ankety, dotazniky, soutéze),
e podpoie prodeje (kupony, slevy),
e T(casti na prodeji tfetim stranam,
e reklamé. (Janouch, 2014, s. 204)

Janouch (2014, s. 204) vysvétluje, ze ,, e-mailing jako forma primého marketingu neni jen
rozesilani e-mailovych zprav, ale také jejich prijimani. Jakmile vam zdkaznik posle e-mail,

je nutné zareagovat a zacit s nim komunikovat. Takova komunikace pak byva mnohem

vevr

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody e-mailingu (vilastni zpracovani dle Janouch, 2014,

s. 204-205)
Vyhody Nevyhody
Snadnd personalizace Nedorucitelnost (moznost zobrazeni ve spamu)
Moznost okamzité reakce Technické problémy (nezobrazeni obrazkli apod.)
Nizké naklady Obtézovani zakaznika pfili§ Castym posildnim)

Diferencovany pfistup
Jednoduché vyhodnocovani
efektivity

Kazdy marketér vytvatejici obsah pro e-mailing by mél mit své zdsady. Mezi hlavni zdsady

Nemoznost zjistit diivody, pro¢ zakaznik
nereagoval

mize patfit: neposilat e-maily, které by sam nechtél piijmout. Kazdé sdéleni by mélo byt

odeslano z vasi firemni ¢i osobni e-mailové adresy. Vzdy sebe (firmu) nebo produkt zmirite
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v pfedmétu e-mailu. Nikdy se neomlouvejte za odeslany e-mail, zdkaznik si z toho miize
vyvodit, Ze se jednd o spam. Obsah sd¢€leni se posila jen tomu, kdo dal souhlas s pfijimanim

téchto e-maild. (Janouch, 2011, s. 211)

Typy e-mailll jsou rizné, lisi se hlavné zpracovanim, obsahem, strukturou, designem nebo
frekvenci posilani. AvSak do vSeobecné znamych typi se fadi newsletter (aktuality o firmé,
vyrobcich a sluzbach, pfipravovanych akei apod.) ¢i e-mail s nabidkou. (Janouch, 2014,

s. 210)
Newsletter

Anglicky termin, ktery v ¢eStiné oznacuje zpravodaj (letdk) a je zasilany v elektronické
podobé. Predstavuje ucinnou formu internetového marketingu, jehoZz cilem je informovani
pfijemct o novinkdch, akci ¢i udalostech. Dulezitymi faktory Uspéchu newsletteru jsou
poutavé obsahy, grafické provedeni nebo i as odeslani. (Strafelda, © 2021) Tuto formu
e-mailingu nejcastéji vyuzivaji marketéti z oblasti e-commerce (B2B spolecnosti, e-shopy
atd.) Takovy typ newsletteru vSak nelze poslat jen tak nékomu, je totiz fizeny zdkonem a lze
ho poslat jen lidem, kteti se k jeho odbéru sami piihlésili. NejcastejSim dlivodem k piihlaseni

odbéru novinek pro zdkaznika je na zaklad¢é motivace v podobé slevy. (Mioweb, © 2021)
E-mail s nabidkou

Také oznacovan jako promo e-mail nebo konverzni e-mail. Jedna se o e-maily s nabidkou
zbozi a sluzeb. Aby takové nabidka po e-mailu byla skute¢né Gc¢inna, je potfeba dodrzet
nékolik zasad. Jednou znich je personalizace neboli uzplsobeni nabidky na zakladé
zakaznickych preferenci. Nabizené produkty ¢i sluzby by také mély byt aktudlni a dostupné.
E-mail by nemél byt poutavy, ptehnany, vzbuzujici zvédavost apod. a obecné by se v ném

mély vyskytovat 1-3 produkty. (Janouch, 2014, s. 210)

1.2.3 Bannerova reklama

Neboli grafickd reklama. Patfi mezi nejstar$i a nejznaméjsi formy online reklamy. Jeji
ucinnost a vykonnost ma sice klesajici tendenci, avSak v jistém pohledu hraje nezastupitelny

prvek v image kampanich. (firmam, © 2009-2021)

Jednim z hlavnich cili bannerové reklamy je zaujmout uzivatele a pfimét ho, aby klikl na
reklamu. Tato reklama je tvofena nejcastéji obrazkem a je mozné ji chapat jako informacni,
pfesvédCovaci nebo i ptipominajici. Vhodnym piikladem, jak 1ze tuto reklamu vyuzit je napf.

pfi uvadéni produktu na trh (image kampail na podporu povédomi o produktu ¢i znacce).
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Pied samotnym umisténim reklamy je zapotiebi promyslet jeji zacileni, k tomu mohou byt
napomocné reklamni systémy jako je napt. Google Adwords nebo Adform, které umozni

pokrocilejsi zacileni. (Eger a kol., 2015, s. 71-75)

Umisténi bannerové reklamy je mozné za vyuziti sit€ jiz zminéného Google Adwords ¢i
Seznam Sklik nebo skrze ptfimy nakup prostoru na konkrétnim webu ¢i sit¢ webl nebo

nakupu médii pomoci RTB (Real Time Bidding). (Petrtyl, © 2017)

1.2.4 Socialni média

Socidlni média zjednodusuji bariéry na trhu, mySleny pfedev§Sim ty geografické
a demografické. Umoziuji lidem vzdjemnou komunikaci a propojeni, firmam pak hledani ¢i

sdileni moznych inovaci. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s. 14)

V soucasné dobé se povazuje marketing na socialnich medii za nejmocnéjsi nastroj, kterym
podniky mohou oslovit nové i stavajici zakazniky. Vice jak 88 % vSech spolecnosti prodava
alespoil na jedné z platforem socidlnich médii. Jedna se o nejrychleji rostouci priimyslové
odvétvi na svété, které nas informuje o nejnovéjsich zpravach z celého svéta, pomdha

objevovat nové kontakty, ale také zbozi a sluzby. (Cooper, 2019, s. 5)

., Mezi nejvyznamnéjsi online socidalni média patri online socialni site, blogy, diskusni fora
a dalsi online komunity. “ (Karlicek, 2016, s. 196) Nejvétsim socidlnim médiem je socidlni
sit’ Facebook. Firmy si uvédomuji, ze velkd vétsina jejich zakaznikli se prave objevuje na
této siti, a proto vymysleji rizné strategie, diky kterym si tak mohou zajistit potencidlni

nakup pravé daného uzivatele socidlni sité. (Miller, 2012, vel. 15)

Na socidlnich siti se dnes vyskytuje 45 % svétové populace a to ze 4,4 miliard lidi, kteti maji
moznost se pripojit k internetu. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 14—15) Pokud firma chce

vyuzivat silu socidlnich siti, m¢la by si pfedem ujasnit jasnou strategii.
1. Zamyslet se nad tim co jste, co délate.
2. Ujasnit si své cile.
3. Napléanovat si strategii pro socialni sité. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 99-124)

Tuten (2018, s. 12—-16) ve své knizni publikaci rozd¢€lil socidlni média do ¢tyf zon, které
jednoduse a ptehledn€ popisuje. Prvni zona, zvana socialni komunita, se zaméfuje na
vztahy a spoleCenské aktivity, kterych se lidi i€astni nebo i s ostatnima, kteti maji podobny

zajem. Socidlni komunity tak vytvaii obousmérnou komunikaci, konverzi, spolupraci, nebo
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i sdileni zkuSenosti atp. VSechny komunika¢ni kanaly jsou postaveny na budovani sitovych
vztaht, ale pro socidlni komunitu je vzdjemnd interakce a spoluprace pii budovani a
udrzovani vztahi hlavnim divodem. Patfi sem socialni sité¢ (napf. Facebook, Instagram),

diskuzni fora, pfimé zpravy (Messenger) atd.

Druhou zo6nou je socidlni zverejiiovani. Jedna se spise o jednostrannou komunikaci. Tento
typ zajiStuje a pomaha k tomu, aby se obsah dostal k publiku. Timto se poté vytvaii rizné
propojeni s prateli, fanousky, sledujicimi apod. Do druhé zény lze zatadit blogy
(Wordpress), weby pro sdileni médii, jako jsou videa, obrazky nebo hudba atd. (YouTube,

Instagram, Soundcloud).

Do tfeti zOony patii socidlni zabava, ktera poskytuje divakiim jakési potéSeni a zabavu,
prozivanou pomoci socialnich médii. Pod socialni zabavou se skryvaji socialni hry (Candy

Crush), hudba (Spotify) nebo uméni.

Ctvrtou a posledni zénou je socialni komerce. Tento typ socialniho média umoziuje lidem,
jak kupujicim, tak prodejcim, se aktivné podilet na prodeji produktti a sluzeb na online
marketech ¢i komunitach. Socidlni komerce ma urcity vliv na rozhodnuti spotiebitele,
klasicky ve formé riiznych doporuceni, zkuSenosti, recenzi apod. Patii sem naptiklad online

obchodovani pomoci nastroji Facebooku.

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody socidlnich médii (vlastni zpracovani dle Eger a kol., 20135,
5. 104-105)

Vyhody Nevyhody

Tréaveni vice ¢asu na internetu nez
v realném zivoté

Ziskani fanouskovské zakladny pro sebe/firmu | Skodi produktivité zaméstnanciti

Ziskani riznych nazora na dilezité témata

Sifeni vlastniho nazoru Mozny vyskyt kyberSikany

Usnadnéni Zivota Vznik skupin tvofici nenavistné nazory
Moznost spojeni se s lidmi, kteti maji Néchylnost na riizné viry, spam, kradeze
stejné/podobné zéliby identity

Okamzita zpétna vazba Neopravnéné sdileni obsahu

1.2.5 PPC

PPC (Pay Per Click) neboli platba za proklik. Jedna se o reklamu, ktera je zobrazena jen tém
uzivatelim, ktefi hledaji dané informace skrze vyhledavac nebo projizdi néjaky obsah a diky
PPC reklamé jim je nabizena prave reklama vztahujici se na tento obsah. PPC reklama je

povazovéna za jeden z nejucinngjSich forem marketingové komunikace na internetu. Jeji
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ucinnost se vyznacuje relativné nizkymi naklady, ale ve skutecnosti se opira o presné

zacileni na konkrétni cilovou skupinu. (Janouch, 2014, s. 94)

Pro realizaci PPC reklamy je zapotiebi ucet, ktery je nutné nejprve zalozit a poté v ném
spravovat danou PPC kampan. PPC reklamu je moZzné vytvofit a spustit velmi rychle, avSak
vyuziti celého potencidlu tohoto média vyzaduje hluboké znalosti. Cena za proklik na inzerat
se pohybuje v rozmezi zhruba od 5 do 25 K¢. Zalezi ovS§em na odvétvi, konkurenci a dalSich

faktorech. (Eger a kol. 2014, s. 60)

Princip této reklamy lze popsat velmi jednoduse. Vyhledava¢ uzivateli poskytne jak
pfirozené¢ vysledky, tak i reklamu podle toho, co za klicové slovo hledal. Vyhledanou
reklamou se mysli reklama pojend na hledané kli¢ové slovo, pak se jedna o reklamu ve
vyhledavacich sitich. Zobrazeni reklamy vSak zadavatele nic nestoji (pokud neplati za
zobrazeni). Zadavatel bude platit az v momentné, kdy se uzivatel danou reklamou proklikne.
Co déla z PPC reklamy tak silny reklamni nastroj je ti¢innost, moznost konkrétniho zacileni

nebo i fizeni nakladu atd. (Janouch, 2014, s. 94)

Nize na obrazku 2 je mozné vidét zadani klicového slova do vyhledavace a jeho nasledné
vysledky, které ukazuji ideédlni ptipad placeného vyhledavani (prvni dva odkazy) skrze PPC
a neplaceného (organického) vyhledévani (druhy odkaz), které podporuje SEO.
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Obrazek 2 Ukazka placeného a organického vyhledavani (Goggle, 2021)
Hlavnimi pfinosy PPC reklamy ve vyhledavacich jsou napft. velky obchodni potencial, velmi
rychlé spusténi kampané, detailni piehled o vykonu reklamy nebo vyborné moznosti

kontroly a fizeni nakladd ¢i moznost oslovit cilové publikum po celém svété. (Eger a kol.,
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2015, s. 62) Do nevyhod patii nutnost neustalé kontroly, kterd vyzaduje pozornost predev§im

na sledovéani a zmény kampani. AvSak pro n€koho je to spiSe vyhoda. JelikozZ tyto zmény

vyzaduji neustalou kontrolu, stoji zatim spousty prace. Byt to stoji hodné prace, jedna se o

dokonalou ptilezitost, jak svou kampan vyladit s cilem jeji vysoké navratnosti. (Janouch,

2014, 5. 95)

Janouch (2014, s. 97) rozd¢luje PPC kampané do 3 skupin:

Kampané zaméiené na budovdni znacky, kde je cilem vysoky pocet navstév
a zobrazeni. S timto druhem reklamy souvisi i CTR (Click Through Rate — mira za
proklik (%) = pocet proklikii/pocet zobrazeni * 100), pocet zhlédnutych stranek
a doba stravena na strankach. VétSinou se plati za tisic zobrazeni (CPM — Cost Per

Mille).

Kampané zaméiené na zvySovani ndvstévnosti, zde se bere ohled na relevantnost
navstév, délka pobytu a pocet zhlédnuti stranek uZzivatele na strance, dale na miru

opusteéni ¢i vraceni se na stranku.

Vykonové kampané, cilem je konverze. Dulezitym ukazatelem je zisk na zdkaznika,

dale se sleduje i CTR, celkovy pocet prokliki a cena za proklik.

Eger a kol. (2014, s. 64—68) uvadi ¢tyti kroky v podobé zasad pro tvorbu PPC kampané ve

vyhledéavacich:

1.

Krok: Analyza trzniho potenciilu

V prvni fazi je nutné zjistit, zda mame dostatecné cilové publikum na potencidlnim
trhu pro danou kampan. S tim souvisi i znalost samotného trhu, chovani zédkaznikt
pfinakupovani a znalost firemnich cili. Nastrojem pro zjisténi téchto faktth mize byt
Google Consumer Barometer. Krom¢ analyzy svého trhu je vhodné analyzovat i

aktivity konkurence.
Krok: Uréeni cile kampané, ¢asového ramce a rozpoctu

Je témét bezhlavé ptipravovat kampan, bez definovanych cilt. Firma vzdy vychazi
z rozpoctového ramee, ktery by se mél, po spravné ptipravené a provedené kampani,
pozitivné projevit na finanénim dopadu celé kampané. Proto by se dané cile mély
fidit metodou SMART (viz s. 16). Nutnosti je i optimalizace kampané vzhledem

k dalsi planované ¢i realizované komunika¢ni kampani.
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3.

Krok: Sestaveni zakladniho schématu kampané

V tomto bod€ je zddouci rozhodnout o zdkladni struktufe kampané, na kterou
navazuje nékolik faktor. Jednim z nich je rozsah produktového portfolia, dalSim
faktorem je fenomén zvany long-tail a poslednim faktorem je pouziti presnych,
frazovych a volnych shod. Struktura kampané by méla byt logicka a odrazet strukturu
produktového portfolia nebo webu. V ramci jednoho reklamniho uctu lze vytvofit
mnoho reklamnich kampani, kde kazda kampan miiZze obsahovat n¢kolik reklamnich

sestav (jednotlivé reklamy neboli inzeraty).

Long-tail ,,je termin, ktery se v internetovém marketingu spojuje zejména s objemem
vyhleddvani obecné velmi populdrnich slov a specifickych slov s nizkou mirou

popularity.* (Optimal Marketing, © 2013)
Krok: Sestaveni a priprava reklamni kampané

Reklamni kampail je mozné vytvaret v online i offline prostiedi Google Adwords
nebo Skliku. Tvofit a spravovat kampan¢ lze i1 ve specidlnim programu Adwords
Editor od Google, ale ten uz je spise pro profesiondly ve svém oboru. Skvélou véci,
kterou mohou ocenit ti méné zdatni je, ze Adwords disponuje pomocnikem
(ndpoveédou) pro automatickou tvorbu a pfipravu kampané. Pfi tvorbé velkych

kampani pak dokéaze participovat napt. s Microsoft Excel.

Spravné pfipravena kampan by tedy méla obsahovat vytvofené sestavy, inzeraty
a seznam klicovych slov, kterd budou spoustécem reklam. Na zavér se nastavi

rozpocet a cena za proklik.

DalSi dulezité pojmy k PPC problematice

CPA (Cost Per Action) — cena za akci. Pouziva se u systému Google AdWords, ktery
umoziuje za urcitych podminek zaplatit az za uskutecnéni konverze ¢ili za ndkup,

odeslani formulate apod.

Pocet konverzi —tika, kolik navstévniki z PPC reklamy provedlo néjakou akei, napf.

v podobé nakupu, odeslani formuléie apod.

Konverzni pomér — mira konverze nebo také jako ATR (Action Through Rate),
kterou lze vyjadrit vztahem Mira konverze (%) = pocet konverzi/pocet navstévnikl

*100. (Janouch, 2014, s. 96-97)
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Podle Eger a kol. (2015, s. 62) je reklama ve vyhledavacich idedlnim néstrojem, ktery lze
kombinovat s dalsimi formami reklamy, tfeba s bannerovou reklamou, videoreklamou ¢i

remarketingem.

1.2.6 SEO a SEM

SEO (Search engine optimization) znamend v ¢eském piekladu optimalizaci webovych
stranek pro vyhledévace. (Binka, © 2019) Jedna se o proces, ktery zajist'uje veétsi navstévnost
webové stranky ve snaze dosahnout vysoké pozice na strance vysledkil vyhleddvani.
Existuje zde pfima iméra, kterd fika, ¢im vySe se dany odkaz ve vyhledavéani zobrazi, tim je
vetsi Sance, ze uzivatel stranku navstivi. Je vSeobecné znamo, ze uzivatelé internetu
neprohlizi vice nez n€kolik prvnich stranek z vysledkti vyhledavani. Pro dany web je tedy
vysoké umistnéni ve vyhledavani nutnosti z pohledu ziskavani navstévnikl. Z technického
hlediska SEO poméha tomu, aby stranky byly kompatibilni s algoritmy vyhledavaca, a tim
zvySuje Sanci, Ze stranka bude vyhledavaci pfiznivé ohodnocena a indexovana. (Eger a kol.,
2015, s. 44) V ramci Ceské republiky patii mezi nejéast&ji pouzivané vyhledavate Google a

Seznam.

Pii optimalizaci webovych stranek je velkd pozornost soustfedéna na klicova slova, protoze
prave klicova slova jsou vysledkem vyhledavani. Za podstatné se bere i zajisténi piichozich
odkazii z webii tietich stran (tzv. zpétné odkazy), které je nutné provést mimo své stranky.
Za klicové slova se povazuji takové slova, které nejvice stranku popisuji. Zpétné odkazy

slouzi k ohodnoceni webové stranky tim, Ze na ni odkazuji. (Janouch, 2011, s. 99)

SEO kromé¢ toho, ze zvySuje navstévnost webu a zlepSuje pozici ve vyhledavani, tak
napomaha i1 dlouhodobé névstévnosti, pokud je obsah webové stranky kvalitni. Diky
organické navstévnosti roste i povédomi o dané strance a znacce. Faktem je, Ze za navstévy
z vyhledavaci se nic neplati, ale v tomto pfipad¢ to neznamend, ze je SEO Upln¢ zdarma.
SEO je investice do budoucna. Z toho, co SEO d¢la je ziejmée jasné, co je jeho cilem. Cilem
optimalizace webovych stranek pro vyhleddvale je pfivést co nejvice relevantnich
navstévniki z organického vyhledavani na konkrétni webovou stranku. Proto, aby byl tento
cil splnén, je zapotiebi souvislé prace na on-page a off-page faktorech stranky. (Binka, ©

2019)

e On-page SEO — veskerd Cinnost probihajici na webovych strankach, kterd se

soustfedi na lepSi optimalizaci stranek pro vyhleddvace. S on-page SEO souvisi
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i optimalizace HTML kodu (uprava titulkli stranky nebo Meta Description),

architektura stranky, naviga¢ni prvky ¢i struktura URL.

Off-page SEO — aktivity, které se konaji mimo samotny web. Off-page SEO se podili
na vytvafeni a zvySovani povédomi o znacce, a to napf. aktivitami zahrnujici
marketing na socidlnich médii, e-mail marketing nebo obsahovy a publika¢ni
marketing apod. S off-page SEO souvisi i pojem analyza off-page faktorti (nékdy
jako analyza odkazového portfolia), kterd analyzuje mnozstvi a kvalitu odkazi, které

na stranku mifi. (SEO PRAKTICKY, © 2019)

Co se tyce SEO strategie, tak Binka (© 2019) obecn¢ uvadi téchto 9 kroki:

1.

2.

8.

9.

Analyza soucasného stavu,

nastaveni realnych a dosazitelnych SEO cilq,
analyza on-page faktort,

oprava kritickych chyb (napf. indexace),
analyza kli¢ovych slov,

uprava architektury webu,

obsahova strategie,

tvorba SEO ,,ptatelského* obsahu,

SEO reporting a vyhodnocovani.

Profesionalné a prakticky také Binka (© 2019) popisuje 8 zékladnich kroki, které vedou ke
kvalitnimu SEO:

1.

Zkontrolovat webové stranky, zda neobsahuji technické potize branici indexaci
(technické SEO).
Shledani vSech klicovych slov a frazi, které cilové skupiny vyhledavaji (analyza

klicovych slov).

. Vytvofeni struktury webu a nasledné zpracovani vSech vstupnich stranek, které

budou pokryvat vSechny slova a fraze z analyzy klicovych slov.

Opatieni vstupni stranky uzitecnym obsahem, vystiznym titulkem (Title)

a smysluplnym popiskem (Meta Description).
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5.

Napfi¢ celym webem je provedeno interni prolinkovani (s relevantnimi Anchor
texty), které poslouzi jako uzite¢na navigace pro navstévniky stranky. Poslouzi v§ak
taky vyhledavacim pii prichodu clawlera (jednd se o naprogramovatelného
softwarového bota urceného k néjakému automatickému ukonu, ktery shromazd’uje

informace a aktualizuje index vyhledavace).
Tvorba dalsiho uzite¢ného a kvalitniho obsahu podporovany provézanosti obsahu.

Provedeni dooptimalizace dle pozic kli€¢ovych slov a vstupnich stranek (landing

page). Vénovana je pfedevsim na stranky s vyssi Sanci na lep$i umisténi.

Budovani zpétnych odkazi, tzv. linkbuilding (budovani zpétnych odkazl) a zaroven

posileni dané domény. (Prokop, Ungr, Dvotak a kol., 2014, s. 26)

SEO nastroje pro optimalizaci stranek

V dnes$ni dobé je témét nemozné se obejit bez SEO nastrojii k optimalizaci webovych

stranek. Jsou totizZ ndpomocné s webovou analyzou, sbérem, vyhodnocenim a interpretaci

dat. Mezi nejznaméjs$i SEO néstroje patii napt. Collabim, Marketing Miner, ContentKing,
SEMOR, SEMrush, Ahrefs.com, Screaming Frog SEO Spider, Sklik, Google Analytics,
Google Ads, OpenRefine a mnoho dalSich. (Binka, © 2019)

DalSi dulezité pojmy k SEO problematice

SERP (Search Engine Results Page) — stranka vysledkl zobrazovéna internetovym
vyhledavacem, kterd zobrazuje relevantni internetové stranky na zakladé klicovych

slov.

Long-Tail — ,,dlouhy ocas*, termin vysvétlujici vztah mezi hledanosti a navstévnosti

hledanych kli¢ovych slov a zaroven ze souslovi a dlouhych frazich.

