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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zpracovani projektu online marketingové komunikace ve
vybrané spolecnosti. Prace se opird o zjisténé teoretické poznatky a provedenou analyzu
spole¢nosti, analyzu jejich konkurentd a provedené dotaznikové Setieni. Vysledky analyz a
dotaznikového Setfeni jsou shrnuty pomoci SWOT analyzy, na zékladé niz vznikl projekt
online marketingové komunikace. Projekt je zaméfeny na zlepSeni webové prezentace,
komunikace na sociélnich sitich a na e-mailovy marketing vhodny pro budovani vztahti se
souCasnymi zékazniky. Navrzené feSeni obsahuje také vyuziti online reklamy ¢i barteru.

Cely projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: marketingova komunikace, online marketing, online nastroje marketingové

komunikace, socialni sit¢, webové stranky

ABSTRACT

The aim of this thesis is to elaborate the online marketing communication project in chosen
company. The thesis is based on the theoretical knowledge and the analysis of the com-
pany, the analysis of its competitors and the questionnaire survey. The results of the analy-
sis and the questionnaire survey are summarized by using the SWOT analysis, based on
which was the online marketing communication project made. The project is focused on
improving current web presentation, communication on social network and on e-mail mar-
keting for building relationships with current customers. The suggested solutions also in-
cluded the use of online advertising and barter. The whole project is subjected to time, cost

and risk analysis.

Keywords: marketing communications, online marketing, online marketing communica-

tion tools, social networks, website
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UvVOD

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdého ucastnika na trhu, ktery zde chce
uspét. Jeji potieba je navic podpofena také sou¢asnym vysoce konkurencnim prostredim,
kde je budovani mista a udrzeni si ho velice obtizné. Zakaznici si diky této situaci mohou
vybirat z nepteberného mnozstvi produktt a sluzeb, vyviji tlak nejen na cenu produktd, ale
1 na jejich kvalitu. Proto, aby firma oslovila zakaznika a udrzela jeho pozornost, je dilezité
ho zaujmout. Mnoho firem tak pfichédzi s origindlnimi ndpady, jedinecnymi produktovymi
portfolii, ale mnoho jiz také pochopilo, Zze marketingovd komunikace je tim spravnym fe-

Senim a postupné ji tak zafazuji do svého kazdodenniho Zivota.

S nastupem internetu se vSechno zménilo, objevuje se mnoho moZznosti, jak lze vyuZzit jeho
potencialu i pro obchodovani. Lidé, a tedy i1 potencidlni zdkaznici, kteti jsou pro podnikani
nejdulezitéjsi, zde travi volny Cas a je tieba se jim piizpiisobovat. Potfeba offline marke-
tingové komunikace je tak pomalu nahrazovéna vyuzivanim online moznosti. Firma, ktera

neni aktivni na internetu, jako by v soucasné dob¢ ani neexistovala.

V poslednich letech se setkavame také s nartiistajici oblibenosti socidlnich siti, a proto se
neni ¢emu divit, Ze se zde presunula 1 pozornost vétSiny firem. Placené reklamy na social-
nich sitich, reklamy pted videi, ale 1 spoluprace se znamymi osobnostmi, tzv. influencery,

se staly nedilnou soucasti marketingové komunikace a nahradily tak tradi¢ni média.

Tato diplomova prace si klade za cil vytvofit projekt, ktery zlepsi online marketingovou
komunikaci sledované spoleCnosti vyrab&jici dievéné stavebnice, ktera diky jejimu ne-
vhodnému vyuzivani ztraci postaveni vi¢i konkurentim, ktefi zde aktivni jsou. Aktivni
online komunikace a vyuzivani internetovych nastroji by mély pomoci oslovit nové za-

kazniky, zvysit povédomi o spolecnosti a zvysit tak jeji prodeje.

Teoreticka Cast shrnuje nejdulezitéjsi poznatky marketingové komunikace se zamienim na
online marketing a jeho nastroje. Podstatna ¢ast je vénovana také socidlnim sitim a marke-
tingu na nich. Prakticka ¢ast ptfedstavuje spolecnost a hodnoti sou€asny stav jeji komuni-
kace, a diky konkurenénimu srovnéni je stanovena jeji pozice na trhu. Soucésti prace je
také dotaznikové Setfeni zaméfené na povédomi respondentl o dievénych hrackach, jejich
preferencich, ndkupnim rozhodovani, ale také na aktivitu na sociélnich sitich. Veskeré ana-
lyzy poté shrnuje provedend SWOT analyza. Na zakladé vSech zjiSténych informaci je
stanoven projekt online marketingové komunikace, pro zlepseni soucasného stavu, ktery je

nasledn¢ podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem této diplomové prace je tvorba projektu, zaméieného na online marketin-
govou komunikaci spolecnosti Walachia, ktera vyrabi tradi¢ni dfevéné stavebnice.
V soucasné dobé konkurenti této spolecnosti vyuzivaji online marketingovou komunikaci
1épe, coz ohrozuje jeji silnou pozici na trhu. Aktivni online komunikace a vyuzivani inter-
netovych nastrojii by mély pomoci oslovit nové zédkazniky, zvysit povédomi o spole¢nosti
a dale budovat vztah se stavajicimi zdkazniky, coz jsou také vedlejsi cile, které jsou od
projektu slibovany. Soucasti projektu jsou nadvrhy na upravu online komunikace, se zame¢-
fenim na webové stranky a socialni sité, ale také vyuziti e-mail marketingu pro budovéni

vztahu se zakazniky.

Diplomova prace se d€li na dvé hlavni ¢asti, a to na teoretickou pro vymezeni zédkladnim
teoretickych poznatkll, dale pak na ¢ast praktickou, ktera analyzuje soucasny stav marke-

tingové komunikace sledované spolecnosti a diky vyhodnoceni pak predklada projekt.

Predstaveni spole¢nosti Walachia a zhodnoceni soucasného stavu jeji marketingové komu-
nikace jsou sté€Zejni pro praktickou céast. Marketingova komunikace je zhodnocena
z pohledu offline i online prostiedi. Zasadni pro tuto préci je zhodnoceni online prostfedi,
které¢ se zaméfuje na webovou prezentaci, socialni sité, optimalizace pro vyhledavace,

srovnavace a firemni katalogy. Pozornost je zde také v€novana analyze klicovych slov.

Samostatna kapitola se zaméfuje na dotaznikové Setteni, kde bylo primarnim cilem zji$téni
povédomi respondentii o dievénych hrackach, dale preferencich pti nakupu hracek. Vedle;j-
Sim cilem bylo poté zjiSténi aktivity respondentli na socidlnich sitich a vnimani vyuzivani
online néstroji k prezentovani spolec¢nosti na internetu. Na zaklad¢ vysledkl tohoto Setteni

a stanovenych hypotéz, bylo mozno 1épe pochopit, jak respondenti tyto faktory vnimaji.

Konkurencni srovnani popisuje postaveni spolecnosti a jeji pozici na trhu, a to jak z pohle-
du produktového portfolia, marketingové komunikace, webové prezentace, tak i z pohledu
komunikace prostfednictvim socidlnich siti. Veskeré vysledky analyz jsou v zavéru shrnuty
pomoci SWOT analyzy, kde jsou pfedstaveny silné a slabé stranky, ale také mozné pftilezi-

tosti a hrozby spolec¢nosti.

Dle vSech zjisténych informaci je stanoven projekt online marketingové komunikace, spolu
s vymezenim ndvrhi pro jeho naplnéni. Tento projekt je nésledné podroben ¢asové, nakla-

dov¢ a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak uvadi Karlicek (2016, s. 10), bez marketingové komunikace se vétSina komerc¢nich 1
nekomercnich organizaci na sou¢asném trhu neobejde. Marketingova komunikace piedsta-
vuje fizené informovani a piesvédc¢ovani cilovych skupin, pomoci kterych jsou napliiovany

marketingové cile organizaci a jinych instituci.

Foret (2011, s. 11) dale dodava, ze marketingova komunikace je nesporné tou nejviditel-
néjsi soucasti marketingu vibec. Ve své podstaté predstavuje marketingova komunikace
komunikaci se zdkaznikem. Ve své publikaci Foret spojuje pojem marketingova komuni-
kace s komunikaénim mixem, komer¢ni komunikaci ¢i s propagaci, se kterou je spojovan

pojem ctvrtého ,,P“ v marketingovém mixu.

To, Ze je marketingova komunikace soucasti marketingového mixu uvadi i Janouch (2014,
s. 57). Marketingova komunikace spada pod ¢tvrté ,,P, tedy promotion. Je dulezité tento
pojem nevnimat jen jako samotnou propagaci, nicméné celkové jako komunikaci. Komu-
nikace neni jen o pfedavani sdé€leni, i pfesto, Ze tato ¢innost tvoii vétSinu marketingové
komunikace. Je dulezité neopominat, Ze pfijemce sdéleni na n¢j mize reagovat, a tak do-
chézi k tvorbé oboustranné komunikace. O takové marketingové komunikaci poté hovofi-

me, jako o vztahové.

Zaklad pro uspéSnou marketingovou komunikaci piedstavuje ziskdni a trvalé udrZeni
zajmu a pozornosti zdkaznikl. Pokud se tento cil nesplni, pfedstavuje marketingova komu-
nikace zbyte¢nou snahu a zbyte¢n¢ vynalozené ndklady, protoZe pokud si neziskame po-
zornost zékaznika hned na zacatku, dalsi pfesvédCovani uz nebudou déale vnimat. Je tedy
dilezité zaméfit se na prvotni ziskani pozornosti a zdjmu a poté na budovéni a udrzeni vza-
jemného dlouhodobého vztahu, které je v soucasné situaci na trhu, kdy existuje mnoho

konkurentti, vice nez klicové. (Foret, 2011, s. 232)

Janouch (2014, s. 57) upozoriiuje také na to, ze marketingovd komunikace neprobihd pou-
ze s koncovymi zdkazniky. Do cilovych trhli spadaji také jednotlivé ¢lanky hodnotového
fetézce, jako je napiiklad vyrobce — distributor, distributor — obchodnik, obchodnik — za-

kaznik a podobné.
Foret (2011, s. 231) také vymezuje definici marketingové komunikace, jako systematické
vyuziva principl, prvkl a postup marketingu pti prohlubovani a upeviiovani vztahli mezi

producenty, distributory a primarné zakazniky, tedy kone¢nymi piijemci.
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Nasledné definuje tyto vySe zminéné principy, prvky a postupy jako nasledujici:

e Principy — jedna se o zékladni orientaci na zédkaznika. Tedy poznani jeho potieb,
ptani, ndzort ¢i jeho spokojenosti a nespokojenosti.

e Prvky — pfedstavuji zakladni prvky marketingového mixu, tedy ¢tyii P, které pred-
stavuji produkt, cenu, distribuci a propagaci.

e Postupy — reprezentuji konkrétni ¢innosti marketingového stanoveni ceny, vyuziti

podpory prodeje, tvorba distribu¢nich siti a podobné.

Podle Bainese, Filla a Rosengrenové (2017, s. 380) predstavuje marketing modernéjsi po-

jem nez je propagace, predstavuje aktivitu zaméfenou na publikum.

1.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace mohou byt rozmanité, nicméné mezi ty zdkladni a nejdile-
cilovym skupinam. Zéasadnim cilem kazdé marketingové komunikace je vSak budovani
dlouhodobého vztahu se zdkazniky. Budovani vztaht by se nemélo opominat ani u produk-
t, které si zdkaznik potidi jen jednou ¢i dvakrat za zivot. Zakaznik v tomto piipad¢ miize
ovlivilovat své okoli a pfeddvat své nazory a zkuSenosti dalSim potencidlnim zakaznikim.

(Janouch, 2014, a. 57)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40) uvadi krok stanoveni cild jako jedno z viibec nejdile-
dobré firemni povésti. Pfi stanovovani cili je dulezité brat ohled na cilové skupiny ¢i na

stddium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.
Autorky dale mezi cile marketingové komunikace uvadi:

e Poskytovani informaci — zakladni funkci je poskytovani informaci o dostupnosti
produktu ¢i sluzby, o spolecnosti a jejim podnikani a podobné. Tyto informace by
se mély poskytovat ve stejné mife vSem cilovym skupinam.

e Tvorba a stimulace poptavky — zdkladem je vytvofeni a nasledné zvySeni poptav-
ky po nabizenych vyrobcich ¢i sluzbach diky Gspésné marketingové komunikaci.

e Diferenciace produktu — z divodu presyceni trhu a obrovské konkurence, je dile-
zité odlisit se. Pravé diferenciace umoznuje volnost v marketingové strategii, pie-

vazné v cenove politice, kterd je velmi nepravdépodobna u homogennich vyrobk.
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Zduraznéni uZitku a hodnoty produktu — poukazani na vyhodu, kterou dany vy-
robek ¢i sluzba nabizi, mize piivést nejen dalsi zdkazniky, ale také s sebou nese
pravo na vyssi cenu na daném trhu. Dilezité je zaméfit se na urcitou cilovou skupi-
nu a té nabidnou produkt, vyhovujici jejim konkrétnim potiebam a pfanim.
Stabilizovani obratu — v prubéhu roku dochézi ke kolisani obratu, coz je zpisobe-
no napiiklad nepravidelnou poptavkou, sezonnosti zbozi & cykliénosti. Ukolem
marketingové komunikace je, co mozna nejvice tyto vykyvy vyrovnat.
Vybudovani a udrzovani zna¢ky — marketingové komunikace piedstavuje svym
zpusobem hlas znacky, je prostfedkem pro budovani vztahli se zdkazniky. Pomoci
ni mizeme tvorit podstatu osobnosti znacky, povédomi o znacce ¢i posilovat zna-
lost znacky. Vysledkem budovani znacky je poté tvorba pozitivni image a dlouho-
dobych vztahii mezi znackou a zdkazniky.

Posileni firemni image — mysleni a jednani zédkazniki ¢i okoli 1ze ovliviiovat po-
moci image firmy. Diky dlouhodobé marketingové komunikaci dochazi
k posilovani firemni image ¢i tvorbé asociaci, podle kterych si zna¢ku zakaznici lé-

pe zapamatuji a nasledné spoji. (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 40 — 41)

Karlicek (2016, s. 12) k t€émto typickym cilim dodava také zvySeni prodeje, zvysSeni pove-

domi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvyseni loajality, a budovani trhu. Ve své

podstaté jde o to byt co nejvice vidén.

Janouch (2014, s. 71) naopak rozdéluje marketingové cile dle sméru, a to k zdkaznikovi a

od néj. Doporucuje také tyto jednotlivé cile dale rozpracovat a konkretizovat.

Marketingové cile ve sméru k zakaznikovi — mezi tyto cile patii informovanost,
ovliviiovani, také pfimét zakaznika k akci ¢i tvorba dlouhodobého vztahu.
Marketingové cile smérem od zakaznika — zamé&fuji se na ziskavani informaci,

jako jsou pozadavky, preference ¢i naslednd spokojenost.

1.2 Efektivni marketingova komunikace

Stejné jako jakakoli komunikace, musi 1 marketingova spliiovat nespocet principli, proto

aby byla efektivni a jen zbyte¢né neplytvala financnimi prostfedky. Karli¢ek (2016, s. 23)

vvvvvv

jestli se marketingové sdéleni nelibi samotnym marketérim neni az tak podstatné.
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Aby bylo marketingové sdéleni spravné a smefovalo tedy k dosazeni stanovenych marke-
tingovych cili a ke zmén¢ postojii a chovéani, je podle Karlicka (2016, s. 23) nutné, aby
cilovou skupinu zaujalo, ale také aby cilova skupina toto sd€leni spravné pochopila a zaro-
ven ji dokézalo presvédcit. Poslednim, ale neméné diilezitym faktorem je také Sifeni Gstni-
ho podani, ¢asto oznatovaného jako word of mouth, zkracené¢ WOM. Diky této komunika-

ci je mozno neformalné $ifit sdéleni, naptiklad mezi rodinou ¢i zndmymi.

Baines, Fill a Rosengren (2017, s. 391) dodavaji, ze WOM je rozsifena také z divodu, ze
je neplacenym médiem. Je tieba, ale pocitat s tim, Ze negativni informace se $ifi rychleji
nez ty pozitivni. Na kazdou pozitivni reakci ptipada deset negativnich. Navic negativni
informace zanechavaji v lidech Casto déle U¢inn¢jsi dojmy. Praveé proto se dnes snazi veétsi-

na organizaci aktivné sledovat a posilovat tyto reakce.

Na nasledujicim obrazku je zobrazen model efektivni marketingové komunikace.

SITUACNI KONTEXT

POSTOJO A
CHOVANI

[ zmEna
PRESVEDCENI

ZAUJETI H POCHOPENI ‘

~_ -

Obr. 1. Model efektivni marketingové komunikace (vlastni zpracovani dle Karlicka,

2016, s. 23)

J

Karlic¢ek (2016, s. 24) také dodava, Ze je diilezité neopomenou to, ze sdéleni probiha vzdy

v urcitém situacnim kontextu. Ten poté mliZe toto sdé€leni oslabit ¢i naopak posilit.

Jakubikova (2013, s. 326) vyzdvihuje také to, Ze by komunikace méla probihat v pravy cas
a na spravném misté. Také je dilezitd diveéryhodnost a srozumitelnost komunikaéniho sdé-
leni. Zakladni etické pozadavky a spoleCenské hodnoty by v pfipadé sdéleni nemély byt

opomenuty. Komunikace by méla byt integrovana, ne roztfisténa.
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1.3 Nastroje marketingové komunikace

Jak uvadi Baines, Fill a Rosengren (2017, s. 380), marketingova komunikace v zadsadé ob-
sahuje 3 zakladni prvky, kterymi jsou sada nastrojii, média a zpravy. Mezi nastroje marke-
tingu poté patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing a PR. K Sifeni
zprav se pouziva fada médii, mezi kterd spadaji naptiklad televize, radio, tisk a internet,

ktery v posledni dobé zaznamenal obrovsky boom, i co se tyc¢e marketingové komunikace.

Nicméné Foret (2011, s. 229) dodava, ze by marketingovd komunikace méla byt né¢im vic
nez jen vyse jmenované pojmy, ale také vic nez sponzorstvi, veletrhy, vystavy ¢i dalsi pro-
pagacéni aktivity. Jednotlivé nastroje by se mély spravné kombinovat s ohledem na kon-

krétni cile a segment trhu.

Egan poté (2015, s. 18) vysvétluje dulezitost rozdilnosti mezi pojmy marketingové nastroje
a marketingové média. Marketingové nastroje piedstavuji procesy, které vhodné prezentuji
komunikacni stimuly. Miize to byt napiiklad reklama ¢i PR. Naopak média ptedstavuji
kanaly, pomoci nichz je tato komunikace sdélovana. Nej€astéjsimi médii jsou televize ¢i
internet. O nastrojich marketingové komunikace se zmifiuje jako o komunika¢nim ¢i pro-

pagacnim mixu, pomoci kterého 1ze vytvofit silnou zpravu pro cilové publikum.

Clemente (2004, s. 109) definuje tento marketingovy mix jako aktivity, které se vyuzivaji
k pfenosu sdéleni potencidlnim zdkazniklim. Marketingovy komunikacni mix se sklada ze
¢ty hlavnich nastrojl, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a osobni
prodej. Cely komunika¢ni mix poté zahrnuje rozhodovani o tom, jaké sdéleni fici, komu a

jak casto ho sdélovat a v neposledni fadé jaké komunikaéni prostfedky k tomu vyuzit.

Rozdilnost ve vnimani marketingovych néstroji v ¢ase shrnuje Egan (2015, s. 19). Zpocat-
ku se za marketingové nastroje povazovaly vSechny mass média, reklama, vztahy
s vefejnosti, ale také obaly, misto prodeje, veletrhy a sponzoring. Postupem casu se tyto
nastroje menily a v soucasnosti se nejcastéji mluvi o reklame, podpoie prodeje, osobnim

prodeji, vztazich s vefejnosti, pfimém ¢i o internetovém marketingu.

Egan (2015, s. 20) dale vymezuje zakladni nastroje marketingové komunikace jako rekla-

mu, podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti (PR) a pfimy marketing.
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Tyto nastroje marketingové komunikace konkrétnéji definuje Smith (2016, s. 362 — 461)

jako nasledujici:

Reklama byla diive povazovana za vibec nejsilngj$i ndstroj komunikace, ktery
rostl spolu s mass médii. V soucasnosti je za nejsilnéjsi ndstroj povazovana komu-
nikace prostiednictvim internetu. I piesto je klasicka reklama povazovana za Gc¢in-
ny nastroj, ktery dokaze informovat, budovat vztah a ptevazné¢ zvySovat povédomi
o znaCce C¢i produktech. Vedle klasické televizni ¢i tiskové reklamy se
v soucasnosti miizeme setkat také s reklamou v mobilnich aplikacich, na socialnich
sitich ¢i ve videich. Aby byl efekt reklamy spravny, je nutné, aby oslovila a zaujala
publikum, je vhodné zaméfit se na originalitu a kreativitu. (Smith, 2016, s. 362)
Podpora prodeje se da podle Smithe (2016, s. 428 — 432) povazovat za u¢inngj$i
nastroj nez samotna reklama. Cel4 podpora prodeje se ndsledné déli na zdkaznickou
podporu prodeje, ktera zahrnuje darky, soutéze a vérnostni karty, trzni podporu
prodeje, kam spadaji specialni podminky pro dodavatele, materidly na podporu
prodeje a na podporu prodeje spojenou s motivaci. Celd podpora prodeje je prova-
zana také ochutnadvkami, vzorky ¢i cenovymi srazkami a slevami.

PR piedstavuje vztahy s vetejnosti. Konkrétnéji se jednd o budovani a udrZzovani
dlouhodobych vztaha s vefejnosti (zaméstnanci, investofi, dodavatelé, zakaznici,
média, vlada a dalsi). PR obsahuje vztahy s médii, zaméstnanci, ale také sponzo-
ring, lobbing, veletrhy a exhibice ¢i event marketing. Pfi tvorbé vztahl s vefejnosti
je tfeba myslet také na globalizaci, aktivity 1ze sledovat po celém svéte, proto by se
nemé¢lo zapominat na kulturni a socidlni odliSnosti, nemélo by se také zapominat na
odpovédnost firem. (str. 378 — 392)

Piimy marketing neboli direkt marketing, zahrnuje jakoukoli marketingovou ko-
munikaci, kterd je zalozena na pfimé komunikaci se zdkaznikem. Jedna se napfti-
klad o direct mail spolu s e-mail marketingem, telemarketing, tedy marketing mo-
bilni ¢i pfimy prodej. Do této kategorie je fazen také osobni prodej a v§e s nim spo-
jené, ktery je typicky pfimym kontaktem se zakaznikem a okamzZitou zpétnou vaz-
bou. V posledni dob¢ je nejvice vidét vyuzivani e-mail marketingu napiiklad po-
moci newslettert, ten totiz pfindsi vyhody v podobé nizkych nakladd, moZnosti
personalizovanych sdéleni a je také efektivné méfitelny. Tomuto ndstroji je véno-

vana kapitola 2. 3. 8. (Smith, 2016, s. 460 — 461)
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2 INTERNETOVY MARKETING

S rozvojem modernich informacnich technologii a s nastupem internetu, jako komunikac-
niho média, se vSe zménilo. Jak uvadi Janouch (2014, s. 11), internet piedstavuje nejvetsi
zménu v oblasti komunikace od vynalezeni knihtisku. Internet ovliviiuje podnikani, komu-

nikaci, ale i marketing.

Blazkova (2005, s. 9) navic zdlraziuje, ze je to prave internet, kterému se v poslednich
letech vSe ptizplsobuje, a to i podnikatelské plany ¢i marketingové strategie, s ¢imz samo-

ziejme souvisi i pouzité druhy marketingovych nastroja.

Pocatky internetového marketingu se zacaly objevovat koncem devadesatych let minulého
stoleti. Nejvétsim milnikem vSak byl rok 1994, kdy se zacala poprvé objevovat reklama na
internetu a s ni byl objeven obrovsky potencidl, ktery internet pfinasi. Firmy, ale i jednot-

livci tak zacali hledat nové moznosti vyuziti internetu. (Janouch, 2014, s. 18 — 19)

Podle Janoucha (2014, s. 20) predstavuje internetovy marketing zptsob, kterym lze dosah-
nout jednotlivych marketingovych cili pravé pomoci vyuziti internetu. Stejné tak jako kla-
sicky, obsahuje i internetovy marketing fadu aktivit, které jsou spojeny s komunikaci se

zakazniky, s jejich ovliviiovanim, piesvéd¢ovanim a udrzovanim vztaht.

Frey (2011, s. 59) také zminuje dilezitosti internetového marketingu, kterymi jsou ptizpu-

sobovani se chovani uzivateli a budovani dlouhodobych vztahti s nimi.

Jako marketingovy proces, kterého je dosaZzeno pomoci pouZiti internetovych technologii,
jako je web, email ¢i intranet definuji internetovy marketing Baines, Fill a Rosengreenova

(2017, s. 455).

Halada (2015, s. 45) pojem internetovy marketing oznacuje jako moderni marketingovou
techniku, kterd se zabyva vyuzitim pravé internetu k marketingovym aktivitdm. Interneto-

vy marketing vyuziva interaktivni prosttedky, které pfinasi okamzitou odezvu.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 104) dale dopliuji, Ze marketingovd komunikace na inter-
netu se méni v piimou komunikaci se zédkazniky, pravé diky moZnosti okamzité zpétné
vazby. Internetovy marketing tak reprezentuje nejrychleji se rozvijejici formu piimého

marketingu.

Internetovy marketing je podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 104) zalozen na spravném
odhadnuti chovani cilové skupiny zdkaznikl a na hledani nejefektivnéjSich metod osloveni

a prilakani zakaznikd, naptiklad na firemni internetové stranky ¢i jiné online platformy.
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V soucasné dobé, kdy je na trhu obrovské mnozstvi firem, je dilezité byt konkurence-
schopny. Pravé proto je vice nez nutné, aby firmy zahrnovaly do svych marketingovych

strategii 1 vyuZziti internetu, a to napiiklad jako komunika¢niho média.

Janouch (2014, s. 11) uvadi, Ze diky sile a dulezitosti internetu jako média, spousta firem
upousti od offline marketingovych néstroji, coz podle jeho ndzoru piedstavuje chybné
feSeni. Internetovy marketing by mél byt soucasti marketingové strategie jako celku, coz

znamena, ze by mélo dochéazet k vzajemné souhie s klasickym marketingem.

Tento fakt podpofili i Eger, Prantl a Pta¢kova (2015, s. 65), kdy tvrdi, Ze se internet stal tak
vyznamnym médiem v oblasti byznysu, ze nékteré spolecnosti zanechali komunikace
v offline prostfedi. Spole¢nosti tak mohou diky internetovému marketingu vyuzivat

ohromnou §kéalu moZznosti, které by v offline prostfedi nenasly.

2.1 Charakteristika internetu

Jak uvadi Janouch (2014, s. 14 — 15) ,, internet je celosvetovy systém navzajem propojenych
pocitacovych siti.“ S jeho ptichodem se lidstvo nachazi v informaénim vé&ku, coZ s sebou

pfinasi moZnost okamzitého a neustalého Sifeni informaci.

Dorc¢éak (2013, s. 7) popisuje internet jako médium s velkym vlivem na obchod a marke-
ting, které doposud zadné jiné médium nedokdzalo piekonat. Internet se tak stal nedilnou
soucasti kazdé firmy, skupiny ale 1 kazdého jednotlivce.

Velmi dilezity poznatek uvadi Eger, Prantl a Ptacova (2015, s. 64), internet se stal nejdi-
talnim svété (Pricha, 2014, s. 60)). Tento fakt je velice diillezity a méli by si ho byt védomi
1 marketéfi. Internet je misto, kde se pohybuje vétSina soucasnych spotiebiteld, proto nesmi

byt pii komunikaci opomenuto.

To, Ze je internet nejrozsifenéjSim médiem, dokazuje také neustaly rast jeho uZivateld.
K roku 2017 vyuzivalo internet 51,7% uzivateli z celkového poctu svétové populace, kon-
krétnéji se jednd o vice nez 3,88 bilionli uzivatelll internetu. Nejvetsi podil na tomto celko-
vém udaji zaujima s 49,7 % uzivatelll internetu Asie, nicméné je to praveé Asie, kde je dru-
hy nejméné rozsifeny internet mezi obyvateli. Z celkové populace Asie internet vyuziva
jen 46,7% lidi. Tyto rozdily jsou samoziejmé zplisobeny nejvét§im poctem obyvatel, ktefi
se v Asii nachazi. V Africe je poté internet vibec nejméné rozsifeny, uzivatelé internetu

tvoii 31,2% z celkového poctu obyvatel Afriky.
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Nejvetsi podil uzivateltl internetu na celkovém poctu obyvatel, konkrétné 88,1%, nalezne-
me v Severni Americe, avSak na celkovém podilu vSech internetovych uzivatell svéta tvori
Severni Amerika jen 8,2%. Co se tyc¢e postaveni Evropy, v celkovém svétovém podilu
ptedstavuje 17%, nicméné z celkového poctu obyvatel Evropy vyuziva internet neuvétitel-
nych 80,2%. Nejmensi podil na svétovém zebticku poté zaujima Ocednie spolu s Australii,
kde je to jen 0,7%, z ¢ehoz by se mohlo zdat, ze zde internet neni rozsifeny. Opak je avsak
pravdou, z celkového poctu obyvatel vyuZziva internet 69,6% uzivatelli, coZ je vice nez
svétovy prumér. Tento fakt je opét zplisoben rozdilnosti v poctu obyvatel. (Internet World

Stats, © 2017)

M Asie 49,7%

M Evropa 17,0%

M Latinska Amerika/Karibik 10,4%

W Afrika 10,0%

M Severni Amerika 8,2%

W Stfednivychod 3,8%
Oceanie/Australie 0,7%

Graf 1. Uzivatelé internetu ve svété k roku 2017 (vlastni zpracovani dle

Internet World Stats, © 2017)

2.1.1 Vyhody a nevyhody internetu

Jak jiz bylo zminéno, internet pfedstavuje nejrychleji se rozvijejici médium. Toto médium
vSak muze pro své uzivatele pfinaSet nespocet vyhod, ale 1 nevyhod.