Strategie Long-Tail — vychazi z Paretova pravidla, kde 20 % predstavuje
navstévnost z organickych vyhledavact, které jsou tvofené klicovymi slovy.
Zbylych 80 % navstévnosti je spojené se specifickymi slovy nebo frazemi. Tahle
strategie je aplikovatelna jak pfi pfistupu k SEO, tak i v PPC kampanich. (Binka, ©
2019)

SEM (Search Engine Marketing) se povazuje za jednu z nejucinngjsich forem reklamy na

internetu. Vyuzitim vyhledavact zobrazuje reklamu nebo konkrétni stranky v zavislosti na

konkrétni klicova slova hledana uzivatelem. Souc¢asti SEM je napt. SEO, PPC a pfednostni
vypisy (placené odkazy). (MEDIAGURU, © 2021)
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Co se ty¢e vyhodnocovani, tak na rozdil od jinych marketingovych aktivit se¢ SEM snazi
pfesn¢ zhodnotit uspéSnost. Za vyuziti reklamnich a analytickych nastrojt, jako je napf.
Google Analytics nebo Webmaster Tools lze ziskat piesna a relevantni data. (Shoptet,

©2021)

Podle Ceského statistického ufadu (© 2020) vyplyva, Ze vice jak 80 % obyvatel Ceska
pouziva internet ¢ili ma moznost vyhledat nebo narazit na produkty a sluzby, nabizené na
internetu. Vyhodou SEM je vykonnost a vysoké navratnost investice. Dal$i vyhodou je napf.
ptehled o veskerych nakladech, kter¢ md SEM pod kontrolou. SEM dokaze oslovit
publikum, které se o produkt ¢i sluzbu uz zajima, tudiz danou potencialni skupinu nemusi
pfesvédCovat jako je tomu u jinych forem reklamy. Klicem uspéchu je byt odliSny od

konkurence. (Némec, © 2014)
1.3 Nové formy a trendy online marketingu

1.3.1 WOM a eWOM

WOM, zkratka sloZena z iniciali anglickych slov Word-of-Mouth a v nejlépe volném
ptekladu znamena ,,0sobni doporuceni. (ManagementMania, © 2019) Tento vyraz nelze
v marketingové komunikaci opomijet, jelikoz se jednd o jeden zneucinnéjSich
a nejdiveéryhodnéjsich forem komunikace. WOM je povazovan za velmi silny neformalni
typ komunikace, nebot’ pfirozené osobni doporuc¢eni ma ve vétsing pripadi vyznamnéjsi vliv
na rozhodovani spotiebitelli nez klasické nastroje marketingové komunikace. Kampang,
které maji tendenci podnécovat WOM, jsou obvykle oznaovany jako WOM marketing ¢i
buzz marketing. Pokud je WOM zacileny do online prostiedi, tak ¢asto mluvime o virdlnim
marketingu (viz podkapitola 1.3.2). (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 267, Karlicek, 2016, s.
40-43) Podle ManagementMania (© 2019) ,,jde viastné o neplacenou reklamu (propagaci)
produktu Sitenou formou mluvené ¢i psané verbdlni komunikace mezi stavajicimi a

potencialnimi zakazniky. *

eWOM neboli electronic Word-of-Mouth je forma online doporufeni nebo buzz
marektingu, kterd se stejn¢ jako WOM miiZe stat i virdlnim. Zkratka se jedna o vSechnu
neformdlni komunikaci mifenou na spotiebitele skrze internetové technologie. Vyhodou
eWOM je pravé vyuziti internetové komunikace, diky které se zpravy dostanou do
podvédomi nespecifikovatelnému poctu lidi klidné i po celém svéte. K Sifeni téchto

doporuceni se nejcastéji vyuzivaji online platformy (blog, diskuzni féra, komunitni nebo
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osobni weby apod.), e-maily, SMS nebo socialni sité. (IGI Global, 1988-2021, Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 267-268)

1.3.2 Viralni marketing

Zpusobem komunikace, kde se reklamni sdéleni samovolné §ifi medidlnim prostorem bez
absolutni kontroly inicidtora, a to na tkor piijemcti, kterym piijde virdlni zprava natolik
zajimava, ze ji §ifi dal. Firma se timto zptsobem snazi do jist¢ miry ovlivnit chovani
zakaznikd nebo zvysit povédomi o znacce ¢i maximalizovat prodej svych produktii. Médiem

tohoto viralniho marketingu mize byt video, e-mail, odkaz, obrazek atp.

Uspéch viralni zpravy neboli viralu nelze stoprocentné zaruéit. Z nejvétsi ¢asti to ovliviuji
pravé piijemci této zpravy, ktery by vsak ale méla byt spojend napf. s originalni myslenkou
nebo zdbavnym obsahem. Viralni marketing nese fadu vyhod, ale i nevyhod. K vyhodam se
fadi nizké finan¢ni naklady, rychla realizace a §ifeni zpravy, kterd mize zasdhnout velmi
Siroky okruh piijemct. Nevyhodou je jiz zminénad nekontrolovatelnost Sifeni, ze které se
odviji, zda ptijemci budou danou virdlni zpravu $ifit pozitivné ¢i negativné. Vysledek pak

do jisté miry mtize ovlivnit firemni image. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265)

1.3.3 Influencer marketing

Hlavni roli v influencer marketingu zastupuji samotni influencefi, coz jsou lidé, n€kdy
1 subjekty, ovliviiujici velkou spoustu lidi. Za influencera se dnes povazuji napft. politici,
sdili spole¢né hodnoty, a se kterou lze spolecné interagovat (WOM). (Mekyska, © 2019,
Lesekoot, Vyhnankova, 2019, s. 185)

Pokud firma chce, aby jejich kampan s influencerem byla ispé$na, méla by si nejdiiv polozit
tyto tii zakladni otazky: Jaky typ influencera hledim? Na jakych socialnich sitich chci
produkt propagovat? Kolik chci do influencer marketingu investovat? (Mekyska, © 2019)
Vyuzitim influencera se firma mtize dostat lehce k cilové skupin€, na kterou je jeji produkt
mifeny. S vybérem spravného influencera by si firma méla dat na ¢as. Dllezitym aspektem,
ktery je nutno podotknout je ten, Ze pravé jeho pocet sledujicich z ného nemusi délat toho
vhodného kandidata pro marketingovou kampan. Ten spravny influencer miiZze pak ve finale

stat firmu par korun nebo taky miliony. (Lesekoot, Vyhnankova, 2019, s. 186)
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1.3.4 Affiliate marketing

Typ marketingu, ktery se fadi do skupiny vykonnostniho marketingu. V soucasnosti je stale
roz$ifenéjs$i a oblibengjsi. (Mladypodnikatel.cz, © 2015) Affiliate marketing neplati za
zobrazeni ani za proklik reklamy, ale az za uskutecni ndkupu (konverze). Vymezuje dva
pojmy — PPS (Pay per Sale) a PPA (Pay per Action), avSak nékdy se mizeme setkat
1 s pausalnim modelem zvanym flat rate. Vyhodou tohoto typu marketingu je, ze skrze
affiliate partnery dokaze pokryt Sirokou ¢ast trhu a generovat tak vyssi objemy prodejii.
Spolupréce s témito partnery mize pfinést novy neobvykly druh névstévnosti, ktery by sam
od sebe na firemni web nemusel pfijit. Napomocna muize byt i jeho reputace, diky které

zminény objem prodejti muze také narust. (Ptikrylova, 2019, s. 199)

V Ceské republice se affiliate marketing zatim moc neuchytil, podil &eskych firem
vyuzivajici affiliate je niz8i nez 10 %. Na rozdil od USA, kde ho vyuziva az Ctyfi pétiny
vSech e-shopii. Provize, kterou si affiliate partner bere z uzavienych konverzi se pohybuje

mezi 5-20 %. (Piikrylové, 2019, s. 199)

V dne$ni dob& neni divu, Ze se k doporucovani produktii a ovlivilovani uZzivatelské
komunity, mimo vlastni web, vyuziva i prostfedi socidlnich siti, kde ma affiliate marketing
velky potencial. Napiiklad socidlni sit’ Pinterest je povazovana za primarn¢ komer¢ni
platformu. (Pfikrylova, 2019, s. 199-200) Forma propagace nejcastéji nabyva podoby
bannerl nebo textovych odkazii. Materialy pro vase propagacni umysly pak poskytuje pfimo
dany partner, kterého si vyberete ze seznamu affliate programt. (Mladypodnikatel.cz, ©

2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

2 ANALYTICKE METODY

Nize, v podkapitolach 2.1-2.4 budou popsany analytické metody, které nasledn¢ budou

zpracovany i v praktické ¢asti diplomové prace.

2.1 Portertv model péti sil

Porterv model péti konkuren¢nich sil je jednim ze zakladnich analytickych nastroju
strategické prace. Je pojmenovany na zéklad¢ autora Michaela E. Portera. (BRAINTOOLS,
© 2014) Porter se ve svém modelu zaméfuje na konkurencni tlaky arivalitu na trhu.
., Rivalita na trhu zavisi na piisobeni a interakci zakladnich sil (konkurence, dodavatelé,
zakaznici a substituty) a vysledkem jejich spolecného piisobeni je ziskovy potencial odvétvi. *

(Strelec, © 2021)

1. Riziko vstupu potencidlnich konkurentit — potencialni konkurenti maji diky vstupu

na dany trh moZnost zahybat s cenou, ale i s mnozstvim daného produktu.

2. Rivalita mezi stiavajicimi konkurenty — stavajici konkurenti maji na trhu moznost

ovlivnit cenu 1 mnozstvi nabizeného produktu.

3. Smluvni sila odbératelii — sila odbératell je ve schopnosti ovlivnit cenu a poptavané

mnozstvi produktu.

4. Smluvni sila dodavatelii — sila dodavateli se projevuje na strané¢ nabizeného

mnozstvi zadanych vstupti a schopnosti ovlivnit cenu.

5. Hrozba substitucnich vyrobkii — substituty omezuji vysi ceny a mnozstvi danych

nahraditelnych produkti. (Stielec, © 2021, ManagementMania, © 2016)

Nekteti autofi pridavaji dalsi dva prvky, jimiZ jsou vlada a komplementy. Tento model je
nékdy pojmenovavan jako SF podle anglického ndzvu Five Forces. Zaklady modelu
diisledné vychazi z mikroekonomie, konkrétné z analyzy trhu, chovani firmy a spotiebitele.

(ManagementMania, © 2016)

Vystupem Porterovy analyzy je identifikace hrozeb, které miize zastavat nova konkurence
na trhu, ale 1 pfileZitosti, kde by se pii jejich vyuziti daly potencialni hrozby eliminovat.
Zavér analyzy by mél smétovat k tomu, jak postupovat dale a jaka opatfeni strategického
charakteru lze vyvodit. Déale by mé¢la zohlediiovat vyvojové trendy a byt objektivni, tzn. co

nejvice odrazet realitu. (Fistron, © 2016)
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2.2 BCG matice

Matice BCG (n€kdy oznacovana jako Bostonskd matice). Nazev matice pochédzi od
poradenské firmy Boston Consulting Group. Vyuziti této matice se objevuje u hodnoceni
portfolia produkti podniku prodejnim a marketingovém planovani. Zamétfuje se na

jednotlivé hodnoceni produkti, tedy vyrobki ¢i sluzeb. (ManagementMania, © 2018)
BCG matice rozdéluje produkty podle trzniho podilu a ristu do 4 kategorii, pro které plati:

e Otazniky —nizké naklady na rychle rostoucim trhu, jejich pozice je nestabilni, jejich

osud zavisi na vhodné zvolené marketingové strategii.

e Hvézdy — produkty s relativné velkym podilem na trhu a maji tendenci vysokého
tempa rustu. Ocekava se od nich, ze v budoucnu budou hlavnim zdrojem zisku a je

vhodné do nich investovat.

e Dojné kravy — produkty, které si udrzuji trzni postaveni na mirn€ rostoucim nebo
stagnujicim trhu. Jsou pfisunem velkého mnozstvi finan¢nich prostfedkd, které lze

investovat do jinych skupin portfolia.

e Hladovi (bidni) psi — produkty s nizkym podilem na pomalu rostoucim trhu, nejsou
pro firmu pfili§ perspektivni. Pfi tvorbé strategie se rozhoduje, zda tento typ produktu
zastavit nebo investovat do inovovangjsiho, ziskov&jsiho produktu. (Cevelova, ©

2010)

vvvvvv

analytickych technik v organizaci. Mize byt rovnéz vstupem do SWOT analyzy.

(ManagementMania, © 2018)

2.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vychézi ze sbéru primarnich dat. Ugelem tohoto vyzkumu je ziskat
m¢éftitelnd Ciselna data. Pro ziskani statisticky spolehlivych vysledkd, je zapotiebi zpracovat
velké soubory respondentli z procesu formalniho dotazovani, popiipadé z pozorovani
frekvence urcitych jevll nebo analyzy sekundérnich dat. (Kozel, Mynatfovéa a Svobodova,

2011, s. 158)
Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotek respondentti ma urcity nézor, jak se
chova napft. pfi ndkupu, jak casto kupuje, zda je spokojen nebo nespokojen. Nejcastéjsi

forma, jak zjistit kolik jednotek respondenti odpovédélo, a jak odpovédélo, je skrze
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dotazovani, pozorovani a experiment. Soucasti kvantitativniho vyzkumu je 1 vyzkum
kvalitativni. Data daného vyzkumu musi byt vzdy shromazd’ovédna stejnym zptisobem a ve
stejné struktufe za stejné obdobi. Kvili vzdjemné zavislosti by data méla byt shromazdéna

v dostatecné velkém mnozstvi. (Kozel, Mynatfovéa a Svobodova, 2011, s. 160-161)

Podle Kozla, Mynatrové a Svobodové (2011, s. 73) mé kazdy vyzkum dvé etapy, které jsou
logicky spjaty. Jedna se o pfipravnou a realizacni etapu, viz tabulka 4. Spravné¢ provedeny

marketingovy vyzkum by mél obsahovat zavére¢nou implementaci doporuceni do praxe.

Tabulka 4 Proces marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani dle Kozel, Minarova
a Svobodova, 2011, s. 73)

Piipravna etapa Realizacni etapa

1) Definice problému, cile a hypotézy 5) Sbér dat

2) Orientacni analyza situace a pilotdz | 6) Zpracovani dat

3) Plan vyzkumného projektu 7) Analyza dat

8) Vizualizace vystupl a jejich interpretace

4) Pfedvyzkum

9) Prezentace doporuceni

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je povazovana za nejjednodussi analyzu sméfujici k identifikaci silnych
(Strenght) a slabych (Weakness) stranek podniku a k vymezeni prilezitosti (Oportunities)
a hrozeb (Threath), které pfichazi z vnéjSiho prostiedi. Je vystupem sekundarni analyzy
a vstupem primarniho vyzkumu. Obecné se silné a slabé stranky vztahuji k vnitini situaci
firmy. Na druhé strané, pfilezitosti a hrozby plynou z vnéj$iho prostfedi (konkrétné

makroprostiedi nebo trh). (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 45-46)

Jde taky o nejcastéji pouZzivanou technickou analyzu slouzici pro hodnoceni faktort
ovlivilyjicich uspéSnost organizace. Vyuziti SWOT analyzy je shleddno pro strategické
planovani, kde za jeji pomoci Ize usoudit piedpoklady firmy pro uskute¢néni strategie na
trhu. Jeji vyuziti neni z pravidla jen pro pfipravu strategie firmy jako celku, ale i pro dil¢i

projekty, jako jsou nové vyrobky ¢i sluzby. (Potizek, © 2019)

Pii vytvafeni SWOT analyzy by mél byt bran zietel na tyto 4 navazujici kroky:
e Nalezeni faktoru,
e sestaveni SWOT matice,
e vyhodnoceni,

e stanoveni strategie/planu. (Potizek, © 2019)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast diplomové prace je podlozena teoretickymi poznatky sméfujicimi

k celkovému pochopeni a vziti se do celého projektu.

Na uvod byla pfedstavena marketingova komunikace, ktera pojednava piedevsim o procesu
informovani a presvédcovani cilovych skupin, vedouci k dosaZeni marketingovych cilt.
Taktéz klade diraz na znalost a uspokojeni potieb zdkaznika. V rdmci uvodu byl nastinén i
klasicky marketingovy mix 4P a 4C, spolu se strategickymi komunika¢nimi cili, které by

mély byt v souladu s metodou SMART.

Nasledné byly definovany a popsany formy offline marketingového komunika¢niho mixu
obsahujici reklamu, osobni prodej, pfimy marketing, podporu prodeje, public relations,
sponzoring, vystavy a veletrhy. VSechny tyto oblasti byly pospany na zéklad€ poznatkl
ziskanych studiem odborné knizni literatury pfedevSim od cCeskych autort, jako jsou

Karlicek, Koudelkové, Machkova, Zamazalova, Ptikrylova a Jahodova.

Druhé ¢ast prvni kapitoly obsahovala online marketing a jeho nastroje. Celé této podkapitole
byla vénovana vétsi pozornost, jelikoZ se jednalo o oblast, na kterou je projekt diplomové

prace stavén.

Online marketing, né¢kdy oznacovan 1 jako internetovy marketing se od toho klasického
marketingu pfili§ nelisi. Snahou je vzdy poskytnout zdkaznikim informace, které potiebuji
pfi rozhodovéni o koupi produktu ¢i sluzby. OdliSovat se zacinaji az v ptipad¢ kanald, které

vyuzivaji pro ptenos sdéleni smérem k zakaznikovi.

Co se tyce nastrojii online marketingu, tak byly popsany ty, které firma Peon predev§im
vyuziva. Nejveétsi pozornost si vSak zaslouzily nastroje vykonnostniho marketingu, které se
zamé&iuji na provedeni akce na webu neboli konverzi. Jde pfedev§im o PPC reklamu, SEO,

SEM ¢i e-mail, které vychazi z koncepce cili diplomové prace.

Na zavér prvni kapitoly byly popsany nové formy a trendy online marketingu, jako je WOM
roz§iteny 1 o eWOM, dale virdlni marketing, influencer marketing, affiliate marketing a
guerillovad komunikace. Vyuziti odborné literatury na oblast tykajici se online marketing
byly knizni zdroje vyrazné doplnény 1 o ty internetové, jelikoz novodobych knizni zdrojt
pojednavajicich o novych formach a trendech rychle se vyvijeciho online marketingu moc

neni.
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Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva analytickymi metodami, konkrétné Porterovym
modelem péti sil, BCG matici, Kvantitativnim vyzkumem a SWOT analyzou. Pro potieby
projektové casti bylo nastinéno, o ¢em jednotlivé metody pojednavaji, z ¢eho se skladaji
a jak pracuji. VSechny tyto zminéné modely budou nésledn¢ vyuzity v praktické ¢asti tohoto

projektu o inovaci online marketingové komunikace ve firm¢ Peon.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PEON TSL S.R.O.

Firma PEON TSL s.r.o. (dale jen PEON) je ¢eskym vyrobcem a dodavatelem zdravotni
obuvi jiz od roku 2013. Znacka PEON® se od konkurence lisi tim, Ze jejich zdrava obuv
PEON® je vyrabéna ruéné v malych sériich v Ceské republice a zemich EU, a to z kvalitnich
pfirodnich a zdravotné nezavadnych materidlli, ptedevs§im ze 100% piirodni kiize. Nabizi
ddmskou, panskou i détskou vychazkovou obuv se zvySenym zdravotnim ucinkem,
certifikované détské preziivky a lehkou pracovni obuv splitujici certifikace podle ITC
(Institut pro testovani a certifikaci). Prodej je realizovan jak na maloobchodni (B2C), tak
velkoobchodni urovni (B2B). Avsak firma se pfedevSim zamé&fuje na velkoobchod na rozdil

od maloobchodu, ktery fesi jen okrajove.

MADE FOR FOOT COMFORT

Obrazek 3 Logo spolecnosti (PEON, © 2004-2018)
Jedna se o malou firmu, kterd zaméstnava celkem 8 zaméstnanct. Firma PEON nedisponuje
zadnou prodejnou, avSak jejich dcefind spole¢nost SHOETS s.r.o., ktera ma stejného
majitele jako PEON, ma celkem 7 prodejen, a to v Brné, Litovli, Mohelnici, Hradci Kralové,

Ttebici, Moravské Trebové a v Kojeting. (SHOETS, © 2004-2021)

Jak jiz bylo feceno, firma PEON vyrabi vlastni originalni zdravotni obuv, kterou vSak z vétsi
¢asti outsourcuje. Znacka PEON® se zamétuje hlavné na kvalitu zpracovani, piirodni
materialy a zdravotni prvky obuvi. To stvrzuje i svym logem, které je doplnéno o anglickou
frazi: ,, MADE FOR FOOT COMFORT®", které¢ v ptekladu znamena Vyrobeno pro pohodli
nohou. (PEON, © 2004-2018, PEON OBUV, © 2004-2017)

4.1 ZAkladni Gdaje

Obchodni firma: PEON TSL s.r.o.

Sidlo: Vitézna 1300/33, 784 01 Litovel
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Identifikacni ¢islo: 05539935
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Statutarni organ: Ondfej Sisma (jednatel)
Zpusob jednani: Jednatel jedna za spolecnost samostatné
Zakladni kapital: 100 000,- K¢ (Justice.cz, © 2012-2015)

4.2 Vize a cile firmy

Vizi spolecnosti je vyrabét kvalitni zdravotni obuv a vytvaret povédomi o tom, proc¢ je
diilezité zdravé obouvani. Jejich cilem je vytvofit Sirokou sit’ prodejnich mist a dostat znacku

PEON® do povédomi Siroké vefejnosti.

4.3 Velkoobchod a maloobchod

Bylo zminéno, ze PEON se povazuje spiSe za velkoobchod. Specializuji se predevSim na
sortiment vychazkové obuvi se zvySenym zdravotnim ucinkem. V nabidce maji vice jak

3500 modelt ddmské, panské i détské obuvi a kazdy mésic ptichazi s novymi kolekcemi.

Zakaznikiim na B2B trhu nabizi podporu prodeje v podobé prodejnich stojanii, plakati,
reklamnich pfedmétt, letacki, reklamacnich listkd nebo videi, které mohou promitat ve své

prodejné.

PEON nabizi i mozZnost stat se PEON partnerem. MoZnost stdit se PEON partnerem, ma
vesmes kazdy provozovatel 1ékdrny, prodejny s obuvi nebo ordinace. Stat se partnerem
znamena, ziskani PEON® obuvi za velkoobchodni ceny a mnoho dal$ich vyhod vyplyvajici
ze spolecné spoluprace, jako jsou napt.: stald skladova nabidka, objednavka jiz od jednoho
paru, informovani o vSech novinkéch, akcich a slevach apod. PEON v soucasné dob¢ scita
pies vice jak 800 velkoobchodnich partneri v celé Ceské republice a Slovensku, o které se

pravideln¢ stara tym obchodnich zastupci.

PEON fesi maloobchod velmi okrajove, a to prostfednictvim vlastniho e-shopu. Na svém
e-shopu vystavuji kompletni aktualni nabidku vlastniho sortimentu, ktera slouzi jak pro
partnery spolecnosti PEON, tak pro koncové zédkazniky. Kromé kompletni nabidky obuvi
PEON® prosperuje e-shop i nabidkou dopliikil (penézenek, kabelek, stélek do obuvi apod.),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

ale 1 pfehledem, ktery zahrnuje nové kolekce s aktudlnimi trendy, nabidkami, ¢lanky a
akcemi. (PEON, © 2004-2018, PEON OBUV, © 2004-2017) Prave e-shop této spolecnosti
bude pro tuto praci klicovy.