Z pohledu Dorcaka (2013, s. 7 — 8) mezi hlavni vyhody, které internet pfinasi, patii zejmé-
na prostor pro prezentaci jednotlivych firem a jejich produkti ¢i sluzeb. Déle je to moz-

nost komunikace a budovani vztahu se zdkazniky.

Dale také dopliiuje obrovskou vyhodu v podobé¢ celosvétového dosahu, rychlost Sifeni in-

formaci a pfevazné nizké naklady. (Dorcak, 2013, s. 55)

Janouch (2014, s. 15) dale jako vyhodu uvadi rychlost a ¢asovou dostupnost. Diky tomu

muze komunikace na internetu probihat neptetrzité, coz je velkou vyhodou pravé v oblasti
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marketingové komunikace. Tato vyhoda navic pfispiva k budovani dlouhodobého vztahu

se zakazniky, se kterymi lze tak i pfes internet komunikovat v readlném case.

Karlicek (2016, s. 171) doplituje moznost personalizace a presné¢ho zacileni sd€leni, ale

také jednoduchou méfitelnost i€innosti ¢i nizké naklady.

Snadnou komunikaci a tvorbu komunit vidi jako obrovskou vyhodu Smith (2016, s. 181).
Dale také doplnuje jednoduchy a levny pfistup k internetu, rychlost zpétné vazby, ale také
moznost dlouhodobé komunikace, kterda se tvoii narocné&ji v tradiéni komunikaci tvari
v tvar.

Naopak jako nevyhodu vidi Janouch (2014, s. 16) mozné prohloubeni rozdilnosti mezi
jednotlivymi staty, prevazné chudsi staty nemaji snadny pfistup k internetu a k technolo-
giim celkové, a tak pfichdzi o moznosti, které internet nabizi, jako je tfeba vzdélavani, sdi-

leni informaci ¢i komunikace.

To, ze kazdy nemusi byt online, doplnuje i Karli¢ek (2016, s. 171). I ptes to, Ze je internet
jednim z nejrozsifenéjSich médii, stale se najdou lidé, ktefi internet vibec nepouzivaji,
proto by se neméla opominat vzdjemna provazanost mezi klasickym a internetovym mar-

ketingem.

Kral (2014, s. 22) zminuje také nevyhody v podobé& velkého mnozstvi informaci, u kterych
neexistuje cenzura, nevyzadané posty ¢i rizik spojenych s obchodovanim s podvodniky.
Urcitou nevyhodu piedstavuje také anonymita spojend s nevhodnym chovanim, kterd mize

napiiklad poskodit dobré jméno firmy.

Pravé neexistence cenzury, a tim padem i mensi kontroly, piedstavuje pro Smithe (2016, s.
181) obrovsky nedostatek online komunikace. I pfesto, Ze pro néj predstavuje zpétna vazba
velkou vyhodu, mnohdy se miize jevit jako mensi hendikep, ktery spo¢iva v nutnosti ana-

1yzy nepieberného mnozstvi nazord a poznatkl uzivateld.

Amichai-Hamburger (2017, s. 9 — 10) také ptiklada pocitu anonymity na internetu velkou
vahu. Autor uvadi, ze v normalnim offline svété by si lidé nedovolili to, co na internetu.
Internet jim totiz dava prilezitost byt nékym jinym. Mnoho uZivatelll internetu ma totiz
pocit, ze nejsou dany zadné zabrany a ani omezeni, v tom, co mlize byt vysloveno na této
platformé. Lehce tak muze dojit napiiklad k poskozeni povésti firmy, ale i jednotlivce.
Informace se totiz na internetu §ifi neskutecnou rychlosti, o to vice pokud se jedna o ty

negativni.
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2.1.2 Internet v CR

Stejné jako ve svété, je i v Ceské republice internet rozsifen a pocet jeho uzivateli neustale
roste. Ve svéte se internet zacind objevovat jiz koncem 70. let 20. stoleti, zatimco k nam
prisel roku 1992. Cesky statisticky ufad ve své studii Vyuzivani informaénich a komuni-
kac¢nich technologii v domacnostech a mezi jednotlivei za rok 2017 uvadi, ze ,, SiFeni in-
formacnich a komunikacnich technologii mélo v poslednim desetileti dramaticky dopad
nejen na ekonomiku, vyrobni prostiedky a sluzby, ale i na spolecensky Zivot obyvatel. *

(CSU, © 2017a)

Pocet jednotlivet v Ceské republice, ktefi pouZivaji internet, dosahl za rok 2017 piesnd
78,8% z celkového poctu obyvatel starSich 16 let. Nejvétsi podil uzivateltl internetu je ve
vékové kategorii 16 — 24 let, nicméné nejstarSi kategorie 65+ zaind postupné objevovat
kouzlo internetu. Jednotlivcl starSich 65 let se pfipojuje stale vice, za poslednich 5 let se
jejich pocet zdvojnasobil na 33,6% jednotlivct.

Pouziti mobilniho telefonu k ptipojeni na internet se stalo v poslednich letech dominujicim
zafizenim. V soudasné dobé& ho vyuzivé k ptipojeni 98% jednotliveti v CR starich 16 let. I

v této oblasti se zacinaji objevovat seniofi, mobilni telefon k pfipojeni pouziva 93%.
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Graf 2. Jednotlivci v CR pouzivajici internet v letech 2005 az 2017 (CSU, © 2017a)

Dalsi analyzy statistick¢ho ufadu uvadi zpiisoby komunikace na internetu, kdy za nejpou-

zivangj$i je povazovan e-mail a dale jsou to internetové aplikace, jako je Facebook mes-

senger ¢i WhatsApp. Roste také vyuzivani socidlnich siti, konkrétné je pouziva 45% jed-
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notlivel, nejaktivnéjsi jsou zde vSak nejmladsi vékové supiny od 16 — 24 let. Pravé diky
oblibenosti socialnich siti zde zacinaji komunikovat se svymi zédkazniky i podniky, na Fa-

cebooku ma svou stranku tietina podnikll. Vlastni webové stanky ma potom 83% podnikd.

Sledovani videi na internetu soucasné vyuziva 40% jednotlivci, nejvice zastoupenou sku-
pinou jsou zde opét vékové skupiny od 16 — 24 let, videa sleduje 81% z nich. Co se tyce
profesni sit¢ LinkedIn, pouzivaji ji jen 4% obyvatel, nejvyssi hodnoty zaznamenalo Nizo-
zemsko a Dansko, kde je tato sit’ vyuzivana 29% populace. Nicméné, ve vyuzivani social-

nich siti stoji Ceska republika pod primérem zemi EU, ktery je 52% jednotlivci.

2.2 Marketingova komunikace na internetu

Janouch (2014, s. 73) poukazuje na neodlucitelnost offline a online marketingu. Internet
nelze pouzivat jako samostatny nastroj, kdyZ si to v minulosti mnoho firem myln€ myslelo.
Tyto dvé oblasti, offline a online, je potieba provazat, ,, marketingova komunikace na in-

ternetu je totiz soucdsti komunikacniho mixu celé firmy.

Tento nazor také podporuji Eger, Prantl a Ptackova (2015, s. 69). Marketingova komunika-

ce na internetu, by dle jejich nazoru, méla byt integrovana do celopodnikové komunikace.

Podle Karlicka (2016, s. 183) se marketingovd komunikace na internetu vyznacuje interak-
tivitou, moznosti zacileni a méfitelnosti. Velkou vyhodou online komunikace jsou také

nizké naklady.

2.2.1 Postup marketingové komunikace na internetu

Komunikace je z ¢asti zaloZena na improvizaci, ale pro to, aby zajistila pozitivni vysledky,
je nutné ji predem naplanovat. Proto je dilezité mit na paméti a fidit se jednotlivymi kroky

z nasledujicich oblasti, které popisuje Bednat (2011, s. 53 — 56).
Identifikace cilové skupiny a cile
e Jaky je cil nasi komunikace?

e Koho chceme oslovit?

e A koho oslovit nechceme?

V této oblasti je dilezité zaméfit se nejprve na spravné definovani zakladni cilové skupiny,
poté se zamétime na formulaci SirSi cilové skupiny, kterd je Sifitelem informaci. Firemni

prezentace a jeji cil by se témto skupindm méla ptizpusobit.
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Janouch (2014, s. 71 — 72) dodava, Ze je vice nez dulezité, aby byly cile marketingové ko-
munikace na internetu v souladu s firemnimi cili. Samoziejmé je dulezita také provazanost
s marketingovymi cili obecné. JelikoZ ma komunikace na internetu fadu moznosti, muze si
klast nespocet cili. Mezi ty nejdilezitéjsi patii ndsledujici:

e Dbudovani znacky,

e prodej vyrobki a sluzeb prostfednictvim internetu,

e poskytovani informaci o produktech, ale také o spole¢nosti,

e poskytovani zakaznické podpory,

e byt neustale v kontaktu se zdkazniky, budovat s nimi dlouhodoby vztah,

e sledovani potteb a prani zakaznikd,

e ziskavani zpétné vazby.

Po spravném stanoveni cilli komunikace a identifikaci cilové skupiny Bednat (2011, s. 56

— 80) popisuje nasledujici kroky:
Pruzkum soucdasné situace

Po definovani cilové skupiny pfichazi jeji analyza, znalost soucastného stavu je velice di-
lezita a nezbytna k dalSim krokitim spravné komunikace. V této ¢asti by mél probéhnout i

konkurenéni prizkum a méla by byt zjisténa pozice vlastni firmy vii¢i okoli.
Volba vhodnych nastroji komunikace

V tomto bodu dochazi k volbé komunikac¢nich néstroji. Jedna se napiiklad o volbu social-
nich siti, webovych stranek ¢i vlastnich aplikaci. Pfi volbé online komunika¢nich néstrojt
by se nemé¢lo zapominat na propojeni s tradicnimi nastroji komunikace, jako jsou metody

PR, konkrétné naptiklad reklama v televizi, novinach ¢i outdoorova reklama.

To, ze je potieba propojit vSechny online médii nejen spolu, ale i s offline médii dokazuji i
Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, s. 335 — 336). Je potieba rozliSovat vstupni marketin-
gové kandly (offline a online nastroje) a dilezité procesy analytického marketingu. Hlav-
nimi procesy jsou konverze — ziskani kontakti, objednavka a transakce, a proces ndkupu —
kroky k dlouhodobé komunikaci, vérnosti a opakovanym nakuptim. Zékaznicky ekosystém
poté tvori cyklus ziskdvani a promény novych zdkaznikli na stalé. Dilezitou roli pii hod-

noceni a ziskavani zpétné vazby v soucasné dob¢ online nastroje, prevazné socialni site.
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RozvrZeni ¢asu
Casovy plan lze rozdélit na 3 zakladni faze.

1. Pocateéni faze — v tomto kroku se zac¢ina budovat prezentace a komunita, ktera bu-
de pfichdzet s nazory a bude dal sifit informace. Tato faze s sebou nese nejvetsi in-
vestice do propagace a reklamy, ale také pocatecni neuspéchy. Chyby, které se zde
objevi, je potieba odstranit, aby k nim nedochazelo i v budoucnu.

2. Saturacni faze — tato faze se vyznacuje pomalej$im ristem uzivateld a sledujicich,
jejich pocet se ustaluje. Pravé v tomto kroku lze tyto uZivatele nejlépe presveédcit,
napiiklad ke koupi produktu. Prezentace je efektivni se snahou o co nejvétsi pro-
dlouzeni této faze.

3. Pretrvavajici faze — jedna se o rezidudlni fazi, kdy je splnén cil komunikace. I
v této ¢asti je dilezité neprestat komunikovat, neodmlcet se. Komunikace na inter-

netu by méla byt fadne€ ukoncena tak, aby zanechala v uzivatelich dobry dojem.

v

Jednotlivé faze se mohou samoziejmé rozsitovat ¢i liSit s ohledem na stanovené cile.
Personalni zajiSténi

Stejné jako predchozi oblasti, je 1 persondlni zajiSténi, tedy urceni osoby, kterd se bude o
komunikaci na internetu starat, velice podstatné. Tvorba internetové prezentace je Casove
naro¢na, proto je nutné, aby se ji osoba, kterd ji ma na starost spravné a dostate¢n¢ vénova-

la. K personalnimu zajiSténi 1ze vyuzit 1 externi osoby, jako jsou naptiklad PR agentury.
Finance

Diky moZnostem Sifeni informaci, které internet nabizi, nemusi byt komunikace na ném
nakladna. Nicméné je nutné pocitat s naklady na persondlni zajiSténi, propagaci, ktera je
spojena s reklamami a se zviditelnénim se napiiklad ve vyhledavacich ¢i s naklady na pod-
por prodeje, jako jsou napfiklad rizné vyhry do internetovych soutézi a podobné.
Udrzovani kontaktu

Tento krok posiluje dlouhodobé vztahy a piinasi vyssi pravdépodobnost zpétné vazby. Je-
likoZ komunikace probihd v prostfedi internetu, kde je, jak jiz bylo uvedeno, vyssi mira
anonymity, mizeme se setkat i s kritict¢jSi zpétnou vazbou nez u jinych typt komunikace.

Budovani a udrzovani dlouhodobého pozitivniho vztahu je proto nezbytné.
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Vyhodnocovani komunikace na internetu

Uspé&snost komunikace by méla byt méfena, aby mohla byt dale do budoucna zlepSovéna.
Existuje mnoho specifickych pfimych metod méfeni internetové komunikace, jako je na-
priklad to kolik lidi pfichdzejicich z n¢jaké internetové komunikacni platformy, jako jsou
socialni sité, se stane redlnymi zédkazniky. Dal§i metodou muze byt naptiklad pfimé dota-

zovani zakaznikd ¢i mnozstvi konverzi, tedy vyhod, které diky komunikaci ziskdme.

Komunikaci na internetu Ize méfit i nepiimo, a to naptiklad pomoci poctu fanouski, jejich
nariistu, jejich komunikace — jak ¢asto komentuji, sdili a §ifi informace ¢i jaké jsou jejich
reakce a zpétna vazba. Dulezité je také subjektivni vnimani a zhodnocovani vlastni komu-

nikace.

Podle Bednate (2011, s. 53 — 80) je to hlavné kvalitni ptiprava, ktera ovlivni uspésnou ko-
munikaci. V neposledni fadé¢ nesmi byt opomenut vyvoj online néastroji a soucasné trendy

v komunikaci.

Eger, Prantl a Ptackova (2015, s. 70) tento postup zuZzili do hlavnich krokl planovani mar-
cilii, nasledné je to volba prostiedi, kde se bude celd komunikace uskutecniovat, mohou to
byt napiiklad vyhledavace, blogy ¢i socidlni sité. Dalsi krok predstavuje volbu patfic-
nych nastroji, jako je PPC reklama, bannery ¢i soutéze. Posledni krok celé komunikace je
zalozen na méfeni u€innosti a posouzeni naplnéni cild, k ¢emuz byva casto vyuzivan ana-
lyticky nastroj Google Analytics. Oproti vySe popsanému Bednafovu postupu tedy vyne-
chavé oblast prizkumu sou€asné situace, ¢asovy rozvrh, finance, persondlni zajisténi a

udrzovani kontaktu.

Pravé Google Analytics je celosvétovy nastroj pro méieni a vyhodnocovani webovych
stranek. Velkou vyhodou tohoto nastroje je to, Ze je zdarma. Diky Google Analytics lze
snadno zjistit navstévnost webu, pocty objednavek, odkud navstévnici ptichazi, ale také to,
které zdroje nastrojii marketingové komunikace jsou nejvice ziskové.(Mikulaskova a Sed-

lak, 2015, s. 279 — 280)
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2.3 Nastroje marketingové komunikace na internetu

Janouch (2014, s. 74 — 75) rozliSuje 4 zakladni kategorie nastroji marketingové komunika-
ce na internetu. Neustale se objevuji nové formy komunikace, a proto jsou tyto nastroje
roz§ifovany. V rdmci marketingové komunikace na internetu, stejné tak jako u klasické
komunikace, mize byt vyuzito vice nastrojii na jednou. Dochazi tak k jejich kombinaci a
prolinani. Mezi zadkladni formy patii reklama, podpora prodeje, PR a pfimy marketing,

kazdé kategorie v sob¢ poté zahrnuje nékolik forem.

e Reklama, do které spada plosna reklama, zapisy do katalogii, prednostni vypisy ¢i
PPC reklama.

e Podpora prodeje zahrnuje pobidky k ndkupu, jako jsou napftiklad slevy, partnerské
¢i vérnostni programy.

e Public Relations obsahuji novinky a zpravy, ¢lanky a diskuse, informace, dotazni-
ky a formulafe, viralni marketing a spolecenskou zodpoveédnost.

e Piimy marketing potom obsahuje e-mailing, webové seminafe a workshopy ¢i

chat.

Eger, Prantl a Ptackova (2015, s. 69) rozSifuji vySe zminéné o osobni prodej a udalosti. Do
podpory prodeje navic zatazuji 1 vyhledavace produkti, do PR firemni YouTube kandl ¢i
advergaming a do pfimého marketingu uvadi newslettery. Navic dodavaji, Ze vSechny tyto

prvky bude z hlediska vyhledavani ovliviiovat SEO.

Pfi volbé marketingové komunikace na internetu je podle Janoucha (2014, s. 75 — 76) di-
lezité vzit v iivahu nejen cile spolecnosti, ale i komunikacni cile, naklady, cilovou skupinu.
Také je dobré se zaméfit na cenu nabizeného produktu ¢i sluzby, pii nizké cené se vyuziva-
ji formy masové komunikace, jako je naptiklad plos$na reklama, naopak PR je uplatiiovano
pii vysSi cené. Pii rozhodovani by se nemélo zapominat také na to, v jaké fazi Zivotniho
cyklu se nabizeny produkt nachédzi. V neposledni fadé by pii rozhodovani mély hrat roli

vyhody a nevyhody jednotlivych néstrojt.

Naopak Dorcak (2014, s. 55 — 56) zminuje rozdilné kanaly. Internet podle n¢j nabizi fadu
komunika¢nich moznosti, které se uskutecnu;ji skrze rizné komunikacni kanaly, mezi které

patii webové stranky, e-shopy, blogy a sociélni sité.
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munikace na internetu.

2.3.1 Webové stranky

Karlicek (2016, s. 172 — 173) uvadi jako nejduleziteéjsi nastroj marketingové komunikace
na internetu pravé webové stranky. Tyto stranky predstavuji neodmyslitelnou soucésti ko-
munika¢niho mixu. Na této zakladni platformé se vyskytuji informace o produktech, nabi-
zenych sluzbach, ale 1 informace o firmé& ¢i odkazy na dal$i offline a online néstroje pro
komunikaci se zdkazniky. Webové stranky by mély byt atraktivni, divéryhodné, presved-
¢ivé. Nemélo by se zapominat také na design a aktudlnost, spolu se sprav-

nym responzivnim zobrazovanim stranek na mobilnich zafizenich ¢i tabletech.

Dalsi dileZitou soucasti je rychlost nacitani webu. Obecné se d fici, Ze nacteni stranky do
1,5 vtefiny je velmi dobré, 3 vtefiny predstavuji zlaty stfed a vice nez 5 vtefin znamena

problém, pfi kterém by uzivatelé stranky opustili. (Weby PRO © 2018)

Webové stranky jsou interaktivnim nastrojem, jelikoz umi prizptisobit obsah i formu kaz-
dému navstévnikovi, zprostfedkovavaji pfimy prodej a jejich efektivita je méfitelnd, proto
je lze povazovat za nastroj pfimého marketingu. MiiZeme je avSak vnimat i jako néstroj
PR, jelikoz pravé skrze n€ probihd komunikace s cilovymi skupinami. Stejné tak je, ale
muzeme vnimat jako reklamni néstroj, ktery posiluje firemni image. JelikoZ pomoci webo-
vych stranek miizeme rozdavat darky, slevy ¢i organizovat soutéze, chapeme je i jako na-

stroj pro podporu prodeje. (Karlicek, 2016, s. 172)

232 SEM

vvvvvv

ktera vyuzivad internetovych vyhledavact pro zobrazeni reklamy. Cely SEM se sklada
znekolika casti, do kterych spada SEO ¢i PPC, které budou nasledné vysvétleny.
V ptipadé¢ SEM se jedna o placenou formu marketingu, nejcastéji vyuzivanou platformou
je napiiklad AdWords. Diky optimalizaci vyhledavact dochazi k lepSimu zobrazeni da-
nych stranek. Navic Ize pomoci tohoto marketingu sledovat naptiklad pocty ptichozich
navstévniki. Jelikoz je ucinnost SEM zalozena na vysi vloZenych investic, 1ze také sledo-
vat jejich ndvratnost. Aby vSak mohl byt tento marketing G€inny, je potieba znat a propojit

vSechny jeho ¢asti. (MediaGuru, © 2018)
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233 SEO

SEQO, tedy optimalizace pro vyhleddvace je podle Egera, Prantla a Ptackové (2015, s. 73 —
74) metoda upravy webovych stranek tak, aby se ve vyhledavacich zobrazovaly na té nej-
vyssi pozici. SEO predstavuje vyznamny zdroj pro navstévnost stranek. Pti praci se SEO je
vhodné zaméfit se také na budovani zpétnych odkazi — linkbuilding, pro ziskani novych

navstévniki stranek, ale také pro lepsi umisténi ve vyhledavacich.

Podle Mikulaskové a Sedldka (2015, s. 133) se internetové vyhledavace chovaji jako uzi-

vatelé. Pfi tvorbé€ reklam na internetu je tedy dobré myslet jako uzivatel.

Internet nebyl nikdy tak piesycen weby, jako je tomu ted’. Kazdy se snazi vybudovat si to
nejlepsi postaveni. Zhang a Cabage (2017, s. 1) uvadi, ze mezi tfi hlavni SEO strategie
patii obsah, linkbuilding a sdileni na socialnich sitich, které se zamétuje prevazné na viral-

ni obsah.

234 PPC

Je dilezité, aby potencidlni zdkaznici dokézali snadno najit napfiklad webové stranky
s nabidkou konkrétnich produkti. Je tedy dulezité, aby byla firma dohledatelnd. Zkratka
PPC znaci ,,pay-per-click®, tedy platbu za proklik. V této formé reklamy se za ni plati pou-
ze tehdy, pokud na ni uZivatel klikne. PPC je vyuzivana pii vyhledavani, v Ceské republice
nejcasteji pomoci vyhledavact Googlu ¢i Seznamu, kde je uskutecnéna pomoci Google
AdWords a Skliku. PPC reklama se nachazi v pravém pruhu reklam ¢i nad pfirozenymi
vyhledanymi vysledky. S pojmem PPC se poji také pojem ,.,kli¢ova slova®, diky kterym se
reklamy ve vyhledéavacich zobrazuji. Spravna kombinace zvolenych klicovych slov a plat-

by za proklik je velice dilezita. (Eger, Prantl a Ptackova, 2015, s. 72)

Jak uvadi Foxova (2011, s. 123), pfi vyhledavani na vyhledavacich se lze setkat se dvéma
typy vysledkd, jedna se o pfirozené a placené vysledky. Vyhleddvace zobrazuji nejrele-
vantnéjsi vysledky. Ptirozené vysledky nejsou zpoplatnény, diky tomu také vznika nevy-
hoda mozného nezobrazeni a Spatného umisténi na strankach. Naopak placené reklamy
jsou zobrazovany nad pfirozenymi vysledky a na pravé stran¢ stranky vyhledavace. Diky

platbé za zobrazeni je jim poskytnuta vyhodné&jsi pozice.
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Obr. 2. Zobrazeni placenych a neplacenych vysledkii ve vyhledavacich
(vlastni zpracovani dle IT STUDIO, © 2002 —2017)

2.3.5 Klicova slova

Pod timto pojmem si lze podle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 134 — 135, 140) predstavit
slova, ktera uzivatelé hledaji ve vyhledavacich. Pravé spravny vybér klicovych slov mize
ovlivnit budouci pozici stranky ve vyhledavacich. Klicova slova by méla byt relevantni a
konkurenceschopna. Lze je umistit kamkoliv do textu, a to naptiklad do URL stranky, ti-
tulku, nadpist, ale také do popisu ¢i do vlastniho obsahu stranek. Jelikoz jsou kli¢ova slova

podstatnym néstrojem, nemelo by se zapominat na jejich planovani a naslednou analyzu.
Nejefektivnéjsi SEO strategii predstavuji Long Tailova slova — tyto slova maji malou kon-

kurenci, ale vy$si miru konverze a navratnosti investic. Jedna se o takova slova, ktera

nejsou ¢asto vyhledavana, jsou specifict&jsi a presné zacilend. (Siska, © 2016)

Klasickym piikladem klicového slova, ¢asto vyhledavaného s velkou konkurenci, jsou na-
piiklad ,jahody*, naopak okrajovd slova Long Tailovd jsou napiiklad ,bio jahody
z domadci farmy*. Takov¢ klicové slova potom zajisti praveé vyssi miru konverze diky nizké

konkurenci.
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2.3.6 Zapisy do katalogii

Internetové katalogy pfedstavuji databaze, kde jsou odkazy napiiklad na webové stranky.
Nejcastéjsim typem katalogli jsou firemni katalogy, jedna se naptiklad o firmy.cz. Svou

roli hraje také zapis na mapach. (Eger, Prantl a Ptackova, 2015, s. 72)

Registrace do katalogli miize pfinést vyssi pocet navstévnikd, ale také lepsi pozici ve vy-
hledavacich. Je to efektivni zpiisob ziskani zpétnych odkazi. (Optimal Marketing, © 2010
—2018)

2.3.7 Vyhledavacde a srovnavace zboZi

Velmi populdrnim kandlem jsou podle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 168 — 185) také
vyhledavace a srovnavace zbozi. Velkou vyhodou je moznost rychlého vyhledavani pro-
duktl od vice prodejct spolu s recenzemi a hodnocenim pfedchozich zdkazniki. Toto vy-
hledavani lze rtizné ptizplsobit diky zvolenym filtrim. Mezi nejznamé&jsi patii napiiklad
Heureka, Google nakupy ¢i zbozi.cz. Diky recenzim lze na Heuréce ziskat také certifikat
,, Ovéreno zakazniky“, ktery zvySuje diveéryhodnost stranek, diky kladnym recenzim se

produkt ve vyhledavacich také dostava na vyssi pozici.

2.3.8 Plosna reklama — bannery

Jedna se o viibec prvni reklamu na internetu, ktera se poprvé objevila v roce 1994. Tento
nastroj je vhodné vyuzit k podpofe vnimani image znaCky — branding. Banner se objevuje
na strankach v n€kolika podobach, jako je naptiklad klasicky full banner, velky skyscraper
¢i agresivnéjsi forma je vyskakovaci okno pop-up, ktera je mezi uzivateli internetu vnima-
na spiSe negativné. Problém, ktery nastal v souvislosti s touto formou reklamy, je bannero-
va slepota, kdy uzivatelé tento typ reklamy ignoruji a nevénuji mu pozornost. (Eger, Prantl

a Ptackova, 2015, s. 71)

Katai (2017) déle uvadi, Ze v soucasnosti nejde jen o webové bannery, naopak s bannero-
vou reklamou se miZzeme setkat hlavné na sociélnich sitich. Bannerové reklamy mohou byt
statické, ale také animované. MiiZe se jednat o text, obrazek ¢i video, ale vzdy jde prede-
vS§im o napaditost, ktera vede k upoutani pozornosti uzivateli. Velkou vyhodou téchto re-
klam je jejich méfitelnost, kdy lze zjistit pocty kliknuti na reklamu, a tak urcit jestli splnila

svij ucel.
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2.3.9 E-mailing

Podle Egera, Prantla a Ptackové (2015, s. 73) patii e-mailing pod pfimy marketing. Jedna
se o nabidku, reklamu ¢i rizné informace posilané prostfednictvim e-mailti. Velkou vyho-
dou je rychla odezva, nizké naklady, moznost personalizace, ale pfedevSim meéfitelnost,
kdy lze zjistit naptiklad pomér dorucenych a nedorucenych e-mailli, pocty zobrazeni e-
maill, pocty proklikii na odkazy, odhlaseni se z odbéru a podobné. Naopak nevyhodu

predstavuje nutnost databaze a ziskan¢ho souhlasu k zasilani e-mailti.

Aby byl e-mailing Gspésny, a efektivni je tfeba podle Prokopa a Adamce (2016, s. 45) zvo-
lit spravny mailingovy nastroj, diky nému lze poté rozesilat profesionalni e-maily klien-
tim, ale lze je také méfit a vyhodnocovat. Mezi nejznaméjsi zahraniéni platformy pro e-
mailovy marketing patifi MailChimp ¢i CampaignMonitor, u téchto platforem je potieba
davat pozor na zvoleny jazyk. Ceskou platformou je poté napiiklad SmartEmailing, ktery

zvlada ¢estinu bravurné.

Kir$ a Harper (2010, s. 16) poté dopliuji dilezitost tvorby uzivatelské databaze pro zasila-
ni e-mailll. Je nesmirné t€Zké ziskat e-mailové adresy a povoleni k zasilani obchodnich
sdéleni, proto je tieba o kazdou ziskanou e-mailovou adresu pecovat a udrZovat si ji v da-
tabazi kontaktli. V sou€asné dobé& je potfeba nezapominat také na spravné zobrazovani e-

mailll na riznych zatizenich, jako jsou pocitace, tablety ¢i mobilni telefony.

E-mailovy marketing je podle Penkaly (2014, s. 159 — 160) klicovym pro budovani vztahu
se zakaznikem. Nejrozsifenéjsi formou e-mailovych kapani jsou propagacni newslettery
obsahujici pravidelné nabidky, novinky a akce, dale také uvitaci e-maily, mikro kampané
jen pro urcitou cilovou skupinu, personalizované pfani k narozeninam a svatku. Nejvynos-
néjsi formou kampané je poté zdchrannd kampan zdkaznik, ktefi opustili stranku tésné

pred nakupem.

2.3.10 Obsahovy marketing

Metoda, ktera je zalozena na tvorbé kvalitniho a jedine¢ného obsahu. Muze se jednat na-
piiklad o ¢lanky obsahujici doporu€eni k pouziti produktt. Tvorba tohoto kvalitniho obsa-
hu je ¢asove narocnd, nicméné je oproti klasické reklamé (at’ uz televizni ¢i PPC) levné;jsi,
protoze se plati jen za naklady souvisejici s tvorbou tohoto sdé€leni, nikoliv za naklady za

nového navstévnika. (Eger, Prantl a Ptackova, 2015, s. 75)
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Podle Mikuldskové a Sedléka (2015, s. 160 — 166) mtze spravny obsahovy marketing za-
jistit udrZeni stavajicich zadkaznikl, oslovovani novych uzivatell, vznik zpétnych odkazl ¢i
udrzeni za4jmu uzivateli. Jako piiklad dale doplnuji rozhovory, testovani vyrobki, poradny,
tvorba videi, navoda a podobné. Nemélo by se také zapominat na to, Ze se 1 uzivatelé in-
ternetu mohou podilet na obsahovém marketingu, a to naptiklad pomoci hodnoceni a ko-

mentovani produktt ¢i sluzeb.

2.3.11 Remarketing

Zobrazovani reklam na konkrétni webové stranky uzivatelim, ktefi dfive tyto stranky na-
vstivili pomoci pfedem vlozeného skriptu — znacky na stranky. Existuje dynamicky demar-
keting, ktery umistuje reklamy pfimo s informacemi o konkrétnim produktu. Reklamou

muze byt text, obrazek, ale i1 video. (Mikulaskové a Sedlak, 2015, s. 230 — 231)

Diky remaretingu se zvySuje pravdépodobnost ndkupu uZzivatele, ktery si stranky jiz zobra-
zil. Remarketing zefektiviiuje reklamu, jelikoz ji zobrazuje opakované a cilené. Remarke-
ting lze zacilit na ty, ktefi navstivili stranky, nebo ty, ktefi opustili stranky pted provede-
nim nédkupu, opustili tedy ndkupni kosik, ale také na stavajici zakazniky, napiiklad pro

propagaci aktualni nabidky. (Marketing PPC, © 2018)

2.3.12 Affiliate marketing

Jedna se o formu propagace webovych stranek, které je zaloZzena na spolupraci s partnery.
Miize se jednat o vzdjemnou propagaci €i o propagaci za provizi. Vyhodnost této formy
spociva v propagaci vlastniho webu, ale zaroven také webu partnera. Diky partnerské pro-
pagaci, tak pfichazi na vlastni web novi zdkaznici, provize je potom déna procentem
z uskuteénénych objednavek, které¢ jsou meéfitelné pomoci unikdtniho kdédu pouzivaného

v partnerskych odkazech. (MikulaSkova a Sedlak, 2015, s. 261 — 262)

Poslednim, snad nejvice diilezitym, nastrojem jsou socidlni sité, kterym bude vénovana

cela nasledujici kapitola.
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITIiCH

Socialni sité jiz n€¢kolik let ovliviiuji zivoty jednotlivcl, v poslednich letech se vSak trend
socialnich siti stava stale vice oblibeny i u firem, které se snazi pomoci téchto siti komuni-

kovat.

Toto tvrzeni potvrzuje i Dorcak (2014, s. 72), podle kterého socialni sité ptitahuji pozor-
nost podnikateli diky nové moznosti jejich vyuziti jako komunika¢niho kanalu se zdkazni-
ky, jako platformy pro nabidku produktt a sluzeb, jako ndstroje pro priizkum a zpé&tnou

vazbu ¢i jako nastroje pro vzajemnou spolupraci, napiiklad s blogerem.

Uspéch a neuvéfitelny rist socialnich médii je podle Smithe (2016, s. 13 — 14) dan tim, Ze
uspokojuji podstatnou lidskou potiebu — komunikovat. Diky socidlnim médiim lze navic
komunikovat jednoduseji, rychleji, s vice lidmi, ale hlavné kdykoli a kdekoli. Socidlni mé-
dia se staly tak obrovskou platformou i pro spolecnosti, které zde mohou nejen snadno
oslovovat své zakazniky, ale také jim naslouchat a zjiStovat jejich pfani a potieby. Velky
vyznam ma také moznost komunikace zakaznikli mezi sebou, snadno tak dochazi k tvorbé

specifickych komunit.

Komunikaci prostfednictvim socialnich siti, 1ze dle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 232 —
233) ziskat informace o aktudlnim déni, komunikovat se zakazniky ¢i prezentovat rtizné
akce na podporu prodeje. Socidlni sité 1ze vyuzit také jako platformu pro zvefejiiovani pla-

cené reklamy.

Marketing na socialnich sitich ma za cil vzbudit zajem uzivateld a pfimét je k Siteni infor-
maci na svych vlastnic sitich. Jedné se o formu word of mouth marketingu, které je prave

na socialnich sitich silnd. (Barker, Barker, Formann, Roberts a Zahay, 2017, s. 2)

Podle Barkerové, Barkera, Formanna, Roberta a Zahaye (2017, s. 4 — 9) existuje n¢kolik
mytl o socidlnich sitich, kterym by se méli vyvarovat prave ti, kteti chtéji tyto sit€ pouzit k
marketingové komunikaci. Socialni sit€ jsou totiz skvélym nastrojem pro budovani vztahti
a dlouhodobé spokojenosti u zdkazniki, a proto by bylo chybou je v marketingové komu-
nikaci nepouzit. Mnoho mytl mluvi naptiklad o tom, Ze jsou socidlni sité jen pro zabavu,
jen pro mladé, neexistuje zadna navratnost nebo efektivita z nich plynouci. Nejvetsi chy-
bou, je vSak to, Ze socidlni sit€ nejsou pro podnikéni. Pravdou vsak je, ze v dneSni dobé

pouziva socialni sité¢ vétSina firem B2B 1 B2C z mnoha riznych odvétvi.
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3.1 Socialni sité

To, Ze se staly socialni sit¢ nedilnou soucasti marketingové komunikace, uvadi také Smith
(2016, s. 436). Dokonce se povazuji za nejvétsi zménu od dob prumyslové revoluce.
V soucasné dob¢ se jednd o nedilny prvek kazdé kampané na podporu prodeje, proto je

vice nez vhodné tyto sité a jejich podstatu znat.

Socialni sité, jak je zname dnes, se vytvaiely v prvnim desetileti 21. stoleti z jejich pied-
chiidei, coz byly rizné diskusni servery ¢i blogy. Pro sociélni sité plati, ze je jejich obsah
tvofen samotnymi uzivateli té€chto siti, zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, které jsou do-
provazeny komentari ¢i hodnocenim obsahu. Socialni sit€¢ jsou tvofeny pravé uzivateli,

provozovatelé téchto siti do nich tedy zasahuji jen minimalné. (Bednat, 2011, s. 9 — 10)

Eger, Prantl a Ptackova (2015, s. 75 — 76) popisuji socidlni sité jako ,, vysoce interaktivni
platformu *, kterd umoznuje tvoftit, sdilet a upravovat uzivatelsky obsah. Lze s nimi rychle
Sifit informace, navic maji socialni média zna¢ny dosah. Nej¢astéji jsou pouzity pro piimé
zvySeni trzeb, k péc¢i o zakaznika, k prizkumu, ale také pro podporu znacky ¢i jako help

desk.

Dorcak (2014, s. 70) specifikuje podstatu socialnich siti, jako socialni vztahy mezi jednot-
livymi uzivateli, ktefi spolu prostfednictvim téchto siti komunikuji. Tyto spolecenské sité
predstavuji virtudlni platformu, na které se daji sdilet a §ifit rizné informace, mezi které

patii vlastni myslenky, ndzory, ale také fotografie a videa.

Heinze, Fletcher, Rashid a Cruzova (2017, s. 23) popisuji tyto média jako technologie,
které umoziuji digitalni komunikaci mezi uZivateli celého svéta. Casto jsou za socialni
média povazovany platformy Facebook a Twitter, nicméné do této kategorie spadaji i blo-
gy, YouTube, Snapchat, Instagram a jiné sité, které¢ jsou zaloZzeny na vzajemném Sifeni

informaci.

V soucasnosti se lze setkat s nékolika typy socialnich médii, které je mozno podle Egara,

Prantla a Ptackové (2017, s. 75) rozc¢lenit do nasledujicich kategorii:

e Socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn, Pinterest)
e Blogy, videoblogy a mikrology (Twitter)

e Diskusni fora (Yahoo! answers)

o  Wikis (Wikipedia, Google Knol)

e Socialni zdlohovaci systémy (Digg, Jagg)
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e Sdilena multimédia (YouTube, Flickr)

e Virtudlni svéty (Second Life)

Barkerova, Barker, Formann, Robert a Zahay (2017, s. 78) k tomuto rozdé€leni piidavaji
sit¢ pro sdileni fotografii, jako je Pinterest ¢i Instagram. Déle sit€¢ pro publikovani, kam
tadi WordPress a Blogger ¢&i sité pro hodnocent, jako je Amazon ratings (v Ceské republice
tuto Cinnost plni naptiklad Heuréka). Do seznamu socialnich siti navic jesté¢ Google+. Mezi
dalsi socialni sit¢ spada napiiklad Tumblr, Flickr, Vine ¢i Ask.fm, ty vSak nejsou pro mar-

ketingovou komunikaci az tak zasadni.

3.1.1 Socialni sité vhodné pro marketingovou komunikaci

Jak jiz bylo vyse zminéno, existuje n¢kolik typl socialnich siti, na nasledujicich strankach

vvvvvv

Facebook

Nejznamé;jsi socidlni sit’ zalozil Mark Zuckerberg spolu s Dustinem Moskovitzem, Chri-
sem Hughesem a Eduardem Saverinem 4. inora 2004, a od té doby jen rostla. Hlavni misi

Facebooku bylo a stile je ,,Ddat lidem silu tvorit komunitu a sblizit svet*. (Facebook,

©2018)

Lid¢ pouzivaji Facebook ke komunikaci s rodinou ¢i ptateli, sdileni a vyjadfovani toho, na
¢em jim zrovna zalezi. Dulezitym milnikem byl rok 2009, kdy se poprvé objevil takzvany
»Like Button*, ktery dopomohl k jesté snadnéjsi komunikaci. V pribéhu vyvoje Faceboo-
ku vznikl chat, Timeline, video hovory, Zivé vysilani a podobné. Tato socidlni sit’ se také
spojila s Instagramem a SnapChatem. Dnes jde tato stranka nastavit jako firemni a slouzi

tak naptiklad pro marketingovou komunikaci firem.(Facebook, © 2018)

Podle doporuceni Mikuladskové a Sedldka (2015, s. 234 — 235) by se nem¢la veSkerd ob-
chodni aktivita soustfedit jen na tuto platformu, pfevazné z divodu malého dosahu vklada-
nych piispévki, ktery je zplisoben neptebernym mnoZstvim novéjsSich informaci, které ty
star$i vytlacuji z hlavni stranky. V sou€asné dobé¢ je hlavni stranka této sit¢ zasazena pla-
cenymi reklamami vice nez piispévky samotnymi. Jsou to pravé reklamy a remarketing,
diky kterym muze probihat placena marketingova komunikace na Facebooku. Vyhodou je,
ze zde jdou reklamy zacilit na konkrétni uzivatele, napiiklad dle véku, zajmu ¢i bydliste. Je
vSak dulezité neustale sledovat zmény, protoze Facebook , a i jiné socialni sit¢, Casto méni

inzertni pravidla, ale také pravidla pro zobrazeni pfispévka a jejich dosah.
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Dorc¢ék (2014, s. 74) poté dopliuje také vyuziti Facebooku k WOM komunikaci ¢i $ifeni
informaci pomoci virdlniho marketingu. Diky moznosti vyuziti zabavy ve prospeéch propa-

gace, se da Facebook skvé¢le aplikovat pravé v komunikaci se zakazniky.

Barkerova, Barker, Formann, Robert a Zahay (2017, s. 312)doplnu;ji, ze diky Facebooku
1ze zlepSovat povédomi a postaveni znacky na trhu, pficemz pravé povédomi a rozpozna-
telnost viici obrovské konkurenci je zdsadni vyhodou. Proto, aby byla komunikace zde
uspesnd, také doporucuji zvetejiovat prispévky dvakrat denné€, vyuzivat zajimavy obsah,
pouzivat soutéZze a specialni nabidky, naptiklad slevovy kod ¢i giveaways pro sledujici,

samoziejmosti je provazanost s ostatnimi vyuzivanymi platformami na internetu.
Instagram

S riistem dilezitosti vizualniho marketingu doporucuji Barkerova, Barker, Formann, Ro-
bert a Zahay (2017, s. 157) vyuzivani pravé socialnich siti pro sdileni fotografii. Nejvhod-
néjsi platformou je pravé Instagram, diky kterému lze nahravat a sdilet fotografie, které
zachycuji dany den. Tyto fotografie pak mohou obsahovat reklamu a rozSitovat tak pové-
domi o znacce ¢i produktech. Instagram je idedlni platformou pro buzz marketing, $ifeni

fotografii a obsahu, ale také pro pfileZitosti spojené s word of mouth marketingem.

Cilem tvlrct Instagramu je inspirovat a piedavat kreativitu prostfednictvim ptispévki.
Instagram se stal mistem pro kazdého. Uéet zde maji jednotlivci, ale také celebrity, znacky,
firmy, hudebnici, ale také filmy ¢i seridly. (Instagram, © 2018)

Cely Instagram je provazan hashtagy, které se znaci jako symbol ,.#*“. Pomoci téchto hash-

ey ee

nich sitich. (Heinze, Fletcher, Rashid a Cruzova, 2017, s. 23)
YouTube

Celym mottem této platformy je , ddt vsem prileZitost projevit sviij ndzor a ukdzat jim
svet“. Cely YouTube je zaloZzen na svobod¢, konkrétné svobodé¢ projevu, informaci, pfile-

zitosti a také na svobodé¢ byt soucasti komunity. (YouTube, © 2017)

Podle Millera (2012, s. 35 — 37) ptedstavuje YouTube silny nastroj pro propagaci malych i
velkych firem. Propagace zde se vyznacuje nizkymi néklady, ale obrovskym zasahem pub-
lika, proto je také YouTube oznacovan za ,.kandl snti““. S postupnym rozsifovanim této sité
se zalind rozristat konkurence a vice firem zacina objevovat kouzlo product placementu

s vyuzitim znamych YouTuberti pomoci jejich videi. Diky nim Ize poté zacilit na konkrétni
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cilovou skupinu, ale také oslovit Siroké publikum. Nékteré firmy tak propaguji prostiednic-
tvim videi svou znacku, konkrétni produkty ¢i webové stranky, videa jsou pouzivana

k recenzovani ¢i k ukdzkam pouziti vyrobkd.

Nicméné podle Riche (2013, s. 204 — 205) se vzdy nemusi jednat o placené formy propa-
gace, lze vyuzit i neplacenou barterovou spolupraci, kdy je firmou poskytnut produkt
zdarma, ktery dand osoba ukaze na své siti, naptiklad ve videu ¢i ptispévku. Jde o reklamu,
kterou dana osoba splati produkt, ktery dostala od firmy zdarma. Barter piedstavuje nejvy-

uzivangjii typ spoluprace, ktera byva &asto nepiiznana. (Cerna a Cerny, 2017)

Vyuziti videa jako marketingového nastroje doporucuje i Barkerova, Barker, Formann,
Robert a Zahay (2017, s. 145 — 146). Pomoci videa miize byt vytvoieno silné pouto se sle-
dujicimi. Je to mnohem U¢inngj$i forma nez text nebo podcast, zasahuje mnohem §irsi pub-
likum, miiZze vytvofit silnou znacku ve spojitosti s néjakym produktem, osobou ¢i ¢innosti.

Napftiklad Red Bull této spojitosti vyuzil mezi energetickymi drinky a extrémnimi sporty.
LinkedIn

Hlavnim poslanim této sité€ je ,,propojeni profesionalii na celém svete“. Cilem zvySeni je-
jich efektivity a uspéSnosti. Tato sit’ je specifickd také tim, Ze nabizi pracovni pfileZitosti.

(LinkedIn, © 2018)

LinkedIn je, diky svému zaméfeni, silnou komunitou profesiondlii, jako jsou pfevazné ma-

naZzefi, konzultanti a podobné&. (Dorc¢ék, 2014, s. 76)

Jednd se o stranku, kterd je dominantou pro B2B. Barkerova, Barker, Formann, Robert a
Zahay (2017, s. 313) uvadi, Ze LinkedIn neni primarné uréeny pro hledani zdkazniki, ny-

brZ pro kontakt s obchodnimi partnery ¢i budoucimi zamé&stnanci, napiiklad z fad student.
Twitter

Sociélni sit’, jejimz cilem je mit moznost ,,sdilet to, co se prave déje ve sveté a to, o cem

lidé mluvi. “ Pfedavaji se zde mySlenky a ndpady bez jakychkoli zabran. (Twitter, © 2018)

Barkerova, Barker, Formann, Robert a Zahay (2017, s. 312) uvadi pravé mikroblog Twit-
ter, po Facebooku jako druhou, nejpouzivanéjsi sit’ pro marketing. Jeho obrovskou vyho-
dou jsou kratké zpravy a moznost okamzité reakce na dotazy uzivatell. Pro efektivni ko-
munikaci autofi doporucuji zvetejiiovani ptispévka alesponi trikrat za den. Také je vhodné
tyto prispevky provazat pomoci hashtagt, stejn¢ jako u Instagramu. Nezbytnosti je prova-

zanost a podnécovani sdileni obsahu ostatnimi uzivateli.
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3.2 Uzivatelé

Ceska republika zaznamenala, stejnd jako cely svét, rist oblibenosti socialnich siti.
V soucasné dobé je vyuziva 44,3% jednotlivct nad 16 let. Socilni sit€ jsou nejvice rozsi-
feny ve vekové kategorii 16 — 24 let, a také prevazené u studentl. Toto rozdéleni ukazuje
nasledujici graf. Z hlediska mezinarodniho srovnani se zemémi EU se Ceska republika
nachdzi pod primérem. V zemich EU tyto sité celkem vyuziva 51,7% jednotlivei, nejvice

uzivatelll, tedy 74% se nachazi v Dansku. (CSU, © 2017a)

Dle studie CSU (© 2017b) o vyuZivani informaénich a komunikaénich technologii v pod-
nikatelském sektoru vyplyva, ze celkem 36,5% firem vyuziva alesponi 1 typ socialniho
média. Nejvétsi podil poté tvoii Facebook ¢i LinkedIn. K hlavnim divodim vyuZzivani
patii pfevazené zlepSovani obrazu firmy a uvedeni vyrobkil na trh, ziskavani nazort od
zakaznikd, ale také ziskavani novych zaméstnancti. Nicméné co se tyka srovnani se zeme-
mi EU, kde pies 45% firem vyuziva tyto sité, jsou firmy v Ceské republice podprimérné.
Firmy Ceské republiky si za&inaji pomalu zvykat na nastup novych médii. V komunikaci

na internetu jsou vSak aktivni, coZ dokazuje 1 to, Ze 82,9% firem ma vlasti webové stranky.

Podle Bednate (2011, s. 15 — 17) existuje n€kolik typl uzivateli socialnich siti. Pro efek-
tivni komunikaci je tfeba tyto typy znat, rozliSovat je a v ptipadé pasivnich uzivatell neig-

norovat. Jsou to:

e Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu
Pocetné mald skupina tvofend 10% uzivateli socidlnich siti. Tato neformalni auto-
rita tvoii obsah, ktery ma urcitou hodnotu pro dalsi uzivatele, mezi které se Sifi.

e Aktivni uZivatel — hodnoti¢ a distributor
Tato skupina také tvoii obsah, nicméné se jedna o hodnoceni, diskutovani a sdileni
cizich ptispévkl. Pro efektivni komunikaci je nutné zaujmout pravé tuto skupinu,
jelikoz sdili obsah na socidlnich sitich.

e Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu
I pesto, ze je té€chto uzivatelli spousta, jsou velmi Spatné rozpoznatelni, jelikoZ ne-
tvoii obsah, ale podileji se jen na jeho hodnoceni, naptiklad pomoci tlacitka ,,To se

mi libi*. Nicméné¢ jsou velmi dilezitou soucasti socidlnich siti.
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e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita
Tento typ se vyznacuje velkou pasivitou v komunikovani, diskutovani, ale i v hod-
noceni. Takovych uzivatelti je malo, nicméné maji velkou silu, pfi ptipadné proje-
vené aktivité totiz zasdhnou §iroké publikum.

e Pasivni uZivatel — pozorovatel
Tento typ je vyznaCovan minimalnim zapojovanim do komunikace. Jsou to ti uzi-
vatelé, pro které jsou socialni sité¢ nutnosti, naptiklad k praci. Pokud se rozhodnou

pro komunikaci, je to spise k vyjadieni negativnich nazort.

3.3 Vyuziti socialnich siti pro marketingovou komunikaci

Socialni sité jsou obrovskou online platformou, které si nasly vyuZiti 1 v oblasti marketin-
gové komunikace. Podle Dorc¢aka (2014, s. 70) existuje n€¢kolik vyhod vyuziti socidlnich

siti pro marketing, jako je naptiklad to, Ze:

e socialni sité slouzi jak pro sdileni informaci, tak i pro jejich vyhledavani,

e mezi jejich uZivateli vytvaii vztahy, které jsou zaloZeny i na sympatiich vii¢i pro-
duktu, sluzbé ¢i dokonce firmé,

e jejich prostfednictvim lze vyuZivat rizné druhy reklam,

¢ jsou mistem pro hledani novych zakaznik,

e jsou poskytovatelem zpétné vazby, §ifi napiiklad ohlasy, recenze a zkuSenosti.

Scott (dle Dor¢éka, 2014, s. 72 — 73) dale popisuje moznost zamé&fit se na konkrétni cilo-
vou skupinu, tvorbu odkazi, a to naptiklad na vlastni webové stranky ¢i jiné socialni sité,
moznost okamzité komunikace v redlném case pomoci chatu ¢i experimentovani, diky kte-

rému Ize objevit néco nového a originalniho.

Aby byly socidlni sit€ a sdéleni na nich pro marketing efektivni, je dilezité budovat dlou-
hodoby vztah a diivéru s uzivateli. Dtivéra ma podle Bednate (2011, s. 25) praveé na social-
nich sitich obrovsky vyznam, coZ je zpisobeno obrovskym mnoZstvim informaci, které se
zde objevuji. Divéra mize byt na socialnich sitich lehce ziskdna, ale na druhou stranu také
neuvéfitelné rychle ztracena. Aby byla marketingovd komunikace na socialnich sitich
uspesnd, je vice nez dulezité, aby byla divéryhodnd. Zvetejiiovany obsah by tak mél po-
chazet z divéryhodnych zdroji, mé¢l by byt ovéfeny a nemél by byt v rozporu s nazory
uzivateli. Aby byl obsah divéryhodny a ovéteny, je dobré vyuzit pratel uzivatell, jelikoz

tém véii nejvice. Divéru podporuje také opakované sdéleni.
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Kli¢ovym bodem pii vyuziti socialnich siti je podle Treadawaye a Smitha (2011, s. 54 —
55) napad na marketingovou kampan. Aby byl tento ndpad uGspésny je potieba spravné
kampan zacilit, spliiovat potieby a piani uzivatell, zajistit moznost zpétné vazby a komu-
nikace. Je tieba pfedem také zvazit rizika, ktera by mohla ohrozit povést firmy, ktera sou-
visi naptiklad s negativni aktivitou na socidlnich sitich, kterd se uzivatelim nelibi ¢i pii
opusténi socidlnich siti.

Pfi vyuzivani socidlnich siti pro marketingovou komunikaci ¢asto také dochazi k chybam.

Podle Smithe (2016, s. 550 — 551) to je naptiklad:

w7

e Vyuzivani kazdého mozného néstroje neni spravné, vyhodnéjsi je zaméfit se jen na
ty, jejichz vyuzivani je pro konkrétni marketingovou komunikaci efektivni.

e Sledovani obrovského poctu uzivatell v kratkém case, neptimétrené velka Cisla sle-
dovanych uzivateli mohou nové ptichozi odradit.

e Neaktivita na socialnich sitich, které spolecnost jiz vyuzivala, je dalSim velkym
omylem. Ostatni uzivatelé tuto zménu okamzité odhali. S komunikaci na socialnich
sitich se snadno zacin4, je vSak vyzvou ji udrZet.

e NezkuSeny personal, ktery je uren k vedeni komunikace na socidlnich sitich maze
byt diivodem k neuspéchu. Je dilezité chapat, k ¢emu sité slouzi, jak je lze vyuzit,
ale také sledovat aktualizace a trendy, které jsou pro toto prostiedi typické.

e Komunikace na socialnich sitich neni zdarma. U¢et si lze ztidit zdarma, ale nemé&lo
by se zapominat na ¢as strdveny na té€chto sitich, tedy na personélni naklady, které
jsou s jejich vyuzivanim spojeny.

e Nikdy by se nem¢lo zapominat na to, Ze komunikace probih4 online, pfispévky si
muze okamzité zobrazit nespocet uzivatelii. Jedna chyba na socidlnich sitich mtze
ovlivnit celou vybudovanou povést.

e Me¢feni ucinnosti je dalezité i na téchto platformach, diky analyze a sledovani stavu
socidlnich siti Ize pfedchazet chybam v budoucnu, ale i vyhodnocovat jejich ucin-

nost. (Smith, 2016, s. 550 — 551)

Jak jiz bylo zminéno, pro podpofeni a vybudovani marketingové komunikace na socilnich
sitich, je vhodné ji propojit s ostatnimi néstroji na internetu (webové stranky, blogy), ale 1
s tradicnimi nastroji komunikace (televize ¢i tiSténa reklama). Podpora mtlize byt jen krat-
kodobd, naptiklad pii vstupu firmy na socidlni sité, ¢i trvald. Podle Bednate (2011, s. 67 —

68) je klicem pravé dlouhodoba propojenost komunikace. Kratkodobé propojeni se vyzna-
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cuje narazovym rustem navstévnikl socialni sité, velkym poctem uzivatell, ktefi nepfine-
sou zadnou hodnotu a jen si stranky jednou zobrazi, naopak ptinasi velkou pravdépodob-
nost masového viralniho Sifeni. Tato kratkodoba propagace ma vsak své vyuziti, je velice
efektivni pfi zavadéni nového produktu ¢i pti zménach. Naproti tomu je dlouhodoba pro-
vazanost spojovana s pozvolnym pfibyvanim poctu navstévnikd, s jejich vyssi aktivitou a

tendenci se vracet.

Treadaway a Smith (2011, s. 36 — 37) dale zdiraznuji, ze marketingovd komunikace na
socialnich sitich zabere spoustu ¢asu. Socidalni sité€ jsou souborem nastrojti, které mohou

dopomoci k osloveni novych lidi, tyto nastroje je v§ak nutné pouzivat spravng.

Aby byly socialni sité k marketingu vyuzity spravné a tedy ptinédsely vysledky, doporucuje
Barkerovéa, Barker, Formann, Robert a Zahay (2017, s. 18) sledovat trendy a nové aktuali-
zace na sitich, nezapominat na méteni vysledkil, budovat si silnou komunitu a byt pfipra-
ven jednat a myslet rychle, protoze je nutné neustale udrzovat kontakt s uzivateli a na je-
jich ptipadné dotazy reagovat. Dulezité je také naucit se pouzivat kazdou socilni sit’, na
které chce byt firma aktivni, znat naptiklad moznou délku ptispévki, videi a pocet fotogra-

fii.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast této diplomové prace se zabyvala vypracovanim literarni reserSe vztahujici
se k marketingové komunikaci, marketingové komunikaci na internetu a na socidlnich si-

tich.

Prvni kapitola prace byla vénovana marketingové komunikaci. Byly zde vymezeny hlavni
cile marketingové komunikace a také to, jak by komunikace méla probihat, aby byla efek-
tivni. Velka ¢ast této kapitoly se vénovala popisu nastrojii marketingové komunikace, mezi

které patii reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti a pfimy marketing.

Druha kapitola se vénovala internetovému marketingu. Byl zde popsan samotny internet a
vyhody ¢i nevyhody, které pfindsi. Internet je viibec nejrozsifenéjsim médiem, proto byl do
této Casti zahrnut 1 aktudlni stav uzivateld internetu, a to jak ve svéte, tak 1 v rdmei Ceské
republiky. I zde byla velka ¢ast kapitoly vénovana popisu moznych nastroju, které 1ze vyu-

zit k marketingové komunikaci pfimo na internetu.

Posledni kapitola teoretické Casti se zabyvala marketingem na socialnich sitich. Byly zde

vvvvvv

tingovou komunikaci. Pravé socidlni sité se staly trendem v marketingové komunikaci,

s jejich pomoci 1ze nalézt noveé zdkazniky a budovat s nimi dlouhodoby vztah.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolec¢nost Walachia, s.r.o. byla zaloZzena roku 1991, kdy s myslenkou vyroby originalnich
¢eskych stavebnic piiSel Pavel Hriiza senior. Tato rodinna spolecnost se nachdzi ve mésté

Frystak, nedaleko Zlina.

Hlavni ¢innosti je vyroba stavebnic z masivniho bukového dfeva a slepovaci stavebnice,
ktera je vyrabéna z borového dieva. Po vzoru ptivodniho napadu, tedy vyroby origindlnich
¢eskych stavebnic, spole¢nost pro vyrobu pouziva vyhradné dievo z €eskych lest. Spolec-
nost se snazi znovu pfivést k zivotu zapomenuté¢ dievéné hracky, které jsou v této dobé

nahrazovany mnohymi technickymi vymozenostmi.

Rodinna spoluprice funguje znamenité a spolecnost prosperuje. Prototypy se méni na séri-
ové vyrobky a z plivodnich vyrabénych 5 typl stavebnic se stalo portfolio 45 stavebnic s
logem WALACHIA® a vlastnim designem. Navrhy hracek Casto vychazi z redlnych sta-

veb, a tak inspirace pochazi napiiklad z Valasského muzea v ptirod¢.

Na pielomu tisicileti se spole¢nost rozriista i za hranice rodné Ceské republiky, éemuz do-
pomohly Ucasti na vystavach a veletrzich v Praze, pozdéji i v Norimberku, Dubaji, Lipsku
a New Yorku, razem se tak o rodinném podniku dozvida témét cely svét. Je tedy patrné, Ze
se spolecnost mistnich akci ucastni jen ziidka, spiSe se soustfed’'uje na zahrani¢ni sféru.
V soucasné dobé zhruba 50 — 60% produkce mifi do zahrani¢i, a to jak do Evropskych
zemi, tak 1 do USA, Ruska, Turecka, ale také Jizni Koreje ¢i Saudské Arabie. Neni tedy

pochyb, Ze je spole¢nost za hranicemi Uspésna. (Walachia, © 2018a)

5.1 Zakladni informace

AWALLCHIA

Obr. 3. Logo spolecnosti (Walachia, © 2018)

Logo spolecnosti je jednoduché a zcela podtrhuje myslenku spolecnosti, kterou je obnova
vztahu k ptirod€. Logo se sklada ze dvou prvki, nicméné prvek stromu neni v rdmci pre-

zentace spolecnosti nikde pouzivan samostatné, logo tak musi byt vzdy pohromadé.
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Tab. 1. Zdkladni informace o spolecnosti (Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky, ©

2012 -2015)

Nazev WALACHIA, s.r.o.