4.3.1 Prodejni kanaly

Firma PEON ma4 dva prodejni kanaly:

Velkoobchod:

e Webov¢ stranky: www.peonobuv.cz

Maloobchod:

e E-shop: www.peon.cz

e 7 kamennych prodejen patticich dcefiné spolecnosti SHOETS s.r.o.

4.4 Cilové skupiny
Spolecnost PEON nabizi své produkty na ¢eském i slovenském trhu B2B 1 B2C segmentu.
Cely sortiment lze rozd¢lit do 3 skupin, kde kazda z nich popisuje typického zakaznika:

1. Détské preziivky — cilovou skupinou pro sortiment détskych prezivek jsou rodice

déti od 3 do 15 let.

2. Pracovni obuv, ortopedické preziivky — sortiment vhodny piedev§im pro firmy,
Skoly, domovy seniord, ale i koncové zakazniky, jako jsou rodice déti od 3 do 15 let

a zeny od 30 do 55 let.

3. Vychazkova zdravotni obuv — cilovou skupinou pro tento sortiment jsou Zeny od

35 do 55 let.

4.5 Portfolio produktii

Portfolio produktti firmy PEON je velmi Siroké. Kromé vlastni obuvi znacky PEON® nabizi
i dopliky (penézenky, kabelky apod.). K vyrobé obuvi jsou pouzity kvalitni ptfirodni
a zdravotné nezdvadné materidly. VétSina vychazkové obuvi je vyrobena z kvalitni usné
(ktize) a v korkovych podeSvich pracovni obuvi je nemozné najit pfimé&si dieva, tak jak je
tomu u naptiklad konkurence. Obuv PEON® je vyrobena s ohledem na zakaznikovo zdravi,
proto nabizi obuv s prvky pro podporu klenby a spravného postaveni chodidla. Ve svém

Sirokém portfoliu s¢itaji vice jak 3,5 tisice modelt obuvi PEON®.
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Veskery sortiment je na e-shopu rozdélen do 5 kategorii: Damska obuv, Détské obuv, Panska

obuv, Pracovni obuv a Doplitkky. Soucasti kazdé kategorie jsou i podkategorie, zastupujici

jednotlivé

© 2004-2018)

druhy

obuvi

¢l doplnk, viz

tabulka

5. (PEON,

Tabulka 5 Soucasny prehled jednotlivych kategorii na e-shopu firmy (viastni zpracovani
dle PEON, © 2018)

Damska obuv | Détska obuv | Panska obuv | Pracovni obuv Dopliiky
Kotnikova Kotnikova Kotnikova Sandalky Penézenky
obuv obuv obuv
Kozacky Papucky Polobotky Pantofle Kabelky

. . Ponozky
Lodicky Polobotky Mokasiny Polobotky S1 a silonky
Polobotky Pantofle Preztivky Zdravot,nl Stélky do obuvi

nazouvaky

Mokasiny Balerinky Pantofle Péce o obuv
Pantofle Sandalky Sandaly Poukazy
Sandaly Holinky
Balerinky
Preztivky
Holinky

4.6 Zakladni finan¢ni informace o firmé

Pocet prodanych parti obuvi od poc¢atku roku 2021 skrze internetovy obchod k mésici duben
je 8 090 part. V roce 2020 prodali nejvétsi pocet obuvi za posledni 4 roky a to konkrétné
13 161 pard. Roku 2019 to bylo 7 436 parti a v roce 2018 pouhych 3 759 part. (interni zdroj)
Dal$im zajimavym ukazatelem je vyvoj trzeb, ktery je podrobnéji sepsan v nésledujici

tabulce.

Tabulka 6 Vyvoj trzeb firmy PEON (vilastni zpracovani dle internich zdroju, 2021)

Rok Trzby v K¢ Trzby v €
2021 (k mésici duben) 4 066 627,69 K¢ 19 801,76 €
2020 5977 006,45 K¢ 42 626,44 €
2019 3 804 082,51 K¢ 21255,74 €
2018 1 964 023,00 K¢ 13 651,87 €

Sloupec trzby v K¢ vyjadiuje trzby hrazené ¢eskymi zékazniky a sloupec trzeb v eurech zase

trzby hrazené zakazniky ze zahrani¢ni.
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5 ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECENOSTI PEON TSL S.R.O.

5.1 E-shop

Hlavnim maloobchodnim komunika¢nim kanalem firmy PEON je pravé e-shop, ktery je
dohledatelny na adrese www.peon.cz. E-shop byl vytvofen na zakazku agenturou Abnormis

design, se kterou je spolecnost dodnes v izkém kontaktu pro ptipad jakékoliv Gpravy.

Internetovy obchod i internetova stranka jsou brany jako virtudlni obraz (vizitka)
spolec¢nosti. Tento obraz by mél byt reprezentativni a udé¢lat tak dobry prvni dojem, ktery

navstévnik rad oceni.

Co se tyce vzhledu internetového obchodu spolecnosti PEON, tak jde vidét, ze je stylizovany
do bilo-zeleného designu, ktery ma ptipominat svézest ¢i sklon k péci o druhé a vychazi tak

z celkového konceptu spolecnosti. Ukazku titulni strany je mozné vidét niZze na obrazku 4.

SLEVY  DAMSKA OBUV v DETSKAOBUV v PANSKA OBUV v PRACOVNI OBUV v DOPLNKY v - p

000

=

Obrazek 4 Ukazka titulni stranky e-shopu (PEON, © 2004-2018)
Dal8im faktorem, kterého si navstévnik e-shopu vSimne, jsou idedln€ rozlozené animované
bannery, které vynikaji diky vhodné zvolené grafice, velikosti, barevnosti, vybéru fotografie
Citlacitka s vyzvou k akci. Bannery jsou ovSem poménovany na zdkladé jakykoliv
relevantnich informaci, na které chce spolecnost vyhradné upozornit, vétSinou se jedna

o ukéazku nové sezonni kolekce, slevové nabidky, novinky apod.

V horni ¢asti stranky se nachdzi informacni pruh, ktery obsahuje kratky slogan ,, Zdravotni
obuv pro styl a pohodli*“, ktery poukazuje na zaméteni spolecnosti PEON. Déle jsou na ném

umistény dva odkazy. Prvni z nich odkazuje na stranku s informacemi, navody, clanky,
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akcemi a novymi trendy vobouvdni. Druhym odkazem je mozné se dostat do
velkoobchodniho objednédvkového systému Peon. V informa¢nim pruhu nechybi ani zména
meény na euro pro zahrani¢ni zékazniky nebo moznost se pifihlasit do svého uzivatelského
uctu.

Pod informac¢nim pruhem se nachdzi logo spolec¢nosti, hlavni menu obsahujici odkaz na
aktudlni slevy a nabidku veskerého sortimentu ¢lenénou do péti kategorii (viz tabulka 5),

kosik ¢i lupa k celoplosnému vyhledavani na strance.

Nize pod jiz zmiflovanymi bannery je kratce, piehledné a jednoduse ptfedstavena obuv
PEON® spolu s ditlezitymi ikonami poukazujicimi na pfednosti firmy, které mohou zasadné
ovlivnit navstévnikovo rozhodnuti vedouci k objednévce. Po predstaveni obuvi jsou opét
umistény informacéni bannery, které stfidd dobrocinny projekt s nazvem ,,Peon pomaha

krtkovi“, o kterém ma navstévnik moznost zjistit vice diky ptilozenému odkazu.

Dale je zachycena ukazka z nabidky novinek, ktera nastifiuje, jak bude vypadat konkrétni
stranka po prokliku na jednu zkategorii v hlavnim menu. Kazdy produkt je popsan
a doplnén o cenu a zbylé dostupné mnozstvi. Po ukazce je opét kratky informaéni odstavec,

poukazujici na Sirokou nabidku spole¢nosti doplnén opét o ikony.

V posledni ¢asti titulni strany se nachazi uryvek, poukazujici na to, pro¢ se stait PEON
partnerem. Uryvek je opét doplnén o odkaz, skrze ktery se navitévnik dozvi informace o této

spolupréci.

Na Uplném konci se nachdzi moznost k pfihlaSeni newsletteru a dolni menu obsahujici
navigaci, kategorie, informace, stru¢ny odstavec o spole¢nosti PEON a funkéni ikony

Facebooku a Instagramu, coz jsou socidlni sité, které firma vyuziva.

E-shop disponuje i ttemi widgetami, které 1ze naleznout na pravé stran¢ a jsou dostupné po

celou dobu, co navstévnik postupuje strankou, niz a niz:

1. Widget slozeny ze tii prvka (Facebook, ,,to se mi libi* a Gmail), vyskytuje se vSude

az na stranky jednotlivych kategorii.

2. Widget umoziiujici rychlé pieneseni navstévnika zpét nahoru, vyskytuje se na kazdé

strance.

3. Widget kosik, ktery zdkaznika informuje o tom, jaky je jeho stav koSiku (obrazek 5).
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Obrazek 5 Dostupné widgety na e-shopu firmy PEON (PEON, © 2004-2018)

Co se tyce ostatnich stranek, na které se da skrze odkazy a menu pfesmérovat, tak jsou ve

velmi podobném stylu jako ta ivodni. Celkova struktura e-shopu je velmi ucelena, graficky
dobie zpracovana. Podstatnou vyhodou jsou i vlastni produktové fotky, které jsou velmi
kvalitné¢ nafocené. Dalsi vyhodou je, Ze e-shop je responzivni i s mobilnim zafizenim ¢i
tabletem. Ve vysledku se da predpokladat, ze kazdy novy navstévnik nebude mit na

e-shopu sebemensi problém se zorientovanim.

5.1.1 Statistické udaje z Google Analytics

Diky Google Analytics je mozné nahlédnout do prostiedi analyzovaného e-shopu.
Elektronicky obchod firmy PEON ro¢né registruje témét 400 tisic navstév, kde skoro
polovina odkazuje na nové uZzivatele. Dlouhodobé nejvétsi navstévnosti dosahuji v jarni
a letni sezoné. Zajimavym ukazatelem je i srovnani novych uzivateld (76,8 %) a uZivateld,
kteti stranku opé€t navstivili (23,2 %).

Navitévy v VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu = Den Tyden Maésic

® Navstévy

unor 2020 bfezen 2020 duben 2020 kvéten 2020 €erven 2020 Eervenec 2020 srpen 2020 zafi 2020 fijen 2020 listopad 2020 prosinec 2020

Obrazek 6 Denni navstevnost za rok 2020 (Google Analytics, 2021)
Z analytického obrazku denni navstévnosti vyplyva nasledujici: v bfeznu 2020 se
navstévnost zvedla z diivodu koronavirovych opatfeni. Vyssi pfichody na e-shop, v mésicich
duben, kvéten a ¢erven, ma na svédomi piichod jarni/letni kolekce. V polovin€ srpna se
jednalo o vyprodej, ktery drzel navstévnost nad primérem. Velky skok nastal az v zafi, kde
probihal vikendovy vyprodej, na ktery byli lidé upozornéni skrze e-mailing a sociélni sit’
Facebook, na které soucasné probihala facebookova reklamni kampan. DalSim vétSim
vykyvem v navstévnosti e-shopu za rok 2020 byl mésic listopad, kde probihala znama akce

BLACK FRIDAY. Na tuhle velkou slevovou akci byli lidé opét upozornéni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

e-mailem a piispévkem na Facebooku, jez byl opét soucésti reklamni kampang. Celkové

vzato, vys$i celoro¢ni navstévnost, jak na e-shopu, tak na blogu, zptisobil Covid-19.

Primérna doba stravena na strankéach e-shopu jsou 3 minuty a 16 sekund. Mira okamzitého
opusténi stranky dosahuje 43,03 %, coz je procento navstév jediné stranky, pii kterych
nedoslo k zadné interakci se strankou. Vysokeé je i procento miry opusténi kosiku, které déla
u nového navstévnika 40,83 %. Nejnavstévovangjs$i denni doba stranek je od 11 hodin
dopoledne az do 10 veger. Typickym navitévnik je Cech 60,83 %, Slovak 37,17 % a ostatni
2 %. Diky tomu, Ze je e-shop responzivni, tak velka fadka uzivatell pfichdzi prave skrze
mobilni zafizeni 70,8 %. Nasleduje pocitac¢ 19,5 % a tablet 9,7 %. Google Analytics
potvrzuje i jejich cilovou skupinu, kterou predstavuji predevsim zeny 84,3 % a zbytek muzi
15,7 %. Nejc€astéji vyuzivaji navstévnici webovy prohlize¢ Google Chrome (38,66 %).

Seznam tvofi navstévnost jen 0,84 %.
5.2 Socialni sité

5.2.1 Facebook

Na socialni siti Facebook se firma prezentuje pod ndzvem PEON OBUYV. Pusobi zde jiz od
roku 2014 a ke dni 20. 3. 2021 c¢itali 5 377 uzivateld, kterym se stranka libi a 5 602, ktefi

stranku sleduji.

Hlavni stranka piisobi na prvni dojem velmi dobfe. Nechybi logo v profilovém obrazku ani
uvodni fotka. Pod ndzvem je dokonce ptidana i specifikace firmy Obchod s obuvi, tudiz novy
navstévnik se dokdze hned 1épe zorientovat, ¢im se firma PEON zabyva. Tomu napomaha i
velké modré tlacitko Koupit, které slouzi jako odkaz na firemni e-shop. Co se tyce hlavni
stranky, po levé strané jsou dikladné vyplnéné vSechny informace o firm¢, jako je napf.
struény popis firmy, kontaktni telefon ¢i e-mail. Pokud ma vSak névstévnik jakykoliv dotaz,
muze poslat rychlou zprévu, a to ptes ikonku ,, Zprava “ nebo pies chat okno, které na n¢j

vyskocilo uz pfi navstiveni stranky (obrazek 7).
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Obrazek 7 Ukazka hlavni facebookové stranky firmy (Facebook, 2021)
Na strance lze najit i propojeni na Obchod, ktery zvySuje Sance na potencidlni nakup.
Zakaznik muze skrze zalozku s obchodem pfejit do katalogu vybranych produkti. Kazdy
nabizeny produkt obsahuje nazev, popis a cenu. Pokud se navstévnik rozhodne ke koupi
jednoho z inzerovanych produktt, staci kliknout na modré tlacitko Dokoncit nakup na webu,

které ho pfesméruje na e-shop spolecnosti, kde velmi jednoduSe mize tento nakup dokoncit.

Co se tyCe prispévkové zdi, spolenost je pomérné aktivni v ptfidavani prispévka, ale
1 v kontaktu se svymi fanousky. Spolecnost pfidava 1 az 3 ptispévky tydné, prostiednictvim
kterych informuji o riznych novinkach, akcich nebo novych sezonnich kolekci. Aktivity
spolecnosti, skrze story, jsou méné Casté. Story neboli pfibéh je pfispévek na Facebooku
nebo Instagramu, ktery se zobrazuje pouze 24 hodin a pak zmizi. Ke spravé a vétsi

ptehlednosti vyuzivaji i ptispévkovy pldnova¢ Facebook Creator Studio.

Po grafické strance jsou produktové ptispeévky velmi povedené a podané tak, aby upoutaly

pozornost svych stavajicich nebo potencialnich fanouski.

Analyzou facebookové stranky firmy PEON byly shleddny pouze dva nedostatky. Prvni
znich se tyka ptispévkové zdi. Firma dava moznost kazdému uzivateli vytvofit vlastni
ptispévek. Bylo by lepsi tuto moznost znepfistupnit, a to z toho diivodu, Zze miize spise
uskodit nezli pomoci. Druhy nedostatek je shledan v levém informa¢nim menu, kde chybi

propojeni na Instagram spole¢nosti, kterym taktéz disponuje.

Statistické udaje
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V nezavisle zvoleném tydnu (14. 4. 2021 az 20. 4. 2021) navstivilo firemni facebookovou
stranku celkem 457 lidi. Dosah ptispévku ¢ital 83 279 oslovenych lidi, 5 760 z nich m¢lo
zajem o prispévek, ktery byl vtomto tydnu zvetejnén a ptibylo novych 58 sledujicich.
Grafickd podoba facebookové aktivity, kterd byla vzata z internich zdrojti, bude umisténa

v ptiloze P II.
Placeny prispévek zaméreny na nakup (konverzi)

Ukézka propagovaného ptispévku, ktery v dobé kampané zasahl témet 19 tisic lidi a skoro
1 000 z nich mélo z4jem. Tim, ze standardné firma nabizi dopravu zdarma az od 1 500 K¢,

tak ptispévek s dopravou zdarma u objednévek od 500 K¢ byl ur¢ité¢ vhodny pro mnoho lidi.

Podrobnosti o prispévku
Efektivita vaseho prispévku

PEON OBUV
i 21 496

90

73 72 1

DOPRAVA . . 0
ZDARMA

U OBJEDNAVEK OD 500 KC

1359
374 578 407

NEGATIVNI NAZOR
1 ]
0 0

oveniice 18,9 tis.  ~2UT 0 995

o To se mi libi () Komentai 2> Sdilet

Obrazek 8 Ukazka placeného facebookového prispévku (interni zdroj, 2021)
Z obrazku 9 jde pak vidét celkova vydana castka, ktera ¢inila 800 K¢ za 3 dny. Vysledkem
pak bylo pfesmérovani 522 lidi na samotné stranky e-shopu, ktefi si mohli z Siroké nabidky

koupit nabizené produkty.
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Obrazek 9 Ukazka efektivity propagovaného facebookového prispévku (interni zdroj, 2021)

DalSimi oblibenymi propagovanymi piispévky na socidlni siti Facebook jsou napf.

ptispévky se slevovym kédem nebo soutéze o vybrany produkt.

Neplaceny prispévek zaméreny na povédomi o znacce a ziskani novych fanouski

Firma placené piispévky prolind i s t€mi neplacenymi. Cilem téchto ptispévki je zviditelnit

se a zapojit tak k diskuzi stavajici ¢i potencidlni fanousky. Tyto pfispévky jsou ve vétSing

ptipadt brany s humorem a nadsazkou kvili tomu, aby se kolem pfispévku vytvofil pozitivni

rozruch.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56
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Obrazek 10 Ukdzka neplaceného facebookového prispévku (interni zdroj, 2021)
Zde je vidét vyrazn€¢ méné oslovenych lidi nez u placenych piispévkl, avSak témér

trojnasobné vice reakci.
Dlouhodobé facebookové kampané

Momentalné firmé¢ PEON bézi 6 aktivnich kampani. Tyto kampané se soucasné vyskytuji
1 na e-shopu na titulni stran¢ v podob¢ bannerti, coz daného uzivatele jen utvrzuje v tom, Ze

se jedna o aktudlni informaci.
Zamgfeni kampani je nasledovné:
e 2/6 na povédomi,
e 2/6 na cely sortiment,

e 2/6 na aktualni kolekce.
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Obrazek 11 Aktualni facebookové kampané firmy (interni zdroj, 2021)
Zatim nejuspeSnéjsi probihajici kampani je kampan Nova jarni kolekce, kterd je zamétena
na aktudlni kolekci. Konkrétné na tuto kampaii je vyhrazeny rozpocet 200 K¢ na den a byla

spusténa 5. 3. 2021 a konc¢it bude 5. 5. 2021.

al UspéSnost == Vysledky: Kliknuti na odkaz © Umisténi 8 Doruovani

Cena za vysledek
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Obrdzek 12 Uspésnost facebookové kampané Novd jarni kolekce (interni zdroj, 2021)
Z obrazku 12 lze vycist aktudlni UspéSnost této kampané. V den pofizeni snimku

21. 4. 2021 oslovila vice jak 91 tisic lidi a bylo na ni vydano néco ptes 9,4 tisic K¢.

Obrazek 13 graficky znazoriuje, na jaké platformé kampan bézi. Podle dosahu i vysledki je
na tom nejlépe platforma sociadlné sit€¢ Facebook, coz potvrzuje i fakt, Ze se firma

facebookovému profilu vénuje vice nez tomu instagramovému.
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Obrazek 13 Umisteni podle platformy v kampani Novda jarni kolekce (interni zdroj, 2021)

Demografické tidaje taktéZ potvrzuji hlavni cilové skupiny firmy PEON, a to Zenu star$i jak

35 let.
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Obrazek 14 Demograficke udaje kampané Nova jarni kolekce (interni zdroj, 2021)
5.2.2 Instagram

Na Instagramu firma PEON pisobi zatim velmi kratce, a to od roku 2020. Ke dni
20. 3. 2021 citali celkem 230 sledujicich a 66 ptispévkl. Firma ptfidava 1 az 3 piispévky

tydné a s aktivitou na story je to stejné jako u Facebooku.

Spole¢nost PEON lze na Instagramu vyhledat podle uzivatelského jména @peonobuv nebo

jména profilu PEON TSL s.r.o.
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Obrazek 15 Ukazka instagramového profilu firmy (Instagram, 2021)
Profilovou fotkou je logo spolecnosti, shodujici se s logem, které maji i na Facebooku.
Popisek jejich Gctu obsahuje dvé véty, které shrnuji znacku PEON® a ucel, proc¢ tuto obuv
vyrabi. Jejich popisek dale dopliuji tfi hashtagy, které lze najit v popisku pod vétSinou

ptispévkl a samotny odkaz na e-shop.

Co se ty¢e interakce uzivatele s danymi piispévky, tak je velmi nizka. Zadny z uvedenych
ptispévki nema vice jak 10 fo se mi libi a jen jeden obsahuje komentat, a to 1 navzdory tomu,

ze fotky jsou po grafické i obsahové strance velmi dobfe zpracované.

Jednotlivymi ptispévky spolecnost informuje vSechny uzivatele Instagramu o novinkach,
bliZicich se sezonnich nabidkach apod. Vétsina ptispévki dokonce vybizi i k diskuzi nebo

jakeékoli reakci, avSak vysledky nejdou znat.

Dtvodem, pro¢ je profil Instagramu zanedbavam je, ze cilovou skupinou pro nadkup na
e-shopu je Zena ve véku 30-55 let a Instagram vyuzivaji spiSe mladsi ro¢niky. TudiZ i cileni
reklam na Instagramu ma daleko horsi dosah nez Facebook. Spole¢nosti momentalné nebézi

zadna reklamni kampan na Instagramu.
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5.3 E-mail marketing

Zpusob e-mail marketingu firmy je na velmi dobré trovni. K rozesilani e-mailovych
kampani vyuzivaji online sluzbu MailChimp, jak pro maloobchod, tak velkoobchod. Firma
disponuje i svou vlastni rozsdhlou databazi, ktera obsahuje piiblizné¢ 5 000 odbératelt
newsletteru. Pro koho jsou urceny a jak Casto jsou rozesilany jednotlivé e-maily lze vidét

v nasledujici tabulce.

Tabulka 7 Rozesilka e-mailu (vlastni zpracovani)

Pro koho Jak casto

B2B — zakaznikim nakupujicich na e-shopu Ix tydné

B2C — velkoobchodnim zakaznikiim Ix za 14 dni

B2C — automatick4 kampan po piihlaseni 4 emaily s 10dennim
k newsletteru rozestupem

PEON rozdé¢luje tyto e-maily na 3 typy, které se 1iSi obsahem dle aktudlnich kampani:
1. Obsahové e-maily, ¢lanky, osvéta o zdravém obouvani
2. Nov¢ kolekce a nové naskladnéna obuv
3. Vyprodeje

V ramci e-mailingu firma zpracovava mefitelné ukazatele, jako jsou dorucitelnost, samotné
pfecteni e-mailu, prokliky na jednotlivé kampan¢ a odkazy z e-mailu. Kazdy odkaz, ktery se

v e-mailu vyskytuje méfi a porovnavaji.
Ukazka newsletteru

Jak jiz bylo feceno, k rozesilani a spravé e-mailingu vyuzivaji MailChimp. Kategorie Click
Map slouzi pro monitorovani uzivatelského proklikavani. Z obrazku 16 je mozné vy¢ist miru
kliknuti, kterd ¢ini 12 % a ukazku odkazii, které ftikaji, v jaké procentudlni mife jsou
proklikavany. Vzhledové je struktura newsletteru velmi pfehlednd a velmi dobie graficky

zpracovana.
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Obrazek 16 Ukdzka newsletteru z Mail Chimpu (interni zdroj, 2021)
Ze statistik MailChimpu vychdzi, Ze nejvice e-mailli obdrzi uZivatelé, ktetfi jsou
zaregistrovani pod doménou seznam.cz (52 %). Dale pak uzivatelim gmail.com (19 %),
centrum.cz (8 %), email.cz (7 %), centrum.sk (2 %) a jiné (11 %). Avsak nejvice otevieni

newsletteru registruji u uzivateld, ktefi maji gmail.com (43 %).