Sidlo Na Kontote, 76316, Frystak, Zlin

Identifikaéni ¢islo 607 20 344

Predmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az

3 zivnostenského zakona

Hlavni ¢innost Vyroba her a hracek
Jednatel Petra Hriizova

Zakladni kapital 102 000 K¢

Kategorie obratu 5000 000 —9 999 999 K¢

Kategorie poctu zaméstnanci | 6 -9

Webova stranka www.walachia.com

Hlavnim poslanim spolecnosti je obnova tradic a ukézka toho, ze dfevéné hracky nejsou
minulosti. Vzdélavat, podporovat fantazii i dovednosti, a to jak manudlni, tak i technické, v
neposledni fad¢€ obnovit vztah k pfirod&. Vizi spole€nosti je stat se prvni volbou pii nakupu
dievénych stavebnic vyrdbénych z kvalitnich materiali. Vyroba kvalitnich, nau¢nych hra-
¢ek s vyuzitim kvalitnich tuzemskych materiali je hlavni misi spole¢nosti. Produkty spo-
le¢nosti jsou ekologické, vyrabéné ze dieva pochazejiciho z lesii Ceské republiky. Kvalita

je podlozena testovanim certifikaty CE a ASTM a také fadou ocenéni.

Mezi cile spolecnosti patii samoziejmé zajiSténi stabilni pozice na trhu, navySeni zisku a
objemu prodejti, také je to ale zajisténi spokojenosti zdkazniki, které mize spolecnost do-
sahnout poskytovanim kvalitnich produktl a sluzeb. S timto cilem je spojeno i nadéle vyu-
zivani kvalitnich tuzemskych materiali pro vyrobu dfevénych stavebnic, poskytovani bez-
pecnych a testovanych hracek. Spolecnost také klade dliraz na ekologickou zodpovédnost a
tvorbu v souladu s ptirodou. S kvalitou poskytovanych sluzeb souvisi také zlepSeni komu-

nikace.

Spolecnost voli strategii diferenciace produktu od hlavnich konkurentt na trhu hracek, kde
se v soucasnosti miizeme setkat s vSemoznymi technologickymi vysttelky. Spole¢nost se
jiz od zacatku od téchto konkurentt odliSuje a voli kvalitni vyrobu ptirodnich produkti ze

dreva. Specificka je také diky vyuzivani Cisté tuzemskych materialii. V oblasti dfevénych


http://www.walachia.com/
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hracek je spolecnost jednoznaénym vidcem, v tomto odvétvi mé dlouholetou tradici a

v tomto odvétvi je jisté inspiraci pro mnohé nasledovniky.

5.2 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou spole¢nosti Walachia, s.r.o. jsou samoziejmé déti, se stavebni-
cemi si také mohou hrat dospéli, rodice, ale i diichodci. Dé se fict, Zze stavebnice je pro
vSechny, ktefi maji radi kreativitu a tvoteni, taky pro ty, ktefi touzi zazit autenticky zazitek

pii budovani téchto stavebnic.

V soucasné dob¢ spolecnost svymi marketingovymi aktivitami cili pfevazné na déti a jejich

rodice.

Nejvétsi cilovou skupinou pro hracky jsou tedy bezesporu déti, tomu neni jinak ani u sta-
vebnic Walachia. Skladaci stavebnice VARIO je ur€ena pro déti od 5 let (dilky jsou dosta-
te¢n¢ velké a nehrozi zde nebezpeci v podobé vdechnuti malych ¢astic) a slepovaci staveb-
nice HOBBY KIT je pro déti od 8 let. Cely design hracky i oballl je tvofen tak, aby upoutal
pozornost déti a vnukl jim potiebu vlastnit pravé tuto hracku. Obaly i materidly na podporu

prodeje jsou barevné a zobrazuji déti, které si se stavebnici hraji.

Dalsi cilovou skupinou jsou rodi¢e/dospéli — jako kupujici. Déti jsou ti, kteti touzi po hrac-
ce, ale ve vétsing ptipadu je provedeni samotného nékupu az na rodici, ten rozhodne, zda
hracku ditéti pofidi. Pravé proto spolecnost také vhodné zamétuje svou pozornost i na ro-
dice, kdy vyzdvihuje vhodné vlastnosti hracky, jako je naptiklad jeji vzdélavaci pfinos a

kvalita.

5.3 Produktové portfolio

Stavebnice Walachia predstavuji vzdélavaci, ale pfedevsim ptirodni hracku, ktera je Setrna
k Zivotnimu prostiedi. Diky vyuZiti masivniho dfeva ziskédvaji hracky autentickou podobu,
a rozviji tak détskou predstavivost. Pfi stavéni je hracka uci trpélivosti, manualni zru¢nosti
1 logickému mysleni.

Jelikoz se spolecnost snazi stavebnicemi také vzdélavat, kazdé baleni obsahuje kratkou
kapitolu ze stavebnictvi a historie lidové architektury, kterd podpoti dobovy nadech.
Hotové stavby, at’” uz slepované ¢i stavebnice rozkladaci, jsou nejen hrackami, ale také
krasnymi dopliiky naptiklad do détskych pokojicka. Stavby mohou byt doplnény o auticka,

panacky ¢i zvitatka, a rizem se mize jedna stavebnice proménit klidné i v celé mésto.
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Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost Walachia, s.r.o. se specializuje na dva zakladni druhy
stavebnic s nadechem historie, a to bud’ slepovaci HOBBY KIT ¢i rozkladaci VARIO. Ty-

to dvé varianty budou nasledn¢ popsany.
HOBBY KIT dievéné slepovaci stavebnice

Tato varianta, slepovaci dievéné stavebnice z borového dieva, je ur€ena pro déti od 8 let.
Stavebnice Hobby Kit je dostupnd ve 36 modelech, ke kterym patii naptiklad jednoduché
zvonice, roubenka ¢i hrad slozeny z 607 dilt. Kazd4 sada se sklad4 z dfevénych hranolkil
o prufezu 9x9 mm, dild na S§tity a stfechy, kartonovych vysekli oken a dvefi, papirovych
potiskd, ploch stfech ¢i folii oken a podobné. Pro slepeni stavebnice postaci obycejné le-

pidlo na dfevo a papir. (Walachia, © 2018b)

RADNICE VETRNY MLYN VODNI MLYN

SAMOTA HRAD MOST

Obr. 4. Ukdzka produktit Hobby Kit (Walachia, © 2018b)

VARIO drevéna skladaci stavebnice

V roce 2001 vznikla vitbec nejoblibenéjsi skladaci stavebnice VARIO, kterd se nelepi. Sta-
vebnice je uzpisobena jiz pro déti od 5 let. Jak nazev napovida, z jedné rozkladaci staveb-
nice lze postavit n¢kolik variant staveb, které jdou opé€t rozlozit. S touto sadou Ize stavét
podle vlastni fantazie, které se nekladou zadné meze, nicméné v sad¢ je také piiloZzeno né-

kolik zakladnich tipi ke stavbé.
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Stavebnice VARIO mé4 jiz 9 variant, které jsou navzajem kompatibilni a Ize z nich tak sta-
vét desitky riznych staveb. Hranolky jsou vyrobeny z masivniho bukového dieva o prime-
ru 15 mm. Dily stavebnice jsou ulozeny ve dvou provedenich, a to bud VARIO
SUITCASE, coz je prakticky kuffik, ¢i VARIO BOX, coz je masivni bedna z bukového
dreva a preklizky, ktera ma i kolecka pro lepsi manipulaci. Velkou vyhodou této bedny je
jeji ulozny prostor, ale také moznost vyuziti bedny jako soucast nabytku, naptiklad k seze-

ni. (Walachia, © 2018c)

Obr. 5. Ukazka produktit Vario (Walachia, © 2018c)

5.4 OQOcenéni a certifikace

Spolecnost klade velky diraz na kvalitu vyroby a pouzivané materidly, vyroba probiha
v souladu se standardy bezpecnosti a ochrany Zivotniho prostfedi, proto jsou vSechny vy-
robky pravideln¢ testovany a sledovany zda spliuji veSkeré pozadavky dle platnych pred-

pist a norem pro hracky.

VSechny stavebnice maji certifikat o shodé¢ CE a jsou chranény primyslovymi vzory.
Hracka spliiuje smérnice Evropského parlamentu a Rady 2009/48/ES ze dne 18. Cervna

2009 o bezpecnosti hracek a vSechny zdkonné normy dle Ceské legislativy.
Diky své kvalité ziskavaji stavebnice Walachia pravideln€ vyznamna ocenéni.

Stavebnice Walachia ziskaly ocenéni Spravna hracka, coz je spolecny projekt Sdruzeni pro
hracku a hru, Asociace hratka Unie vytvarnych umélcti CR a Asociace piedskolni vycho-
vy. Zelené logo ,,Spravnd hracka® je nadstandardni oznaceni a signalizuje, ze je hracka

vhodna pro rozvoj schopnosti déti. (Hrackobrani, © 2018)
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Takto oznacené hracky vyhovuji fad¢ kritérii, jako je kvalita, preciznost provedeni, uziva-
telsky komfort, design, zdravotni nezdvadnost a bezpecnost, hygiena, vzdélavaci piinos ¢i
originalita vyrobku. Velky diaraz je kladen na pedagogicko-psychologickou zpusobilost
hracky. (Hrackobrani, © 2018)

Ze se jedna o nadstandardni oznadeni, dokazuje i fakt, Ze napiiklad v roce 2015 mélo pravo
uzivat toto oznaceni jen 12 produktii od 9 predkladatelti. (Sdruzeni pro hracku a hru, ©

2015a)

Dievéné stavebnice Walachia déle ziskaly ocenéni Dobré hracky 2017 v kategorii hracky
pro piedskolaky. Ocenéni je ud€lovano v sedmi kategoriich, do kterych se probojovaly i

dvé Ceské hry, jednou z nich je prave stavebnice Walachia. (Dobra hracka, © 2017)

V této kategorii stavebnice zvitézila pfevazné diky pfirodnim materidlim a variabilité

hracky, coz je pro rodice stale dulezité. (Dobra hracka, © 2017)

Jak jiz bylo uvedeno, hracka je také uspésna za hranicemi, coz dokazuje naptiklad to, ze
vroce 2013, 2014 a 2015 ziskala spole¢nost Walachia nominaci na prestiZzni némeckou
cenu ,,Das Goldene Schaukelpferd za stavebnici Vario. (Sdruzeni pro hracku a hru, ©

2015b)

Cela tada ocenéni tak predstavuje pro spolecnost obrovskou vyhodu, napiiklad v podobé

budovani dobrého jména a v zaruce produkovani kvalitnich vyrobkd.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Konkurencni prostiedi predstavuje spolecnosti na trhu, které se zaméiuji na stejnou ¢i po-
dobnou ¢innost jako spolecnost Walachia, tedy vyrobu difevénych stavebnic. Pro spolec-
nost je dalezité sledovat situaci na trhu, tedy konkurenci, jeji produkei, ale také jeji marke-

tingovou aktivitu.

Milo§ Rathousky ze Svazu primyslu a dopravy Ceské republiky uvadi, Ze na Zlinsku byl
dfevozpracujici primysl vzdy silny, proto se neni ¢emu divit, Ze se zde objevuje konkuren-
ce. Mistni podnikatelé jsou Casto navic vychovani v souladu s Bat'ovskymi principy, které

jim pfinesly mnoho zkuSenosti a dopomohly k rozvoji. (Chrast, 2016)

Pravé z tohoto diivodu jsou k této analyze vybrani i hlavni konkurenti z Ceské republiky
a jeden ze Slovenska. Konkrétng z Ceské republiky dva konkurenti ze Zlinského kraje a

jeden z Jihomoravského. Nejdiive budou tito konkurenti kratce predstaveni.
1. Engelsberk

Mala rodinna spoleénost sidlici v Zelechovicich nad Dfevnici nabizi dfevéné slepovaci
stavebnice hradii, vézi a hradeb z masivniho smrkového dieva. Spole¢nost navazuje na
tradi¢ni vyrobu ze dieva, ktera byla typicka jiz pro nase predky. Nabizi nékolik druhi sle-
povanych stavebnic, které se daji opet rozdélat na jednotlivé dilky, vzdjemné kombinovat a
roz§ifovat. Stavebnice hradli mohou zakaznici koupit v kamenné prodejné ,,Hugo chodi

bos*“ v centru Prahy, ¢i si je pfimo objednat na e-shopu spole¢nosti. (Engelsberk, © 2018)
., Vyberte si na nasem webu Vas hrad a vychutnejte si vylet do stredoveku! “
2. Makura

Brnénska spole¢nost Makura si zaklada na ryze ¢eské a ru¢ni vyrobé z kvalitniho bukové-
ho dfeva. Ve své nabidce maji n€kolik druht hracek, jako jsou rizné druhy staveb, celych
méstecek i jednotlivych dievénych her. Jednotlivé sady jsou vzajemné kombinovatelné, a
tak Ize stavby stale rozSifovat. Své hracky nabizi k prodeji pfimo na svych strankach pro-
stiednictvim e-shopu €i na strankach nékolika partnert. Kromé toho pfisla také spolecnost
s origindlnim ndpadem — do kazdé sady stavebnic pfidava 2 seminka buku, které miZzou
rodiny spolecné s détmi zasadit a tak pomohou davat ptirod¢ vic, nez si z ni spolecnost na

vyrobu vzala. (Makura, © 2018)

3

., U nas drevo porad jesté znamena drevo, protoze nam neni jedno, s ¢im si déti hraji.
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3. Drevéné chaloupky

Spolecnost z Valasského Mezifici ma dlouholetou tradici ve vyrobé dievénych ptifezii pro
nabytek, ale pted ¢tyfmi lety se pustila do vyroby stavebnic z pfirodnich materiala, kon-
krétn¢ z bukového dieva. Pro zachovani autenti¢nosti spole¢nost nepouziva zadnou povr-
chovou upravu dieva. V soucasné dob¢ sortiment zahrnuje také véz Jenga, domino ¢i kres-
lici tabule. Své stavebnice a hracky nabizi jen prostiednictvim svych stranek. (Dievéné

chaloupky, © 2018)

3

,,Z direvené stavebnice Ize postavit prakticky vse, co Vias a Vase deti napadne.
4. VEVA product

Spoleénost, ktera jako jedina ze jmenovanych konkurentil nesidli v Ceské republice, nao-
pak ji najdeme u naSich sousedii na Slovensku. VEVA product se zamétuje na vyrobu né-
kolika hracek z kvalitniho bukového dfeva, vyznaCovanych svou piirozenosti a autentic-
nosti pouzitych materialt, které nijak chemicky neupravuje. Ve své nabidce ma 4 zékladni
typy stavebnic, kazdou v n€kolika rliznych variantach, rozdélené dle v€ku déti. Hracky Ize
koupit ve vlastni kamenné prodejné¢ spole¢nosti, ale také v kamennych prodejnach
v Bratislavé a v Trnavé, dale v nékolika partnerskych e-shopech v Ceské i Slovenské re-

publice. (VEVA product, © 2018)

, VEVA...nova cesta k tvorivosti“; ,, VEVA...rozehra svet fantazie *
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6.1 Srovnanis konkurenci

V nasledujici kapitole budou vySe predstaveni konkurenti srovnani se spolecnosti Wala-
chia. Budou srovnany jednotlivé oblasti, které¢ budou obodovany ¢iselnou skalou od 1 bodu
vibec nevyuziva. Z vysledné analyzy budou nasledné stanoveny pozice zkoumanych spo-

le¢nosti v konkuren¢nim prostiedi.

6.1.1 Webové stranky

Prvni porovnavaci tabulka se tyka webovych stranek, jejich vzhledu a obsahu. Pozornost je
zde zamétena také na informace o produktech ¢i fotografie slouzici k popisu produkta.
V této oblasti je také zhodnocena moznost ndkupu piimo na strankéch spolecnosti a moz-

nost registrace zdkaznik.

Tab. 2. Srovnani konkurence — webové stranky (vlastni zpracovani)

Aspekt Walachia | Engelsberk | Makura Drevene Veva
chaloupky

Webové stranky 5 3 3 2 5
Rychlost nacitani webu 1 4 3 2 5
Logo 4 5 4 0 4
Design stranek 4 4 5 1 3
Responzivni design 5 5 5 0 0
Informace o produktech 5 4 5 2 3
MozZnost nakupu 4 2 5 5 1
Registrace zakazniki 0 0 5 5 5
Pocet bodu celkem 28 27 35 17 26

Ze vsech péti zkoumanych spolecnosti maji vSechny své vlastni webové stranky, spolec-
nost Walachia a VEVA navic také disponuji vicejazy¢nymi verzemi webovych stranek,
konkrétné anglickou a némeckou verzi (Walachia navic italskou), coz jim pfindsi obrov-
skou vyhodu a zacileni i na zahrani¢ni zakazniky. Dle vzhledu stranek a jejich propracova-
nosti je dominantni spole¢nost Makura Jeji stranky jsou piehledné, da se na nich rychle
zorientovat a rychle vyhledat vSe potiebné. To stejné plati i pro informace o produktech,

jako je popis a fotografie. Spole¢nost Makura zohlednuje jak zékladni popis a dostupnost,
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tak i podrobny spolu se v§emi parametry, informacemi o obsahu baleni, samoziejmosti je
také nespocet kvalitnich a vhodné zvolenych fotografii, navic také obsahuje okamzitou
akci k dotazu ohledné¢ konkrétniho vyhledané¢ho produktu. U spole¢nosti Walachia Ize
v tomto piipadé vyzdvihnout moznost stazeni navodu a obrazka v tiskové kvalité, ke svym
produktim navic ptidava i video ukézku, nicméné je nutno podotknout, ze celé stranky se

oproti vySe zminéné spolecnosti zdaji byt méné piehledné.

Dale byla zkouména rychlost nacitdni webovych stranek pomoci stranek WebPageTest,
kdy byla hodnocena titulni stranka. (WebPageTest, 2018) Nejidealn¢jsi doba nacteni je 1,5
sekundy, ¢emuz se blizi jen jedina spole¢nost VEVA, ktera ma priimérnou rychlost nacteni
stranky nejrychlejsi, a to 1,805 sekund. Spole¢nost Engelsberk zpomaluje pouzity font na
3,051 sekund, Makura 4,461 sekund, kdy nejvetsi zpomaleni zplisobuji obrazky, a posledni
konkurent dfevéné chaloupky 5,791 sekund, kde nejvice Casu pfi nacitani zaberou rovnéz
obrazky. Spole¢nost Walachia ma nejpomaleji naditany web, konkrétné je to 7,737 sekund,
coz je v porovnani s konkurenci o dost vice, a proto ji bylo ud€leno nejnizsi mozné hodno-
ceni. Vysoka hodnota je zplisobena pfevazné velkym mnozstvim obrazki a jejich velikosti.
Spolecnost by na rychlosti nacitani méla zapracovat, jelikoZ rychlost ma negativni ucinky

na vnimani navstévnikd, kteti musi na zobrazeni stranky dlouze ¢ekat.

AWALACHIA
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Obr. 6. Loga spolecnosti (Walachia, © 2018; VEVA product, © 2018; Engel-
sberk, © 2018; Dieveéné chaloupky, © 2018; Makura, © 2018)

Nejvyssi hodnoceni loga patii spole¢nosti Engelsberk,které i pfes svou jednoduchost zcela
odpovidad celému konceptu spole¢nosti, logo také koresponduje se vzhledem webovych
stranek a s jednotlivymi produkty. Dalsi tfi spolecnosti ziskaly niz§i hodnocenti, jejich loga
jsou jednoducha a zapamatovatelnd, spojuji produkt s pfirodou, konkrétné€ stromy, nicméné
z loga na prvni pohled nelze poznat, ze se jedna o stavebnici. Posledni spole¢nost neziskala

zadné hodnoceni, jelikoZ se v jejim ptipad¢ neda hovotit o logu.
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Responzivni design je v souc¢asné dob¢ nezbytnosti, vétSina uzivateli si stranky prohlizi na
nejruznéjsich zatfizenich, proto je nutné zobrazeni témto zatfizenim pfizpisobit. Responziv-
ni design nabizi stranky Walachia, Engelsberk a Makura, dalsi dvé spolecnosti maji nere-

sponzivni webové stranky.

Co se tykd objednavani produkti, je zde nejslabsi spolecnost VEVA, u které Ize produkty
objednavat jen pies prostiedniky. Spole¢nost Engelsberk v soucasné dobé ptipravuje vlast-
ni e-shop, prozatim vsak vyrobky nabizi pies prostiednika, a to jak online ¢i v jeho kamen-
né prodejné. Produkty ostatnich spolecnosti lze objednat na jejich vlastnich webovych

strankéch, prostfednictvim kosiku.

Moznost registrace zakazniki, kterda mtize ptinést vyhody pfi vyuzivani webovych stranek
zakazniky, pouZzivaji tii z péti sledovanych spolecnosti. Diky registraci mohou spole¢nosti
ziskat pfehled o minulych ndkupech, ale také potiebné informace pro zacileni na konkrét-

niho zékaznika, napiiklad pomoci newsletterii s nejnovéjsi nabidkou.

6.1.2 Komunikace na socialnich sitich a viditelnost

Konkurenéni srovnani v oblasti komunikace na socialnich sitich a viditelnosti se sklada ze
Ctyf Casti. Nejprve je srovnavana aktivita na socialni siti Facebook, Instagram a popiipadé
na jinych sitich, které spolecnost vyuziva. V této oblasti jsou zhodnoceny také zapisy do

firemnich katalogl na internetu, jako firmy.cz, poptipad¢ sk, ¢i Moje firmy na Googlu.

Tab. 3. Srovnadni konkurence — soc. sité a viditelnost (vlastni zpracovani)

Drevéné
Aspekt Walachia | Engelsberk | Makura Veva
chaloupky
Facebook 2 2 5 0 2
Instagram 1 1 0 0 0
Jiné soc. sité 3 0 3 0 0
Zapisy v katalogu firem 4 0 2 0 2
Pocet bodu celkem 10 3 10 0 4

Komunikaci na Facebooku nejvice zvlada spolecnost Makura, nejenze ma nejvice sleduji-
cich, ale také pravideln¢ vklada ptispévky a tvori zajimavy obsah, naptiklad v podobé sou-
tézi o poukazy na ndkup jejich vyrobkl. Spolecnost Dievéné chaloupky prostfednictvim

socialnich siti nekomunikuje vitbec. Na Instagramu maji své profily jen dvé spolecnosti,
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nicméné zde nejsou aktivni. Neaktivni profily mohou pfinést negativni obraz u potencial-
nich zakaznikt, Pokud se spole¢nost rozhodne zalozit si jakoukoli socidlni sit’, méla by na

ni byt aktivni, v jiném piipadé, je to jen negativni obraz komunikace.

Spole¢nost Walachia a Makura navic komunikuji také prostiednictvim videi na YouTube,
prvni spolecnost je zde aktivnéj$i a nabizi tak vice obsahu. V ptipad¢ ukdzky produkti
pomoci videi, je ale dilezité uptednostnit kvalitu obrazu a zvuku pted kvantitou, v tomto

piipadé vede druha spolecnost, ktera nabizi kvalitnéjsi obsah.

Spole¢nost Walachia je dale zapsana v katalogu firem, jak firmy.cz, kde jsou 1 dalsi dva
konkurenti, tak i Moje firma na Googlu, kde je z vybranych firem jako jedind. Ani jedna

z firem neni na profesni siti LinkedIn.

6.1.3 Produktové portfolio

Porovnani spolecnosti z hlediska produktt se sklada z péti ¢asti, kterymi jsou produktové
mozZnosti stavéni. Je zde zohlednéna jak variabilita, tak 1 originalita. Nema smysl jednotli-
vé produkty vzajemné srovnavat v dalSich Castech, naptiklad cenové, jelikoz se jedna o
nesrovnatelné produkty, které se liSi, jak pouzitym materidlem, tak 1 hmotnosti, poctem
dilt ¢i velikosti.

Tab. 4. Srovnani konkurence — produktové portfolio (vlastni zpracovani)

_ Dtevéneé
Aspekt Walachia | Engelsberk | Makura Veva
chaloupky

Produktové portfolio 4 3 4 1 2
Design 5 4 4 3 3
Material 4 2 2 2 2
Doporuceny vék (nejniz-

P Y ! 4 3 5 4 5
$1 mozny)
MozZnosti stavéni 4 2 2 2 2
Pocet bodii celkem 21 14 17 12 14

Site produktového portfolia je u jednotlivych spolednosti riiznd, nejvétsi pestrost nabizi
Walachia naopak jen tfi druhy stavebnic nabizi spole¢nost Dfevéné chaloupky. Pii posuzo-

vani designu mé spole¢nost Walachia jednozna¢né navrch, jeji produkty jsou propracované
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i do téch nejmensich detailti, jako jsou napiiklad okna, dvefe ¢i papirové potisky kvétin.
Design produktti znacek Dievéné chaloupky a VEVA product je jednoduchy a sklada se
Cisté jen z dievénych dilkda.

Dievo smrku, boru a buku ptedstavuje pouzity material pti vyrobé stavebnic. Smrk je jed-
nou z nejrozséahlejSich dfevin u nas. Vyznacuje se pevnosti, nizkou hmotnosti a také cenou.
Bor se vyznacuje pevnosti, pruznosti, meékkosti a odolnosti. Buk je na druhou stranu vy-
znacovan velmi jemnou texturou, ale také pevnosti a tvrdosti. Spole¢nost Walachia jako
jediné pouziva pro vyrobu stavebnic borové a bukové dievo. Smrk pouziva spole¢nost En-
gelsberk, zbylé tfi spolecnosti vyrabi ze dieva buku.

Dulezitym parametrem pii vybéru hracek je doporuceny vek, ve zhodnoceni je zohlednén
rabi spolecnost VEVA product a Makura. Vékové kategorii 5 let se vénuje Walachia a
Dievéné chaloupky, hracky spolecnosti Engelsberk jsou uréeny pro déti az od 8 let, coz je
nejvyssi vék ze zkoumanych spolecnosti. Posledni ¢éast tohoto zhodnoceni je vénovana
moznosti stavéni, kdy je rozliSovan druh stavebnice, a to bud’ skladaci ¢i slepovaci. Spo-
le¢nost Walachia opét nabizi obé zminéné varianty, Engelsberk se drZi slepovacich hrada a

ostatni spole¢nosti vyrabi pouze skladaci stavebnice.

6.1.4 Marketingova komunikace

Z hlediska marketingové komunikace jsou jednotlivé spolenosti porovnavany dle ucasti
na veletrzich, vystavach a jinych akcich. Do této oblasti jsou déle zatazeny také pomucky
podpory prodeje, ¢i vztahy s vefejnosti, zde je zohlednéno objevovani se v médiich, se
zaméefenim na predchozi rok. Posledni Casti této oblasti jsou ostatni aktivity, kde spada

naptiklad darcovstvi ¢i sponzorstvi.

Tab. 5. Srovnani konkurence — marketingova komunikace (vlastni zpracovani)

‘ Drevéné
Aspekt Walachia | Engelsberk | Makura Veva
chaloupky
Viditelnost v médiich 3 3 5 0 0
Veletrhy a vystavy 5 3 5 0 2
Prodejni pomticky 0 0 5 0 0
Ostatni 4 0 5 0 0
Pocet bodu celkem 12 6 20 0 2
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Co se tyka objevovani se v médiich, vede spole¢nost Makura, piSe se o ni jak v ohledu
nastavajicich akci, kterych je ucastnikem, ale také samostatné o jejich cesté k podnikéni, a
to napiiklad diky jejich napadu vkladani seminek buku do kazdé objednavky. Prevazné

diky tcasti na akcich se v médiich pise i o Walachii a o Engelsberku.

Nasledné jsou popsany jednotlivé spolecnosti s ohledem na dalsi aspekty z oblasti marke-

tingové komunikace.
e Walachia

Velkou vyhodou hraje pro tuto spolecnost jeji u€ast na riznych veletrzich a vystavach.
V Ceské republice se spole¢nost Gi¢astni Festivalu stavebnic ve Zling, Farmatského dne ve
Vrbéticich, Festivalu IQ Play ve Valasském Mezifi¢i a Uherském Hradisti. Spolecnost se
také Ucastni riznych zahrani¢nich akci, jako je naptiklad Celosvétovy veletrh Spielwaren-
messe v Norimberku, ¢i také na veletrzich a akcich v Dubaji, Lipsku a New Yorku. Wala-

chia je také sponzorem Klubu modelati Slavi¢in

e Engelsberk

Tato spolecnost se Ucastni napiiklad Festivalu stavebnic ve Zlin€, Miniveletrhu vzdélava-

cich pomticek ve Zlin¢ ¢i Ceské hracky v Praze.

e Makura

Aktivni na Ceském i zahrani¢nim trhu je taktéz Makura. Utastni se napiiklad Festivalu
stavebnic ve Zlin¢, Svatki femesel v Kunstaté, Slavosti kralovny EliSky v Hradci Kralove,
Festival IQ Play ve Zlin€¢ i Uherském Hradisti, Miniveletrhu vzd€lavacich pomiticek ve
Zling, akce v zdbavnim centru Smoulikov v Prost&jové, ale také Celosvétového veletrhu

Spielwarenmesse v Norimberku.
Spolecnost jako jedina nabizi také prodejni pomticky, jako jsou kli¢enky, zalozky do knih,
kostky ¢i stojan na telefon. Navic nabizi Skoldm a Skolkdm moznost seznameni s hratkami

jesté pred jejich zakoupenim, kdy poskytne stavebnici na ukazku. Makura je také aktivni

v oblasti darcovstvi, kdy pro nemocnici Nové Mésto na Moravé vénovala své stavebnice.
e Drevéné chaloupky

Spolecnost nezvetejiiuje zadné marketingové aktivity, veletrhi ani vystav se neucastni.

V této oblasti je jeji aktivita nulova.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

e VEVA product
Slovenska spolecnost se ucastni napiiklad FestHer v Trnavé a Poprad¢, Etud ze dieva, vy-
stavuje ve Slovenském centru dizajnu ¢i v Design Match Bratislava.
6.1.5 Souhrnné konkurenc¢ni srovnani

Nasledujici tabulka obsahuje souhrn bodového ohodnoceni 4 zvolenych oblasti u jednotli-
vych konkurencnich spolecnosti. Dle tohoto souhrnu je uréeno potradi jednotlivych spolec-

nosti v konkuren¢nim prostiedi.

Tab. 6. Souhrnné konkurencni srovndni (vlastni zpracovani)

_ Dievéné
Aspekt Walachia | Engelsberk | Makura Veva
chaloupky

Webové stranky 28 27 35 17 26
Komunikace na socidlnich

10 3 10 0 4
sitich a viditelnost
Produktové portfolio 21 14 17 12 14
Marketingovéa komunikace 12 6 20 0 2
Pocet bodu celkem 71 50 82 29 46

Jak je zfejmé z vySe uvedené tabulky, v prvni hodnocené oblasti nejvétsi pocet boda ziska-
la spolecnost Makura, ktera méa propracované stranky, které jsou i pfes to uZivatelsky jed-
noduché¢ a Ize se na nich snadno zorientovat. Ve prospéch Makury také hraje moZznost né-
kupu na strankdch a moznost registrace zakaznikd, diky témto faktiim ma spolecnost moz-
nost sledovani informaci o zakaznicich a o jejich nédkupech, naopak pro zdkaznika miize

registrace predstavovat moznost zakaznickych vyhod.

V oblasti socialnich sitich a viditelnosti nejveétsi pocet boda ziskava spole¢nost Walachia
spole¢né s Makurou. Sledovanou spolecnost najdeme na Facebooku, Instagramu i na You-
Tube, také ma zapisy v katalozich firem. Dulezité vSak je, aby spolecnost byla na téchto

sitich aktivni, tedy pfidavala obsah, coz se ji naptiklad na siti Instagram vibec nedati.

Spolec¢nost Walachia ziskala nejvétsi pocCet bodi i1 v oblasti hodnoceni produktu, nejenze
pro vyrobu pouziva oba materialy, ale také nabizi ob¢ varianty moznosti stavéni, je tak
Cisté na zékaznikovi, zda si vybere slepovaci ¢i skladaci variantu. Obrovskou vyhodou je

také propracovany design produkti do téch nejmensich detaili.
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V posledni oblasti marketingové komunikace je dominantni spole¢nost Makura. Je viditel-
na v médiich castni se veletrhli a akci, ma vlastni prodejni pomtcky s logem, ale je také

aktivni v oblasti darcovstvi.

Tab. 7. Konkurencni poradi (vlastni zpracovani)

Drevéné
Makura Walachia | Engelsberk | Veva
chaloupky
Pocet bodii celkem 82 71 50 46 29
Konkuren¢ni poradi 1. 2. 3. 4. S.

Z celkového konkurenc¢niho srovnani lze tvrdit, ze Makura ma na trhu nejsilnéjsi postave-
ni. Dominuje v oblasti webovych stranek a v marketingové komunikaci. Druhé misto patfi
sledované spolecnosti Walachia, a to pfevazn€ z ditvodu slabsi marketingové komunikace
a viditelnosti. Naopak ji patii vyrazné¢ dominantni postaveni v oblasti produktového portfo-
lia, a to jak z $ife nabizeného sortimentu, tak i z vlastniho designu produktd. Dalsi potadi
obsadily spolec¢nosti Engelsberk a slovenskd VEVA product, které by mohly, ohrozil vyse
umisténé spolecnosti jen v piipade lepsi marketingové komunikace a komunikace na soci-
alnich sitich, ve kterych jsou obé spolecnosti slabé. Posledni spole¢nost Dievéné chaloup-
ky neptedstavuje pro ostatni konkurenty hrozbu, neucastni se zadné¢ komunikace a jeji

portfolio je vyrazné slabsi nez to konkuren¢ni.

Nejvetsim konkurentem, ktery nabizi dievéné hracky, je tedy bezesporu spolecnost Maku-
ra. | pfes to, Ze ve prospéch znacky Walachia hraje v konkuren¢nim boji roli jeji historie a
kvalita nabizenych produkti, si na trhu dokazaly najit misto 1 mladsi konkurencni spolec-
nosti. Tito konkurenti pomalu vstupuji do povédomi potencidlnich zédkazniki a snazi se
ovladnout tento trh a nabidnout néco lepsiho. Jako zbrail pfi konkurenénim boji voli rozsi-
fené a kvalitn€jsi produktové portfolio, snizeni cen produktl, ale hlavné lepsi a ti¢inngjsi
marketingovou komunikaci s potencialnimi zakazniky, ktera je u sledované spolec¢nosti
slabgi. Je tedy ziejmé, Ze konkurenéni prostiedi v oblasti dfevénych hra¢ek v ramci Ceské

republiky je nutno sledovat.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na dotaznikové Setieni a naslednou analyzu.

7.1 Cil dotaznikového Setreni

Primarnim cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit povédomi respondentii o dieve-
nych hrackéach obecné, jejich vyhodach a preferencich. Dale se dotaznik zamétoval na zna-
lost spolecnosti vyrabéjicich dievéné hracky, zkoumany byly také maximalni ¢astky, které
by respondenti zaplatili za dfevéné hracky. Zavérem se dotaznik vénoval online nakuptim a

aktivité na socialnich sitich.

7.2 Stanoveni hypotéz

V ramci dotaznikového Setfeni byly stanoveny tii nulové hypotézy, které jsou dale v praci

potvrzeny ¢i vyvraceny. Byly hledany spojitosti mezi hlavnimi problémy téchto hypotéz.

H1 = To, Ze lid¢é vlastnili dfevénou hracku v détstvi, nema vliv na vnimani dfevénych hra-

¢ek jako tradi¢nich.

H2 = Divéra v doporuceni produktii prostfednictvim znamych osob na soc. sitich nema

vliv na nédkup produktli na zéklad¢ reklamy na soc. sitich.

H3 = Maximalni ¢astka za nakup dievéné hracky nema vliv na ¢astku za vyrobek Vario

sledované spolecnosti

7.3 Metody sbéru dat

Data potiebna pro toto dotaznikové Setfeni byla shromaZzd’ovana nové, jedna se tedy o pri-

marni data ziskand prostfednictvim odpovédi na online dotaznik.

Vytvoteny online dotaznik (Ptiloha P I) obsahoval 26 otazek. Dotaznik obsahuje jak otdz-
ky identifikacni pro rozliSeni respondenttl, tak otdzky dichotomické, kde je na vybér jen ze
dvou moznych odpovédi, ¢i také otazky skdlové, kde respondent posuzuje otazky dle spo-

kojenosti.

Po sestaveni dotazniku nasledovala jeho propagace, ke které byly vyuzity internetové
stranky a socialni sité. Pfi vybéru se kladl diraz, aby se dotaznik dostal pievazné
k osobam, které maji déti ¢i alespoil nakupuji détské hracky, cehoz bylo nejlépe docileno

uvetejnénim dotazniku na internetovych strankéach a skupinach pro rodice.
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Diky vyuziti formy online dotazniku, trval sbér dat 4 dny. Pro sbér dat byla vyuzita sluzba
Google Docs, piesnéji Google Formuléte, diky niz lze sestavit a spravovat online dotaznik
spolu s odpovéd’'mi respondentl. Nasledné byla provedena kontrola dotazniki, celkem se
tohoto dotaznikového Setfeni ztcastnilo 302 respondenti. K vyhodnoceni dat byl vyuzit

program Microsoft Excel a IBM SPSS statistics.

7.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tato podkapitola obsahuje vyhodnoceni zasadnich otdzek z dotaznikového Setfeni.

7.4.1 Zakladni udaje o respondentech

Tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo a své odpovédi poskytlo 302 respondent,
konkrétné se jednalo o 94% Zen, a pouhych 6% muzi. Tento razantni rozdil je zpisoben
pfevazné charakterem dotazniku, kdy jsou to pravée Zeny, které nakupuji hracky nejen svym
détem, ale také ucast zen na riznych internetovych strankach a diskusnich forech, kde byl
dotaznik zvetfejnén. Dotaznik zodpovédélo celkem 81% respondenttl, ktefi maji déti, pii-

¢emz vétSinu tvotily Zeny, konkrétné 83% vSech dotazanych Zen déti ma.

Tab. 8. Zakladni udaje respondentu (vlastni zpracovani, n=302)

Pohlavi Zena Mu D

Ma déti 236 10 246 81%
Nema déti 49 7 56 19%
> 285 17 302 100%

Dotazniku se zucastnily vSechny vékové kategorie, nicméné vétSina respondentti je starSich
26 let, konkrétné se jedna o 81% respondentli spadajici do kategorie od 26 nad 45 let. Pre-
ferovanym zatizenim, ze kterého vétSina pouziva internet je stolni pocita¢ ¢i notebook, za
nim s 43% stoji chytré telefony, coz potvrzuje duilezitost responzivniho nastaveni webo-
vych stranek. Z dat lze také vidét, ze chytré telefony ve veétsi mife vyuzivaji mladsi vékoveé

kategorie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Tab. 9. Vék a pouzivané zarizeni k internetu (vlastni zpracovani, n=302)

VéEk/zatizeni PC, notebook | Tablet | Chytry telefon >
Méné nez 18 3 0 2 5 2%
18-25 19 2 31 52 17%
26 - 35 35 7 62 104 | 34%
36 -45 69 9 25 103 | 34%
Nad 45 let 26 4 8 38 13%
> 152 50% 22 | 7% | 128 43% 302 | 100%

7.4.2 Nakup a vybér hracek

Jelikoz se jednalo o dotaznikové Setfeni zamétené na nakup hracek, tak se s nim nékdy
v zivot¢ respondenti jiz setkali. Hlavni pfileZitosti, pii které nejcastéji hracky nakupuji,
jsou Vanoce (44%), narozeniny ¢i svatky (29%), dale naptiklad za odménu (6%), kdykoli
na prani ditéte (5%), 16% respondentti hracky nakupuje jen tak.

Reklama na hracky dokéze ovlivnit 52% déti tak, aby vyzadovaly po rodi¢ich nakup této
hracky. Rodice se poté pifi nakupu hracek nechavaji z 30% ovliviiovat ¢aste¢né 1 détmi a
jejich touhami. Ve 14% poté o nakupu rozhoduje Cisté rodi€, rozhodovaci pravomoc ne-
chava ditéti 9% respondentd.

Nakolik se nechavate pri nakupu ovlivnit détmi, pro které
hracky kupujete?

14% Rozhoduji sdm/sama
Céstecnd

M Pll na pul

H Rozhoduje dité

29%

Graf 3. Ovlivneni détmi pri nakupu (vlastni zpracovani, n=302)
Jak lze vidét z nésledujiciho grafu, pro vétSinu respondentt je pfi nakupu hracek rozhodu-
jici cena (59%), bezpecnost (53%) a rozvoj kreativity u ditéte (52%). Vysokych hodnot
kritériem, které by ovlivnilo nakup. Mezi jind kritéria, ktera respondenti zminili, patii jisto-

ta, Ze si s ni dit¢ bude hrat, ¢i to, jestli hracka odpovida jeho momentalnim zajmim.
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Dulezita kritéria pfi nakupu hracek
Cena 59%
53%

52%

Bezpelnost

Rozvoj kreativity
Vzdéldvaci charakter 36%
Design hracky

Recenze a doporuceni jinych
Znacka

Kontrola kvality

Certifikace

Jiné

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 4. Kritéria pri nakupu hracek (vlastni zpracovani, n=302)

V dotazniku se dale také tesil preferovany material pti vybéru hracek, pricemz vice nez
poloviné respondentd (54%) na materialu nezalezi, vice nez ¢tvrtina (27%) poté preferuje
dfevo, nasledné 14% preferuje plast. Zbyvajici kov, textil a papir jsou preferovany mini-
malne.

Prodejci hracek se Casto ucastni akci, kde prezentuji své hracky a détem umoziuji si s nimi
pohrat, nicmén¢ dle prizkumu bylo zjisténo, Ze respondenti se téchto akci v 70% netcast-
ni. Témét Ctvrtina, tedy 23% z nich se téchto akci poté ucastni obcCas, a 7% si tyhle akce

nenecha ujit, coz piedstavuje 22 respondent.

7.4.3 Dievéné hracky

Ze vsech respondenti dfevénou hracku nékdy koupilo 95%, ptficemz v détstvi ji 94%
vlastnilo. Z téch, co hracku vlastnili v détstvi, ji pozdé&ji 96% koupilo. Naopak 83% z téch,

kteti hracku v détstvi neméli, si ji i ptes to koupili.

Co se tyka znalosti vyrobct hracek, u respondentii prevazuje z 51% jejich neznalost.
Nicméné z nabizenych moznosti vyrobct, nejcastéji rozezndvali vyrobce Detoa (19%),
ktery se zamétuje pirevazné na nejmensi déti a vyrabi pro né rtiznobarevné kostky a puzzle.
Jako dalsi si stoji sledovana spole¢nost Walachia, kterou poznalo 17% respondenttl, ostatni

konkurenti stoji az za ni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Znalost vybranych vyrobct dievénych hracek

Nezndm zadného z uvedenych 51%
Detoa 19%
Walachia 17%
Pony 14%
Engelsberk 13%
Makura 12%

Veva product 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf'5. Znalost vyrobcu dievenych hracek (vlastni zpracovani, n=302)
Nasledné byly respondenty zhodnoceny jednotlivé aspekty dievénych hracek. Aspekty
byly hodnoceny spiSe pozitivn€, coz dokazuje i nasledujici graf. Respondenti celkové nej-
vice souhlasili s tim, ze dfevéné hracky jsou tradi¢ni a vhodné pro déti, stejné tak i kvalitni.
Ze vSech moznych aspektl respondenti nejméné souhlasili s tim, ze hracky jsou designové
a drahé, tyto dva aspekty hodnotili spiSe naptl.

Posouzeni jednotlivych aspektd dievénych hracek
Zcela souhlasim m SpiSe souhlasim Napll m Spise nesouhlasim M Zcela nesouhlasim

Tradiéni 67% 2% 6% 1%

Vhodné pro déti | 51% AR 9%
Setrné k 3iv. prostredi | 49% SERI 13% 1%
Odolné (dlouho vydr#) | 47% s 14% 1%
kvalitni | 46% A 10% 1%
Designové | 26% e 28% 9% 1%
Drahé [10% G 26% 8960 2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 6. Posouzeni aspektii drevenych hracek (vlastni zpracovani, n=302)

7.4.4 Maximalné investovana ¢astka do dievénych hracek

Nasledujici ¢ast dotazniku se vénovala maximalné investované ¢astce do dievénych hra-
¢ek, a je vyhodnocena pomoci nasledujiciho grafu. Nejprve byla poloZena otdzka maxi-
malni investované castky, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za dfevénou hracku.

Nejcastéji jsou lidé ochotni investovat do hracky do 500 K¢ (37%), nasledné do 1 000 K¢
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(33%). Nejmensi podil ziskala kategorie do 200 K¢ (6%). Nad 1 500 K¢ by do hracky in-

vestovalo 8% respondentt.

Dalsi otazka se tykala maximaln¢ investované ¢astce za hracku Vario 72 dilt od spolec-
nosti Walachia. Respondentiim byl piedlozen popis hracky a fotografie, vyrobce ani realna
cena zminéni nebyli, pro zjisténi skutecné odpovedi. Redlna cena této stavebnice ptimo od
vyrobce je 749 K¢, respondenti by za ni primérné maximaln¢ zaplatili do 1 000 K¢ (46%),
nasledné témef Ctvrtina (23%) do 1 500 K¢.

Stejné tak, byli respondenti dotdzéni na maximalné investovanou ¢astku, pii ochoté zakou-
pit si dfevény mlyn, ktery spoleCnost prodava za 269 K¢&. Zde by respondenti témét
v poloviné (49%) byli ochotni zaplatit za hracku do 500 K¢&, ptes ¢tvrtina (27%) by poté
zaplatila do 1 000 K¢. U obou ptipadl redlnych hracek sledované spolecnosti, lze fici, Ze
pti ptipadné koupi, by za ni 1idé byli ochotni zaplatit vice neZ je redlna cena. Pfi srovnani
s maximalni ¢astkou u jakékoli dievéné hracky, si hracky sledované spoleCnosti stoji

dobfe. Vzajemny vztah cen je dale v praci vyhodnocen i dle stanovené hypotézy.

Maximalné investovana castka do dievéné hracky

do 200 K¢ do500KE mdo1000KE mdo1500Ke nad 1 500 K¢
|
Vario72 2% 22% 7%
Drevény mlyn 12% 49% 1%
Drevéna ' go; 37% 8%
hracka | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 7. Maximalné investovana castka do drevené hracky (vlastni zpracovani,

n=302)

7.4.5 Nakupy online

Respondentiim ve vice nez poloving ptipada (51%) nezélezi na misté nakupu, 29% z nich
poté hracky radéji koupi v kamenné prodejné a zbylych 20% preferuje nakupy hracek onli-
ne. Co se tyka ndkupl na internetu, vétSina zde hracky kupuje, mensina dotdzanych poté
uvedla, ze zde hracky nenakupuje, konkrétné se jedna o 7%, coz je pouze 21 respondentd.

Okamzité odrazeni od nakupt online maji ve vétSin€ ptipadi (77%) na svédomi nekvalitni
nebo zadné fotografie hracek. Respondenti mohli v této otazce uvést tfi moznosti, piricemz

dalsi nejcastéji zminovanou (62%) byly chybéjici informace o hrackach, jako je doporuce-
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ny veék, spravny popis ¢i velikost hracky, tieti nejcastéji zminovanou moznosti, kterou jako
diavod k odrazeni od ndkupu online volilo 45% respondentd, je absence kontaktnich udaji
prodejce. To, ze spolecnost nema profil na socidlnich sitich, neni az tak dilezité, nicméné

pokud ho mé a je na ném neaktivni jiz problémem byt miize.

Co nejcastéji odrazuje od online nakupt

Nekvalitni nebo Zadné fotografie hracek 77%

Chybéjici informace o hrackach 62%

Absence kontaktnich Gdajd prodejce 45%

Preklepy a gramatické chyby v popisu hracek 44%
Absence obchodnich podminek 39%

Neptehlednost webovych stranek

Neaktivita na soc. sitich se zaloZzeym profilem

Design webovych stranek

Nespravné zobrazeni stranek (telefon, tablet)

Zadny profil na soc. sitich

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 8. Odrazeni od online nakupii (vlastni zpracovani, n=302)

Spolecnosti se na internetu prezentuji rizné, proto je zajimavé, jak tyto formy prezentace
vnimaji lidé. Pro piehlednost nésledujiciho grafu bylo spojeno do jedné oblasti dilezité
(nejvice dulezité a spise dulezité) a nedulezité (zcela nedilezité a spiSe nedulezité) vnimani
forem prezentace, vysledky byly nésledné sefazeny dle dileZitosti. Z grafu lze jasné vidét,
produktu (94%) spolu s kvalitnimi fotografiemi (92%). Lidé pii online nakupu také daji na
recenze a zkuSenosti ostatnich (83%). Naopak nedilezité je v 70% vyuzivani placenych
reklam na socidlnich sitich a dale v 60% moznost zasildni novinek na e-mail (newslettery).

Dilezitost video ukazky produkti si stoji témét primerné ve vSech moznostech.
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Dulezitost jednotlivych forem online prezentace

Dllezité m Napul NedUlezité

Vhodny popis produktd 94% 5% 1%
Kvalitni fotografie produkt ] 92% %1%
Recenze a zku3enosti ostatnich ] 83% IS0 2%
Okamzita zpétna vazba pti komunikaci ] 70% 4% 6%
Video ukazky produktt ] 31% o 37% 32%
Aktivita na soc. sitich | 14% 4% man 62%
Registrace v online katalogu firem ] 14% I26% 60%
MozZnost zasilani novinek na e-mail ] 11% I25%mnn 64%
Vyuzivani placenych reklam na soc. sitich ] 10% Im20%mm 70%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 9. Dilezitost forem online prezentace (vlastni zpracovani, n=302)

7.4.6 Online aktivita — socialni sité

To, Ze jsou socidlni sit€ v dnes$ni dobé dilezité, dokazuje také to, Ze jen 16% dotdzanych
nema profil na zadné socidlni siti. Nejoblibené;jsi socidlni siti je Facebook, kde ma svij
profil zalozenych 77% respondentt, dale je to Instagram s 39%, YouTube s 34%, LinkedIn

s 15% a nejméné pouZzivanou soc. siti je Twitter s 10%.

V ramci dotaznikového Setfeni byla také zjiStovana divéra v doporucovani produkti pro-
stitednictvim socidlnich siti, naptiklad prostfednictvim YouTuberti. Nasledné bylo zjisto-
vano, jestli si lidé zakoupili n¢jaky produkt na zaklad€ reklamy na socialnich sitich. Ob¢
zjisténi shrnuje nasledujici tabulka, kde jde jasné vidét, Ze 76% respondentli reklamdm
neveri, ale 1 pres to si 24% z nich néjaky doporucovany produkt zakoupilo. Ze zbyvajicich
24%, ktefi reklamam davétuji, si jen 17% z nich takovy produkt nikdy nepoftidilo. Tato

vzajemna zavislost je dale vyhodnocena prostfednictvim stanovené hypotézy.

Tab. 10. Diivéera a ndakup propagovanych produkti (vlastni zpracovani, n=302)

Koupili st produkt dle online reklamy Ano Ne >
Nevéri doporucenim 56 24% | 174 | 76% | 230 |76%
Véri doporucenim 60 83% | 12 17% |72 24%
Y 116 | 38% | 186 |62% |302 |100%
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7.5 Vyhodnoceni hypotéz

Tab. 11. Vyhodnoceni hypotéz (vlastni zpracovani)

Stupné | Tabulkova | Testové Sila
Hypotéza Vysledek
volnosti | hodnota | kritérium | zavislosti
H1 3 7,81 3,79 - Nezamitame
H2 1 3,84 80,65 0,52 Zamitame
H3 16 26,3 96,07 0,28 Zamitame

Vyse uvedena tabulka zachycuje struény piehled vysledki stanovenych hypotéz na hladiné
vyznamnosti 5%. Prvni hypotézu nezamitame, testové kritérium nepiekrocilo tabulkovou
hodnotu, coZ je potvrzeno také tim, Ze hodnota p-value je 0,285, coz znamend, Ze piekroci-
la stanovenou hladinu vyznamnosti. To, Ze lidé vlastnili dfevénou hracku v détstvi, ne-
souvisi s tim, Ze ji povaZzuji za tradi¢ni. Z vysledkt dotaznikového Setteni, lze vycist, ze
lidé, ktefi hracku v détstvi nevlastnili, ji za tradi¢ni povazuji, naopak ti, kteti ji vlastnili,

maji na jeji tradici rozdilné nazory. Tato hypotéza se tedy nezamita.

Tab. 12. Test chi-kvadrat nezavislosti HI (vlastni zpracovani)

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,788° 3 ,285
Likelihood Ratio 2,966 3 ,397
N of Valid Cases 302

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,12.

Druhou hypotézu zamitame, testové kritérium piekrocilo tabulkovou hodnotu a hodnota p-
value je 0,000, coZ znamena, ze hladinu vyznamnosti neptekrocila. Hodnota cramerova
koeficientu dosahuje 0,52 a dokazuje tak, ze vztah mezi vérnosti v reklamu na social-
nich sitich a ndkupem produkti, zobrazovanych prostrednictvim reklam na social-
nich sitich je silny. Je tedy jasné, Ze divéra v reklamu ovliviiuje pozdé¢jsi nakup takto zob-
razovanych produkti. Konkrétné€ 76% z téch, kteti reklamdm nedivétuji, si takovy produkt

nikdy nekoupili, naopak 83% duvétujicich si takovy produkt zakoupili.
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Tab. 13. Test chi-kvadrat nezavislosti H2 (vlastni zpracovani)
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig.

Value df sided) sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 80.647° 000
Continuity Correction® 78173 000
Likelihood Ratio 82,081 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
N of Valid Cases 302

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 27,66.

Posledni hypotéza byla taktéz zamitnuta, testové kritérium piekracuje tabulkovou hodnotu,
hodnota p-value dosahuje 0,000, coze opét neptekracuje hladinu vyznamnosti 0,05. Sila
zavislosti dand cramerovym koeficientem dosahuje 0,28, jedna se tedy o slaby vztah mezi
sledovanymi hodnotami. Pro zhodnoceni byl pouZzit neparametricky parovy Wilcoxoniv
test, ktery predpoklada zavislost mezi daty.

7

Maximalni ¢astka, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za dievénou hracku, tak
ma vliv na ¢astku, kterou jsou ochotni zaplatit za konkrétni stavebnici Vario. Sila
zavislosti je vSak slaba. Ve vétsing€ ptipadl se respondenti drzi maximalni ¢astky, kterou
by investovali do dievéné hracky obecné. Dle vysledkli dotaznikové Setieni dale vyplyva,
ze 19% respondentii by za konkrétni hracku zaplatilo méné nez za dievéné hracky obecné,
zbylych 81% by hracku koupili za stejnou ¢astku, ktera je pro n€ maximalni u dievénych

hracek obecné ¢i by za ni byli ochotni zaplatit vice.

Tab. 14. Test chi-kvadrat nezavislosti H3 (vlastni zpracovani)

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 96.0702 16 000
Likelihood Ratio 81,740 16 ,000

N of Valid Cases 302
a. 10 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,40.

Tab. 15. Wilcoxoniiv parovy test (vlastni zpracovani)

Max castka obecne — Max castka vario
z -5,205b
IAsymp. Sig. (2-tailed) ,000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test, b. Based on negative ranks.
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8 ANALYZA UROVNE SOUCASNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Od vzniku spolecnosti byla vétSina pozornosti vénovana vyrob¢, tedy kvalitnim materia-
Itim, pfesnym postupiim a bezchybnému findlnimu vyrobku. Pfed vice nez Ctvrt stoletim
nebyla marketingovd komunikace tak rozsifena, jako je tomu dnes, a jelikoz spolecnost
vznikala pravé tehdy, veskerou svou pozornost vénovala kvalitni vyrobé. Postupem Casu
spole¢nost rozsifovala a inovovala svou vyrobu, nicméné na kvalitni marketing stale za-
pominala, hlavnim divodem byl také fakt, Ze se jednd o malou rodinnou spole¢nost, kde
neni vymezena z4dnd marketingovd pozice. Nicméné trh se neustdle vyviji, a to nejen
v oblasti vyroby, a tak se i tato spolecnost v poslednich letech kone¢né rozhodla nasledovat
trendy marketingové komunikace a pronikla i do online svéta, kde nalezne v souc¢asné dob¢

n¢kolik jejich zkuSenéjsich konkurenti.

8.1 Offline marketingova komunikace

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost se velmi aktivné ucastni veletrhi a vystav, a to jak
v Ceské republice, tak i v zahraniéi. V mezinarodnich veletrzich je aktivngjsi, hratky pied-
vadi v Dubaji, Lipsku ¢i New Yorku. Udasti se i Celosvétového veletrhu Spielwarenmesse

v Norimberku. V Ceské republice je to napiiklad Festival stavebnic ve Zling, Farmatsky

akcich ma sviyj vlastni koutek, kde si mohou déti se stavebnicemi hrat.

V poslednich letech se spolecnost zacala vice objevovat také na akcich pro déti a rodiny,
potadanych prevazné ve Zlinském kraji. Diky takové ucasti na akcich se o spolecnosti pise
také v tisténych médiich, kde vychazi ¢lanky naptiklad o dfevénych stavebnicich ze Zlin-
ského kraje. Vyhodou ucasti na mistnich akcich je také moZzZnost objeveni se pifimo
v regiondlnim tisku, a tim rozsifeni povédomi o spole¢nosti u mistnich obyvatel. Stavebni-
ce Walachia se také diky témto akcim objevila, pfed dvéma lety, ve vysilani televize Nova
v reportazi o vystave stavebnic. V jinych médiich se neobjevuje. Walachia je také sponzo-

rem Klubu modelaiu Slavi¢in

Spolecnost také vystavuje své stavebnice v Parku Mini Slovensko, kde ma sviij vlastni
skanzen. Diky tomuto projektu je spolecnost vice na o€ich a konecné¢ ji tak mohou zaregis-
trovat 1 obyvatelé Slovenska a okoli. O celém parku se piSe v nékolika médiich, a tak ma

spole¢nost moznost dostat se jest¢ do vétsiho povédomi. (Mini Slovensko, © 2018)
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Jako propagac¢ni materidly na akcich spole¢nost vyuziva dale stany s plakaty s ukazkami
hracek, roll-up stojan, katalogy produktli a samoziejmé hracky samotné, coz je vidét na

obrazku nize, z veletrhu hracek v Norimberku z roku 2017.

Obr. 7. Veletrh 2017 Norimberk (Facebook Wala-
chia, ©2018)

Spole¢nost nabizi hracky prostfednictvim internetu ¢i v menSich kamennych prodejnach.
V Ceské republice spolupracuji jen s jednim velkoobchodem. Své hra¢ky nabizi v hrackat-
stvi Pompo, online naptiklad v mall.cz, alza hracky a také mpk toys. K propagaci
v prodejnach vyuzivaji reklamni stojany, samoziejmosti jsou také poskladané hracky, pro
lepsi predstavu, coz je urcité vyhodou, zdkaznik tak vidi, co si kupuje. Soucasti propagac-

nich materialii jsou také katalogy spolecnosti, které ma ve vice jazy¢nych variantach.

HOBBY KIT

o W
{0} (&) (&} %

BUILDING SET

VARIO
@) €23 ¢

Obr. 8. Propagacni materialy — stojan, katalog (Wa-
lachia, © 2018d)
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Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost si dava zalezet predevsim na kvalité a na samotné vyrobé,
marketingové aktivity stoji az za ni. V oblasti propagacnich materialii byla spole¢nost po-
zadu, materialy nijak nepiizpiisobovala soucasnym trendim a ani jinak neménila. Proto se
neni cemu divit, ze obaly hra¢ek nebyly po dlouhou dobu inovované, coz spole¢nosti mezi
nove prichozimi konkurenty neprospivalo. Spolec¢nost se proto rozhodla zménit vzhled
oballl hracek, ptivodni obaly byly zastaralé a snizovaly tak image znacky. Zména oball
byla tedy, vhodnym feSim. Nové obaly uvedla spole¢nost koncem zéii minulého roku. Od
puvodnich oballl je to pro spole¢nost jasny krok vpted. Nové obaly 1épe upoutaji zdkazniky

pfimo v obchodech mezi dal§imi hrackami.