5.4 PPC

Mezi nejcastéj$i nastroje pro spravu PPC reklamy patii Goodle Ads od Google a Sklik od
Seznam.cz. Spolecnost PEON méla tu mozZnost si vyzkouset oba, avSak nyni vyuziva pouze
Google Ads, zejména kvili svému rozpoctu na online marketing, ktery Ccini

20 000 K¢ mésicné.
5.4.1 Google Ads

Marketingového oddéleni vyuziva pouze dvé ze tii kampani, které lze pres Google Ads
spravovat. V soucasnosti vyuzivaji tedy jen vyhledavaci kampan a kampan obsahovou,

kterou maji zaméfenou na budovani znacky. Kampan v nakupech Google nemayji.
1. Vyhledavaci kampan

Jedna se o kampan, kterd se projevuje po tom, co uzivatel zada klicova slova do vyhledavace.
Tato klicova slova by méla byt co nejptesnéjsi. Aktualni nastaveni tohoto druhu kampané

lze nalézt nize.
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Kli¢ova slova

Firma mé nyni ve své kampani ve vyhledavaci siti celkem 103 kli¢ovych slov, které sice
spliuji podminky, ale Google je nyni nezobrazuje. Problémem je nizké hodnoceni reklamy.
Reklamy jsou totiz hodnoceny na zaklad¢ nabidky a skore kvality. Jak jiz bylo zminéno,
firma ma nyni 103 klicovych slov, kterd jsou prevazné nerelevantni a maji nizké skore

kvality, nemaji tudiz Sanci vyhrat aukci s konkurentem.

Rozdé€leni typu shod maji pfevazné na volna shoda a v ojedinélych piipadech na frazova

shoda, klicova slova s ptesnou shodou v této kampani nemaji zadné.

V ptipadé vyhledavacich dotazli od pocatku zaloZeni firemniho uctu v Google Ads ¢ili od
roku 2018 C¢itaji celkem 16 633 vyhledavacich dotazii, které vyhledal vyznamny pocet
uzivatel, kde pouze 57 z nich jsou pfidany do reklamni sestavy jako kli¢ova slova. Avsak
neni pravidlem, co ve vyhleddvacim dotazu, to v klicovych slovech. VétSina téchto slov jsou

stejn€ nerelevantni.

Cilova

O Kligové slovo Reklamni sestava Stav Typ shody URL ¢ Proklik Zobr. CTR  Prim. CPC Cena Konverze
Celkem: V3echna Kiicova sl. @ 65563 1515683 433% 125K 81952,58KE 0,00
: splh
[0 e  Criopedické Reklamni sestava 1 e Volna shoda - 11647 182992 636 % 125K 1451917 Ke 0,00
boty podminky
splf
O e boty santé Reklamni sestava 1 pre Volna shoda - 7296 70312 1038 % 100KE 728458 Ke 0,00
podminky
Spliuje
[0 @  obuvonine Reklamni sestava 1 P Volna shoda - 5045 233111 216% 153Ke  771582KE 0,00
podminky
’ Splivje
0 e (Zuckwa Reklamni sestava 1 P Voln shoda - 4819 54954 877% 113KE  542498KE 0,00
obuv podminky
Splivje
[0 @  botytenisky Reklamni sestava 1 PR Volna shoda - 4046 127772 317% 154KE 623834 Ke 0,00
podminky
: spli
O e spolaCensks Reklamni sestava 1 e Volna shoda - 3724 15661 2378% 069KE  2574,82Ke 0,00
obuy podminky
splf
O e ortopedické Reklamni sestava 1 Al Volna shoda - 3550 75261 472% 143KE 506919 KE 0,00
pantofle podminky
Spliuje
[0 @  sélovaobuy Reklamni sestava 1 P Volna shoda - 2952 11651 2534% 089KE  263118Ke 0,00
podminky

Obrazek 17 Ukazka klicovych slov ve vyhledavaci siti (Google Analytics, 2021)
Z obrazku 17 je mozné vycist nejvice proklikdvana kli¢ova slova za celé jejich obdobi,
celkovy pocet zobrazeni reklamy, miru prikliku, primérnou cenu za proklik, néklady,

konverze a dalsi.

Nejvétsi uspésnosti dosdhlo klicové slovo ve spojeni ortopedické boty, které zaznamenalo

celkem 11 647 proklikii s mirou prokliku 6,36 %.

Velkym nedostatkem, kromé nezobrazujici se reklamy, je i konverze, kterou nemaji

nastavenou, tudiZ nemohou vyvozovat relevantnost dané reklamy.
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Reklamni sestavy

Momentalné ma firma spusténé dvé reklamni sestavy, kde jedna z nich je standardni a druha
dynamicka. Standardni reklamni sestavu si firma nastavila sama a také ji sama spravuje.
V ptipad¢ dynamické si firma, v pfedem nachystanych krocich od Googlu, nastavila také.
Ve strucnosti se jedna o dynamickou reklamu, kterd se zobrazuje na zdkladé obsahu

firemniho e-shopu.

@ Zapnuto Stav: Spliuje podminky  Typ: Vyhledavaci Rozpocet: 100,00 K&/den Skére optimalizace: 65 % [N Vice podrobnosti v
Reklamni sestavy Tento mésic 1.-24.dub2021  ~ ¢

= Prokliky ¥ = Zadné ~ ~; HH =

1.4.2021 24.4.202
— ra
Y  Stavreklamni sestavy: VSechny kromé odstranénych  PRIDAT FILTR Q = m m 4 L A
ILED, EGMENT  SLOUPCE  PREMLEDY AMNOUT  ROZBALIT
D Reklamni Stav Typ reklamni \J Proklik Zobr. CTR Prum. CPC Cena Konverze = Cena/konv. Konv
sestava sestavy pt
O e "L‘“ ‘”‘;l Spliiuje podminky Standardni 2884 38203 7,55 % 078KE  224354Ké 0,00 0,00 K& 0,
VYHREDAVANI
PEON -
D [ ] dynamicka Spliuje podminky Dynamicka 294 1704 17,25 % 0,74 Ke 21796 K& 0,00 0,00 K& 0,
reklamni
sestava
Celke... 3178 39907 7,96 % 0,77 Ke 2 461,50 Ke 0,00 0,00 K& 0,
v Celke.. @ 3178 39907 7,96 % 0,77 K& 2 461,50 K& 0,00 0,00 K n 0,

Obrazek 18 Aktualni vycet reklamnich sestav (Google Analytics, 2021)
Rozpocet na kampan ve vyhledavaci siti ma spolecnost PEON nastavenou na 100 K¢ na den

a jejich skore optimalizace dosahuje 65 %.

D Reklama Reklamni sestava Stav Typ reklamy J Proklik Zobr. CTR

Zdrava obuv PEON | Vyrobeno pro zdravi a

pohodli spliiuje Rozsifend
D o WWW.peon.cz Reklamni sestava 1 N textova 2888 38 340 7,53 %
Eshop se stylovou zdravotni obuvi vyrobenou v podminky reklama
CR a EU. Kvalita, styl, zdravi a pohodli
[Dynamicky generovany nadpis] Rozsifend
N o . VYHREDAVANI- PEON - dy cké - .
D PY [D-ynamvlck-y generozar?a viditelna URL] ,‘YH REDAV —v«N\ PEON - dynamické Sp]nu]g dynamicka 294 1710 1719 %
Eshop se stylovou zdravotni obuvi vyrobenou v reklamni sestava podminky reklama ve
CR a EU. Kvalita, styl, zdravi a pohodli vyhledévani
Celkem: viechny reklamy kromé odstr.. @ 3182 40050 7,95 %
v Celkem: Kampain @ 3182 40050 795 %

Obrazek 19 Ukdzka reklam ve vyhledavaci siti (Google Analytics, 2021)
Obrazek 20 vyobrazuje reklamu, tak jak se uzivateli zobrazuje na webovém prohlizeci po

zadani klicového slova. Zde je velky potencial ke zlepSeni této textové reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Mobiln

Reklama - www.peon.cz

Zdrava obuv PEON | Vyrobeno pro zdravi a
pohodli

Eshop se stylovou zdravotni obuvi vyrobenou v CR a EU.

Kvalita, styl, zdravi a pohodli

Vsechny slevy
Damska zdravotni obuv

Détska obuv

Pocitac

Reklama - www.peon.cz v

Zdrava obuv PEON | Vyrobeno pro zdravi a pohodli

Eshop se stylovou zdravotni obuvi vyrobenou v CR a EU. Kvalita, styl, zdravi a pohodli

Vsechny slevy Damska zdravotni obuv

Obrazek 20 Zobrazeni reklam na mobilni zarizeni a pocitaci (Google Analytics, 2021)

2. Obsahova kampai

Spolecnost PEON kromé vyse uvedené kampané¢ ve vyhledavaci siti pracuje i s obsahovou
kampani, kterd je zaméfend na budovani znacky. Remarketing nemaji nastaveny zadny,

jelikoz nemaji dostatecné velké publikum, které predepisuje Google.

Kampaii v obsahové siti maji jen jednu pod niazvem ZELENE LODICKY. Pod touto
responzivni kampani se pak vyskytuje jen jedna reklamni sestava zvana JARO 2019.
Rozpocet je nastaven na 100 K¢ za den a za téméf cely mésic duben tuto reklamu vidélo pres

420 tisic lidi, kde se 6 819 z nich prokliklo do internetového obchodu.

5 Skére i ~ > 50 .
Kampan Rozpocet Stav optimalizace Typ kampané J Proklik Zobr. CTR Prim. CPC Cena

0 @  [T) ZELENELODIEKY  10000K. ggg‘r‘r‘]{iky 665% Obsahovd 6819 424478 161% 038KE  261849KE

Obrazek 21 Aktuadlni kampan v obsahoveé siti (Google Analytics, 2021)
Samotna reklama si nevede Uplné nejhtife. Google povazuje tuto reklamu za dobrou. Cilovou
URL adresou je samoziejm¢ domovska adresa e-shopu. V editoru reklamy je aktudlnich 5
druhti bannert a jedno logo. Nadpisy jsou vyplnéné ze 4/5 a popisy ze 2/5. Nize na obrazku
22 lIze vidét ukazku toho, jak se reklama zobrazuje na mobilnim zafizeni (zleva: hlavni

format reklamy, graficka reklama, textova reklama a nativni reklama).
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Zdrava obuv pro kazdy
, okamzik
Zdrava obuv pro

kazdy okamzik

aeon

4 kvaltnf obuv 2Zdravé obuv pro kaZdy okamzik
vCRaEUz
iracnich materiald,

Hyikejte svoje nohy se zdravou
cbuvi Peon

Oteviit >
Sim pravé kaZe

Obrazek 22 Nahled reklamy v obsahove siti na mobilnim zarizeni (Google Analytics, 2021)

4

Zdrava obuv - &
pro kazdy Zdravé obuv pro kazdy okamzik
okamzik ‘

Priklad formatu textova reklama s rozméry 300x250

Zdrava obuv
pro kazdy
okamzik

Peon

Prohlédnéte si
novou kolekc

2dravé a stylové Prohlédnéte si novou kolekci zdravé a
obuvi Peon stylové obuvi Peon

Hyckejte svoje nohy se
zdravou obuvi Peon

(XTI Stylova kvalitni obuv vyrobend v
CR a EU z pfirodnich materiald,

o K3
Obrazek 23 Nahled reklamy v obsahové siti na obrazovce pocitace (Google Analytics,
2021)

Nejcastéjsim mistem, kde se tento typ reklamy vyskytuje, je podle Google Ads platforma
Youtube.

5.4.2 Sklik

Nastroj Sklik firma v minulosti zkouSela, nyni je ovSem zastaven a firma jej nevyuziva.

Zastaven je jednak z diivodu Spatného zalistovani webu ze strany Seznam.cz, a také kvili

vysoké nakladovosti.
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6 SEO A SEM ANALYZA

Spole¢nost PEON spravuje optimalizaci stranek pro vyhledavace, ale jen v omezené mife.

Dtivodem je predevsim mald casova kapacita.

Nutno dodat, Ze e-shop maji pfes WooCommerce, coz je plugin pro elektronické

obchodovani s otevienym zdrojovym kdédem pro WordPress. SEO zase spravuji pies plugin

zvany Rank Math SEO.

6.1 Analyza klicovych slov

Firma nemd momentalné zadny aktuélni seznam klicovych slov, proto byly pomoci online

nastroje Ubersuggest (Neilpatel, © 2021) zjistény nejhledangjsi klicova slova odkazujici na

stranky internetového obchodu firmy PEON. Na obrazku 24 Ize vidét prvnich 13 klicovych

slov, které jsou sefazené podle poctu vyhledavani daného klicového slova béhem mésice.

KEYWORDS

zdravotnicka obuv

zdravotni obuv

zdravotni obuv

damske pantofle

damské pantofle

pantofle ddmské

panské pantofle

zdravotni pantofle

mokasiny

mokasiny

damské kozacky

détské holinky

polobotka

VOLUME

9,900

9,900

9,900

4,400

4,400

4,400

3,600

3,600

2,900

2,900

2,400

2,400

1,900

POSITION

44

38

37

27

17

37

24

40

39

17

EST.
VISITS

SEO DIFFICULTY

51

51

51

50

50

50

50

50

62

62

49

49

62

Obrazek 24 Nejcastejsi klicova slova odkazujici na firemni e-shop (Neilpatel, 2021)

6.2 On-page faktory

Co se tyCe on-page faktord, tak jeden z hlavnich, je titulek stranky. Ten ma firma dlouhy

63 znak, doporucenych je ovSem 50. DalSim faktorem je meta description, ktery je dlouhy

156 znakt a doporucend velikost se pohybuje kolem 200 az 250 znakl a méla by obsahovat

prave klicova slova a fraze. Dilezitym faktorem jsou i nadpisy H1 az H6. Nadpis 1 by se

m¢él vyskytovat na strance pouze jednou, coz firma na domovské strance spliuje. Jako dalsi
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nadpisy, které se na strance vyskytuji jsou nadpisy 2. VSechny nadpisy maji spravné
strukturované a naformatované. Obsah webové strdnky ma idealni hustotu, ktera ¢ita 1 004
slov a struktura webu je dobte Citelna. Mensim nedostatkem jsou zde alternativni popisky u
obrazki, které nemaji dostate¢né popsané. Kazdy obrazek vyskytujici se na strance by mél
mit svljj alternativni popis a titulek. Ostatni on-page faktory napt. URL adresa, struktura
webu nebo kvalita kédu, jsou v pofadku a nepotiebuji tak upravy. VSechny tyto on-page

faktory byly zanalyzovany pfes néstroj Screaming Frog SEO Spider.

6.3 Off-page faktory

Off-page faktory jsou ve skutecnosti externi vlivy, které maji redlny dopad na pozici stranek
ve vysledcich vyhledavéani. Budovani zpétnych odkazi patii mezi nejnarocnéjsi, avSak

nejefektivnéjsi formu optimalizace webovych stranek pro vyhledavace.

6.3.1 Analyza zpétnych odkazii

Zpétné odkazy je nutné provést mimo své stranky a k tomu bylo vyuzito Google Analytics.
Vycet vSech zpétnych odkazii v tomto nastroji 1ze najit v akvizicich — veskera navstévnost —

kanély — sekundarni dimenze — trasa odkazujicich zdroji.

Sekundami dimenze: Trasa odkazujicich zdrojii v | Typ fazeni: | Vychozi ~ Q | rozsiteny H| @ | | k| = |80
Akvizice Chovani Konverze Elekt
Zdroj Trasa odkazujicich zdroji _ Potat - Konverzni
o - " PR Mira stranek Prum. doba a
Uzivatelé o Novi uzivatelé Navitévy okamiitého nal S iralace . ktpr:m o
opusténi Eect T
772 497 987 27,76 % 11,60 00:06:31 517 %
k K I r
1. peonobuv.cz /damska-obuv/ 282 (35,07%) 190 348 9,48 % 17,26 00:09:27 2,59 %
2. mimibazar.cz / 133 (16,54 %) | 132 141 75,89 % 3,45 00:01:31 0,00 %
3. peonobuv.cz / 100 (12,44 %) 44 125 20,80 % 13,23 00:06:59 1,60 %
4. gate.gopay.cz / 49 (6,09%) 0 75 3333% 7,20 00:04:22 4533 %
5. peonobuv.cz /detska-obuv/ 43 (535%) 33 47 4,26 % 11,68 00:07:35 213%
6. peonobuv.cz /panska-obuv/ 31 20 43 2791 % 795 00:03:58 0,00 %
7. email.seznam.cz / 25 1 8 29 17,24 % 12,21 00:07:06 0,00 %
8. peonobuv.cz /damska-obuv 17 (21 8 23 26,09 % 14,43 00:12:14 435%
9. peonobuv.cz /pracovni-obuv/ 16 15 18 27,78 % 13,33 00:06:20 0,00 %
10. seznam.cz / 15 ¢ 12 18 27,78 % 811 00:08:07 0,00 %
11. mimibazar.cz /diskuse.php 14 4 14 14 71,43 % 1,36 00:00:18 0,00 %
12.  mailchi.mp / 12 0 27 2222% 593 00:03:35 0,00 %

Obrazek 25 Seznam zpétnych odkazii na e-shop firmy (Google Analytics, 2021)

Obrazek 25 ukazuje prvnich 12 zpétnych odkazi, které ptivedly nejvice uZivatell na stranky

internetového obchodu PEON. Za tyden ¢ita celkem 45 zpétnych odkazi.
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Nejvice uzivatell pfiSlo zvlastniho velkoobchodniho webu. DalSim odkazem je
mimibazar.cz, coz je stranka prezentujici se jako misto, kde si pomahaji maminky. Pro firmu
je tento zdroj velice relevantni, jelikoz se na takové strance vyskytuje cilova skupina pro
ptipadny nakup zdravé obuvi. Nejpodstatnéjsi je i fakt, Ze se jednd o pfirozeny zpétny odkaz,
ktery ptinasi velkou vahu, co do vysledki vyhledavani. Mnoho uzivatelti chodi iz e-

mailingu, ktery firma pravidelné rozesila svym odbérateltim newsletteru.

Co se ty¢e SEM, tak firma neinvestuje do ni¢eho jiného, nez je PPC a reklamy na
Facebooku. Jak jiz bylo vySe avizovéano, na reklamy na internetu maji velmi omezeny
rozpocet, ktery maji rovhomérné rozlozen. Spravu optimalizace pro vyhledavace si délaji
sami, avSak se musi brat zietel na to, Zze SEO je b¢h na dlouhou trat’. Firma nastésti neceli
ptilis silné konkurenci, aby musela investovat napi. do placenych odkazii apod.
Vyhodnocovani soucasnych marketingovych aktivit fesi bud’ pres Google Analytics nebo
Facebook Business Manager. Aktualnim kli¢em tspéchu firmy jsou dobfe optimalizované

webové stranky a rozpoctové omezené kampané, které 1 tak ptivadi spoustu lidi.
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7 PORTERUV MODEL PETI SIL

Na zaklad¢ vystupu této analyzy lze identifikovat hrozby, které muze zastavat nova
konkurence na trhu, ale i ptileZitosti, které by se po jejim vyuziti daly tyto potencialni hrozby

eliminovat.

Jelikoz je fe¢ o internetovém obchod¢ nabizejici zdravotni obuv, tak i zde se pohybuje malé

mnozstvi konkurentll s podobnym z4jmem jako ma firma PEON.
Potencialni konkurenti

Vstup nové konkurence na tento trh je samoziejmou hrozbou, avSak by se muselo jednat
o firmu se silnou znackou. V tomto specifickém odvétvi je velice tézké ziskat klientelu,
jelikoZz spousta stavajicich firem, pohybujici se na tomto trhu, nefiguruji jen prostfednictvim
e-shopu, ale i osobnim prodejem ¢i formou partnerstvi, jak tomu je u firmy PEON. Novy
konkurent by vSak kromé¢ silné znacky musel zaujmout i cenou, piistupem k zakaznikiim

nebo nabidkou produkti.
Stavajici konkurenti

V ptipad¢é konkurence, disponujici internetovym obchodem a podobnym ziajmem, firma

PEON ¢eli témto tiem konkurentiim: SANTE zdravotni obuv, Obuv JASNY a Medistyle.
1. SANTE zdravotni obuv

Ceska firma, ktera na zdejsim trhu piisobi od roku 1997. Jedna se o vyrobce zdravotni obuvi
a na svém internetovém obchodu nabizi kromé tradi¢ni ¢eské obuvi i kvalitni zdravou obuv
ze vSech koutil svéta. Jejich internetovy obchod funguje spiSe jako vyprodejovy a v nabidce
1ze najit ddmskou obuv (pantofle, sandaly, lodic¢ky, baleriny, polobotky, kozacky a tenisky),
panskou obuv (pantofle, sandaly, polobotky, tenisky) a détskou obuv. Mezi dalsi dopliujici
produkty patfi i Siroky sortiment pracovni obuvi a rizné druhy pfipravkii na péci o nohy.

(SANTE zdravotni obuv, © 2021)
2. Obuv JASNY

Ceskoslovenska osobita znacka vyrabgjici damskou a panskou zdravotni korkovou obuv. Na
své cesté jsou jiz od roku 2012. Na svém internetovém obchodé nabizi, mimo Sirokou
nabidku korkové obuvi, naptiklad i tenisky, slip on, polobotky aj. V jejich nabidce se
objevuji 1 pantofle ,,za hubicku®, coz jsou produkty s mensi vadou, ktera nastala pfi vyrobe¢.

Spliuji vSak stejné podminky, a navic je 1ze ziskat za vyhodnou cenu. (Obuv Jasny, © 2021)
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3. MEDISTYLE

Ceska znacka piisobici od roku 1992, ktera disponuje vlastni vyrobou, distribuci a prodejem
ortopedické obuvi se zvySenym zdravotnim u¢inkem. Na svém internetovém obchodé nabizi
panskou zdravotni obuv (pantofle a pracovni obuv), ddmskou zdravotni obuv (pantofle,

sandaly, tenisky, pracovni obuv, korkova obuv) a produkty II. jakosti. (MEDISTYLE, ©

2021)

Tabulka 8 zobrazuje stru¢né srovnani zakladnich idaji konkurence s firmou PEON.

Tabulka 8 Analyza konkurence internetového obchodu PEON (vlastni zpracovani)

Pisobeni od Pocet druhu Doprava « .
roku vyrobki zdarma Zem¢ dorucent
PEON 2013 18+ nad 1500,- CZ+SK
SANTE 1997 7+ nad 550,- CZ+SK
JASNY 2012 12+ nad 1500,- CZ+SK
MEDISTYLE 1992 5+ NE CZ + SK
Socialni sité
Facebook Pocet ns;elglllgljlclch st Pocet Iilleldcl}l_ucwh
PEON ANO 5815 ANO 231
SANTE ANO 3327 ANO 192
JASNY ANO 4912 ANO 1730
MEDISTYLE ANO 724 ANO 25
Vykonnostni marketing
PPC SEO/SEM
PEON ANO ANO
SANTE ANO ANO
JASNY ANO ANO
MEDISTYLE ANO ANO
Dodavatelé

PEON disponuje vlastni vyrobou, kterou zastupuji malé dilny na uzemi Ceské republiky
a dodavatelé z Evropské unie. Tyto informace uvadéji na svém e-shopu a lze pfedpokladat,
ze muzou ovlivnit zdkaznikovo rozhodnuti pti potencidlni koupi vyrobku. Spole¢nost PEON

je tedy do jisté miry zavisla sama na sobg.