8.2 Online marketingova komunikace

Stejné jako na cely marketing, ani na oblast online marketingu neni ve spole¢nosti pfesné
vymezena pozice, a tedy ani ¢loveék, ktery by online komunikaci pravidelné vénoval cas.
Nicméné co se tyc¢e online komunikace spolecnost ma vlastni webové stranky, v n¢kolika
jazykovych provedenich. Prostfednictvim YouTube ukazuje vyuziti hracek a varianty sta-

véni. Déale ma svou stranku na Facebooku a Instagramu.

V nésledujicich podkapitolach budou jednotlivé néstroje online marketingové komunikace

rozebrény.

8.2.1 Webové stranky

Vlastni webové stranky jsou pro spolecnost zékladnim néstrojem online komunikace, po-
moci ostatnich vyuzivanych internetovych nastroji na né spolecnost odkazuje. Webové
stranky byly registrovany 20. 4. 2000. V kapitole 6.1.1 Webové stranky, byla webova pre-
zentace srovndvana s konkurenci. Celkové si spolecnost vede velice dobie, kladné byl
hodnocen vzhled, logo ¢i informace o produktech, naopak velkou nevyhodu piedstavuje

pomalé nacitani stranek.

Design webovych stranek je zaméteny na hlavni ¢innost spole¢nosti, tedy na vyrobu die-
vénych hracek. Celé stranky jsou ladény do pfirodnich, zelenych tont, které podtrhuji také

logo spolecnosti.

Velkou vyhodou stranek, 1 oproti konkurenci, je to, ze jsou stranky vicejazy¢né. Webové
stranky jsou jak v Ceském, anglickém, némeckém, a dokonce i v italském jazyce. Stranka
ma v menu také pole pro vyhledavani, které je nefunkéni, a pii jakémkoli dotazu vysledek

nenalezne ¢i odkazuje na titulni stranu.
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* DREVENE STAVEBNICE WALACHIA
2 8

. ol Vyrabime unikdtni stavebnice z eského dfeva - uz od roku 1991!

Novy design krabic
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Obr. 9. Webové stranky (Walachia, ©2018)

Uvodni stranka zobrazuje mnoZstvi informaci, jako jsou aktuality, produktové portfolio,
ale také recenze zékazniki. Pravé kvuli mnozZstvi informaci je stranka zbytecné dlouhd a
navstévnim musi dlouho rolovat, aby se dostal na jeji konec. Hlavnim prvkem tvodni, ale
také vSech dalSich stranek, je stejny banner s nadpisem. V zahlavi stranky ma uzivatel
moznost vybéru jazyka, také jsou zde odkazy na Facebook a YouTube kanal. V zakladnim
menu jsou rozdéleny dva zékladni typy stavebnic na Vario a Hobby Kit, je zde také rubrika
Fanklub, dale informace o spole€nosti spolu s kontakty. V zépati stranky jsou zobrazeny
doporucené vyrobky, kratké informace s moznym proklikem na stranku ,,0 nas“, a samo-
zifejmé také adresa a kontaktni tidaje spolecnosti, kde bohuzel opét chybi proklik ¢i moz-

nost okamzité zpravy.

Stranky s jednotlivymi produkty zobrazuji jejich kratky popis, fotografie a u né&kterych
také video s ukazkou vyrobku. Problémem je zde rozdilny pocet fotografii u vyrobki, né-
které vyrobky jsou zobrazeny na 20 fotografiich, jiné jen na 2, navic zde nedochazi k ob-
méng¢ starSich fotografii za nové, jen k jejich dal§imu pfidani a tim zbytecnému hromadéni.
Video ukdzky jsou jist¢ vyhodou, nicméné by se mély tykat vSech vyrobkl. Velkym plu-
sem je zde naopak moznost stazeni PDF névodu ¢i obrazki v tiskové kvalité. Veskeré tyto
dokumenty odkazuji na Google disk, kde je moznost k jejich nahlédnuti ¢i stazeni. U kaz-
dého vyrobku je moznost okamzitého objednéni. Stranka objednévani je bohuZzel nestastné
feSena, pii prokliku z vybraného vyrobku se uZivatel dostane na seznam vSech vyrobki,
kde si musi vybrany vyrobek najit a zaskrtnout, coz je neptehledné a nijak to neurychluje

nakup.

Stranka Fanklub obsahuje nékolik fotografii od fanouski, bohuzel zde chybi popisek ¢i

alespon druh zobrazené stavebnice.
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Stranka O nds zbytecné obsahuje informace, které byly zobrazené jiz na uvodni strané.
Jako je naptiklad popis produktové portfolia, ktery se opakuje na strankach nékolikrat, a to
jak na tvodni strance, na strance O nés, ale také v jednotlivych strankéch produktti. Text je
také zbytecné dlouhy a tim se cela stranka zbytecn¢é natahuje. Na této strance jsou zobraze-
ny i reference, které bohuzel neobsahuji proklik na stranky partneri. Az v zavéru celé
stranky je zobrazeno to, co je od stranky O nds ocekavatelné, a to je kratky popis historie

spolecnosti spolu s péti fotkami z veletrhi.

Stranka kontaktli prvné obsahuji zbyte¢né velkou mapu, a az nasledné potiebné kontakty.
Proklikem e-mailové adresy se uzivatel dostane do Outlooku, kde mize okamzit¢ e-mail
napsat. Nicmén¢ zde chybi naptiklad kontaktni formuléf, kde by navstévnik mohl okamzité

napsat svilj dotaz, bez potfebného otevirani Outlooku, ktery ani nemusi vSichni vyuZivat.

Webové stranky maji také responzivni design, a jejich zobrazeni je tak optimalizovano
vSem zafizenim, coz je v soucasné dob¢ technologii nutnosti. VétSina uzivatell si stranky
prohlizi ptes chytré mobilni telefony, kde také provadi nadkup, nemit tak responzivni design

by bylo jen nevyhodou a pro navstévniky by to byl impulz pro opusténi stranek.

WALACHIA WOODEN

3 & -
NEW HOBBY KIT BETHLEHEM

Obr. 10. Responzivni design stranek (Silktide, © 2018)

8.2.2 Optimalizace pro vyhledavace

Spolecnost nevyuziva zadnou formu placené reklamy pro vyhleddvace. Pti vyhledavani se
zobrazuji jen pfirozené vysledky dle relevantnosti, neni jim tedy pfifazena Zadna vyhod-
né&jsi pozice. Je proto dulezité ptizplisobit webové stranky tak, aby se zobrazovaly ve vy-

hledavacich v nejvyssi pozici na prvni strance.

Webové stranky jsem dale podrobila analyze a objevila nékolik nedostatkii, které zhorsuji

pravé pozice ve vyhleddvani. U nckolika obrazka chybi v popisku alternativni text, diky
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kterému Ize dosahnout lepSich pozic. Neékteré obrazky, které alternativni text obsahuji, ho
maji Spatn¢ zvoleny. Spravné zvoleny alternativni text je napiiklad u loga spolecnosti
»Walachia wooden toys made in Europe®, naopak u konkrétnich produkta je zvolen napfi-
klad text ,,variol®, coz nijak nepomulze v pozici pii vyhledavéani. Alternativni text by m¢l
byt specificky a mél by spravné obrazek popsat.

WALACHIA_512.png | :F.ﬁléCHlA | ALT text: W
vario1-300x252.jpg | ﬂ | ALT text: va

vario-main_jpg | -hﬂ | ALT text: N
Obr. 11. Alternativni texty u obrazkii (Varvy, © 2018)

Jelikoz spolecnost prodava své hracky prostiednictvim nékolika partnerskych interneto-
vych obchodt, neni se ¢emu divit, ze velké mnozstvi z nich odkazuje na webové stranky
spole¢nosti. Konkrétné se jedna o 116 domén, které odkazuji na stranky spolecnosti s cel-
kovym poctem 2 130 linkt. (Varvy, © 2018) Diky tomu se vyrazné zvySuje moZznost obje-
veni se ve vyhledavacich i pomoci nepfimého vyhledavani. Na spolecnost tak uzivatelé

mohou narazit i ndhodou.

8.2.3 Kiicova slova a pozice ve vyhledavacich

Vétsina navstévnikl stranek se na né dostane prostfednictvim ptimého vyhledavani pomoci
organickych kli¢ovych slov. Pravé proto je tedy diilezité zaméfit se na analyzu kli¢ovych
slov. V Ceské republice se na stranku navstévnici nejéastéji dostavaji pomoci vyhledani
»walachia® ¢i ,,walachia vario x1“, velka ¢ast navstévniki stranek je, ale 1 z Némecka, kdy
nejéast&ji hledaji pomoci ,holzbaukasten walachia®, coz jsou dfevéné stavebnice. Cést
navstévniki také prichazi z jinych stranek, kde je odkazovdno na spolecnost, jako jsou
naptiklad internetové obchody, které stavebnice prodavaji ¢i ze zdrojii, kde se o spole¢nos-

ti mluvi. (SimilarWeb, © 2017)

84.68%

14.71%
0.61% 0% 0%

@ 13 =

Obr. 12. Zdroje prichodut navstévnikii (SimilarWeb, © 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Pomoci nastroje Sklik Ize provést analyzu klicovych slov, pfes které se navstévnici dosta-
vaji na webovou stranku spolecnosti. Obecna slova jako je naptiklad ,,hracka™ maji obrov-
skou konkurenci a ptfinési tedy nizsi miru konverze, a cena za proklik je vyrazné vyssi, do
tohoto spojeni neméa cenu investovat. Je nutné vyuzivat a hledat takové slova, ktera piine-
sou vyssi konverze a maji nizsi konkurenci, ptikladem muze byt ,,dfevéna stavebnice™ ¢i

pfimo konkrétné nazev spolecnosti ¢i produktu.

Na nasledujicim obrazku je zobrazena analyza kli¢ového slova ,,walachia“ pomoci Skliku.
Jak 1ze vidét primérna mésicni hledanost je 137 vyhledani, dle ro¢niho trendu je moZno
zjistit, které mésice je slovo nejcastéji vyhledavané. Konkrétn€ je slovo nejvice hledané
v listopadu (410 hledani) a prosinci (336 hledani), coz odpovida také nejvétsimu naporu na
prodeje pied Vénoci, naopak nejmensi hledanost byva v prvnich mésicich roku. Analyza
navic ukazuje prumérnou cenu za proklik, diky ¢emuz se lze orientovat pii ptipadném za-
méru o placené vyhledavani PPC reklam. V ndvrhu klicovych slov jsou také zobrazeny

obdobné hledané fraze.

Vyhledévaci dotaz Hledanost - Roéni trend Konkurence Cena @
walachia 137 I il — 224
stavebnice walachia 59 IpnanEy i I 2,55
walachia vario 26 T | 5,20
walachia vétrny mlyn 14 alloam. . ] 3,60
&na stavebnice walachia 15 LTI A ] 3,05
walachia stavebnics 14 1« anlll | 1,10
walachia vario massive 14 L | 240
walachia hrad 13 TH{HH TH — 3,66

Obr. 13. Klicové slova (Sklik, © 1996 —2018)

Co se tyka konkrétné vyrazu ,,walachia®, v Ceské republice ho nejéast&ji lidé vyhledavaji
ze Zlinského kraje, dale je to StfedoCesky a Jihomoravsky kraj. Celosvétove je poté vyraz
nejéastdji hledan v Ceské republice, na Slovensku, Rumunsku a Némecku. (Google

Trends, ©2018)

Pro analyzu pozice hledanych slov ve vyhleddvacich, jako je Seznam.cz ¢i Google.com,
jsem zvolila nékolik zakladnich kli¢ovych slov a ur¢ila jejich pozici pti vyhledavani cilové
webové stranky spolecnosti. Vyhledavani probehlo 1. 3. 2018 a pozice se tykaji jen pfiro-

zenych pozic ve fulltextovém vyhledavaci.

Z nasledujici tabulky je vidét, ze lepSich pozic dosahuje spolec¢nost na vyhledavaci Goo-
gle.com, lepsich pozic je také dosahovano pti zadani konkrétnich klicovych slov. Zajimavy

je naptiklad rozdil v hledani slov ,,Stavebnice Walachia®, kdy je vysledek ovliviiovan ne-
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spoctem partnerskych stranek, které nabizi prodej této stavebnice. Pomoci tohoto klicové-
ho slova se tedy nedostaneme pfimo na stranky vyrobce. V tabulce jsou dale uvedeny také
pocty hledani v mésici prosinci, kdy hodnoty dosahuji vyrazné vyssich hodnot, nez je tomu
v lednu, coz je zptisobeno vyssimi prodeji hracek v obdobi Véanoc.

Casto vyhledavanymi spojenimi, na ktera by se méla spole¢nost pievazné zaméfit, jsou
»drevéné hracky®, ,,stavebnice* ¢i ,,dfevéna stavebnice®, zde se stranka spole¢nosti objevu-
je na zbytecné nizkych pozicich, i pfes to, ze se jedna o slovni spojeni, které je typické pro

jejich produkty, a navic také hodné vyhledavané.

Tab. 16. Zhodnoceni klicovych slov (vlastni zpracovani)

Pocet Pocet Primérné
R Pozice ve vyhledavaci hledéani hledani | hledani
(12.2017) | (1.2018) | za mésic
Seznam.cz | Google.com dle Sklik

Walachia 1 1 336 80 137
Dievéna stavebnice 100 + 43 236 32 105
Stavebnice 100 + 74 1993 591 1 009
Stavebnice Walachia 58 1 189 49 59
Stavebnice vario 66 1 42 4 18
Drievéné skladacky 100 + 100 + 91 54 49
Dievéné hracky 100 + 9 1497 489 796
Hracky 100 + 100 + 7 350 1754 3 865

8.2.4 Komunikace na socialnich sitich

V poslednich letech si spole¢nost uvédomila, Ze je potfeba zacit komunikovat s lidmi i
prosttednictvim tolik oblibenych a rozsitenych socidlnich siti. Ke své komunikaci tak zaca-
la vyuzivat Facebook, Instagram a YouTube. U vyuzivani téchto siti je diilezité nezapomi-
nat na neustalou aktivitu, coz se spole¢nosti bohuzel moc nedafi, Instagramovy profil je

v podstaté neaktivni.

Komunikaci prostiednictvim Facebooku spole¢nost vyuziva kratce, prvni aktivita zde byla
v poloviné roku 2016, a podle komunikace zde je ziejmé, Ze v ni neni tak zbéhla. Faceboo-
kova stranka mé 233 fanousku, primérné je u ptispévku 10 ,,to se mi libi*“. Na celé strance

je poté 121 ,.to se mi libi“, 3 uZzivatelé spolecnost zminili ve svych ptispévcich. Spole¢nost
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se prostfednictvim piispévkl snazi predat aktuality svym sledovatelim, nicméné piispévky
nejsou pravidelné, a tak se na strance prispévek objevi jen tehdy, pokud se ve spolecnosti
déje néco vetsiho, napiiklad oznameni o ucasti na veletrhu hracek ¢i predstaveni novych
obali. Diky tomu se muliZe stat, ze je spolecnost neaktivni tieba i dva mésice. Velkou slabi-
nou komunikace prostfednictvim této socialni sité, je také to, Ze pro ni spole¢nost nema
jasn¢ stanovena pravidla. Piispévky jsou nekdy zvetejnovany v ¢eském jindy v anglickém
jazyce. Anglické ptispévky jsou pochopitelné, jelikoz se spole¢nost hojné¢ tcastni zahra-
ni¢nich veletrh@i, nicméné dle sledujicich jejich Facebookové stranky je mozné tvrdit, Ze se
jedna prevazné o Cesky mluvici sledujici, konkrétné je to 66%, sledujicich ze Spojeného
kralovstvi je poté 11%, ostatni sledujici jsou v malych poctech naptiklad z Italie, Némecka
¢i Polska. (Facebook Like Checker, © 2018) Naopak plusem stranek, je ptidani vyzvy
k akci, konkrétné ke kontaktu. Pro lepsi komunikaci s navstévniky by bylo vhodné vyzit

také postranni chat, pfidat recenze a rozsifit informace o spolec¢nosti.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost komunikuje také prostiednictvim Instagramového profilu,
nicméné zde je vyhodnocovani komunikace naprosto zbyte¢né. Spolecnost je zde neaktiv-
ni, sledujici obsah profilu nezajima. U piispévkl, které zde v minulosti byly pfidany, chybi
popisky, ¢i naptiklad hashtagy, pomoci kterych by se mohla spolecnost objevovat ve vy-
hledavani. Na jejich profil zde, tedy uzivatel narazi, jen pokud spolecnost pifimo vyhleda.

Na nové, neznamé uZivatele zde spolecnost necili.

Posledni vyuZivanou platformou je YouTube, ktery ma spolec¢nost jiz sedm let, nicméné
prvni zaznamenana aktivita je pfed tfemi lety. Tuto platformu spole¢nost vyuziva k ukazce
postavenych staveb, ale také k navodiim, jak 1ze hracku postavit. Na kandlu ma celkem 31
kratkych videi, s primérnou délkou okolo 30 sekund a 610 zhlédnutimi. Posledni aktivita
zde byla pted tfemi meésici, kdy jsou vloZeny dvé kratké videa s ukazkou rozsiteni vyuziti
hracek pomoci techniky, hracky lze napiiklad rozpohybovat ¢i osvétlit, naptiklad pomoci
LED paski. Diky tGprave staveb, tak nevznika jen hracka, ale také modeléaisky kousek,
jedna se naptiklad o pohybujici se vétrny mlyn ¢i osvétlenou stavbu. Hlavnim problém

téchto videt je jejich délka, kvalita, ale také popis, jako tomu bylo i u ptedchozich siti.

Ze vSech vyuzivanych platforem, svou pozornost tedy nejvice zamétuje na Facebook. Ne-
aktivita na vyuzivanych sitich poSkozuje spoleCnost, pro uzivatele je nahodné nalezeni
stranek témeét nemozné a po zhlédnuti neaktivity spolecnosti, jen tézko vzbudi jejich po-

zornost pro ptipadnou koupi. Jiné socidlni sité spole¢nost nevyuziva.
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8.2.5 Katalogy a srovnavace

Spolecnost je zapsana v katalogu firem na firmy.cz a také na Moje firmy od Googlu. Spo-
le¢nost je zatfazena do kategorie ,,Prodej détskych hracek a stolnich her*. V katalozich jsou

uvedeny jen zdkladni informace a kratky popis spolecnosti.

Produkty spole¢nosti jsou také na internetovém srovnavaci — Heureka, kde dosahuji hracky
velmi pozitivniho hodnoceni, v priméru se jednad o 95%. Vyrobek Vario XL se dokonce
umistil mezi top 10 hrackami ze sekce Ostatni stavebnice, v top 50. se objevila také Radni-
ce a Vario Massive. V sekci Dievéné hracky se stavebnice nezobrazuje mezi prvni stovkou
vysledka vibec. (Heureka, © 2000 — 2018) Obdobné je na tom ve vyhledavaci zbozi.cz,
kde se hracky Walachia v sekci Dfevéné hracky ani Stavebnice opét neobjevily v prvni
stovce. (ZboZi.cz, © 1996 — 2018) Je ziejmé, Ze konkurence v oblasti hracek obecné je
vysoka, nicméné v konkrétni oblasti dfevénych stavebnic je na tom spolecnost 1épe a ma

Sanci se objevovat na lepsSich pozicich ve vyhledavani.

Walachia Vario XL 184 dild

frirfrdrdr 91% (Perfektni) ¢ 47 recenzi
Walachia, kluky i holky, 134, 5.1
Dievéna stavebnice Vario XL. Stavebnice z masivniho bukového dfeva

(prdm. 15 mm). Lze ji sklddat i rozkladat. Z této stavebnice postavite
mnoho variant staveb

848 -1 329 Ke
v 37 obchodech

Ulofit ke srovnani i
™ Mo#né zakoupit pfimo na Heureka.cz

TOP Walachia Radnice

Wi 95% (Perfektni) ¢ 10 recenz

240 - 373 Ké
Walachia, kluky i holky, 194, B.let —

330 dech

Dievénd slepovaci stavebnice Walachia Radnice Rozmér: 24x17x22
cm Pocet dili: 194 ObtiZnost: 5 Vék: 5+ Slepovaci stavebnice
Walachia jsou dfevéné modely domeéki a staveb z.

Ulo#it ke srovnani i
™ MoZné zakoupit piimo na Heureka.cz

TOP oo,  VValachia Vario Massive 209 dilku

d Hridrfedrdty 93% (Perfektni) ¢ 45 recenzi

Walachia, kluky i holky, 209, 5 let

Dievénd stavebnice Walachia Massive - 209 dild Rozmér: 290x440X90

mm Vék: 5+ Stavebnice z masivniho bukového dfeva ( prumér 15 mm
). Lze ji skladat i rozkladat. Z této

1031-1580KEé

ch

Ulozit ke srovnani

™ MoZné zakoupit pfimo na Heureka.cz

Obr. 14. Vyrobky na Heuréce (Heureka, © 2000 — 2018)
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9 SWOT ANALYZA

Nasledujici SWOT analyza vychazi z informaci a analyz provedenych v praktické casti
diplomové prace, a predstavuje tak jejich souhrn. Celd SWOT analyza je rozdélena do

dvou podkapitol — vnitini a vn&j$i faktory.

9.1 Vnitini faktory

Mezi vnitini faktory mizeme zatadit ty vlivy, které dokaze spole¢nost ovlivnit. Tyto fakto-
ry jsou analyzovany z hlediska slabych a silnych stranek. Vnitini faktory jsou vymezeny v

nasledujici tabulce a dale konkretizovany.

Tab. 17. Vnitrni faktory SW (vlastni zpracovani)

Silné stranky — STRENGHTS Slabé stranky - WEAKNESSES
Rodinna firma s dlouholetou tradici Cena produktt
Kvalitni material — ¢eské dievo Nedostatecna propagace
> | Design — autenti¢nost a originalita Slaba online marketingova komunikace
=)
=
* | Certifikaty a ocenéni Zastaralost produktového portfolia
£
§ Nauc¢nd hracka Neprehledné web. stranky v sekci nakupu
Kratké dodaci terminy Slaba znalost znacky
Mnoho zprostiedkovateli Maly pocet zaméstnanct
Vlastni budova s vyrobnou a skladem | Malo partnerskych kamennych prodejen

9.1.1 Silné stranky

Walachia je malé rodinné spolecnost s dlouholetou tradici, na trhu ptisobi jiz od roku 1991,
coz predstavuje vyhodu v porovnani s konkurenci, kterd je v odvétvi prevazné nova. Spo-
le¢nost si zaklada na kvalité produktl, proto je také vyrabi z kvalitniho materidlu. Na vy-
robu hracek vyuziva ptevazné dievo z Ceskych lesii. V soucasné dobé¢, kdy vétSina zdkaz-

nikt preferuje kvalitu pfed cenou, je to jisté silnou strankou. Diky pouzitému materidlu
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hraje také velkou roli ekologie a zivotni prostfedi, které neni ohrozovano naptiklad zplodi-

nami pochazejicimi z plastovych hracek.

Stejné jako kvalité vyrobka, je pozornost vénovana i jejich testovani a certifikaci, ktera je
v odvétvi hracek nezbytna. Hracky jsou jiz pro déti od 5 let, a tak je kladen velky diiraz na
bezpecnost, ¢ehoz si je spolecnost védoma. O koupi praveé této hracky by mohl presvédcit
také fakt, ze se jedna o nau¢nou hracku, ktera procvicuje motoriku a navic pfinasi i vzdéla-
vani v podobé historickych ptfibéhti, které se vazou k jednotlivym stavbam a jsou soucasti
baleni. Dalsi silnou stranku ptedstavuje i1 jedinecnost produkti. Hracky jsou navic mnohdy

inspirovany realnymi stavbami, coz podtrhuje jejich autenti¢nost.

Diky tomu, Ze ma spolec¢nost vlastni budovu s vyrobnou a velkym skladem, je schopna
zajistit vSechny vyrobky skladem piimo k okamzitému odeslani. Spolecnost expeduje do
daliho dne v Ceské republice a v zahraniéi poté do dvou dnii od objednéani. Posledni sil-
nou strankou této spole¢nosti je mnoZstvi partnerti a zprostiedkovatelt. V Ceské republice
spolupracuje jen s jednim velkoobchodem, nicméné hracky je mozno koupit pfes mnoho
internetovych obchodli, Pompo je poté kamennou prodejnou, kde jsou stavebnice nabizeny

a prezentovany.

9.1.2 Slabé stranky

Cena produktii je oproti hrackam z jinych materiald vyssi, coz by mohlo byt vnimano jako
slabé stranka. Lidé mnohdy upfednostni niz$i cenu pied kvalitou. Nicméné cena produktti
je vyssi prave diky zminéné kvalité pouzitych materiali. Dievo je navic odolné, a hracka
tak vydrzi o mnoho let déle neZ je tomu naptiklad u plastovych hracek. Co se tyce cen dre-
veénych hracek obecné, spada Walachia spiSe do té drazsi kategorie, praveé proto se snazi
svym zakaznikiim nabidnout néco vic, naptiklad v podobé originalnich designii a hracek
s historickym ptibéhem. Dle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze cena je hlavnim krité-

riem pii rozhodovani o koupi hracek.

Nevyhodou spole¢nosti je také jeji nedostateCna propagace, a to jak v offline prostredi, tak
1 v tom online, s ¢imz souvisi také slaba online marketingova komunikace. O spole¢nosti
neni moc slySet, nema ani zddnou reklamu a se zakazniky nekomunikuje. Znalost znacky
je slaba. Reklamu na ni lze nalézt jen v kamennych prodejnach, kde jsou hracky prezento-
vany, mnohdy se jedna jen o ukazku redln¢ poskladanych staveb. Nicméné v obrovském
mnozstvi konkurentd, ktefi se v kamennych prodejnéch s hrackami vyskytuji, je 1 tento

naznak propagace minimalni. Tento fakt je také zpiisoben tim, Ze mé spole¢nost mélo za-
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meéstnanct a pfimo marketingu se nikdo nevénuje. O propagaci a komunikaci prostfednic-
tvim online platforem, se tak narazové¢ stard jen vedeni spolecnosti. Nicmén¢ se jednd o

nepravidelnou a neorganizovanou aktivitu.

Dalsi slabinu spole¢nosti ptedstavuje jeji produktové portfolio, které je zastaralé¢ a v pru-
béhu let neinovované. Hracky jsou sice oblibené, nicméné nenabizi nic nového a ve své
podstaté se za 25 let ptisobeni spolecnosti na trhu nijak vyrazné¢ neménily. Konkurence je
v tomto ohlednu napted, zékaznikiim nabizi neustdle néjaké novinky a dopliky k jiz za-

koupenym hrackam, které 1ze pomoci nich rozsifovat.

Jak jiz bylo zminéno, produkty spolecnosti jsou nabizeny pies mnohé zprostiedkovatele a
jejich internetové obchody ¢i pfimo v partnerské kamenné prodejné. Spole¢nost umoziuje
také ptimy nakup prostfednictvim svych vlastnich webovych stranek, nicméné sekce ndku-
pu je neptehlednd, coz je obrovskou nevyhodou, ktera miize zptsobovat odchody zdkazni-
ki. Navic jsou ceny vyrobkll zobrazovany az pti pfesmérovani do sekce nakupu, takze
potencionalni zdkaznik nema okamzity ptehled o cené. Spolec¢nosti chybi také samostatna
prodejna, ¢i misto, kde bude mit na ukazku své vyrobky, nicméné pro vybudovani vlastni
prodejny je tieba brat v potaz, také prodejnost hracek, kterd je spiSe sezonni a celorocni
provoz by byl nékladny. Alternativou by bylo navéazani spoluprace s vice kamennymi pro-

dejnami, vyrobky by tak byly blize zdkaznikiim.

Existence uvedenych slabin je ziejma, a praveé proto je potieba posilovat a vyuzivat silnych

stranek, a bojovat tak proti témto slabym strankam.
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9.2 Vnéjsi faktory

Mezi vnéjsi vlivy patii takové, které spolecnost ovlivnit nemtize. Vnéjsi faktory délime na

prilezitosti a mozné hrozby. Vnéjsi faktory jsou vymezeny v nasledujici tabulce a dale

konkretizovany.

Tab. 18. Vnejsi faktory OT (vlastni zpracovani)

Vnéjsi faktory

Piilezitosti —- OPPORTUNITIES

Hrozby - THREATS

Ochrana zivotniho prostiedi

Snaha zakaznikd uSetfit

Rist z4jmu o Cisté ptirodni produkty

Néroc¢nost na pozadavky bezpecnosti

Rozvoj a vstup na dalsi trhy

Zlepseni nabidky konkurence

Dlouhodoba vérnost zakaznik

Sezonni vykyvy (Véanoce)

Spolupréce s novymi partnery

Substitucni levnéjsi produkty

Hodnoceni zakaznikt

Neochota partnert ke spolupraci

VyuZiti novych mark. nastroji Negativni ohlasy na spole¢nost

Cerpani dotaci na podporu podnikani | Upadek zajmu o dfevéné hracky

9.2.1 Prilezitosti

Mezi hlavni piilezitosti spole¢nosti patii ochrana Zivotniho prostifedi. Hracky jsou vyrabeé-
ny z kvalitniho dieva, a vyroba prostiedi neohrozuje. V soucasné dobé¢ se setkdvame se
stale rostoucim zajmem o Zivotni prostfedi, ekologii a €isté pfirodni produkty. Stale vice
lidi vyhledava pravé tyto produkty, a tak vznika ptilezitost ve zvySeni poptavky pravé po

dievénych produktech.

Rozvoj spolecnosti a vstup na dalsi trhy ptedstavuje obrovskou pfilezitost. Spole¢nost mi-
ze rozsifit své produktové portfolio a oslovit nové potenciadlni zakazniky. Jedna se o real-
nou piilezitost, jelikoz spoleCnost v soucasnosti miii prevazné na déti, ale potencial hracky
je sirsi. K rozvoji spolenosti patii také naptiklad nové vyrobni programy, stroje pro

usnadnéni prace €i vyuziti novych technologii, naptiklad pro zpracovéani dieva. Diky moz-
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nosti ¢erpani dotaci na podporu podnikani, mize spolecnost dale investovat, rozvijet se a

neustale se zlepSovat.