Pokud by vSak néktery z dodavatel odrekl spolupraci, musela by se fesit pfipadna zména
dodavatele. Toto pro firmu znamend velmi malé riziko. PEON v soucasnosti spolupracuje

s vice jak 20 dodavateli, které méa rovnomérné rozprostiené.
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Odbératelé (zakaznici)

Maloobchodni zakaznik nema moznost ovlivnit vysi ceny. Velkoobchodni odbératelé maji

moznost ovlivnit cenu napf. mnoZstevni slevou.

Zakaznici mohou vyuzit moznosti dopravy zdarma nebo slevového kodu, ktery 1ze uplatnit
pfi objednavce. Tento slevovy koéd lze ziskat naptf. na Facebooku, Instagramu,
e-mailu nebo v pribalovém letdku v objednavce. Slevové kédy maji podobu castky (100 K<)

nebo procentuélni slevy (10 % - 30 %, kde 30 % byva podminéno ndkupem nad 3 000 K¢).

Pokud by nastala situace, kdy zdkaznik shledd problém s celkovou cenou jeho vybraného
produktu, m& moznost se rozhodnout pro vyrobek od konkurence. AvS§ak PEON® modely
obuvi jsou jedine¢né, tudiz pokud by hledal stejny model za nizSi cenu, tak je témér
nemozné, ze ho nalezne. Zde se jedna o velkou konkuren¢ni vyhodu, kterou firma PEON
disponuje. V zavéru by tedy musel zdkaznik ozelet design obuvi nebo dokonce jeho funkéni

zdravotni prvky a nakoupit tak né€kde jinde.
Substituty

Hrozba substitu¢nich vyrobki je minimdlni, pokud je fe¢ o zdravotni obuvi. Tato obuv
vykazuje vSechny zdravotni prvky a zadné dalsi ani nejsou. Vysoka hrozba substitu¢niho
vyrobku by byla jen v pfipad¢, kdyby se klasicky zdkaznik, nakupujici bézné zdravotni obuv,
rozhodl pro obycejnou tenisku bez jakéhokoli zdravotniho prvku.

Substitutem se miize stat obnosend zdravotni obuv z druhé ruky. Nevyhodou této koupi je

velké snizeni zdravotniho uc¢inku dané obuvi, jelikoz kazdy ma jinou stavbu chodidla a hrozi

zde urcita transformace obuvi po jejim bézném noseni.
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8 BCG MATICE

BCG matice
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HLADOVI PSI

Obrazek 26 BCG matice firmy PEON (vilastni zpracovani)

8.1 Otazniky

Papucde — relativni trzni podil tohoto produktu je nizky, ale existuje zde velka pftilezitost
v tom, ze trh poroste. PEON by mél zafinancovat tento produkt, zvysit podil a dostat papuce
na pozici Hveézd. K tomu je potieba zvolit vhodnou marketingovou strategii. Obecné je tento

produkt velmi levny a zarucuje témet 100% vyprodani.

8.2 Hvézdy

Détské prezivky a pracovni boty — V ptipad¢ téchto produkti, které predstavuji hvézdy,
dosahuje spole¢nost PEON vysokého trzniho podilu i riistu na trhu. Snahou je udrzet produkt

co nejdéle na této pozici, jelikoz v budoucnu budou hlavnim zdrojem zisku.

8.3 Dojné kravy

Damska vychazkova obuv — tato skupina produktti, kam se fadi napt. polobotky, mokasiny,
pantofle nebo sandaly, ma velky trzni podil, ale mira tempa rlistu do budoucna neni velké a
uz neporoste. Proto se nevyplati investovat do této skupiny produkt. AvSak z damské
vychazkové obuvi firma téZi nejvétsi zisky, diky kterym putuji investice do ostatnich skupin,

které pottebuji financni podporu pro rozvoj.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

8.4 Hladovi psi

Outdoorova obuv a détska vychazkova obuv — V pfipadé téchto produkti firma
dosahujeme nizkého trzniho podilu a nevyplati se ji do nich investovat, jelikoZ je na konci

svého zivotniho cyklu a zanedlouho opusti trh.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zajistit dostate¢né mnozstvi odpovédi od respondentt
pro analyzovani chovéani zdkaznikli a zjistit, které komunikacni prostfedky jsou ke

komunikaci se zdkazniky kli¢ové.

Dotaznikové Setieni probihalo prostfednictvim Google Forms. Dotaznik obsahuje 19 otazek.
Cast je zamé&fena na nakupovani spottebitele, nasleduje sekce se zkuSenostmi a rozhodovani
pfi ndkupu. Dalsi oblast je vénovana dotaziim, tykajici se online marketingu. V zavéru se

vyskytuji otazky, smétujici ke spole¢nosti PEON a nasledné osobni otazky.

Na dotaznik odpovédélo celkem 113 respondentl a znéni dotazniku bude umisténo v piiloze

PI

9.1 Zpracovani a analyza dat

Na dotaznik odpovidali pfedevSim studenti s celkovym poctem 53 ze 113 odpovédi
(49, 5 %). Druhé misto zaujimaji zaméstnanci s 33,6 % a poté podnikatelé (8,4 %) a Zeny na

matetské dovolené s celkem 8 odpovéd’'mi. Ostatni kategorie se nachdzeji na obrazku 27.

17. Do které kategorie patrite?

107 odpovédi

Matka na materské/rodicovské 8 (7,5 %)
Otec na matefské/rodicovské 0(0 %)
Podnikatel 9 (8,4 %)
Zaméstnanec 36 (33,6 %)
Nezaméstnany 2 (1,9 %)
Student 53 (49,5 %)
Duchodce 5 (4,7 %)

Pracujici 6 (5,6 %)

Obrazek 27 Souhrn odpoveédi na otazku ¢. 17 v dotaznikovém Setrent (vlastni zpracovani
dle Google Forms, 2021)
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Nejobsahlejsi vékova kategorie je ve véku 18-24 let, a to z toho divodu, ze odpovidali

predevsim studenti. Nésleduje kategorie ve véku 25-34 let s 16,8 %.

18. Do jaké vékové kategorie patrite?

107 odpovédi

® 13-17 let
® 18-24 et
() 25-34 et
@ 35-44 et
@ 45-54 let
® 55-64 let
® 65 let a vice

59,8%

Obrazek 28 Souhrn odpoveédi na otazku ¢. 18 v dotaznikovém Setrent (vilastni zpracovani
dle Google Forms, 2021)

9.1.1 Nakupni chovani

Respondenti, ktefi se zucastnili dotaznikového Setieni, nakupuji nejcastéji prostiednictvim
pocitace ¢i notebooku s celkovym poctem 72 respondentii (63,7 %). Nasleduje mobilni
telefon a tablet s necelymi 3 %.

S pouzitim jak pocitace, tak mobilniho telefonu souvisi i nasledujici otdzka, kterd zjist'uje,

prostfednictvim kterého internetového prohlizece respondenti uskutecniuji své nakupy.

2. Jaky internetovy vyhledavac vyuzivate? (Ize zaskrtnout vice moznosti)

109 odpovédi

Google 92 (84,4 %)
Seznam —30 (27,5 %)
Centrum |—1(0,9 %)
Bing | —2(1.8%)
Atlas |0 (0 %)

Safari —32 (29,4 %)

0 20 40 60 80 100

Obrazek 29 Souhrn odpoveédi na otazku ¢. 2 v dotaznikovém setieni (vliastni zpracovani dle
Google Forms, 2021)
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Prvni misto zaujima Google prohlize¢, ktery ziskal vétSinu hlasti. Celkem 92 respondentt
(84,4 %). Ptiblizn€ o tfetinu méné hlast, ziskal prohlize¢ Safari a Seznam. Diky témto
dvéma otazkdm mize PEON zacilit napf. na rozméry bannerii pro jednotlivé zafizeni.
Vi tedy, Ze se vyplati investovat ve vétSim méftitku pravé do rozmértt vhodné pro pocitac ¢i

notebook. Dale také mohou uptednostnit online reklamu piedevsim v prohlize¢i Google.

V nésledujicich otdzkéach 3. az 5. je zjiStovano, jaké zkuSenosti maji respondenti s ndkupem
obuvi na internetu. Pfiblizn¢ 90 % respondentii zkuSenosti ma a jsou pfedevsim pozitivni
(89,6 %). V pftipad€, ze respondenti hodnotili ndkup prostfednictvim internetu jako
negativni, §lo hlavné o nevhodné zvolenou velikost. Déle zde respondenti zminovali napf.

poskozenou obuv ¢i krabici a Spatnou kvalitu.

V otazce €. 6 je zjisStovano, co piiméje respondenta k ndkupu obuvi prostfednictvim
internetu. V tomto piipadé, si mohli respondenti vybrat z vice nabizenych odpovédi.
Necelych 70 % tvrdi, Ze by je k ndkupu obuvi na internetu presvédcila pravé cena. S touto
odpovédi souvisi 1 zminénd sleva ¢i vyprodej. Tato odpovéd’ se umistila na druhém misté
s celkem 65 odpovéd’mi (63,1 %). V soucasné dobé je velmi popularni i doprava zdarma. Tu
si vybralo 51 respondentli. V pozadi zlstavd samotny produkt, a to predevsim Siroky
sortiment e-shopu, design a tvar obuvi.

Z otazky ¢. 7, kdy je kladena ot4zka, kdo predevsim piiméje respondenta k nakupu, bylo
zjisténo, ze samotna reklama nehraje zaddnou roli. Nejcestnéjsi je praveé doporuceni od
znamého (43,7 %), ¢i rodinného pfislusnika (33 %) anebo z doslechu (27,2 %). Velké

mnozstvi respondentl se rozhoduje 1 podle svych potieb, ptani a moznosti (10,9 %).
Otazka ¢. 8 poskytuje informace o tom, jak jsou jednotlivé aspekty dilezité pfi vybéru obuvi.
Nejvice odpovédi ziskala kvalita obuvi a néasledné pohodli. Nejmén¢ dulezitym aspektem
pfi vybéru obuvi je cena a nasledné doba dodani.

Z otazky €. 9 vyplyva, Ze nejcastéji nakupovana znacka obuvi je predev§im Nike, Adidas,

Puma, Converse a dokonce 9 respondentii vybralo i znacku PEON.

9.1.2 Reklamy na internetu

Celkem 79,6 % respondentti si v§ima reklam, které jsou umisténé na internetu. Jde o celkovy
pocet 82 ze 113. Respondenty dokéze zaujmout predevSim kreativita a originalita reklamy

(69,9 %), nasleduje humor (39,8 %) a informace o cen¢ (30,1 %), viz obrazek 30.
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11. Cim Vas reklama dokaze zaujmout? (Ize zaskrtnout vice moznosti) @
103 odpoveédi

Humor —41 (39,8 %)
Sloganem —29 (28,2 %)
Informace o cené —31 (30,1 %)
UZivatelské recenze —18 (17,5 %)
Kreativita, originalita —72 (69,9 %)
Nakazlivou melodii, hudbou —24 (23,3 %)
Informace o vlastnostech produ... —24 (23,3 %)
Ni&im, reklamy nesleduji —10 (9,7 %)
Kontroverze napf. nedavno bur...|—1 (1 %)
Hlavné designem, musimé za...| —1 (1 %)
Cim blbejsi melodie, tim vic se...|—1 (1 %)

0 20 40 60 80

Obrazek 30 Souhrn odpovedi na otazku ¢. 11 v dotaznikovém Setrent (vlastni zpracovani
dle Google Forms, 2021)

V pfipadé, ze by respondenta zaujal samotny produkt, uskutecnil by ndkup na zakladé
reklamy (40,8 %). Necelych 25 % respondenti se nenecha reklamou ovlivnit, viz obrazek
31. Pro firmu PEON to mulze znamenat, ze vice jak polovina respondentli je pro nakup
produktu na zékladé¢ reklamy. Proto lze z tohoto zavéru vyvodit, Ze se ji reklama na internetu
vyplati a mé do ni smysl investovat, jak své penézni prostfedky, tak sviij cas. Dilezitym
faktorem je tedy zaméteni se na samotny vzhled reklamy a typu nabizeného produktu. Mezi
produkty, které by si zaslouZzily misto v reklamnim sdéleni, patii pravé papuce, détské
pfezlivky a pracovni boty. Konkrétné produkty ze skupiny Otaznikli a Hvézd, vyplyvajici
z kapitoly 8.

12. Nakoupili byste produkt pouze na zakladé reklamy?
103 odpoveédi

@ Ano, pokud by mé produkt i reklama
zaujala

@ Ano, pokud by mé samotny produkt
zauyjal
Nevim

@ Ne, nenecham se ovlivnit

Obrazek 31 Souhrn odpovedi na otazku ¢. 12 v dotaznikovém Setrent (vlastni zpracovani
dle Google Forms, 2021)

Nejvice pouzivanou socialni siti je pravé Facebook s 90 %, nasleduje Instagram (78,6 %)

a Youtube (71,8 %). Na zdkladé téchto informaci mtze spole¢nost PEON sméfovat velké
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mnozstvi aktivity pravé témto socidlnim sitim. Vysledek z otazky ¢. 12 napovida firmé

PEON zvysit aktivitu na socialni siti Instagram, které se momentalné tolik nevénuje.

9.1.3 Spolecnost PEON

Z otazky ¢. 14 bylo zjisténo, ze velké mnozstvi respondentli nema povédomi o spolecnosti

PEON. A to celkem 72,9 % (78 respondentt). Pouze 27 % respondenti tuto spolecnost zna.

O spolecnosti PEON se dozvédéli od ¢lent rodiny ¢i pratel (40 %), nasleduji prodejny se

zdravotnimi potfebami (necelych 23 %) a pak po 20 % ze socialnich sitich a 1¢karen.

Celkem 22 respondentt si koupilo obuv od spole¢nosti PEON, 14 respondentti si od PEON

nic nekoupili a 4 nevi, zda si obuv této znacky koupili.

9.2 Shrnuti dotaznikového Setieni

Na zaklad¢ analyzovani odpovédi, které byly ziskdny pomoci dotaznikového Setient,
mizeme fict, ze nejvice respondentli nakupuje pravé prostiednictvim svého pocitace nebo

notebooku. Nakupy provadi ptes prohlize¢ Google.

Témét vSichni respondenti maji zkusenost s ndkupem obuvi pies internet a vétSina ma tuto

zkuSenost praveé pozitivni. V ptipadé negativni jde pfedevsim o nespravné zvolenou velikost.

K nakupu obuvi na internetu pifiméje respondenta pravé cena a nasledné pak vyprodej nebo

sleva. Nesmime opomenout ani dopravu zdarma.

Z otazky ,,Kdo vas spise priméje k nakupu obuvi?” bylo zjisténo, ze samotna reklama na
zakaznika/spotiebitele/respondenta pfili§ nefunguje. Rad¢ji d4 na doporuceni od zndmého

nebo rodinného ptislusnika. Nebo se rozhoduje sam, podle potieb.

Dtlezitym aspektem pii vybéru obuvi je kvalita a pohodli, nejméné dilezitym pak cena

a rychlost dodani.

Velké mnozstvi respondenti si reklam na internetu v§ima a jen v malém piipad¢ se nenechaji
touto reklamou ovlivnit. Respondenty dokaze zaujmout praveé kreativni a originalni reklama,
humorna reklama, obsahujici informaci o cen¢. Nejcastéji uzivané socialni sité jsou
Facebook, Instagram a Youtube. Proto by spole¢nost PEON m¢la zvysit aktivitu pravé na
téchto sitich. Na Facebooku jsou pomérné dost aktivni, oproti Instagramu. Je tedy vhodné

posilit svou ¢innost i na instagramovém uctu.
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10 SWOT ANALYZA A JEJI VYHODNOCENI

Tabulka 9 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky [Strenghts]

Slabé stranky [Weaknesses]

[S1] Vysoka kvalita produktii

[W1] Piisobnost pouze v Ceské a Slovenské
republice

[S2] Relativné novy na trhu

[W2] Nizky rozpocet na propagaci

[S3] Siroké portfolio vyrobki

[W3] Maly pocet zaméstnancii

Analyza vnitfniho prostfedi

[S4] Stala klientela

[W4] Cilova skupina

[S5] Piehledny a moderni e-shop

Prilezitosti [Oppurtunities]

Hrozby [Threats]

g [01] Iriozsu,eron piisobnosti do [T1] Ptichod novych konkurent

5| ostatnich stati

% [02] Lid¢ dbaji vice na své zdravi [T2] Vyssi ceny oproti konkurence

5 | [03] Rozsifeni sité partneri [T3] Outsourcing

£ [04] ZV}iSQ’HI oblibenosti online [T4] Zména preferenci zakaznikil
nakupovéni

Pozitivni faktory

Negativni faktory

[S1] Produkty, které nabizi spole¢nost PEON svym zakaznikim, jsou z vysoce kvalitnich
materiali a spliiuji normy kvality. V ptipadé détskych prezivek se fidi zdkonem (Zakon
258/2000 sbirky a vyhlaska 84/2001 sb.), ktery nafizuje spliiovat urcité normy a pozadavky
na zdravotni nezdvadnost (jde o obuv u déti do 3 let). Pracovni obuv se pak ¥idi normou CSN

EN ISO 20347, CSN 79 5600 a zaroveii musi byt obuv zdravotné nezavadna.

[S2] Spolecnost PEON je mlady podnik s vysokym potencidlem dobit trh pravé svym
mladim a nadSenim nabizet vysoce kvalitni zdravotni obuv svym cilovym zédkazniktim. Proto
je prave toto vnimano jako silné stranka této firmy. Pravé to, Ze spolecnost PEON ptisobi
krétce na trhu, ziska velmi rychle nové poznatky. ProtoZe v dne$ni uspéchané dobé, se musi

firmy velmi rychle ptizptisobovat.

[S3] Velmi dilezitym silnym prvkem této spolecnosti je Siroké portfolio produkti, ze
kterych si zdkaznik mtize vybrat. Nabizi obuv jak damskou, panskou, tak i détskou. Na

jakoukoliv pfilezitost, do jakéhokoli pocasi.

[S4 + O3] Stala klientela je v soucasné dobé velmi klicova. Diky tomu ma firma finanéni
jistotu. PEON ma po celé Ceské republice, i Slovenské, sit’ partnerti, kteii pravidelng
objednavaji zdravotni obuv. Jde napft. o 1¢kérny a obchody se zdravotnickymi potiebami.
V ptipad¢ rozsifeni sit¢ partnert i do zahrani¢nich statl (tfeba jen sousednich), by vznikli

novi partnefi, a tak i roz8ifeni plisobnosti, zviditelnéni se a zvySovani zisku.
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[S5] Pro spottebitele hraje dulezitou roli to, jak se spolecnost prezentuje. Proto jsou webové
stranky PEON pfehledné a moderni, aby se navstévnik jednoduSe zorientoval,

a1v tomto virtudlnim prostiedi se citil dobfe.

[W1 + O1] Jak jiz bylo zminéno, PEON ma partnerskou sit’ pouze v Ceské a Slovenské
republice. Lze to vnimat jako slabou stranku. Diky rozsifeni piisobnosti by spolecnost mohla
ziskat vice partnert a zvysit tak i své prodeje a soucasné i zvyseni povédomi o této relativné

mladé firmeé.

[W2 + W4] Dilezitou slabou strankou je nizky rozpocet na propagaci spolecnosti. PEON
disponuje rozpoctem na online propagaci ve vysi 20 000 K¢ za mésic. V soucasné dob¢, kdy
zakaznici nakupuji predevsim prostfednictvim internetu, je tato suma velmi nizka. Zdravotni
obuv této spolecnosti nakupuji predev§im zeny ve véku 30 az 55 let. ZvySenim rozpoctu na

propagaci, ¢i zacilenim se i na panské produkty, by mohli oslovit i muZzské pohlavi.

[W3] Pocet zaméstnancti, ktefi nespadaji do procesu vyroby, se pohybuje kolem osmi lidi.
Diky tomuto je mensi pravdépodobnost vzniku riznych Sumd, ¢i nedorozuméni a nedochazi
tak k chybam. OvSem opacny vliv to md pfedev§im na velké mnoZstvi pracovnich
povinnosti, které musi vykonavat jeden zaméstnanec. Napt. marketingovy specialista PEON
se stara jak o offline marketing, tak i o online, produktové fotky, grafiku a je prava ruka
jednatele spolecnosti. V takovych ptipadech mize dochazet k odbité praci, jelikoZ nema na

v$e dostatek ¢asu.

[O2 + T1] Priilezitosti pro spolecnost, nabizejici zdravotni obuv, mize byt predev§im
zvySujici se zajem spotiebitele o zdravy Zivotni styl. Zdravotni obuv zajisti pohodli a také
zdrava chodidla. Dne$ni znackova obuv, kterd ma velmi vysokou prodejni cenu, je ¢asto
nepohodlna pro delsi prochazky atp. a zdkaznik plati spiSe za znacku neZz za kvalitu. Oviem
tento boom zdravého Zzivotniho stylu miize pfinést na trh i novou konkurenci, kterd zacne

nabizet také zdravotni potieby napf. s pfidanou hodnotou.

[O4] V soucasné dobé¢ roste zajem o online nakupovani, a to diky pandemii, ktera negativné
dopada na cely svét. Spolecnost zaznamenala vysoky nartist navstévnosti svych webovych
stranek. Lze pfedpokladat, Ze po skonceni pandemie se stav nezméni. Lidé, ktefi se v této

dobé¢ naucili nakupovat prave prostiednictvim internetu, budou nakupovat online i nadale.

[T2 + T4] Spolecnost PEON mé oproti konkurencnim podniklim vyssi ceny. Dalsi
zvySovani cen muze vézt ke ztraté zékaznik, ktefi ndsledné mohou zvolit cestu nekvalitni

a nezdravotni obuvi, kterd je bude stdit mén¢€. V dnesni dobé se totiz vétSina rozhoduje prave
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na zakladé ceny. Zakaznik tak nebude ochoten zaplatit jest¢ vice. PEON je ale nucen zvedat
prodejni cenu, a to z divodu rostoucich cen materiald, které pro vyrobu obuvi pouzivaji.

Aby si udrzeli dobré jméno, nemohou pfejit na levnéjsi, a tak i méné kvalitni material.

[T3] Outsourcing nemusi byt jen vyhoda. V pfipadé, Ze by se jeden z dodavatel rozhodl
ukoncit spolupraci, spolecnost by tolik neutrpéla. Komplikace zacnou v pfipad€, ze
spolupréci ukonci vice dodavateli téméf ve stejnou dobu. V dob¢ pandemie nastava vysoka
pravdépodobnost tohoto problému, jelikoz se firmy dostavaji do nelehkych finan¢nich

potizi.
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11 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU ONLINE KOMUNIKACE

Firma PEON a jejich internetovy obchod je na pomérné kvalitni Girovni. Stranky jsou velmi
moderné a piehledné situovany a kazdy navstévnik se na nich velmi snadno a rychle
zorientuje. Prostor pro zlepSeni je v implementaci chatbota pro osobitéjsi pfistup
s navstévniky e-shopu a postupné dofoceni nékterych z nejprodavanéjsich produkti, a to
alesponi ze tfi thll pohledu, pro lepsi predstavivost dané¢ho produktu. Dal§im navrhem, ktery

bude v projektové cCasti predstaven, je propojeni e-shopu se zbozovym srovndvacem

Heuréka, ktery doposud nemaji.