Nazory a ohlasy zékazniki jsou vlibec tim nejcennéjsSim nastrojem, proto je nutné o nc¢ho
pecovat. Je dulezité zajistit spokojenost zdkaznikli a sledovat jejich ohlasy. Ptipadné se
z jejich ohlast poucit a nabidnout jim pfesné to, co pozaduji. Diky hodnoceni zdkaznik se
spolecnost také dostava vice do povédomi. Je tieba si, ale uvédomit, ze negativni ohlasy se
Siti daleko rychleji nez ty pozitivni. Navic v online prostfedi hraje také roli anonymita,
kterd mnohé podnécuje k negativismu. S timto bodem souvisi také zajisténi dlouhodobé
vérnosti zakaznikd, kterou lze zajistit naptiklad pomoci vérnostnich programu ¢i soutézi.
Také lze zadkaznikiim nabidnout vyhodné programy pfi splnéni riiznych podminek, coz
muze byt naptiklad podminka sledovéani spolecnosti na socialnich sitich, sdileni pfispévku,

zaslani fotografie a podobné.

Rozsitit povédomi o spole¢nosti a jejich produktech, lze vSak dosédhnout také vyuzitim
novych marketingovych nastroji. Je dalezité sledovat novinky a pfilezitosti, které trh nabi-
zi. Naptiklad v online marketingu je to v soucasnosti aktivita na socidlnich sitich, vlastni
aplikace ¢i spoluprace s Youtubery ¢i jinymi osobnostmi na internetu, ktefi mohou pomér-

n¢ s nizkymi néklady produkty propagovat, a tak o nich zvysi povédomi.

Spoluprace s novymi partnery je ptilezitost, se kterou ma spolecnost zkusenosti. Pro vetsi
rozSiteni povédomi o znacce a produktech, by bylo vhodné navazat spolupraci s dalSimi
partnery, pozornost by vSak méla byt vénovana pfevazné partnerim, ktefi maji mozZnost
produkty prezentovat v realném prostiedi, jako jsou kamenné prodejny. Ukazky hracek
jsou také podpotreny Castou ucasti na veletrzich a vystavach, které jsou v posledni dobé

také doplnovany mistnimi akcemi.

9.2.2 Hrozby

Nejvetsi hrozbou, kterd ovliviiuje prodejnost vyrobku je snaha zakaznikil usettit. Jelikoz se
jedna o kvalitni dfevénou hracku, je jeji cena vyssi nez hracek z jinych materialt. Zékazni-
ci tak mohou hledat levné;si alternativy, kterych je trh hracek piesycen. Je tfeba si vSak
uvédomit, Ze nizsi cena s sebou mnohdy nese také horsi kvalitu, kterd je naopak silnou
strankou produktd této spole¢nosti. Ohrozeni mize také piijit spolu se zlepSenim nabidky
konkurence, kterd muze piijit s néfim originalnim. Konkurence vSak ptedstavuje také

hrozbu v ramci cen, pokud bude chtit proti spole¢nosti bojovat snizovanim cen, je mozné,
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ze Walachia pfijde o své zakazniky, kteti se budou drzet dievénych produktli, nicméné
vyuziji vyhodnéjsich nabidek.

Hrozba, ktera maze ohrozit vitbec nejzasadnéjsi ¢ast, a to moznost uvedeni vyrobki na trh,
je bezesporu narocnost na pozadavky bezpecnosti. Jelikoz se jedna o hracky pievazné pro
malé déti, jsou pozadavky na bezpecnost piisné. Hracky musi spliiovat pozadavky, normy
a byt certifikované. Pokud by se pozadavky i nadéle zvySovaly, je mozné, ze vyvoj a vyro-

ba produktl by byla nakladnéjsi, coz by ovlivnilo také rust cen.

Prodejnost vyrobkii ohrozuje také jejich charakter. To, Ze se jednd o hracku, kterd neni
kazdodenni potiebou, ale jen piilezitostnym vyrobkem, s sebou nese vykyvy k jejich pro-
deji. Hracky se nejéastéji prodavaji v obdobi Vanoc, dale také pfti prilezitosti odmeénéni

déti za vysvédcendi i jako darek k narozenindm.

Spolec¢nost by dale také mohla ohrozit neochota partnerti ke spolupréci ¢i vznik bariér
v komunikaci s nimi. Zprosttedkovatelé hracek jsou zdsadnim c¢lankem v jejich prodeji.
Mozna ztrata téchto zprostiedkovatel by tedy ohrozila spolec¢nost, ktera by musela hledat
nové partnery a budovat s nimi nové spoluprace ¢i se spoléhat na vlastni zabezpeceni pro-
deji. S neochotou ke spolupréci se spolecnost miize setkat také v rdmci dodavatelti materi-
alu, ¢i se zménami jejich podminek, proto je diilezité udrzovat se vsemi ¢lanky dlouhodobé

dobré vztahy.

OhroZeni s sebou ptinasi také hodnoceni zakaznikl a jejich ohlasy. Pravé ty negativni, by
spolecnost mohly ohrozit a poskodit tak jeji dobré jméno, které méa vybudované. Posledni
moznou hrozbu predstavuje tpadek z4jmu o dfevéné hracky, ktery je v soucasné dob¢ po-

silen ristem zajmu o Zivotni prostfedi a také nadvratem k tradicnim hrackam.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V predeslé Casti prace byla sledovana spole¢nost analyzovana, z vysledkii vyhodnocovani
je mozno tvrdit, ze nejsiln€jsi strankou spolecnosti je kvalita poskytovanych produkti vy-
rabénych z kvalitniho ¢eského dieva. Pro spolecnost a jeji image hraje také plus charakter
podnikdni a samotnych vyrobkil. V soucasné dobé, kdy se setkdvame s technologickymi
vymozenostmi z celého svéta, je kvalitni ¢esky produkt zalozeny na tradici velkou vyjim-
kou. Naopak nejslabsi strankou je nedostatecnd propagace a vyuzivani online marketingu,

coz ptredstavuje velkou prtilezitost do budoucna, kterd bude v ramci projektu fesena.

Z pohledu offline marketingové komunikace spoleCnosti prospivaji ucasti na veletrzich a
akcich pro déti. Neddvnd obména oball produktl povysila celkovy design a posunula spo-
le¢nost v tomto ohledu vpted, nicméné by se obména méla tykat vSech propagacnich mate-
rialt. Z pohledu online komunikace je nejsilngjsi strankou webova prezentace, kterd je
kvalitné zpracovand, i co se tyCe celkového dojmu. Naopak vyhledavace a socidlni sité

jsou vhodnym mistem pro zlepSovani.

OhroZeni spole¢nosti by mohlo vzniknout diky zlepSeni nabidky konkurentt, ktefi jiz ted’

spolecnost zdarn¢ dohani, navic se jim vede 1épe v oblasti slabin sledované spole¢nosti.

V konkuren¢nim srovnani si spolecnost stoji dobfe, a dokazuje tak silnou pozici na trhu,
kterou mé za vice nez Ctvrt stoleti plisobnosti vybudovanou. Nicméné odvétvi dievénych
hracek je lakavé a spolecnosti tak pfibyvaji konkurenti, nejvétsim z nich je spole¢nost Ma-

kura, ktera diky spravnému vyuziti marketingové komunikace zlepSuje svou pozici.

Dle provedeného dotaznikového Setfeni lze déle konstatovat, ze jsou dievéné hracky obli-
bené. Respondenti je povazuji za tradi¢ni a Setrné k Zivotnimu prostfedi. Dllezitymi krité-
rii pfi vybéru hracek jsou vzdélavaci charakter spolu s bezpecnosti. To, Ze je propagace
produktu velice dulezita, také dokazuje fakt, Ze se rodiCe ve vice neZ poloviné piipadl ne-
chéavaji ovlivnit détmi, které hracky pozaduji dle reklamy, ale také to, zZe naptiklad Spatny
vzhled webovych stranek a nekvalita fotografii dokazi vétSinu respondentt odradit od na-

kupu online.
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11 PROJEKT VYUZITi ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zaverecna cast této diplomové prace se bude zabyvat samotnym projektem online marke-
tingové komunikace ve spolecnosti Walachia. Projekt bude zaméfen pievazné na vyuziti
socialnich siti a dostupnych internetovych nastrojii, ale také na zlepSeni dosavadni webové
prezentace spolecnosti. Jednotlivé navrhy se opiraji o teoretické poznatky definované na
zacCatku prace a vychazi z vysledka analyz, kterymi se zabyvala pfedchozi prakticka cast

prace. Zavér tohoto projektu je podpoten také ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzu.

11.1 Cile projektu

Hlavnim cilem tohoto projektu je vyuziti online marketingovych néstrojui k prezentaci spo-
le¢nosti tak, aby dopomohla k jejimu celkovému zlep$eni marketingové komunikace a ke
zlepseni vztahii se zdkazniky. Soucasti je také vylepSeni celkového povédomi o spolecnosti
a osloveni novych zékaznik, poptipad¢ novych cilovych skupin.

Uspésnost plnéni vyse zminénych cilti se v budoucnu bude projevovat ve zménach v akti-
vité uzivatelti na socialnich sitich spolec¢nosti, kde bude cileno na nartst poctu sledujicich,
jejich reakci, sdileni ptispévku, ale prevazné ve vyssi mife konverze, ktera znaci pravdé-
podobnost pfemény navstévnika stranek na zdkaznika, a tedy navyseni prodeji hracek.

Z konkuren¢niho srovnani jasné vyplyva, Ze pravé online marketingova komunikace je
slabinou sledované spole¢nosti vii€i nejvétsimu konkurentovi, a ubird ji tak na prestiznim
postaveni pravé v rdmci konkurence na trhu. Celkové v rdmci soucasného trendu vyuzivani
online komunikace, na tom spole¢nost neni nejlépe a spisSe pokulhava. Pravé diky témto
faktorim je cil projektu realny, ale také dosazitelny, jelikoZ lze u ostatnich spole¢nosti
obecné, vidét vysledky vyuziti online marketingové komunikace.

Pro porovnani Gspésnosti projektu budou srovnavany zmény za urcity ¢asovy usek od je-
jich provedeni. V ramci tohoto projektu bude dosazeni cile porovnavat zde analyzovany

soucasny stav a stav naméfeny ke konci projektu, tedy po 100 dnech od jeho spusténi.

11.2 Cilova skupina

Spravné stanoveni cilové skupiny, na kterou bude cely projekt cilit, je jeho dulezitou sou-
¢asti. Spolec¢nost prodava své hracky na trzich B2B 1 B2C, tedy jak dalSim zprostfedkova-
telam, tak 1 koncovym zakazniktim. Cely projekt bude zaméien pravé na koncové zakazni-
ky. Pozornost bude vénovana osobam, u kterych je pfedpoklad, ze hracku détem koupi, coz

jsou rodice, prarodice a jini rodinni ptislusnici déti. Z divodu, Ze se jedna o online komu-
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nikaci, kde jsou jesté stale aktivnéj$i mladsi vékové skupiny, bude cilova skupina omezena
vékem. Aktudlng je primérny veék prvorodicek 28,2 let, nicméné je stale Castéjsi, ze zeny
prvné rodi i ve vy$§im véku neZ je primér, konkrétné ve véku nad 33 let. (CSU © 2017c).
Prévé i z tohoto diivodu je vékové omezeni cilové skupiny v rozmezi 20 — 45 let. Cilova
skupina nebude omezena dle pohlavi. V projektu bude cileno na skupiny, které maji uziva-
telskou znalost prace na pocitaci a internetu. Zaroven jsou to skupiny, které vlastni zatfizeni
pro piistup k internetu, pfiCemz se muze jednat o stolni pocitace a notebooky, ale také mo-
bily a tablety, které jsou dle prizkumu hojné vyuZzivané a webova prezentace je jim pfizpl-

sobena. V propagaci bude nasledné cileno na déti, pro které je hracka primarn¢ urcena.

11.3 Navrhy na dosaZeni stanovenych cilu

Nasledujici kapitola obsahuje navrhy k feSeni cili projektu, a dale je popisuje. Jednotlivé

navrhy vychézi z vysledkil analyz a soustfed’uji se na zlepSeni dosavadni situace.

11.3.1 ZlepSeni soucasné webové prezentace

Z analyzy webovych stranek spolecnosti bylo zjisténo nékolik nedostatkd, které by mély
byt vyfeSeny proto, aby zde komunikace probihala spravné a prezentace spolecnosti zde
vyzdvihovala jeji kvality. Jedna se o Gpravy, které nijak vyrazn€ nezmeéni strukturu webu,
ale dopomizou k jeho lepsi prezentaci. Upravy se také nebudou tykat designu stranek, jeli-

koz ten je na velmi dobré trovni a odpovida nabizenym produktim.

Zasadnim nedostatkem stranek je chybéjici piehledné zpracovana sekce ndkupu. Tu ma
zatim spole¢nost zpracovanou ve velice nepiehledné formée, kde se pii vybéru pozadované-
ho zbozi pomoci prokliku zédkaznik dostane do objednavkové sekce, kde se zobrazi cely
seznam nabizenych produktii. Zakaznik tak musi znovu vyhledat pozadovany vyrobek,
ktery mél v planu zakoupit. ReSenim této situace je nastaveni klasického nakupniho kogi-

ku, ktery ma vétSina online prodejct. Dilezité je spravné propojit jednotlivé polozky.

Webova prezentace bude dale zlepSena diky ptidani kontaktniho formuléate, kde budou
zakaznici pokladat své dotazy, které budou ihned pfesmérovany do e-mailu spolecnosti, ve
kterém je dulezité nastaveni upozornéni pfi pfichozi zprave, aby byla zarucena co nejrych-
lejsi reakce. Kontaktni formulaf je nutno ptidat do stranky kontakti, ale také do zépati, kde
bude formulaf ihned viditelny pfi pfichodu na stranky. DalSim feSenim, je vyskakovaci
postranni chat, nicméné, zde by méla byt zaruena opravdu okamzitd odpovéd’, coz pfi

soucasném personalnim vytizeni neni mozné, proto je kontaktni formulaf tou spravnou
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alternativou. Do sekce kontakti poté doporucuji pridat také mista, kde je mozné hracky

zakoupit, kamenné prodejny vyznacit na map¢ a odkazat na online prodejce.

Pro zkvalitnéni obsahu stranek, by se dale mély upravy tykat také textového doprovodu.
Prvni oblast zlepseni je stranka Fanklub, kde doporucuji ptidat popisky k jednotlivym fo-
tografiim. Dal$im nedostatkem, ktery zbytecné prodluzuje a zpomaluje stranku, je mnoz-
stvi opakujicich se textovych popiskil totoznych na n€kolika strankach, jako je tomu napii-
klad u produktového portfolia, které je stejnymi slovy popsano na tivodni strance, na stran-
ce O nds, ale také na strankach jednotlivych produktl. A tak se nabizi feSeni v podobé pl-
ného textu k odpovidajici strance produktti, a upravené¢ho zkraceného textu do ostatnich
stranek. Zména se bude tykat také novych produktovych fotografii. V soucasnosti jsou

nékteré produkty znovu piefoceny, nicméné je diilezité smazat plivodni fotografie.

Finalni Gpravy webové prezentace se tykaji spravného propojeni a odkazovani. Zde je da-
lezité se zaméfit na reference, které neobsahuji proklik na stranky partner, dale je to nut-
nost funk¢nich proklikd a pfesmérovani u produktti. Spravné propojeni by se mélo samo-
zfejmé tykat také vSech socidlnich siti, na které je ptes web odkazovano. Provedené zmény
budou mit také pozitivni vliv na zrychleni nacitani stranek, které nejvice zpomaluje mnoz-

stvi a velikost obrazkd, ktera by proto méla byt upravena.

Diky nastroji Google Analytics mize spolecnost ptesné zjistovat informace o navstévnosti,
uzivatelich, jak se na stranky dostali, ¢i jestli se na n€ vraci. Velkou vyhodou je také zjisté-
ni klicovych slov, diky kterym navstévnici stranky hledaji. Google Analytics je vhodnym

nastrojem pro meéfeni U€¢innosti, proto doporucuji spolec¢nosti jeho implementaci.

11.3.2 Vyhledavace a kli¢ova slova

Prvni ¢ast Gprav, pro lepsi zobrazovani ve vyhledavacich, se tykd webového obsahu. Opét
se jedna o drobné, ale ve vysledku podstatné zmény. Jedna se o ptidani alternativniho textu
ke vSem fotografiim na webu. U jednotlivych produktii nemiize byt ndhodny ¢i chybéjici
alternativni text, jako je tomu ted’ naptiklad u stavebnic, kdy je text ,,variol*. Vhodnou

zmeénou je ,,dfevéna stavebnice® ¢i alespon ,,vario®. Obdobné u ostatnich fotografii.

Pti analyze klicovych slov bylo zji§téno, ze je dosahovano lepSich pozic pfi zadani kon-
krétnich nazvi, nejlépe ve spojeni s nazvem spolecnosti. Casto vyhledavanymi spojenimi,
na ktera by se méla spole¢nost pievazné zamérit, jsou ,,dfevéné hracky*, ,,stavebnice® Ci

,dfevéna stavebnice®, zde se stranka spolecnosti objevuje na zbytecné nizkych pozicich, 1
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ptes to, Ze se jedna o zadkladni slovni spojeni, které je typické pro jejich produkty, a navic
také hodné vyhleddvané, nicméné velikost konkurence tohoto spojeni by neméla byt opo-
mijena. Pokud se jednéd o spojeni s velkou konkurenci, je cena za proklik vyrazné vyssi,

coz je naptiklad spojeni ,,hracky*, do kterého nema smysl investovat.

Soucasti tipravy webovych stranek pro vyhledavace je také navoleni vyse zminénych kli-
¢ovych slov pod jednotlivé stranky a to naptiklad pomoci pluginu All in One SEO Pack,

ktery je pro webové stranky bézici na wordpressu.

Pro PPC reklamu doporucuji na zacatek zvolit 3 vySe zminéna spojeni, u kterych se bude
sledovat navratnost a dle vysledkd bude rozhodnuto, zda méa smysl do nich investovat. Pti
vyuziti, jak Skliku, tak i Google AdWords pro zac¢atek kampané je vhodné do spojeni na

kazdé platformé investovat mensi ¢astku, a sledovat % konverzi a ndvratnost.

11.3.3 Budovani vztahi se zakazniky pomoci e-mail marketingu

Pro budovani dobrych vztahti se zakazniky, je dalezité s nimi komunikovat. Dobry vztah
s sebou piinasi nejen spokojené zdkazniky, ktefi se mohou stat vérnymi a vracejicimi se
kupujicimi, ale také dobrou image spole¢nosti. Vhodnym nastrojem pro budovani vztahi je
e-mailovy marketing, diky némuz lze komunikovat se zakazniky, pfinaset jim novinky, ale
také tuto komunikaci sledovat a vyhodnocovat, a to naptiklad poCty otevienych e-maili,
proklikti na odkazy a podobné. Vhodnou kampani je naptiklad podé€kovani za vstup do
veérnostniho programu spolu s pfedstavenim produktového portfolia, informace o novin-

kach ¢i pozvéanka na akci, jejiz ukazka je zobrazena na nasledujicim obrazku (Obr. 15.).

Vhodnym néstrojem pro e-mailingové kampané je napiiklad MailChimp, v uZivatelském
rozhrani se da jednoduse zorientovat a sledovani vysledki kampani je ptehledné. Jeho cena
zavisi na poctu rozeslanych e-mailii a poctu e-maili v databazi. Nicméné pro zakladni
kampan s moZznosti az 2 000 odbé&rateli a 12 000 poslanymi e-maily mési¢né je MaiChimp
zdarma. Vyhodou této platformy, je také to, Ze e-maily nespadaji do spamu. Zasadnim
krokem pfi budovani e-mail marketingu je databaze ptijemci, kterou Ize tvoftit diky objed-
navkam ¢i vérnostnimu programu, nutnosti pro zasilani e-mailt je dany souhlas piijemce

k zasilani takovych zprav.
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Obr. 15. Ukazky e-mailovych kampani (vlastni zpracovani v MailChimp)

11.3.4 Vyuziti online marketingové komunikace na socialnich sitich

Z predeslych analyz vyplyva, Ze socialni sit¢ jsou oblibené a stale Castéji vyuzivané k pro-
pagaci a komunikaci se zakazniky. Konkurenti jsou v této oblasti siln€jsi nez sledovana
spolecnost, a proto je na misté zaméfit se na vyuziti socidlnich siti pro komunikaci. Spo-

le¢nost ma ucet bez vétsi aktivity na Facebooku, Instagramu i na YouTube.
e Pravidla komunikace

Pti komunikaci je dilezité zaméfit se na pravidelnost a ucelenost celého konceptu. Ziskani
fanouskl vyzaduje Cas a trpélivost, ale také pravé aktivitu. Prispévky by mély byt zveiej-
fovany pravidelné, minimalné 1 — 2x tydné, aby se obsah S§ifil. Dilezité je ptredem pléno-
vat, naptiklad jen pomoci tabulky v Excelu ¢i pomoci planovacich aplikaci. Publikovat se
vyplati tehdy, kdy je aktivita uzivateli nejvyssi, coz je obecné v odpolednich hodinach
kolem obéda a poté veCer mezi 19 — 22 hodinou. Vibec nejaktivnéjsi jsou uzivatelé

v nedé€li od 18 do 22 hodin, pro zvefejiovani v tento ¢as je mozno pouzit pravé planovace.

Prispévky by se mély tykat jak aktudlnich informaci, naptiklad o akcich, kterych se spo-

le¢nost Ucastni, tak i sortimentu ¢i novinek ze svéta hracek a to jak dfevénych, tak i vzdé-
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lavacich. Do komunikace na socidlnich sitich by mély byt zatazeny také soutéze, ankety a
vyzvy pro sledujici a zdkazniky. Soucasti prispévkl by mély byt kvalitni fotografie, videa
¢1 emotikony pro upoutani pozornosti. Je dulezité sledovat reakce sledujicich a zjisti, co se
jim libi nejvice.

Jazyk prispévkl by mél byt prizpisobeny zakaznikiim, které¢ chceme oslovit, nicméné pii-
spévky spole¢nosti na Facebooku jsou v soucasnosti ¢eské, jindy anglické, vhodnou alter-

nativu tak predstavuji ptispévky slozené ze dvou jazyki.

Pti komunikaci na socialnich sitich je nezbytné reagovat a odpovidat na vSechny dotazy,
nejlépe do dne od uvetejnéni dotazu ¢i komentate, proto je dulezité zapnout si upozornéni
na nové komentaie. Odpovéd bude adresna, pfimo v ni bude odkazovéano na uzivatele,
ktery dotaz polozil, aby se zarucilo, Ze se k nému odpovéd’ dostane. Odezva by méla byt
pozitivni, a 1 v ptipadé negativnich nazort vzdy slusna. Negativni ohlasy smérem na spo-
le¢nost je dobré nemazat a odpovidat na n¢ s klidnou hlavou, nejvétsim pochybenim je

neuvazend reakce na vyprovokovany komentat napiiklad v podobé¢ nadavek.
e Navrhy # hashtagi

Pti komunikaci na vSech socidlnich sitich, je dobré nastavit si své # hashtagy, podle kte-
rych bude spole¢nost 1épe vyhledadvana, je dileZité mit zakladni hashtagy stejné, podle
aktualnich akci se dal$i poté pfidaji a méni. Pokud naptiklad vyhlasime soutéZ o produkty,
kdy chceme, aby zakaznici sdileli fotografie, mélo by byt pravidlem ptidat pod takovou
fotografii 1 hashtag, naptiklad #soutezimswalachii, tak budou ptispévky lehce dohledatelné
a obsah se neztrati, zdroven se také bude Sifit dal. Pouzivani takovych hashtagii podporuje
znacku a jeji Sifeni, diky nim Ize také sledovat piispévky, u kterych uzivatelé tento hashtag

pouziji, op€t je dobré na né reagovat.

Hashtagy byly pievazné pouzivany na Instagramu, nicméné v soucasné dobg, je lze vyuzit
pro komunikaci na vSech socidlnich sitich. Mezi navrhované hashtagy, které by mély byt
pouzity u kazdého ptispévku, patii bezesporu #walachia ¢i #walachiatoys. Déle je mozno
pouzit naptiklad #drevo #hrackystradici #priroda #hracky #stavebnice, samoziejmosti je
pouziti téchto hashtagii i v anglickém jazyce, pokud bude obsah ptispévki i nadale v obou
jazycich. Dilezité je vymyslet si takovy hashtag, ktery je originalni a zatim nepouzivany,
pfispevky s timto hashtagem se stanou zapamatovatelné, v ptipad€ navrhovanych hashtagti
je to bezesporu #hrackystradici, ktery ma potencidl zapamatovatelnosti. Pocet hashtagl

v ptispévku je neomezeny, nicméné vseho s mirou.
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e Prispévky na Facebooku

vewvr

Jedné se o nejpouzivanégjsi socidlni sit’ s velkym potencidlem, nicméné sledovana spolec-
nost zde moc aktivni neni. Piispévky jsou nepravidelné a popis, jak jiz bylo zminéno, je

pokazd¢ jinym jazykem. NiZe na obrazku je ukazka formatu budoucich ptispévki.

PUVODNI PRISPEVEK UPRAVENY PRISPEVEK

Y Walachia wooden toys

Walachia wooden toys / Dievéné hracky
€ e

€

foic poLacHa

| prepare wood for our toys &)

s BEMIND THE SCENES§ag {2

| prepare wood for our toys (%)

h Podivejte se, jak pfipravuji dfevo na nase hracky (4]

#Walachia #woodentoys #behindthescenes #hrackystradici

Obr. 16. Ukazka upravy prispévkii (vlastni zpracovani)

Prostfednictvim této socialni sité si lze také zaplatit placenou reklamu, kdy je minimalni
¢astka na den 1 USD, vyhodou je moznost navoleni si cilové skupiny, presné¢ dle zadani

projektu. Do této formy propagace je prubézné¢ ¢erpan piedem navoleny rozpocet.
e Profil na Instagramu

Socialni sit’, ktera zaziva nejveétsi boom, ne kazdy se, ale dokéaze prezentovat jen sdilenymi
fotografiemi a kratkymi videi. Pravé proto je dobré, mit pfedem naplanované ptispévky.
V soucasné dobé zde spolecnost profil zalozeny m4, jenZe je neaktivni. V minulosti zde
byly ptidany fotografie, nicméné bez jakéhokoli popisu, a tak zde nejsou zddné komentare
ani reakce uzivateli. Proto, aby byl profil vyhleddvany je nutno piidavat fotografie
s popisky a hashtagy, cely profil by mél mit podobu dle néasledujiciho ndvrhu. Bude obsa-
hovat vyzvy k akci (volat, e-mail, trasa), kratky popis spolecnosti, ktery mize byt opéct

vicejazycny. Profil by mél byt propojen s ostatnimi sitémi a m¢l by odkazovat na web.
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€ walachia 2

UKAZKA r@ s 44  gas 599

| 4eaLacHIA |
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making kits f

Na Kontofe 163, 763 16 Frystak, Zlin, CZ

V\}ZVy k akCi = Volat E-mail Trasa

Obr. 17. Ukazka profilu na Instagramu (vlastni zpracovani)

Stejné jako na Facebooku, i zde je moznost vyuziti placené reklamy, podminky jsou stejné,
jelikoz sit’ Instagram spada pravé pod Facebook. Pak uz je jen na vysledcich, kde se vyplati

vice investovat.
e MoZné kampané na socialnich sitich

Jelikoz je na socidlnich sitich nejdiilezitéjsi neustala aktivita je dobré mit pfedem naplano-

r

vané prispévky ¢i celé kampang, které maji delsi i€innost.

Prvni kampani je navazani na Facebookovy pfispévek, piipravy dfeva pro vyrobu hracek,
kampani ,,behind the scenes* ¢i takzvané ,,making of*“. V takto oznacenych ptispevcich by
se jednalo o ukazku toho, jak takova hracka vznika, a to bud’ formou fotografie ¢i kratkého
videa. Cilem samoziejm¢ neni zvefejnit cely vyrobni postup a tajné informace, ale jen uka-

zat, jak to ve spolecnosti chodi.

Druhou kampani je oziveni pfispévki pomoci nezvyklych fotografii, naptiklad stavebnic

pfimo v ptirodé, nebo fotografie stavebnice pted redlnou stavbou, kterou je inspirovana.

Tteti kampai navazuje na predchozi, nicméné bude také podnétem pro zvetejnéni fotogra-
fii téch, ktefi hracku vlastni. Odménou jim potom bude naptiklad nova hracka ¢i sleva na
dalsi ndkup. Soutéz je mozno spojit s prichdzejicim létem a obdobim dovolenych, kdy by
hlavnim tématem bylo vzit hraCky Walachia s sebou a vyfotit je na atraktivnich mistech.

Fotografie soutéZzicich by byly poté zvetejnény na vSech socialnich sitich.
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e Propojeni socialnich siti

Propojeni je zdklad, a to nejen mezi sitémi, ale také mezi webovymi strankami. Diky pro-
pojeni lze ptispévky sdilet na vSech platformach zaroven ¢i na né¢ odkazovat. Mym dopo-
ru¢enym feSenim je sluzba ,,Buffer, kterd nabizi spravu v§ech znamych socidlnich siti. Pro
zékladni propojeni nabizi sluzby zdarma, ve kterych se da planovat obsah, ale také napla-
novat kde a kdy bude jednotlivy pfispévek zvetejnén, coz piinasi obrovskou vyhodu a
usporu ¢asu. Je zde také moznost sledovani analytik ptispévki, kde je naptiklad pocet pie-

¢tenych prispévki, prokliky a podobné. (Buffer, © 2018)
e Barterova spoluprace prostiednictvim socialnich siti

V ramci spolupraci se zndmymi osobami pusobicich na socialnich sitich bude vyuzita ne-
placend barterova spoluprace, tedy zdarma poskytnuty produkt. Tyto spoluprace se vyzna-
¢uji pozitivnimi vysledky, jelikoZz tyto osoby (naptiklad YouTubeti) maji na socidlnich
sitich velky vliv. Pro neplacenou barterovou spolupraci bude produkt zaslan jako darek
osobam, které by nejlépe mohly ovlivnit cilovou skupinu diky sdileni produktu. Néklady
budou zahrnovat cenu konkrétniho produktu — oblibené stavebnice Vario, spolu
s poStovnym a balnym. Konkrétnim navrhem je GispéSna maminka s vice nez 200 tis. odb¢-

rateli na YouTube, ktera bude zkontaktovana s nabidkou spoluprace.