Co se tyc¢e socialnich siti, tak Facebook je pro firmu silnym online komunika¢nim nastrojem.
Na druhou stranu se nabizi zlepSeni pravé firemniho Instagramu, ktery sice nepfinasi

typickou klientelu, avSak jde o obrovskou socialni sit’, kterd ma potencial.

V ramci e-mail marketingu nebyly shledany zadné nedostatky, které by mohly byt zlepSeny.

Firma disponuje pomérné rozsdhlou databazi, ktera ¢ita zhruba 5 000 odbératelti newsletteru.

Soucasny stav PPC reklamy a SEO je celkem zanedbany, jelikoZ jim neni vénovano tolik
pozornosti. Firmé tak bude v projektové ¢asti navrZzen novy navrh na zlepSeni, ktery pomiize

zvysit potencidl tohoto druhu vykonnostniho marketingu.

Za pomoci Porterova modelu péti sil byly identifikovany potencidlni a stavajici konkurenti,
dodavatelé, odbératelé a substituty. BCG matici byly naopak zjiStény produkty, které pro
firmu pfedstavuji urcity trzni podil a rlst na trhu. Mezi zminéné produkty patii napt. papuce,
détské preziivky, pracovni obuv, damska vychazkova obuv (polobotky, pantofle, mokasiny,

sandaly), outdoorova obuv a détska vychazkova obuv.

Diky dotaznikovému fesSeni bylo zanalyzovano celkem 113 odpovédi, ze kterych vyplyva,
ze valna vétsSina respondentil uskuteciiuje své nakupy prave pres internet. K nakupu obuvi
na internetu je ptfiméje v prvni fadé cena, dale pak vyprodeje, slevy ¢i doprava zdarma.

vvvvvv

napft. Siroké portfolio produktti, slabou stranku pro firmu predstavuje nizky rozpocet na
online marketingovou komunikaci, pfilezitosti bylo shleddno rozsifeni sit¢ partnert

a hrozbou napt. zména preferenci zakaznikda.
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12 PROJEKT INOVACE ONLINE MARKETINGU

Cely projekt je zaméten na zlepSeni online marketingové komunikace spole¢nosti PEON
a vychazi zpoznatki, ziskanych zpracovanim provedenych analyz a studia odborné
literatury. Vychodiskem tohoto projektu jsou samotné navrhy, které by firma PEON mohla

zlepsit, a které jsou na konci podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
Mezi oblasti, které byly analyzovany, a pro které bude vytvoren navrh, se fadi:

e Internetovy obchod, ktery je na dobré Grovni, ale chybi mu néstroj, ktery by poskytl
aktivni a osobitou komunikaci s navstévniky, ktefi e-shop firmy navstévuji
a potfebovali by snéfim poradit. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze urcité
procento lidi mélo néjakou negativni zkusenost s ndkupem ptes e-shop, a proto by se
firma mohla diky tomuto nastroji, témto piipadnym negativnim zkuSenostem

vyhnout.

e Socialni sité, konkrétné Facebook, kterému se firma aktivné vénuje a Instagram,
kterému uz takovou pozornost neddva. Na zikladé¢ odpoveédi respondentl
dotaznikového Setfeni budou v navrhu obsazeny i zmifiované socialni sité, které si

zaslouzi vice pozornosti.

e PPC reklama, jejiz soucasny stav je zanedbany a nevykazuje takové vysledky, ktery
by méla. V névrhové ¢ésti bude firmé predstaven ndvrh, ktery koresponduje s jejim

rozpoctem a piivede vétsi miru konverzi.

e SEO, kterd bude podrobena navrhu, s cilem posunout firemni e-shop ve vyhledavaci
siti na vy$$i Uroven.
Spolecnost PEON disponuje omezenym rozpocétem i ¢asovou kapacitou zamestnancti, majici

na starost marketing, proto budou tyto faktory v navrhu brany na védomi.

12.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektové casti je zlepSeni online marketingového komunikace, které
povede ke zvySeni prodejnosti pfes internetovy obchod. Mezi dil¢i cile projektu patii napf.
vytvofeni aktivni a osobit¢ komunikace s navstévniky e-shopu, vytvoreni zajimavého
a pravidelného obsahu na socidlni sité, zvySeni navstévnosti a povédomi o firmé¢ PEON

pomoci online néstrojii vykonnostniho marketingu.
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12.2 Navrhy na zlepSeni online marketingové komunikace

12.2.1 E-shop

Z analyzy internetového obchodu nebyly zjiStény zadné nedostatky, jelikoZ stranky jsou

velmi dobfe zpracované a pln¢ funkéni.

Jedinym névrhem pro vylepSeni by bylo proménit své navstévniky ve spokojené zakazniky
pomoci chatbota. Diky chatbotu firma posune zékaznickou loajalitu na novou uroven

a vysledkem bude zdkaznikova spokojenost, kterd miize navysit pocet objednavek.

Idedlnim feSenim by mohl byt chatbot od Smartsupp. Pfi zakoupeni roc¢niho tarifu
STANDARD by firma ziskala: 1 rok historie konverzi; neomezeny pocet chatboti;
statistiky; smartlook video nahravky; prioritni chat podpora a spoustu dalSich funkci.

(Smartupp, © 2013-2021)

Dtlezitym faktem je, ze dany chatbot integruje s platformou WordPress, na které internetovy
obchod bézi. Cena tohoto tarifu pii platbé kazdy mésic je 370 K¢. Po zakoupeni rocniho

tarifu STANDARD by cena vysla na 250 K¢.

12.2.2 Zbozovy srovnavaé Heuréka

Dal§im navrhem je stat se soucasti nejvétiiho e-commerce webu v Ceské republice, na
kterém miize firma PEON nabizet své produkty. Diky tomuhle zbozovému srovnavaci, ktery
denné navstévuje kolem pil milionu lidi, ziskd firma nové potencidlni zakazniky s velkou
Sanci na konverzi nebo aspont povédomi o jejich znacce. Firma tak miiZze prezentovat svou
kvalitu na tkor recenzi zakaznikl. Heuréka disponuje i sluzbou na méteni konverze, diky

niz mize PEON zjistit, jaké produkty zédkaznici nejcastéji nakupuji.

Postup, jak vytvofit ucet na Heuréce je velmi snadny. V paticce stranky staci kliknout na
Registrovat novy e-shop. Déle je zapotiebi vytvoreni vlastniho uc¢tu, kde je po jeho vytvoreni
nutné vyplnit idaje vztahujici se k e-shopu (nézev stranky, URL adresu stranky, XML feed

apod.), kontaktni a faktura¢ni udaje.
V samotném UCtu lze nastavovat jednotlivd nastaveni, jako je méfeni konverzi, sluzby
Ovéfeno zakazniky aj.

Dulezitou sekci v rozhrani uzivatelského prostiedi Heuréka je Bidding a PPC a sprava
kreditu. V sekci Bidding si firma nastavi jednotlivé ceny za proklik, bud’ na celou kategorii,

nebo jednotlivé produkty, které se diky spravnému zvoleni ceny budou zobrazovat v TOP
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obchodech, které¢ Heuréka doporucuje uzivatelim. U jednotlivych poloZek je zobrazena i
minimalni cena za proklik, tudiz je jednoduché nastavit vyssi cenu a ziskat tak lepsi pozici.

Avsak, aby tohle v§echno bylo mozné, je zapotiebi ziskat certifikdt Ovéfeno zakazniky.

Nejprve je vSak nutné sluzbu zprovoznit. Spravce internetového obchodu firmy PEON musi
vlozit unikétni kli¢, ktery ziska ze strany Heuréky a vlozit ho do ptfedpfipraveného pole
v administraci e-shopu. Dal§im krokem je samotna aktivace. Po této akci lze nastavovat
jednotlivé ceny za proklik. V sekci PPC a sprava uz firma nastavuje jen rozpocet na den.

(Heureka.cz, © 2007-2021)

Navrh rozpoc¢tu na den ¢inni 100 Ké. Po mésici fungovani na Heuréce je doporuceno
zanalyzovat vysledky, které pfinesla tato sluzba a cenu za proklik ¢i rozpocet na den

a poupravit to tak, aby nastaveni vyhovovalo potfebam spolecnosti.

12.2.3 Facebook

V ramci socialni sit¢ Facebook bude hlavni snahou pfedevsim zlepsit nedostatky, které byly

shledany analyzou.

Jelikoz je Facebook pro firmu hlavnim komunikaénim nastrojem, méla by jej vyuzivat na
maximum. Néavrhem je tedy pravidelngjsi vkladani piispévk do story. Diky story by
spolecnost mohla jednoduse a rychle informovat napt. o nastavajicich akcich nebo pomoci
anket zapojit sledujici a zjistit tak, co je zajima. Story na Facebooku neni az tak bézna véc

jako na Instagramu, a proto mtze oslovit novou skupinu lidi.

Dal8im navrhem pro PEON je znemoznit vytvareni piispévkil ostatnich uzivatelli na zdi
firemniho profilu. Tim, Ze tuto moZnost spole¢nost umoznuje, mize dojit ke zvefejnéni
nezddouciho ptispévku uZzivatelem a v ndvaznosti na to, mize poskodit image firmy. Coz
predstavuje urcité riziko. Jedna se o firemni profil, ktery ma za el informovat fanousky

o novych kolekcich apod. Uzivatel ma moznost vyjadfit svilj ndzor pod piispévkem.

Pro znepfistupnéni staci postupovat takto: nastaveni — obecné — piispévky navstévnika —

zakdzat na strance ptispevky ostatnich uzivateld.

Posledni mensi nedostatek je shledan v panelu Informace, kde chybi propojeni se svym
instagramovym profilem, diky kterému by se mu dostavilo vétSi pozornosti. Postup pro
zviditelnéni instagramového profilu je nasledovny: upravit informace o strance — ostatni ucty

a do volného pole napsat peonobuv.
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12.2.4 Instagram

Néavrh tykajici se Instagramu bude spocivat v ziskani vétsi viditelnosti, nez tomu bylo
doposud. I kdyz podle analyzy vyplyva, Ze cilova skupina se pohybuje kolem 30 az 55 let,
tak je zde stale velky potencial oslovit novou skupinu lidi. Instagram nabyva stale na vétsi
popularité a je pomé&rn¢ velkd skoda tohoto vlivu nevyuzit. Firma by tak diky vys$§im ¢islim

mohla oslovit nové uZivatele, kteti by se v nejlep$im piipadé mohli stat novymi zdkazniky.

ResSenim by bylo Castéjsi ptidavani piispévkl a aktivita v pfibézich zobrazujicich se na
24 hodin. Navic firma nemusi vymyslet Zadnou novou grafiku ptispévku ani jeji popis. Tim,
ze jsou socidlni sité Facebook a Instagram propojené, staci jen oznacit, Ze tento piispévek

chce sdilet i na svém firemnim instagramovém profilu. Dilezité je propojeni téchto ucta.

12.2.5 PPC

Jak bylo v analytické Casti této prace zjiSténo, tak firma nyni vyuziva reklamu ve

vyhledéavaci a obsahové¢ siti, kterou si sama spravuje v systému Google Ads.

Navzdory tomu, Ze firma nemd aktualné nastavené konverze, je obtizné modifikovat aktualni
vycet klicovych slov. Nize je navrhnuto vylouceni nekterych klicovych slov, které nejsou

relevantni k obsahu, kterym se internetovy obchod reprezentuje.

Nastaveni métfeni konverzi pro web Ize nastavit jednoduse za pomoci piehledného ndvodu
(Google Ads Help, © 2021), ktery Google Ads v napovéde poskytuje. Toto nastaveni kodu
pro méfeni samotné konverze musi vykonat firemni vyvojat internetového obchodu nebo
jina osoba majici pfistup do kodu webu. Po nastaveni kodu konverze miize firma dale

pracovat s jednotlivymi kampanémi.

Dalsi navrh se bude tykat vyhledavaci kampané. Idealnim stavem je mit asponl 3 reklamni

sestavy, do kterych by se mélo rozvrhnout konkrétni klicova slova.
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Tabulka 10 Navrh klicovych slov pro vyhledavaci kampané v Google Ads (vilastni
zpracovani)
Nazev 2 Cena za
Klicova slova .
sestavy proklik
[peon] 1,00 K&
peon obuv, ,,peon obuv*, [peon obuv] 3,15 K¢
2 zdravotni obuv peon, ,,zdravotni obuv peon®, [zdravotni obuv
£ peon] 3,06 K&
§ ,,boty peon‘, [boty peon], [peon boty] 4,44 K¢
e zdravotni boty peon, ,,zdravotni boty peon®, [zdravotni boty
peon] 2,02 K¢
zdrava obuv peon, ,,zdrava obuv peon“, [zdrava obuv peon] 2,00 K¢
- "détska zdravotni obuv", [détska zdravotni obuv] 4,60 K¢
S zdravotni obuv damska, "zdravotni obuv damska", [zdravotni
s obuv damska] 4,63 K¢
S "zdravotni obuv panska", [zdravotni obuv panskd] 4,42 K¢
'Zg peon dopliiky, "peon dopliiky, [peon dopliiky] 1,00 K¢
g "damské boty peon", [ddmské boty peon] 4,13 K¢
"Ceskd zdravotni obuv", [Ceskd zdravotni obuv] 3,58 K¢
"zdravotni pantofle", [zdravotni pantofle] 3,99 K&
"damské zdravotni sandaly", [ddmské zdravotni sandaly] 4,30 K¢
"zdravotni damské mokasiny", [zdravotni ddmské mokasiny] 3,30 K¢
Z "damské vychazkové pantofle", [damské vychazkové
3 pantofle] 1,50 K¢
S "damské vychazkové polobotky", [ddmské vychazkové
= polobotky] 1,50 K¢
a "détské prezivky", [détské prezivky] 3,90 K¢
"détské papuce", [détské papuce] 3,98 K¢
"damské papuce", [ddmské papuce] 3,85 K¢
"ortopedicka obuv", [ortopedickd obuv] 4,03 K¢

Volna shoda; ,.frdzova shoda®; [piesna shoda]

Ceny byly analyzovany pomoci nastroje Ndvrh klicovych slov, ktery je soucasti Skliku

a vyhledavacich dotazi, které se zobrazuji ptimo v Google Ads. Cenu za proklik, ktera se

vyskytovala k danému dotazu, byla vzdy povySena maximalné o 1 K¢, a to kvili dosazeni

vyS$§iho hodnoceni a skore kvality.

DalSim bodem pro zlepSeni je Uprava a pifidani textové €i responzivni reklamy. Aktudlni

reklama byla upravena a doplnéna do podoby, kterou lze vidét na obrazku 32. V textové

reklamé chybé€ly nékteré nadpisy a popisky a nebyla vyuzita maximalni délka daného pole.
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Upravy textové reklamy [+ 1z2nshledd < >

Cilova URL

https://www.peon.cz/ 0] Zvyraznit reklamu .
Nadpie T Mobilni

Zdravotni obuv PEON @

Nadpis 2 1

Vyrobena pro zdravi a pohodli ®

Reklama - www.peon.cz

Nadpis 3

Zdravotni obuv PEON | Vyrobena pro zdravi a

Nakupujte online na Peon.cz ® .
pohodli | Nakupujte online na Peon.cz
Cesta obsahové reklamy @ E-shop se stylovou zdravotni obuvi vyrobenou v CR a EU |
www.peon.cz / Cesta 1 / Cesta 2 Kvalita, styl, zdravi a pohodli. DOPRAVA ZDARMA nad 1500
0/15 0/15 K¢. Obuv z kvalitnich prirodnich a zdravotné nezavadnych
Popis 1 materild
E-shop se stylovou zdravotni obuvi vyrobenou v CR a EU | Kvalita, styl, zdravi a ®
pohodli. Vsechny slevy
>opis 2 o Démska zdravotni obuv
DOPRAVA ZDARMA nad 1500 K¢. Obuv z kvalitnich pfirodnich a zdravotné ® . .
nezévadnych materiali Détska obuv
v Moznosti URL reklamy Vase reklama nemusi vzdy zahmovat cely vloZeny text. V nékterych formatech maze byt zkracen. Mizete

Ulozeni reklamu aktualizuje na novou verzi a odesle ji ke kontrole. Metriky pro zaltatidabyissittylexiiiek amBzob ia MU s nfonace

predchozi verze budou stale viditelné. Dalsi informace

Obrazek 32 Ukazka aktudlni textové reklamy pro vyhledavaci kampan po navrhu (Google
Ads, 2021)

Druhym navrhem je opét textova reklama. Jeji nazev a klicova slova by vychazeli z navrhu,

ktery lze vidét vysSe v tabulce 10.

Upravy textové reklamy 272 nshledi < N
Cilova URL
https://www.peon.cz/ 0] Zvyraznit reklamu .
Nadpls 1 Pocitaé
Peon zdravotni obuv ®
Nadpis 2 19/30 Reklama - www.peon.cz ¥
Pohodli pro kazdou prileZitost ® Peon zdravotni obuv | Pohodli pro kazdou pfilezitost
) ac U nas si muzete vybrat z nabidky vice nez 3000 druh( damské, panské i détské zdravé obuvi.
Nadpia 8 Doprava zdarma nad 1500 K¢. Doru¢eni do 48 hodin. Vraceni do 14 dnl. Vyrobeno pro pohodli
Jednoduse online na Peon.cz @

Cesta obsahové reklamy @

www.peon.cz / Cesta 1 / Cesta 2 Vsechny slevy Damska zdravotni obuv

opis 1
Vase reklama nemusi vzdy zahmovat cely vlozeny text. V nékterych formatech maze byt zkracen. Mizete

U nds si mizete vybrat z nabidky vice nez 3000 druhi ddmské, panské i détské @ - ~
zajistit, aby se urcity text v reklamé zobrazil. Dalsi informace

zdravé obuvi.

Doprava zdarma nad 1500 K¢. Doruceni do 48 hodin. Vraceni do 14 dni. Vyrobeno ®
pro pohodli.

v Moznosti URL reklamy

Ulozeni reklamu aktualizuje na novou verzi a odesle ji ke kontrole. Metriky pro
pfedchozi verze budou stéle viditelné. Dalsi informace

Obrazek 33 Navrh druhé textove reklamy pro vyhledavaci kampan (Google Ads, 2021)
Tteti sestava by byla v podani responzivni reklamy ve vyhleddvani. Jedna se o reklamu,
ktera bude zdkaznikovi automaticky zobrazovat relevantni sdéleni. Nazev sestavy by byl
napt. PEON produkty a opét by zahrnovala klicova slova, ktera jsou navrzena vyse v tabulce
10. Diky omezenym praviim, nebyla moznost vytvofeni konkrétniho nahledu. Pro pfedstavu,

co vSe by méla reklama obsahovat, poslouzi tabulka 11.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

89

Tabulka 11 Navrh responzivni reklamy pro vyhledavaci kampan v Google Ads (viastni

zpracovani)
Névrh Focet

znaku

Cilova URL https://www.peon.cz/

Viditelna adresa

URL peon.cz/damska-obuv/

Nadpis 1 (max- | 74 votni obuv Peon 19/30

30 znakl)

Nadpis 2 (max. Peon zdravotni obuv 19/30

30 znakl)

Nadpis 3 (max. " , , .

30 znaki) Doptejte svym noham pohodli 27/30

Nadpis 4 (max. . .

30 znakit) Nakupujte online na Peon.cz 27/30

Nadpis 5 (max. , , . .

30 znaki) Damska vychazkova obuv 22/30

Nadpis 6 (max. | 7 4. votni obuy z kvalitni kaze 30130

30 znakl)

Nadpis 7 (Max. |&. . 1w 1w, 1, .

30 znakit) Siroky vybér détské obuvi 25/30

Popis 1 (max. | E-shop se stylovou zdravotni obuvi vyrobenou v CR a EU. 90/90

90 znakl) Nabizime vice jak 3000 druhi obuvi

Popis 2 (max. | Doprava zdarma nad 1500 K¢. Doruceni do 48 hodin. 28/90

90 znak1) Vraceni do 14 dnli. Vyrobeno v CR a EU.

Popis 3 (max. Zdravi a pohodli Vasich nohou je pro nas na prvnim misté. 90/90

90 znak1) Kozen4 stélka, ortopedické prvky

Popis 4 (max. | NaSe détska obuv je vyrobend z kvalitnich, zdravotné 87/90

90 znak) nezévadnych, pfirodnich materili.

Na zéklad¢ tohoto nastaveni by se méla Google reklama ve vyhledavaci siti znovu objevovat.

Doporucenim je udélat vice takovych kampani, napt. vzdy ke kazdému ro¢nimu obdobi, ¢i

n¢jaké akcei a hlidat si, jak se vysledky konverznich ¢isel pohybuji a podle nich pak dale

postupovat.

Rozpocet na kampané by byl stejny a to 100 K¢ na den.

DalSim navrhem tykajici se PPC reklamy bude zlepSeni obsahové kampané. Z analyzy

vyplynulo, ze stavajici reklama v obsahové siti je obstojna a jeji zaméteni je na damské

lodicky. Pro zlepSeni obsahové kampané se doporucuje piidat minimalné jednu dalsi

reklamu, kterd by byla mifena na povédomi o nové jarni kolekei.
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Tabulka 12 Navrh reklamy pro Jarni kolekci 2021 v obsahové siti Google Ads (vilastni

zpracovani)
Névrh Pocet
znaku
Cilovd URL https://www.peon.cz/stitek-produktu/kolekce-jaro-2021/
Nadpis 1 (max. 30 30/30
znaki) PEON | Nova jarni kolekce 2021
Nadpis 2 (max. 30 29/30
znaki) PEON | Damské¢ jarni polobotky
Nadpis 3 (max. 30 30/30
znakl) PEON | Damské pohodiné lodicky
Nadpis 4 (max. 30 29/30
znaki) PEON elegantni kotnikova obuv
Nadpis 5 (max. 30 29/30
znaki) Vyrobeno pro zdravi a pohodli
Dlouhy nadpis Siroka jarni nabidka elegantni obuvi, kterd mysli 85/90
(max. 90 znakl) predevsim na Vase zdravi a pohodli.
Popis 1 (max. 90 | Kvalitni obuv se zvySenym zdravotnim u¢inkem vyrabéna 87/90
znaki) v CR a EU z pfirodnich materiald.
Popis 2 (max. 90 | Zdravi a pohodli VasSich nohou je pro nas na prvnim misté,
. < . 86/90
znakl) a to vSe v elegantnim stylu.
Popis 3 (max. 90 | Piesvédcte se sami a nahlédni do svéta zdravotni obuvi,
. AR . . 90/90
znaki) kterd Vam pfiinese pohodli a zdravi
Popis 4 (max. 90 | Pohodli a zdravi Vasich nohou méme na prvnim mistg. 29/90
znakl) Navstivte nasi Sirokou nabidku obuvi.
Popis 5 (max. 90 | Specializujeme se pfedevsim na zdravotni vychazkovou 29/90
znakl) obuv pro kazdy okamzik. Jedin¢ Peon.

Prostor pro zlepSeni 1ze nalézt i v pfipadé Textu vyzvy k akci. Nalézt jej mizeme v editoru

obsahové reklamy pod popisy (Dal$i moznosti — Text vyzvy k akci — Kupujte nyni).
Vhodna by byla i zména obrazki pro tuto reklamu. Jelikoz se zaméfuje na novou jarni
kolekei, tak navrhem miize byt vloZeni obrazkii nejvice prodavané obuvi z dané kolekce.
12.2.6 SEO

Analyzou optimalizace pro vyhledavace byl zjistén aktudlni stav kli¢ovych slov, on-page
a off-page faktory. Cilem tohoto ndvrhu bude snaha o zvySeni navStévnosti internetového

obchodu spole¢nosti PEON.
Kli¢ova slova

Diky analyze kli¢ovych slov ted’ spolecnost vi, pod jakymi kli¢ovymi slovy si uzivatelé
internetu spojuji jejich firmu. VSechna tato klicova slova by se mély nejcastéji vyskytovat

v samotném obsahu, popiscich, nadpisech, blogu stranek apod. Tak firma dosahne jeste vétsi
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organické navstévnosti. Pro firmu je na misté tato klicovad slova minimalné ctvrtletné

aktualizovat a na zdklad¢ nich vylepSovat sviij web.
On-page faktory

DalSim faktorem, ktery bezpochyby dokdze pomoci zvySit navstévnost e-shopu, jsou
on-page faktory. V pifipadé domovské stranky e-shopu, kterd byla popséna v analytické
¢asti, by bylo vhodné doplnit meta description o dal§ich minimalné 50 znakt a v ide4lnim
ptipadé by mél obsahovat klicova slova spojend s jejich znackou a s tim, co vyrabi.
Vyhledavace maji totiz tendenci zobrazovat obsah tagu description jako popisek stranky ve

vysledcich vyhleddvani.

Dal$im bodem pro zlepSeni jsou obrazky. VSechny obrazky by si méla firma piejmenovat
tak, aby nazev daného obrazku obsahoval klicové slovo. To by mélo platit i u alternativniho
popisku. VSechny tyto on-page faktory by se mély provést miniméaln¢ na kazdé strance
z hlavni nabidky menu. Davéryhodnosti strdnek by pomohly i pravidelné aktualizace

blogovych ¢lankd.
Off-page faktory

Névrhem pro zlepSeni stavajici situace zpétnych odkazli mize byt umisténi svych stranek ¢i
podstranek na partnerskych webech, socidlnich sitich ¢i blogi, nejlépe zadarmo nebo
vymeénou za protisluzbu. Dulezité je, aby odkazy na stranky smétovaly z dlivéryhodného
zdroje a nejlépe z tematicky podobné stranky. Zpétné odkazy by se mély vyskytovat na
takovych strankach, které koresponduji s cilovou skupinou, tak aby pfinesly relevantni
zakazniky. Idedlnim zplsobem, jak ziskat nejlepsi zpétné odkazy, je zapojeni se do
diskuznich for, poraden, do debat pod piispévky na socidlnich sitich atd.

Pokud by vSak firma méla volny ¢i vétsi rozpocet, mohla by zvazit investice do blogerii

(influencer) nebo médii.

12.3 Casova analyza

Tato podkapitola bude vénovana ¢asové analyze projektu, kterd bude rozdélena do tii fazi, a
to do faze Pripravné, Realiza¢ni a Zavérecné. Cilem této analyzy je urCit ndvaznost

jednotlivych krokti projektu a definovat je z Casového hlediska.

Tabulka 13 zachycuje ¢innosti projektu, které jsou rozdélené do tfi zminovanych fazi. Pro

kazdou ¢innost je poté definovana doba trvani (dny) a predchozi ¢innost.
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Tabulka 13 Casovd analyza projektu (vastni zpracovani)
Faze Cinno . xe . Doba Predchozi
. Popis ¢innosti . e
projektu st trvani cinnost
A | Rozhodnuti o pottebé projektu 1 -
= B | Néavrh projektu 10 A
E C | Analyza soucasného stavu 14 B
= Povéteni pracovnika firmy a rozdéleni
e D 1 1o 1 C
ukolt
E |Zahjjeni realizace projektu 1 D
F |Uprava e-shopu a nasazeni chatbota 1 E
Implementace zbozového srovnavace
G . 1 F
X Heuréka
>§ H | Upravy nastaveni socialnich siti 1 G
= I Foceni produktii a graficka uprava 6 H
<
~ J Tvorba obsahu na socialni sité 4 H, I
K |PPC reklama 3 I
L SEO — Uprava on-page a off-page 9 F.LK
faktort
;g M | Vyhodnoceni tspésnosti projektu 7 F. G, HI
3 LK, L
’% N | Odstranéni chyb 1 M
N O | Diskuze o pokracovani projektu 1 N

Cely ¢asovy plan projektu byl analyzovan v programu QM for Windows, k jehoz vymezeni

byla pouzita metoda CPM (Critical Path Method — metoda kritické cesty). Jedna se

o deterministickou metodu, ktera fika, ze vS§echny dny v dobé trvani jsou pevné dané. Co se

tyCe Cinnosti, tak kazda ¢innost je odvozena témito ctyfmi ¢asovymi vlastnostmi:

e Nejdiive mozny zacatek,

e nejdiive mozny konec,

e nejpozdéji ptipustny zacatek,

e nejpozdéji piipustny konec.

Na zékladé¢ programu QM for Windows byly spocitdiny mimo vySe zminéné zacatky a konce

1 Casova rezerva spolu s kritickou cestou. Z obrazku 34 lze vycist nejkrat$i dobu trvani

celého projektu, ktera je vycislena na 57 dni. Ze sloupce Slack je mozné identifikovat

kritickou cestu, a to diky nulové hodnoté, ktera piedstavuje nulovou ¢asovou rezervu.
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Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 57

A 1 0 1 0 1 0
B 10 1 1 1 " 0
C 14 " 25 1" 25 0
D 1 25 26 25 26 0
E 1 26 27 26 27 0
F 1 27 28 27 28 0
G 1 28 29 28 29 0
H 1 29 30 29 30 0
| 6 30 36 30 36 0
J < 36 40 44 48 8
K 3 36 39 36 39 0
L 9 39 48 39 48 0
4] 7 48 55 48 55 0
N 1 55 56 55 56 0
0 1 56 57 56 57 0

Obrazek 34 Kriticka cesta a celkova doba trvani projektu (vlastni zpracovani)
Obrazek 35 zachycuje Ganttiv diagram, ktery predstavuje dalsi vystup, z néhoz vyplyvaji
nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych Cinnosti projektu (modie), spolu s kritickou
cestou (Cervene).

Gantt chart (Early times)

|
.} ES EF
M2
27
L7
2
M3
I s
I 0
KT
I
I s
s
b bbb bbb b bbb Lol L], [0 ——
12345678910 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 S50 52 54 56

Obrazek 35 Ganttirv diagram a jeho nejdrive mozné zacatky a konce (vlastni zpracovani)
Obrazek 36 vyobrazuje za pomoci Ganttova diagramu kritickou cestu (Cerven¢) a nejpozdéji

ptipustné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti projektu (rizove).
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Gantt chart (Late times)

i
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H 30
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°|||||II|||.|.Ill.|.I.I.I.I.I.I.I.|.I.I.I.I.I.I.I.I.I.I.H“ma,_
12345678910 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 S50 52 54 56
Time

Obrazek 36 Ganttitv diagram a jeho nejpozdeji pripustné zacatky a konce (viastni
zpracovani)

Poslednim vystupem je sitovy graf, ktery zachycuje propojeni jednotlivych cinnosti
projektu. Vysledkem sitového grafu je kriticka cesta (Cervene), kterd vyhodnotila nasledujici
kritické ¢innosti jako ¢innosti bez zadné casové rezervy: A -B - C—>E —->F—>G —H

—-]—-K—-L—>M— N — O, viz obrazek 37.

@& ®

Obrazek 37 Sitovy graf urcujici kritickou cestu (vlastni zpracovani)
12.4 Nakladova analyza

Jelikoz mé firma PEON vy¢lenén mésicni rozpocet na online marketingovou komunikaci
20 000 K¢ a nema ho v planu zvySovat, tak cely projekt je navrzen tak, aby se do n¢j firma
vesla. Jelikoz je cely projekt diky ¢asové analyze odhadnut na 57 dni, tak rozpocet na tento
pocet dni ¢ini 37 962 K¢&. Veskeré néklady spojené s realizaci tohoto projektu jsou vycisleny

nize v tabulce 14.

Na tupravy internetového obchodu je vyhrazen 1 den. Soudasti téchto Uprav je nasazeni
chatbota od SmartUpp, ktery posune online komunikaci firmy na dal$i Uroven
a implementace zbozového srovnavace Heuréka, ktery naopak rozsiti povédomi o znacce,

a navic zvysi pocet konverzi. Celkova cena za praci spole¢nou s Gpravami e-shopu a tarifu
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chatbota je odhadovana na 1 400 K¢. Zvlast’ je cena za PPC na Heuréce, kde je rozpocet 100
K¢ na den a za 57 dni ¢ini celkem 5 700 K¢.

Cena 900 K¢ je za praci vSech doporucenych nastaveni na socidlnich siti Facebook

a Instagram, pro které je vyhrazeny 1 den.

vvvvvv

¢innost jsou vazany dalsi 3 ¢innosti, které jsou zavislé na dodani produktovych fotografii.
Firma si produktové fotografie foti a upravuje sama, za pomoci vlastniho malého ateliéru
a techniky. Na tuto ¢innost je vyhrazeno celych 6 pracovnich dnli a ndklady s ni spojené Cini

5400 K¢.

Dalsi polozkou v nakladové analyze je tvorba obsahu na sociélni sité. Soucasti této tvorby
je vytvoreni pfispévkii na cely mésic, které budou zvetejnény jak na Facebooku, tak
Instagramu. Pro tvorbu tohoto obsahu jsou vyhrazeny 4 dny, béhem nichZ by mél PEON
zformulovat popisky, hashtagy a obrazky. Celkova cena této ¢innosti je 3 600 K¢ na mésic,
avSak na dobu trvani projektu je cena vycislena na 7 200 K¢, jelikoz je to za potiebi tuhle

¢innost provadét kazdy mésic.

Polozka PPC reklamy vymezuje praci na 3 pracovni dny spojenou s navrhem klicovych slov,
nastaveni konverzi, Gpravy a vytvoreni dalSich kampani. Z navrhu plynou 3 vyhledavaci
kampané, kde kazd4d znich je omezena rozpoctem 100 K¢ na den, a které jsou
vyhodnocovany mési¢né. Vysledna cena za kampané v systému Google Ads vychazi na 57

dni 17 100 K¢&. Tt denni prace je vycislena na 2 700 K¢.

Posledni polozkou v tabulce ndkladové analyzy je SEO. Stanovena doba pro jeho maximalni
dokoneni je 9 dni. Cena za upravu on-page a off-page faktori je celkem

8 100 K¢.

Tabulka 14 Nakladova analyza projektu (viastni zpracovani)

Nakladova ¢innost Cena (K¢ s DPH

Uprava e-shopu 900 K¢
SmartUpp chatbot 500 K¢
Zbozovy srovnava¢ Heuréka 5700 K¢
Upravy nastaveni socialnich siti 900 K¢
Foceni produktii a graficka uprava 5400 K¢
Tvorba obsahu na socidlni sité 7200 K¢
PPC reklama 19 800 K¢
SEO — uprava on-page a off-page faktort 8 100 K¢
Niklady celkem za mésic 48 500 K¢
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Celkova cena projektu vychazi na 48 500 K¢ véetné DPH. V tabulce nakladové analyzy
projektu byly zakomponovany vSechny nékladové ¢innosti, které vyplyvaly z analytické
Casti tohoto projektu. Ve vysledné sumé nakladi za nejkratsi dobu trvani projektu je vSak
zakomponovana i cena za praci, ktera ¢ini celkem 22 500 K¢. Po odecteni této Castky se
firma dostane na 26 000 K¢&, coz jsou Cisté ndklady na online marketingovou komunikaci.
Castka splituje pozadavky na rozpodet, kterym firma disponuje, a navic ma i volné finanéni

prostiedky na facebookové a e-mail kampané, které nebyly do ndvrhu zakomponovany.

12.5 Rizikova analyza

Kazdy projekt, kazdd Cinnost je pojena k moznému riziku, které miZze nastat. ,, Riziko
projektu je nejista udalost nebo podminka, kterd pokud nastane, ma negativni viiv na
dosazeni cile projektu. “ (PM Consulting, © 2016) V tabulce 15 jsou sepsany vSechna mozna

rizika, kterd mohou v pribéhu projektu nastat.

Tabulka 15 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

= )
ID |Cinnost Popis rizika 2 | &
* Q =<
= =] 72
Uprava e-shopu + Nedostate¢na orientace pracovnika
1 , Y s 3 3 9
nasazeni chatbota v prostiedi stranek
l.a. Nefunkénost stranek 1 5 5
) ZboZovy srovnavaé Nezalistovani produktti do ) )
Heuréka srovnavace
Upravy nastaveni Neznalost pracovnika v prostiedi
3 pe v s 1 s 2 3 6
socialnich siti socilnich siti
4 Focent aoedltace Spatné technika 3 4 12
produktii
4.a. Nekvalitni fotografie 3 4 12
Nedostate¢na znalost pracovnika v
4.b. . 3 2
grafickém programu

Tvorba obsahu na & o o
5 i o rx Spatné nacasovani ptispévku 2 2
socialni sité

~

Spatné zacileni na skupinu

—_
W
Ioo-c\

>4 zikazniki

5h }{§kv?lltn1/nevhodny obsah ) 4
ptispévku

6 PPC reklama Spatné volena kli¢ova slova 4 4
Neznalost pracovnika v prostiedi

6.a. Google Ads 3 4 12

6.b. Spatné volena cena za CPC 4 4 -I

6.c. Prekrocevm rozpoctu na jednotlivé ) 5 10
kampané na den
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SEO - uprava on-page | Nedostatecna orientace pracovnika
7 o s 3 3 9
a off-page faktoru v prostiedi stranek
7.a. Nefunkc¢nost stranek 1 5 5
7.b. Spatné voleny text 2 4 8
7.c. Spatné volena kli¢ova slova 4 4 -I

vvvvvvvv

P* ... pravdépodobnost (1 — nejnizsi, 5 — nejvyssi); Dopad ... (1 — nejnizsi, 5 — nejvyssi)

vvvvvv

klicova slova a cena za CPC v nastaveni PPC reklamy v Google Ads. Naopak nejméné

rizikové jsou €innosti spojené s tvorbou obsahu na socidlni sité. Rizika jsou rozd¢lena do

4 skupin, podle skore (zelena — nizké riziko, zZluta — spiSe nizsi riziko, oranzova — spiSe vyssi

riziko, ¢ervend — vysoké riziko).

Kazdé riziko by mélo byt v€as zachyceno a nasledné poskytnout kroky pro eliminaci. Nize

jsou ke kazdé ¢innosti uvedena patficna opatieni.

1.

Zamezenim pro nedostatenou neznalost a orientaci pracovnika firmy PEON
v prostiedi stranek, by bylo patficné zaskoleni, které by mu pomohlo 1épe se
zorientovat na pozadi internetového obchodu. Skoleni by probéhlo napi. ze strany
agentury, kterd spolecnosti PEON navrhovala a vytvafela stranky. Riziko
nefunkénosti internetového obchodu neni pfili§ velké, opatfenim by mély byt

neustalé aktualizace, které poskytovatel systému nabizi.

Opatieni proti nezalistovani produktii do seznamu zbozového srovnavace na Heuréce
je nékolik. Vyusténim celého rizika je spravny vystup XML feedu a propojeni se
sluzbou Ovéfeno zakazniky. DalS$im zamezujicim faktorem je vhodné nastaveni ceny

za proklik u vybrané kategorie nebo produktu.

Neznalosti pracovnika v prostiedi socidlnich siti 1ze eliminovat opét Skolenim, které

ho seznami s funkcionalitami, které socialni sité nabizi.

Opatienim proti Cinnosti tykajici se foceni produkti a jejich nasledné editace je
potizeni kvalitni techniky, ktera dokéze zachytit ostry obraz vysledné fotografie.
Jedna se o dulezitou Cinnost, ktera je vizitkou spole¢nosti. Kazda fotografie by mé¢la
projit i grafickym programem, ktery dovede potizenou fotografii do zdarného konce.
Resenim neznalosti pracovnika v grafickém programu mohou byt (bez nakladi)

Youtube tutoridly na Upravu fotografii.

Eliminaci rizika tvorby obsahu na socidlni sit¢ mtize byt napi. spravné nacasovani

ptispévku. Pracovnik starajici se o socialni sit¢ ma mit zanalyzovanou dobu, kdy jsou
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jejich fanousci nejvice aktivni a poté piispévek zvefejnit. Souvisi s tim 1 dobré
zacileni, které¢ je vysledkem uspésné reklamni kampané na Facebooku.
Samoziejmosti je zvefejnovat kvalitni a vhodny obsah, ktery ptfinese fanouSkim
firemniho profilu spole¢nosti PEON urc¢itou hodnotu. Je proto dulezité, aby byl

kazdy ptispévek pred zvetejnénim diskutovan napft. s kolegou nebo copywriterem

6. PPC reklama byla shledana jako nejrizikovéjsi, a proto nese nejvice opatieni.
Dulezitym faktorem, ze kterého celd PPC kampan vychazi, jsou klicova slova, ktera
je zapotiebi spravné zvolit a nastavit jim idedlni cenu za CPC. Jedna se
o komplikovanéjsi formu online marketingové komunikace, a proto by ji mél
spravovat odborné zpusobily zaméstnanec. Opatienim pro piekroceni firemniho
rozpoctu do této formy reklamy, je spravné nastaveni denniho rozpoctu, ktery je
adekvatni k vyhrazenému rozpoctu firmy. Aby se pfedeslo vSem témto rizikim, je
vhodné si pfiplatit a najmout reklamni agenturu spravujici PPC reklamu. Vysledek

bude znateln¢ lepsi.

7. Budovani SEO je velmi obtizné a jeho vysledek lze vypozorovat za delsi dobu.
Nejvétsim rizikem je Spatnd volba kliovych slov, stejné jak u PPC reklamy. Pokud
se chece firma vyvarovat tomuto riziku, je zapotiebi diikladné analyza klicovych slov,
ze kterych jsou tvofeny napf. texty, nadpisy, a které by se mély vyskytovat na
internetovém obchodé. Eliminace rizik, jako je nedostate¢nd orientace pracovnika
firmy v prostfedi stranek a nefunk¢nost stranek, je stejna jako u bodu €. 1. NejlepSim
opatfenim by vSak bylo najmout reklamni agenturu, ktera se touto problematikou

zabyva, stejné tak, jako tomu bylo v bodé¢ €. 6.
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13 ZHODNOCENI PROJEKTOVE CASTI

V ramci projektové ¢asti byl firmé¢ PEON zpracovan navrh, ktery zlepsi jejich dosavadni
situaci online marketingové komunikace. Cilem celého projektu, kromé samotného navrhu

na zlepSeni, byla i snaha pfizpisobit se firmé po rozpoctové a ¢asové kapacité.

Cely navrh zacinal u internetového obchodu, kterému bylo navrZzeno vylepsSeni v podobé
chatbota, pfes ktery navstévnici e-shopu mohou komunikovat s firmou. Dal$i navrh je
v podobé zalistovani produkti do zbozového srovnavace Heuréka, ktery firmé pfinese
spoustu novych potencialnich zdkaznikd a zvysi ndkupy. Navrzeno bylo také pfidani vice
produktovych fotografii k nejprodavanéj$im produktim, pro detailngjsi pohled, ktery miize

zakaznika presveédcCit k nakupu.

Socialni siti jako je Facebook, byla navrzena drobna uprava v nastaveni, diky které

ptedejdou nepifijemnostem. Firmé byla navrhnuta i vEétsi aktivita na Instagramu.

Nejvétsimu vykonnostnimu ndastroji byly navrhnuty nové klicova slova s cenou za proklik a
roz$ifeni po¢tu kampanti, jak ve vyhledéavaci, tak v obsahové siti. Nechybi ani pfedpfipravené
texty pro jejich plné zvetejnéni.

Pro SEO byla navrhnuta feSeni v podobé¢ kli¢ovych slov, on-page a off-page faktori, diky

kterym se firma mize posunout ve vysledcich vyhledavani.

Zpracovan byl také Porteriiv model péti sil, BCG matice, Kvantitativni vyzkum a SWOT
analyza. VSechny zminéné nastroje byly podrobné zpracovéany, tak aby byly pro firmu

inspirujict.
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ZAVER
Spole¢nost PEON je ze své blizké konkurence nejmladsi, avSak jejich postaveni na trhu je

pomérné silné. Nicméné v dnesni internetové dob& musi brat ohled na rychle se ménici

trendy a neustéle se rozvijet.

Hlavnim tucelem bylo navrzeni projektu inovace online marketingové komunikace
spolecnosti PEON. Dilé¢im cilem bylo, za vyuziti nastrojii vykonnostniho marketingu,

navysit po€et ndkupii pfes maloobchodni e-shop a zvysit povédomi o znacce.

Teoreticka ¢ast poskytla podklady pro zpracovani praktické ¢asti, ve které bylo analyzovano
mezo prostiedi pomoci Porterovy analyzy péti sil a mikro prostfedi pomoci BCG. Klicovou
analyzou byla také SWOT analyza, kterd poskytla informace o vnitinich i vnéjsich faktorech
ovlivityjici chod spole¢nosti. Diilezitou roli zde hralo i samotné dotaznikové Setfeni, ve
kterém byly zjistény faktory, které¢ zdkaznika ovlivni k ndkupu nebo napft. podle ¢eho se pfi

koupi na internetu rozhoduje.

V ptipad¢ vykonnostniho marketingu, napt. PPC reklamy, byly navrzeny kli¢ova slova
a konkrétni textové a responzivni reklamy. Co se ty¢e SEO a SEM, bylo prakticky

vysvétleno, jak vyuzit kli¢ova slova k vylepSeni on-page a off-page faktort.

Na zéklad¢ vypracovanych analyz byl nasledné vytvofen projekt, ktery je obohacen
o nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu. Tato rizikové analyza obsahuje moznosti rizik,
které mohou v priibéhu implementace nastat. Jsou také podrobeny pravdépodobnostmi
a dopady. Na zéklad¢ velikosti skore jsou i navrhnuta feSeni pro odstranéni téchto rizik.
Casova analyza byla podrobena tfem fazim — piipravné, realizaéni a zavéreéné. Casovy plan
projektu byl zpracovan prostfednictvim programu QM for Windows, diky kterému byla
zjiSténa nejkrat§i doba trvani celého projektu. V ramci ndkladové analyzy byla
vykalkulovana c¢astka, ktera spliiuje pozadavky na rozpocet firmy. Firmé vySel dokonce
prebytek, ktery miiZze vyuzit na ostatni formy marketingové komunikace, které nebyly

soucasti projektu.

Vsechny podklady, které poskytly analyzy, byly podstatné pro stanoveni doporuceni
a samotné vytvoreni navrhu na zlepSeni online marketingové komunikace. Navrh byl

vytvofen pro potieby spole¢nosti PEON, ktery bral v potaz finan¢ni a ¢asové kapacity firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BAINES, Paul, Chris FILL, Sara ROSENGREN a Paolo ANTONETTI, 2019. Marketing.
5th edition. Oxford: Oxford University Press, 738 s. ISBN 9780198809999.

COOPER, Steven, 2019. Social media marketing: The 2020's Ultimate Best Strategies to
Become an Expert and Create Your Personal Brand Using Facebook, Twitter, Youtube

& Instagram (+ 7 Tricks to Grow Your Business), 112 s. ISBN 9798609968371.

EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA, 2015,
Marketing na internetu. Plzen: ZCU, 157 s. ISBN 9788026105732.

JANOUCH, Viktor, 2011. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. Brno: Computer Press,
278 s. ISBN 9788025134023.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 376 s.
ISBN 9788025143117.

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 221 s.
ISBN 9788024757698.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na
nasSem trhu. Praha: Grada, 213 s. ISBN 9788024735412.

KITA, Jaroslav, 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 419 s.
ISBN 9788081685507.

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN, 2017. Marketing 4.0:
moving from traditional to digital. Hoboken: Wiley, 184 s. ISBN 9781119341208.

KOUDELKOVA, Petra, 2019. Zdklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim
podniku. Vydani 1. Jesenice: Ekopress, 125 s. ISBN 9788087865507.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 304 s. Expert. ISBN 9788024735276.

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA, 2019. Jak na sité: oviddnéte ctyii
principy uspechu na socialnich sitich. V Brn¢: Jan Melvil Publishing, 325 s.
ISBN 978-80-7555-084-2.

MACHKOVA, Hana, 2015. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady
z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada, 194 s. Expert. ISBN 9788024753669.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

MILLER, Michael, 2012. B2B digital marketing: [using the web to market directly to
businesses]. Indianapolis: Que, 339 s. ISBN 9780789748874.

PROKOP, Marek, UNGR, Pavel, Dvotdk, Zdenék a kol., 2014. Online marketing. Brno:
Computer Press, 212 s. ISBN 9788025141557.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované
vydani. Praha: Grada Publishing, 344 s. ISBN 9788027107872.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovi komunikace.
Praha: Grada, 303 s. ISBN 9788024736228.

TUTEN, Tracy L, 2018. Social media marketing. 3rd edition. Los Angeles: SAGE, 421 s.
ISBN 9781526423870.

VYSEKALOVA, Jitka, 2014. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha:
Grada, 289 s. ISBN 9788024748436.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2018. Reklama: Jjak délat reklamu. 4., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada, 232 s. ISBN 9788024758657.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
499 s. ISBN 9788074001154.

Internetové zdroje

BINKA, Michal. Co je SEO [online]. Copyright © 2019 [cit. 15.05.2021]. Dostupné z:

https://www.seoprakticky.cz/co-je/seo/

BINKA, Michal. SEO nastroje pro optimalizaci stranek [online]. Copyright © 2019

[cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://www.seoprakticky.cz/seo-nastroje/

BRAINTOOQOLS. Portertiv model [online]. Copyright © 2014 [cit. 15.05.2021]. Dostupné z:

https://www.braintools.cz/toolbox/strategie/porteruv-model.htm

CESKY STATISTICKY URAD. Internet pouziva pies 80 % obyvatel Ceska [online].
Copyright © 2020 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/internet-

pouziva-pres-80-obyvatel-ceska

CEVELOVA, Magdalena. Bostonska matice [online]. Copyright © 2010 [cit. 16.05.2021].

Dostupné z: https://www.cevelova.cz/bostonska-matice/

FIRMAM. Co je bannerova reklama [online]. Copyright © 2009-2021 [cit. 15.05.2021].

Dostupné z: https://www.firmam.cz/co-je-bannerova-reklama




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

FISTRON. 5 faktorii, kterymi lze méfit konkurenéni silu [online]. Copyright © 2016
[cit. 15.05.2021]. Dostupné z: https://fistro.cz/aktuality/5-faktoru-kterymi-lze-merit-

konkurencni-silu/

GOOGLE. Google [online]. Copyright © 2021 [cit. 31.05.2021]. Dostupné z:

https://www.google.cz/

GOOGLE ADS. Google ads account [online]. Copyright © 2021 Google [cit. 16.05.2021].
Dostupné z: https://ads.google.com/intl/cs_CZ/home/

GOOGLE ADS HELP. Set up conversion tracking for your website [online]. Copyright
© 2021 Google [cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://support.google.com/google-
ads/answer/6095821

GOOGLE ANALYTICS. Google Analytics account [online]. Copyright © 2021 [cit.

31.05.2021]. Dostupné z: https://analytics.google.com/analytics/web

HEUREKA.CZ. Ptihlaseni [online]. Copyright © 2007-2021 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z:

https://ucet.heureka.cz/prihlaseni? fid=23kq

IGI GLOBAL. What is Electronic Word-of-Mouth (eWOM) [online]. Copyright © 1988—
2021 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://www.igi-global.com/dictionary/electronic-word-
of-mouth-ewom/9572

JUSTICE.CZ. Veiejny rejstiik a Sbirka listin — Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky
[online]. Copyright © 2012-2015 [cit. 16.05.2021]. Dostupné Z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=950139&typ=UPLNY

MALA MARKETINGOVA. Co je vykonnostni marketing [online]. Copyright © 2019

[cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/marketing-slovnik-

pojmu/vykonnostni-marketing/

MANAGEMENTMANIA. Analyza péti sil SF (Porter's Five Forces) [online]. Copyright ©

2016 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

MANAGEMENTMANIA. Matice BCG (Bostonska matice) [online]. Copyright © 2018

[cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/matice-bcg

MANAGEMENTMANIA. Sponzoring (Sponsorship) [online]. Copyright © 2017

[cit 16.05.2021]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/sponzoring-sponsorship




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

MANAGEMENTMANIA. Word of Mouth Marketing (WOMM) [online]. Copyright
© 2019 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/word-of-mouth-

marketing

MANAGEMENTMANIA. Zakladni model socidlni komunikace (Basic Model of Social
Communication) [online]. Copyright © 2011 [cit. 15.05.2021]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/zakladni-model-socialni-komunikace

MEDIAGURU. SEM - Search Marketing [online]. Copyright © 2021 [cit. 16.05.2021].

Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/sem-

search-marketing/

MEDIAGURU. Vykonnostni marketing [online]. Copyright © 2021 [cit. 16.05.2021].

Dostupné zZ: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-

slova/vykonnostni-marketing/

MEDISTYLE. Krok ke zdravi [online]. Copyright © 2021 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z:

https://www.medistyle.cz/

MEKYSKA, Martin. Influencer marketing: VSe co jste chtéli védét o influencer marketingu
a bali jste se [online]. Copyright © 2019 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z:

https://www.comerto.com/poradenstvi-skoleni/odborne-clanky/influencer-marketing-vse-

co-jste-chteli-vedet-o-influencer-marketingu-a-bali-jste-se-zeptat

MIOWEB. Co je newsletter [online]. Copyright © 2021 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z:

https://www.mioweb.cz/slovnicek/newsletter/

MLADYPODNIKATEL.CZ. Affiliate marketing [online]. Copyright © 2015
[cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://mladypodnikatel.cz/affiliate-marketing

NEILPATEL. Ubersuggest [online]. Copyright © 2021 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z:

https://neilpatel.com/ubersuggest/

NEMEC, Robert. Search Engine Marketing (SEM) - va§ efektivni marketing ve
vyhledédvacich  [online]. Copyright © 2014 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z:

https://robertnemec.com/umime/seo-optimalizace-pro-vvhledavace/search-engine-

marketing/
OBUV JASNY. [online]. Copyright © 2021 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z:

https://www.obuvjasny.cz/




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

OPTIMAL MARKETING. Long Tail [online]. Copyright © 2013 [cit. 16.05.2021].

Dostupné z: https://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/long-tail

OPTIMAL MARKETING. Vykonnostni marketing [online]. Copyright © 2018

[cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/vykonnostni-

marketing

PETRTYL, Jan. Bannerova reklama [online]. Copyright © 2017 [cit. 15.05.2021]. Dostupné

z: https://www.marketingmind.cz/bannerova-reklama/

PEON. Stylova zdravotni obuv vyrobena pro pohodli Vasich nohou [online]. Copyright
© 2004-2018 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://www.peon.cz/

PEON OBUYV. Vyrobeno pro zdravi a pohodli VaSich nohou [online]. Copyright
© 2004-2017 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://www.peonobuv.cz/

PEON OBUV. In: Facebook [online]. Copyright © 2021 [cit. 21. 03. 2021]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/peonobuv/. Facebookovy profil spole¢nosti

PEON OBUV. In: Instagram [online]. Copyright © 2020 [cit. 21. 03. 2021] Dostupné z:

https://www.instagram.com/peonobuv/. Uvodni stranka

PETRTYL, Jan. Vykonnostni marketing [online]. Copyright © 2017 [cit. 16.05.2021].

Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/vykonnostni-marketing/

PM CONSULTING. Rizeni rizik projektu [online]. Copyright © 2016 [cit. 16.05.2021].

Dostupné z: https://www.pmconsulting.cz/pm-wiki/rizeni-rizik-projektu/

PORIZEK, Jan. SWOT analyza a jeji vyuziti [online]. Copyright © 2019 [cit. 16.05.2021].

Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/swot-analyza-a-jeji-vyuziti/

PROKES, Martin. Za¢iname s e-mail marketingem (dil 1.): Pro¢ se e-mailing vyplati?

[online]. Copyright © 2017 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://www.elasticr.cz/blog/26-

blog-email

SANTE ZDRAVOTNI OBUV. [online]. Copyright © 2021 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z:

https://www.sante-zdravotni-obuv.cz/

SEO PRAKTICKY. SEO analyza (on-page, off-page, analyza klicovych slov) [online].
Copyright © 2019 [cit. 16.05.2021]. Dostupné z: https://www.seoprakticky.cz/co-je/seo-

analyza/



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

SHOETS. Prodejny zdravé obuvi [online]. Copyright © 2004-2017 [cit. 16.05.2021].

Dostupné z: https://www.shoets.cz/

SHOPTET. SEM [online]. Copyright © 2021 [cit. 15.05.2021]. Dostupné z:

https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/sem/

SMARTSUPP. Smartsupp chat cenik [online]. Copyright © 2013-2021 [cit. 16.05.2021].

Dostupné z: https://www.smartsupp.com/cs/pricing

STRELEC, Jifi. Porteriv model konkurenénich sil [online]. Copyright © 2021

[cit. 15.05.2021]. Dostupné z: https://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-

konkurencnich-sil-1/

SUN MARKETING. Marketingovy mix [online]. Copyright © 2011-2017 [cit. 16.05.2021].

Dostupné z: https://www.sun.cz/nastroje/navody-pro-klienty/marketingovy-mix

STRAFELDA, Jan. Newsletter [online]. Copyright © 2021 [cit. 15.05.2021]. Dostupné z:

https://www.strafelda.cz/newsletter

Ostatni zdroje

Interni zdroje spolecnosti PEON TSL s.r.o. poskytnuté marketingovou manazerkou pani

Michaelou Lexmaulovou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

107

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

aj.
apod.
atd.
atp.
ATR
B2B
B2C

BCG

CPA
CPC
CPM
CPM
CRM

CTR

EN

EU
eWOM
HTML
ISO

ITC

a jiné

a podobné

a tak dale

a tak podobné

Action Through Rate
Business to Business
Business to Customer
Boston Consulting Group
Copyright

Cost per Action

Cost per Click

Cost per Mille

Critical Path Method
Customer Relationship Management
Click Through Rate
Ceskoslovenska norma

Cislo

Dan z pfidané hodnoty

euro

Evropska norma

Evropska Unie

Electronic Word of Mouth
Hypertext Markup Language
International Organization for Standardization

Institut pro testovani a certifikaci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

kol. kolektiv

K¢ Koruna ¢eska

napf-. napfiklad

PPA Pay per Action

PPC Pay per Click

PPC Pay per Sale

PR Public relation

QM Quantitative methods

RTB Real Time Bidding

® Registrovana ochranna zndmka
sb. sbirky

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization
SERP Search Engine Results Page
S.I.0. spole¢nost s ru¢enim omezenym
tzn. to znamena

tzv. tak zvany

URL Uniform Resource Locator
WOM Word of Mouth

XML Extensible Markup Language



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Zakladni model procesu socialni komunikace (viastni zpracovani dle
ManagementMania, 201 1) ............ccoueeoueeeieiieeiieeie ettt ettt sttt sbeetaesaeeaeeeneas 14
Obrazek 2 Ukazka placeného a organického vyhledavani (Goggle, 2021) ........................ 30
Obrazek 3 Logo spolecnosti (PEON, © 2004—2018) ......ccccuveruieriiiiieniieiieeieeiee e 45
Obrazek 4 Ukazka titulni stranky e-shopu (PEON, © 2004-2018) .....ccocovvvvierieniieieenen. 49
Obrazek 5 Dostupné widgety na e-shopu firmy PEON (PEON, © 2004-2018).................. 51
Obrazek 6 Denni navstevnost za rok 2020 (Google Analytics, 2021) ...........ccevueeevenene.. 51
Obrazek 7 Ukazka hlavni facebookové stranky firmy (Facebook, 2021)............................ 53
Obrazek 8 Ukazka placeného facebookového prispévku (interni zdroj, 2021) ................... 54
Obrazek 9 Ukazka efektivity propagovaného facebookového prispévku (interni zdroj, 2021)
............................................................................................................................................. 55
Obrazek 10 Ukazka neplaceného facebookového prispévku (interni zdroj, 2021) ............. 56
Obrazek 11 Aktuadlni facebookové kampané firmy (interni zdroj, 2021) ............ccuveunn.... 57

Obrdzek 12 Uspésnost facebookové kampané Nova jarni kolekce (interni zdroj, 2021)....57
Obrazek 13 Umisteni podle platformy v kampani Nova jarni kolekce (interni zdroj, 2021)

............................................................................................................................................. 58
Obrazek 14 Demografické udaje kampané Nova jarni kolekce (interni zdroj, 2021)......... 58
Obrazek 15 Ukazka instagramového profilu firmy (Instagram, 2021).......ccccceeveerireneennee. 59
Obrazek 16 Ukdazka newsletteru z Mail Chimpu (interni zdroj, 2021)..........cccoevveevveneanee. 61
Obrazek 17 Ukazka klicovych slov ve vyhledavaci siti (Google Analytics, 2021) .............. 62
Obrazek 18 Aktuadlni vycet reklamnich sestav (Google Analytics, 2021)............ccuveuueen... 63
Obrazek 19 Ukazka reklam ve vyhledavaci siti (Google Analytics, 2021) ..........c...ceuue.... 63
Obrazek 20 Zobrazeni reklam na mobilni zarizeni a pocitaci (Google Analytics, 2021) ... 64
Obrazek 21 Aktuadlni kampan v obsahové siti (Google Analytics, 2021) .............ccueeunee.... 64
Obrazek 22 Nahled reklamy v obsahove siti na mobilnim zarizeni (Google Analytics, 2021)
............................................................................................................................................. 65

Obrazek 24 Nejcastejsi klicova slova odkazujict na firemni e-shop (Neilpatel, 2021) ....... 66

Obrazek 25 Seznam zpétnych odkazii na e-shop firmy (Google Analytics, 2021) .............. 67
Obrazek 26 BCG matice firmy PEON (viastni zpracovani) ...............c.cceeeeeceesceeeceveneennnn. 72
Obrazek 27 Souhrn odpoveédi na otazku ¢. 17 v dotaznikovém Setreni (vlastni zpracovani

dle GoOgle FOTmMS, 2021).......cccouceeiiieiiieeieeieeeie ettt ettt sttt e sebeeseesnseenne 74

Obrazek 28 Souhrn odpoveédi na otazku ¢. 18 v dotaznikovém Setreni (vlastni zpracovani
dle GOOgle FOTmMS, 2021 ).......cccuueeeeiiieiiieeieeieeeie ettt ettt st ettt e seseesaeenseenne 75



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

Obrazek 29 Souhrn odpoveédi na otazku ¢. 2 v dotaznikovém setieni (viastni zpracovani dle

GOOZLE FOTMS, 2021) ....oooeeeiieiieeieeeeee ettt ettt et ettt e e e s e e seesabeenbeennnes 75
Obrazek 30 Souhrn odpoveédi na otazku ¢. 11 v dotaznikovém Setreni (vlastni zpracovani
dle GoOgle FOTmMS, 2021).......cccuecueiiieiieeieeieeee ettt ettt ettt aeesebeesaesnseenne 77
Obrazek 31 Souhrn odpoveédi na otazku ¢. 12 v dotaznikovém Setreni (vlastni zpracovani
dle GoOgle FOTmS, 2021).......cccueiueiiieiieeieeieeeie ettt ettt ettt e bt eseseesaeenseenne 77
Obrazek 32 Ukazka aktudlni textové reklamy pro vyhledavaci kampai po navrhu (Google
AAS, 2021) oottt ettt ettt enes 88
Obrazek 33 Navrh druhé textoveé reklamy pro vyhledavaci kampan (Google Ads, 2021) .. 88
Obrazek 34 Kriticka cesta a celkova doba trvani projektu (vlastni zpracovani) ................ 93
Obrazek 35 Ganttitv diagram a jeho nejdrive mozné zacatky a konce (vlastni zpracovani)
............................................................................................................................................. 93
Obrazek 36 Ganttitv diagram a jeho nejpozdeji pripustné zacatky a konce (viastni
ZPFACOVANL) ..ottt e ettt e et e et e et e e sttt esasbeeeabteesabteesabeeesabeessaseesnseesnnne 94

Obrazek 37 Sitovy graf urcujici kritickou cestu (viastni zpracovani)................c..coeeeuen... 94



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Vyhody primého marketingu (viastni zpracovani dle Prikrylova, 2019, s. 106) 20
Tabulka 2 Vyhody a nevyhody e-mailingu (vlastni zpracovani dle Janouch, 2014, s. 204—

2005) et bbbttt h ettt h e bt et h ettt 26
Tabulka 3 Vyhody a nevyhody socidlnich médii (vlastni zpracovani dle Eger a kol., 2015, s.
LOFT05) .ottt ettt et b ettt ettt nb et et 29
Tabulka 4 Proces marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani dle Kozel, Minarova a
SVODOAOVA, 2011, S. 73)coceeeeeieeeeeeeeeeee et e e et eeaae e et e e s aae e svae e s aaee e aresenneas 41
Tabulka 5 Soucasny prehled jednotlivych kategorii na e-shopu firmy (viastni zpracovani
Ale PEON, © 2018) ..ccuovueiiieeieiieeeeeseee ettt 48
Tabulka 6 Vyvoj trzeb firmy PEON (vlastni zpracovani dle internich zdrojii, 2021) ......... 48
Tabulka 7 Rozesilka e-mailit (vIastni Zpracovani) ................ccecceeceeeceeeceeenieeeieeneeeieenaens 60
Tabulka 8 Analyza konkurence internetového obchodu PEON (vlastni zpracovani) ......... 70
Tabulka 9 SWOT analyza (vIastni ZpracoVANI) ............c..ccceeeceeeeeeecienieeiieseeeeeenieeseeenaeens 79
Tabulka 10 Navrh klicovych slov pro vyhledavaci kampané v Google Ads (vilastni
ZDVACOVANL) ..ttt ettt ettt ettt e h e et e bt e st e s bt e bt e nbe e et e e nateenneenaees 87
Tabulka 11 Navrh responzivni reklamy pro vyhledavaci kampan v Google Ads (viastni
ZDVACOVANL) ..ttt ettt ettt ettt e h e et e bt st e sb et et e e nbae et e e saaeenneenaees 89
Tabulka 12 Navrh reklamy pro Jarni kolekci 2021 v obsahové siti Google Ads (vlastni
ZDVACOVANL) ..ttt ettt ettt et e he e et e bt s bt e sbe e e bt e bt e eabeenateenneenaees 90
Tabulka 13 Casova analyza projektu (VIastni Zpracovani) ..............cceceeeeeveeeeeeeveveeeennen, 92
Tabulka 14 Nakladova analyza projektu (viastni zpracovani)................cceeceeeeveneeecenennenns 95

Tabulka 15 Rizikovad analyza projektu (vIastni zpracovani) ...............ccecceeeceeeeeeneenceeennenns 96



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 112

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik pro koncové zakazniky

Ptiloha P II: Facebookovy piehled aktivity za zvolené ¢asové rozmezi



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KONCOVE ZAKAZNIKY

1. Z jakého zarizeni nejCastéji nakupujete na internetu? *

O Pocitac/notebook

O Tablet

O Mobilni telefon

O Na internetu nenakupuji

2. Jaky internetovy vyhledavac vyuzivate? (Ize zaskrtnout vice moznosti) *

C] Google
Seznam
Centrum
Bing
Atlas

Safari

00o0o0000d

Jiné:

3. Mate zkusenosti s nakupem obuvi na internetu? *

O Ano, mam

O Ne, nemam

4. Jakou zkusenost mate s nakupem obuvi na internetu?

O Pozitivni

O Negativni



5. Jakou negativni zkuSenost s nakupem obuvi na internetu mate?

Vase odpovéd

6. Co by Vas pfimélo k nakupu obuvi na internetu? (Vyjma aktualni situace, kdy
jsou obchody zavrené, Ize zaskrtnout vice moznosti) *

O

Cena

D Vyprodej/sleva
Doprava zdarma
Siroky sortiment
Pfehlednost/pohodli
Reklamni sdéleni
Design/tvar

Barevna kombinace
Recenze

Jiné:

OO0000000

7. Kdo Vas spise priméje k nakupu obuvi? (Ize zaskrtnout vice moznosti) *

[[] Rodinny pfislusnik

D Znamy
D Rada prodavace/prodavacky

D Z doslechu

|:| Jiné:



po nejméné dllezity "8") *

Znacka

Kvalita

Cena

Doba
dodani

MozZnost
reklamace

Doprava
zdarma

Siroky
sortiment

Pohodli

O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O

9. Jaké znacky obuvi nejcastéji nakupujete?

Vase odpovéd

10. VSimate si reklam na internetu? *

O Ano, v§imam

O Ne, nev§imam

O O O O O O O O

O O O O O O O O

O O O O O O O O

O O O O O O O O



11. Cim Vas reklama dokaze zaujmout? (Ize zadkrtnout vice moznosti) *

D Humor

Sloganem

O

Informace o cené

UzZivatelské recenze

Kreativita, originalita

Nakazlivou melodii, hudbou
Informace o vlastnostech produktu

Nicim, reklamy nesleduji

O0o0o0000d

Jiné:

12. Nakoupili byste produkt pouze na zakladé reklamy? *

O Ano, pokud by mé produkt i reklama zaujala

O Ano, pokud by mé samotny produkt zaujal

(O Nevim

O Ne, nenecham se ovlivnit

13. Jaké socialni sité pouzivate? (Ize zaskrtnout vice moznosti) *

D Facebook
Instagram
Youtube
Linkedin
Twitter

Nepouzivam

OO00000

Jiné:



14. Znate znacku obuvi Peon? *

O Ano
O nNe

15. Odkud jste se dozvédéli o znacce Peon?

|:| Z reklamy na internetu
|:| Ze socialnich siti

D 0d rodiny, pratel

[] z1ékéren

|:| Ze zdravotnickych potreb

D Z novin, casopisQ, letaki

(] Jine:

16. Koupili jste si nékdy néco od znacky Peon? *

O Ano
O Ne
O Nevim



17. Do které kategorie patrite? *

D Matka na matefské/rodicovské
Otec na matefské/rodicovské
Podnikatel

Zaméstnanec

Nezaméstnany

Student

Dlachodce

0000000

Jiné:

18. Do jaké vékové kategorie patfite? *

O 13-17let
O 18-24let

25-34 |let

35-44 let

55- 64 let

O
O
(O 45-541et
O
O

65 let a vice



19. Zaskrtnéte, z jakého kraje pochazite. *

O Hlavni mésto Praha
(O Jihogesky
Jihomoravsky
Karlovarsky

Kraj Vysocina
Kralovehradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky

Ustecky

OO0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

Zlinsky



PRILOHA P II: FACEBOOKOVY PREHLED AKTIVITY ZA
ZVOLENE CASOVE ROZMEZi

Akce na strance

31

nce v 37%

/\M

Dosah prispévku

83,279

dée v1i%
/\N

M
Zajem o prispévek

5,760

v 2%
Kliknuti na oznaceny produkt

8

rodukt v 68%

N

Zobrazeni stranky

457

nky v 10%

Dosah pribéhu

Podivejte se na piehledy pfibéhd

Videa i

To se mi libi stranky

99

|

Doporuceni

Lidé sledujici stranku

58

\_ﬁ