11.3.5 PR ¢lanek a reklama v online ¢asopisu

Forma propagace, kterd dopomiize zviditelnéni spolecnosti, je reklama v online ¢asopise.
Pro ¢lanek by mél byt vybran vhodny casopis, kterého si v§imnou potencidlni zékaznici.
Nejvhodnéjsi variantou, kde na propagaci narazi déti, které dle dotaznikového Setfeni
z vice neZ poloviny vyZaduji hracky dle reklamy, je ¢asopis ,,ABC*, ktery ma 142 tis. Cte-
nari ve své tisténé verzi, silnou zdkladnu fanouskl na socidlnich sitich a webové stranky.
Pravé ty jsou vybrany pro reklamu. Forma PR ¢lanku, ktery bude umistén po 1 den na
hlavni stran¢ webu abicko.cz, celkové vyjde na 10 tis. K¢, spolu s nim bude vyuZita rekla-
ma rectangle, tedy obrazkova reklama, kterd bude umisténa v textu jiného ¢lanku s poc¢tem

25 tis. zobrazeni. Naklady vzniklé za tuto formu reklamy jsou 4 750 K¢. (CNC, © 2018)

11.3.6 ZlepSeni offline marketingové komunikace

Online a offline marketingova komunikace by se mély dopliiovat a mély by byt propojeny.
Pravé proto bude graficky navrh na nésledujicim obrazku vyuzit nejen pro online komuni-

kaci, naptiklad jako jeden z moznych e-mailt ¢i pfispévkl na socidlnich sitich, ale tento
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navrh najde zaroven uplatnéni i v offline komunikaci, kde bude vyuzit jako propagacni
material — letacek. Letacky by piijemce upozornily na aktivitu spole¢nosti na socialnich

sitich, spolu s odkazy, kde v online prostfedi ji mohou najit.

Potfeba této formy propagace je dana tim, ze spolecnost nevyuziva dostatek tiSténych ma-
teriald, které by mohla vyuzivat na akcich a veletrzich. Vhodnym feSenim je vyuziti pro-
pagace formou letacku, které mohou byt umistény v riznych zatizenich, kde se vyskytuji
cilové skupiny (jako jsou Skoly, Skolky, zajmové krouzky, centra pro déti, ¢ekarny u 1éka-

fe), ale také o né¢ mize byt doplnéna prezentace v prodejnach ¢i na zminénych akcich.

Pro propagaci pomoci letacka je zvolen oboustranny papir ve dvou velikostech. Ptedpo-
kladany pocet A6 letacka je 1 000 ks a 100 letackd AS. Mensi letacky mohou byt vyuzity
na akce a veletrhy, kterych se spolecnost hojné Ucastni a piedpoklada se tedy vétsi odbér,
vétsi letacky poté hlavné k propagaci na jednotlivych mistech zajmu cilovych skupin, jako

jsou zminéné Skoly, skolky, 1ékafi a podobné.

DREVENE STAVEBNICE
S TRADICI

EKOLOGICKE

)

S

VZDELAVACI SKLADACI

Obr. 18. Navrh oboustranného letacku (vlastni zpracovani)

11.3.7 Navrh vymezeni novych potencidlnich skupin zékazniki

V soucasné dob¢ spolecnost svymi marketingovymi aktivitami cili pfevazné na déti a jejich

rodice, coz je sice spravné zacileni, ale dosti omezen€. Potencial produktt této spolecnosti
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je vetsi, a proto si myslim, ze by se spole¢nost méla zaméfit i na dalsi cilové skupiny, které
se na prvni pohled tfeba nemusi zdat t€émi pravymi, ale skryvaji se v nich potencidlni za-
kaznici. Nize je proto vytvoieno n€kolik kategorii cilovych zakaznikii, na které by se moh-
la spolecnost zaméfit v online, ale 1 offline komuniaci, krom¢ soucasné kategorie déti, re-
spektive jejich rodict.

e Modelari

vvvvv

zalibu v budovani, a je to jejich konicek. Existuje mnoho dospélych, ktefi stavi riizné mo-
dely letadel, lodi, ¢i dokonce stavi vlastni Zeleznice, domy a celé mésta. Pravé zde by moh-
li pouzit i stavby Walachia, kde naptiklad naleznou radnici, zvonice se studnou, vétrny

mlyn, rozhlednu ¢i naptiklad Zelezni¢ni stanici.
e Hendikepovani

Dalsi skupinou by mohli byt hendikepovani, ktefi mohou diky sklddani stavebnice procvi-
¢ovat jemnou motoriku. Diky tomu, Ze jsou dilky stavebnice dostate¢né velké, je s nimi
zarucena lep$i manipulace. Stavebnice by mohla byt vénovana do zatizeni pro hendikepo-
vané, coZ by pozd¢ji mohlo ovlivnit také poptavku po téchto vyrobcich, at’ uz ze strany

rodic¢l, opatrovniki ¢i pfimo od celych zatizeni.
e Diichodci

Starsi uZivatelé by stavebnici mohli pouzivat pro udrZovani jemné motoriky, pozornosti €1
trénovani trpélivosti. Stavebnici lze naptiklad také vénovat jednotlivym domoviim dichod-
ct, kde by se s ni ve spole¢né mistnosti mohli zabavit, poté uz by bylo na nich, zda si hra¢-

ku oblibi a budou si ji chtit koupit nebo je zaujme jako darek pro vnoucata.
e Skolky, $koly, volnocasové organizace, ekarny u lékaia

Dalsi skupinou jsou naptiklad rizné zajmové krouzky, Skolky ¢i Skoly, které by mohly
vyuzivat stavebnice pro spole¢né aktivity déti. Stejné tak cekarny u 1€kait predstavuji ob-
last, kde hracky najdou vyuziti. Tato skupina by mohla byt vyuzita pfevazné k letdkové
propagaci ¢i propagaci produktu, kdy by byl zdarma umistén ve zminénych zafizenich, a

potencialni zdkaznici by se s nim tak dostali do kontaktu.
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11.4 Casova analyza

Jednotlivé kroky projektu budou v této ¢asti analyzovany z ¢asového hlediska pomoci me-

tody CPM zpracované v programu QM for Windows.

Cela casova analyza projektu je rozd€lena do 3 fazi, a to pfipravné, realizacni a zavérecné
vyhodnoceni po projektu. V nasledujici tabulce jsou uvedeny cinnosti, které povedou

k naplnéni cilt projektu, Cas potfebny k jejich naplnéni a ¢innosti, které jim predchazi.

Tab. 19. Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Faze . Doba | Predchozi
Cinnost Popis ¢innosti
projektu trvani ¢innosti
A Navrh projektu a sbér informaci 10 -
éus B Analyza soucasného stavu 25 A
g C Vyhodnoceni analyz 5 B
o
D Stanoveni potieb projektu 1 C
E Uprava webovych stranek 6 D
F Uprava webovych stranek pro vyhledavacde 2 D
G Planovani obsahu na socialni sité 10 D
H Placena propagace na socialnich sitich 49 G
= I Propojeni socialnich siti a web. stranek 1 D, E
%- J Tvorba grafickych podklada 5 D
) K PR ¢lanek v online ¢asopisu 1 J
L Rectangle reklama 5 J
M Barterova spoluprace 2 D
N E-mailové kampané 2 D,J
O Letakova propagace 3 LN
e e E,F, H, K,
g P Zhodnoceni uspesnosti projektu 10 LM.N
%z Rozhodnuti o dal§im pokra¢ovani marketin-
= Q gové komunikace : ’

Nejkrat$si mozna doba pro splnéni projektu je 111 dni, pfi¢emz Cas potiebny na vSechny

¢innosti jednotlive je 138 dni, coZ je zpisobeno kritickou cestou, rezervami, a tim, Ze né-
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které ¢innosti mohou béZzet soub&zné. Casova analyza byla nasledné pomoci programu QM
for Windows podrobena metodé¢ CMP, diky které byla zjisténa nejkratsi mozna doba pro
realizaci projektu spolu s rezervami. Kriticka cesta nastava u ¢innosti A, B, C, D, G, H, P a
Q, u kterych nesmi dojit ke zpozdéni, jinak by nebyla dodrzena nejkrat$i mozna doba trva-

ni projektu, Casova rezerva je u kritickych ¢innosti tedy vzdy nulova.

EE‘;' Project Management (PERT/CPM]) Results

(untitled) Solution

Activity Activity time | Early Start| Early Finizsh | Late Start| Late Finish Slack
Project 1M

A 10 0 10 0 10 0
B 25 10 35 10 35 0
C 5 35 40 35 40 0
D 1 40 41 40 41 0
E 6 41 a7 54 100 33
F 2 41 43 93 100 7
G 10 41 51 41 51 0
H 45 51 100 51 100 0
I 1 a7 43 110 111 63
| 5 41 45 50 895 a5
K 1 45 a7 99 100 23
L 5 45 51 95 100 45
I 2 41 43 53 100 57
M ps 45 43 93 100 22
o 3 43 51 108 111 G0
P 10 100 110 100 110 0
o 1 110 111 110 111 0

Obr. 19. Vypocet kritické cesty (vlastni zpracovani v QM for Windows)
Piipravna faze
Pted realizaci samotného projektu je potieba provést piipravné kroky. PiedevSim jde o
navrh projektu a sbér informaci, dilezitou Casti je analyza soucasného stavu, diky které
budou zjistény nedostatky, a naopak budou odhaleny silné stranky. Po provedeni veske-
rych analyz a Setfeni je zasadni vyhodnoceni tohoto pozadi projektu spolu se stanovenim
potieb a tedy 1 navrhi, které povedou k naplnéni cilti projektu. Cela piipravna faze zabere

41 dni a lezi na kritické cesté, tudiz u ni jsou nulové rezervy.
Realizacni faze

Hlavni ¢asti projektu je jeho samotna realizaci. Zde bude realizace spocivat v provedeni
nekolika ¢innosti, diky kterym bude dosazeno stanovenych cili. V prvni fazi realizace je

potieba provést upravy stavajicich webovych stranek tak, aby se navzijem dopliovaly
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s komunikaci na socidlnich sitich. Dalsi upravy se budou tykat vyhledavaci, kde ptijde o
nastaveni spravnych kli¢ovych slov, alternativnich textl a vyuziti pluginu pro SEO na
webovych strankach stojicich na wordpressu. Dalsi faze se jiz bude tykat planovani obsahu
zvetejiiovaného na socidlnich sitich, jejich propojeni s webem a vyuziti placené propagace
na téchto sitich. Dulezitou ¢ast tvofi tvorba grafickych podkladi, které budou vyuzity, jak
k online reklamé¢, tak i pro e-mail marketing, poptipadé budou vyuzity i jako obsah social-
nich siti. V projektu bude dale vyuzit PR ¢lanek v online ¢asopisu pro déti ABC, na jeho

online strankach bude dale vyuzita rectangle reklama, tedy reklama v textu jin¢ho ¢lanku.

V projektu bude dale vyuzito barterové spoluprace pomoci vybraného YouTubera, diky
kterému se bude povédomi o znacce §ifit mezi §ir§i publikum. Pro budovani vztaht se za-
kazniky bude vyuzita e-mailovd kampan prostiednictvim MailChimpu. Podklady této
kampané budou dale vyuzity i jako letdkova propagace, kdy bude 100 AS letacku distribu-
ovano do mist zajmu cilovych skupin, jako jsou naptiklad skolky, skoly, ¢ekarny u lékate
¢i centra pro zajmové krouzky. Celd realizacni faze projektu zabere 86 dni, pficemz na
kritické cesté lezi 2 ¢innosti, tvorici 59 dni.

Zavérecna faze

hodnotit GispéSnost projektu.

Uspé&snost bude méfena pomoci ukazateldi na jednotlivych socialnich sitich, jako je pocet
sledujicich, reakce a komentate u jednotlivych piispévkl, prokliky na odkazy zvefejiiované
na socialnich sitich. Uspé$nost bude hodnocena i v rAmci e-mailové kampang, kde bude
bran v uvahu pocet otevienych e-mailii, pocCet unsubscribers, tedy téch, ktefi se odhlasi
s odebirani novinek, pocet prokliki na odkazy. V e-mailové kampani bude také hodnocena
databaze kontaktl, kde lze naptiklad sledovat bounced e-maily, tedy e-maily, které nebyly
doruceny, kvilli neexistujici e-mailové adrese. Uspé&$nost l1ze déle sledovat podle poétu

konverzi, uspé$nosti placené reklamy a barterové spoluprace.

Po veskerém vyhodnoceni ¢innosti projektu ptichézi posledni krok, a to rozhodnuti o dal-

$im pokracovani marketingové komunikace. Celd zavére¢na faze projektu zabere 11 dni.
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11.5 Nakladova analyza

V ramci této analyzy budou vymezeny piedpokladané ndklady na projekt. Jelikoz primar-
nim cilem bylo vyuziti online marketingové komunikace, ale v ramci navrhii bylo stanove-
no i zlepSeni offline komunikace, bude nakladova analyza brat v ivahu obé tyto varianty,
nicmén¢ veétsi ¢ast bude zamétena na online projekt. VéEtSina online zlepSeni s sebou nepfi-
nasi jen pfimé naklady, nicméné je tieba brat v tvahu cas straveny nad jednotlivymi ¢in-
nostmi. Pro stanoveni mzdovych naklada je bran v tivahu ¢as potiebny pro jednotlivé ¢in-
nosti spolu s ¢istou hodinovou sazbou stanovenou na 250 K¢, ktera se odviji od primérné
hodinové sazby nabizené za podobné pozice ve Zlinském kraji, s pozadavkem znalosti
online marketingu, wordressu a zékladni znalosti grafického programu. Konkrétné za reali-
zacni fazi projektu, je tfeba navic vénovat 70 hodin sprave a tvorbé obsahu na online plat-
formach, které budou rozdéleny do 2 mésici, celkové vycislenych na 17 500 K¢&. Ty jsou
rozlozeny v jednotlivych nakladovych polozkach, jako je sprava a tvorba obsahu na social-
nich sitich, tvorba grafickych podkladi pro reklamu, tvorba e-mailové kampané a distribu-
ce letacka v ramci offline komunikace. Bude vyuZito osoby na dohodu o provedeni préace,

za kterou se do 10 tis. K¢ za mésic neodvadi socidlni a zdravotni pojisténi.

Tab. 20. Nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Nékladova polozka Naklady (v K¢)
Uprava webovych stranek 10 000
Uprava webovych stranek pro vyhledavace 2 000
Sprava a tvorba obsahu na socidlni sité 7 500
Placena reklama na socialnich sitich 1 000
PR ¢lanek v online ¢asopisu 10 000
Rectangle reklama v online ¢asopisu 4750
Tvorba grafickych podklada pro reklamu 3750
Barterova spoluprace 1500
Tvorba e-mailové kampané 3750
Celkové naklady online projektu 44 250
Letacky (offline komunikace) 2363
Distribuce letackli na mista zajmu 2500
Celkové naklady online a offline projektu 49 113
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Veskera uprava webovych stranek, i spolu s tpravou klicovych slov pro vyhledavace a
reklamou na nich, vyjde na 12 000 K¢. Reklama na socidlnich sitich je vymezena rozpoc-
tem 1 000 K¢, ktery vystaci na zveiejnéni vybranych ptispévka po 49 dni na zvolené siti.

Na barterovou spolupraci, ve formeé stavebnice zdarma, bude vymezeno 1 500 K¢.

Jak jiz bylo uvedeno, v ivahu budou brany i mzdové naklady v celkovém poctu 70 hodin,
tedy 17 500 K¢, které jsou zde rozepsany. Diky tomu, ze je MailChimp do urc¢itého poctu
e-maill a respondentii zdarma nepfinasi jeho vyuzivani prozatim zadné naklady. Vzniknou
zde néklady v podob¢ straveného €asu nad tvorbou kampang, kterd v priméru miize zabrat
5 — 20 hodin, coz je ovlivnéno naro¢nosti samotného textu e-mailu, doprovodné grafiky a
naplanovani rozesilky spolu s tvorbou databéaze. Pro ticely tohoto projektu je brano v tivahu
15 hodin stravenych nad touto formou online marketingu, které tvoii 3 750 K¢. Stejné tak
jsou nédklady za ¢as brany v uvahu i u spravy a tvorby obsahu na sociélnich sitich, konkrét-
n¢ 30 hodin vycislenych na 7 500 K¢, a dale u tvorby grafickych podkladt 15 hodin vy-
¢islenych na 3 750 K¢.

Celkové naklady na offline komunikaci, tedy na tisk oboustrannych letacku na leskly
250g/m2 kiidovy papir, kde jsou zvoleny dvé velikosti, jsou na 100 kusi AS letacka
1 190,20 K¢, na tisk 1 000 kust A6 letacka poté 1 172, 93 K¢. Soucasti obou variant je
také kontrola dat, jednotlivé za 186 K¢. Celkové naklady na propagaci pomoci letacki vy-
jdou po zaokrouhleni na 2 363 K¢&. (Online Printers, 2018) Cas straveny nad distribuci
vétsich letackll do jednotlivych mist zajmu cilovych skupin je 10 hodin, tedy 2 500 K¢.
Pokud se spole¢nost rozhodne vyuzit i této varianty, celkové naklady vyjdou na 4 863 K¢.

Celkové néklady za projekt online komunikace jsou vycisleny na 44 250 K¢, pokud spo-
lecnost investuje 1 do letdkové propagace, budou naklady tvofit 49 113 K¢&. Je dilezité brat
v tvahu, ze naptiklad ndklady na upravu webové prezentace i naklady na letaCky budou
investovany jednorazové a v priabehu projektu se nebudou opakovat, nicméné naklady na

spravu a tvorbu obsahu budou vyuzivany neustale, proto je tfeba zvazit ndjem pracovnika.

Z analyz vyplynulo, Ze ve spole¢nosti chybi osoba, kterd by se pravidelné vénovala pfimo
marketingu, méla by na starost jak spravu socialnich siti, komunikaci s uzivateli, ale také
upravu webovych stranek a e-mail marketing. Jednou z moZznosti je takovou osobu na-
jmout, hruby piijem nového zaméstnance byl zjistén a zprimérovan na zéklad¢ plat nabi-
zenym marketingovym specialistim ve Zlinském kraji, ktery je stanoven na 27 tis. K¢. Do

nakladi za nového zaméstnance je také potfeba zapocitat socidlni a zdravotni pojisténi,
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které zaméstnavatel hradi, a to 9 180 K¢, celkové néklady na nového zaméstnance Cini
36 180 K¢ mésicné, za rok poté 434 160 K¢. Nicméné novy zaméstnanec by nebyl plné
vytizen, proto vznika alternativni moznost, a to rozloZeni Cinnosti mezi stavajici zamést-
nance spolecnosti, zde je tieba zvazit casovou narocnost jednotlivych tkoll a vytiZzenost
stavajicich zaméstnancii. Posledni moznosti, ktera je vyuzita i v ramci tohoto projetu, je
pfijeti osoby na dohodu o provedeni prace jen na urcité ¢innosti, pfi¢emz se naklady nedo-

stanou nad 10 tisic za mésic, a proto nebude odvadéno zdravotni a socialni pojisténi.

11.6 Rizikova analyza

Pti kazdé realizaci projektu je potieba pocitat s riziky, které by projekt mohl pfinést, veli-
kosti jejich vlivu na ohrozeni projektu a pravdépodobnosti jejich vzniku. Je dilezité
s témito riziky pocitat a navrhnout takova opatieni, ktera by snizila jejich ptipadny dopad.

Nasledujici tabulka shrnuje mozna rizika, ktera mohou projekt online komunikace ohrozit,
spolu s pravdépodobnosti jejich vzniku a mirou dopadu na projekt. Byla zvolena nizka
(0,3), stiedni (0,5) a vysoka (0,7) skala pro ohodnoceni miry dopadu, stejna Skala byla poté

pouzita i u pravdépodobnosti vzniku hrozby, tyto hodnoty jsou nasledné vynasobeny pro

dosahovat hodnoty 0,09, nejvyssi poté 0,49.

Tab. 21. Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

. Pravdépodobnost | Mira Hodnota
Riziko . oo
vzniku dopadu rizika
Ptekroceni stanovenych naklada 0,3 0,5 0,15
Nevhodné zvolené marketingové nastroje 0,3 0,5 0,15
Vybér nevhodného pracovnika pro spravu a
. 0,7 0,7 0,49

tvorbu obsahu na online platformach
Neaktivita na socidlnich sitich 0,7 0,5 0,35
Nezajem cilové skupiny o sdileny obsah 0,5 0,5 0,25
Nepropojenost socialnich siti 0,3 0,3 0,09
Nedostatecné upravené webové stranky 0,3 0,5 0,15
Zdrazeni online ndastroji pro propagaci

. ! p propag 0,5 0,5 0,25
(PR ¢lanek, reklama na soc. sitich)
Kritika portfolia a cen produktti uzivateli 0,5 0,7 0,35
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Nejzasadnéjsim rizikem pro projekt je vybér nevhodného pracovnika pro spravu a tvorbu
obsahu na online platformach. Pokud spole¢nost nenajde vhodného pracovnika, bude mu-
set tyto ¢innosti pokryt z internich zdroju, které jsou Casové vytizené. Dopad hrozby je
vysoky, jelikoz by nespravny vybér mohl ohrozit kvalitu zvetfejiiovaného obsahu ¢i komu-
nikaci s uzivateli, s ¢imz souvisi budovani dobrého jména spolecnosti. Pti ptipadné néhra-
d¢ tohoto pracovnika z internich zdrojii, by nebyl na jednotlivé ¢innosti pravidelné¢ vymé-
feny Cas, coz by zptisobilo neaktivitu na online platformach, a to je v soucasné dob¢ obliby
socialnich siti kritické, ale vysoce pravdépodobné. Dal§im zdvaznym rizikem je ptipadna
negativni kritika portfolia a cen produkti, tedy veskeré ¢innosti spolecnosti. Pravdépodob-
nost tohoto rizika je stfedni, jelikoz jsou to pravé socialni sité, kde se lidé v ramci anony-

mity projevuji kriticky, coZz je zde navic rychle Sifeno.

Primérné zdvaznymi hrozbami jsou poté nezdjem cilové skupiny o sdileny obsah, zdrazeni
online nastroji pro propagaci, jako jsou zvolené PR ¢lanky ¢i reklamy. Déle je to nedosta-
te¢na uprava webovych stranek dle doporuceni, nevhodné zvolené marketingové nastroje
¢i prekro€eni nakladi projektu. Nejméné zavazné riziko je v nepropojenosti socialnich siti,

které nezplisobi azZ tak zavazny dopad na projekt.

11.6.1 Navrhy na omezeni rizik projektu
Piekroceni stanovenych nakladua

Na zacatku projektu je dulezité zvazit, kolik financi, je do néj spole¢nost ochotna investo-
vat. Pokud dojde k neocekdvanym zvySenim, je tfeba identifikovat takové nakladové po-
lozky, které je mozno omezit, ¢i z projektu vyskrtnout Uplné, a dostat se tak na ptivodni
naklady bez ohroZeni projektu. Zde lze naptiklad vySkrtnout letdkovou propagaci, ¢i ome-

zit investice do placenych reklam ¢i propagaci v online ¢asopisech. Riziko je vSak nizké.
Nevhodné zvolené marketingové nastroje

Jedna se o nizké riziko, které je mozno eliminovat pomoci ditkkladné analyzy soucasné po-
uzivanych nastrojl a jejich méfenim, diky kterému lze zjiStovat nedostatky.

Vybér nevhodného pracovnika pro spravu a tvorbu obsahu na online platformach
Zavaznym ohrozenim je volba nespravného pracovnika pro spravu a tvorbu obsahu na on-
line platformach, ktery by svymi online aktivitami mohl nespravné vést komunikaci s uzi-

vateli, ¢1 na né nereagovat, ¢i dokonce poskodit dobré jméno spolecnosti. Toto riziko 1ze

eliminovat spravnym vybérem pracovnika, stanovenim jeho povinnosti a samoziejmé uve-
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denim do déni spolednosti a jeji komunikaéni strategie spolu s jejimi pravidly. Cinnosti by

m¢ély byt alespoii na zacatku pravidelné sledovany a zlepSovany.
Neaktivita na socialnich sitich

Jedna se o vysoce pravdépodobné riziko, jelikoz jiz diive spolecnost projevovala nepravi-
delnou aktivitu na socidlnich sitich. Tomuto riziku Ize ptedejit pfedem naplanovanymi pii-
spévky a celymi kampanémi. Je také dulezité stanovit si pocet ptispévkl vkladanych na

socialni sit¢ béhem tydne ¢i mésice, a ten dodrzovat.
Nezajem cilové skupiny o sdileny obsah

Proto, aby méla online komunikace smysl, je dulezité zaujmout a ptidavat zajimavy obsah.
Praveé i z tohoto divodu byly spolecnosti navrhnuty mozné kampané, kterych by se mohl
sdileny obsah tykat. Je dileZit¢ dlouhodob¢ sledovat GspéSnost jednotlivych piispévkd,

napftiklad prostfednictvim reakci ¢i komentait. Jednd se o stfedni riziko.
Nepropojenost socialnich siti s webovymi strankami

Tato hrozba predstavuje nejmensi riziko, nicmeéné ji Ize pfedejit spravnym propojenim siti.
Alternativou k propojeni, k nabizené platformé Buffer, je alespoil sparovani socidlnich siti
mezi sebou v nastaveni, tak se obsah automaticky zvefejni na Facebooku i1 Instagramu.
Pokud nebude vyuzita moznost propojeni, zabere zvetfejiiovani obsahu na vice socidlnich

siti, mnohem vice Casu.
Nedostate¢né upravené webové stranky

Doporucované upravy nejsou pro fungovani webovych stranek zasadni a tedy ani ohrozeni
neni razantni, nicméné dopomohou k nové formé komunikace. Je diilezité spravné predat
pozadavky a komunikovat s ¢lovékem, ktery ma na starost tvorbu webu, alternativou je
svefit upravy novému pracovnikovi, jelikoz se jedna o drobné zmény, které zvladne po

nastudovani problematiky i zacate¢nik. Zde je riziko hrozby nizké.

Zdrazeni online nastroji pro propagaci (PR ¢lanek, reklama na soc. sitich)

o 24

Jedna se o stfedni riziko, kdy je moznym feSenim hledani levnéjSich variant, odsunuti je-

jich realizace na pozdéjsi dobu ¢i razantni feSeni vySkrtnuti této propagace z projektu.
Kritika portfolia a cen produktu uZivateli

Produktové portfolio se mlze setkat s kritikou, kterd je na socialnich sitich a prostfednic-

tvim online komunikace obecné bézna. Kritika miize vniknout diky vyssi cené hracek, nez
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je tomu naptiklad u hracek z jinych materialti. Je nutné na kritické ¢i negativni komentaie
vzdy reagovat a presvédcit uzivatele o kvalitdch a prfednostech konkrétni hracky. Je dobré

upozornit na kvalitu, ryze ¢esky material, tradici, ale 1 na certifikace a ocenéni.

11.7 Verifikace ucinnosti projektu

Pro zjisténi GispésSnosti projektu je dilezité méfeni jeho efektivity, a to nejen ve fazi reali-
zace, ale predevsim ve fazi jeho vyhodnoceni po projektu. Hned po projektu nastane jeho
dualezité vyhodnoceni, nicméné by se méfeni mélo stat pravidelnou soucésti a online aktivi-
ty by mély byt vyhodnocovany alespoii jednou mési¢né€. Diky vyhodnoceni 1ze zjistit, které
aktivity byly prospésné a vyplati se do nich i nadale investovat, ¢i naopak, do kterych akti-

vit se investovat nevyplati.

Komplexniho méteni webovych stranek lze dosdhnou pomoci Google Analytics, které je
doporuceno k implementaci. Diky tomuto nastroji bude méfena a vyhodnocovana navstév-
nost webovych stranek, klicova slova, zdroje ptichodl navstévniki, podle kterych lze zjis-
tit, na které online platformé je komunikace nejucinnéjsi a samoziejmé konverzni pomér.

Cilem je ziskat vétsi navstévnost a vyssi konverzni pomér.

Po spusténi placenych forem reklamy je dalezité vyhodnotit jejich efektivnost, a to napii-
klad v poctu nové ziskanych sledujicich ¢i zakaznikii po jednotlivych kampanich, a také

v poctu navstév na webové stranky spolecnosti.

Meéteni GspéSnosti projektu na Facebooku a Instagramu bude zkouméno podle piehledi
dostupnych pfimo na jednotlivych socidlnich sitich. Bude zde zkouman pocet sledujicich,
pocet reakci ,,to se mi libi* na ptispevky, sdileni obsahu a usp€snost placenych kampani.
Nebude také zapomenuto na sledovani a vyhodnocovani komunikace a recenzi uZivateld,
popiipad¢ ohlasii na spolecnost a jeji produkty, které jsou pro spolecnost dilezitym méftit-
kem a mohou ovlivnit jeji dobré jméno. Sledovano bude také oznafovani spolecnosti a
vyuzivani hashtagti, pfi¢emz bude dilezité na tyto piispévky reagovat, jak jiz bylo uvedeno

v navrzich pro komunikaci na socialnich sitich v kapitole 11.3.4.

V nasledujici tabulce jsou pro vétsi prehlednost vymezeny hlavni podminky pro Gspésnost
projektu v oblasti e-mailové kampané a socialnich siti, kde 1ze sledovat i1 GspéSnost po
spusténi placenych reklam jako je rectangle ¢i ¢lanek v online Casopisu, ale 1 uspéSnost

diky klicovym sloviim.
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Tab. 22. Podminky uspésnosti projektu (vlastni zpracovani)

Podminky uspéSnosti projektu

Socialni sité E-mailova kampan

Alespon 35% sledujicich Alespoit 30% open rate

Alesponn 20 reakci na piispévek | Alespon 10% proklikt

(pt. ,,to se mi libi*)

Alesponi 2 komentare k pfispévku Méné nez 5% unsubscribers

Optimalnim vysledkem na socidlnich sitich je zvyseni poctu sledujicich minimalné o 35%
oproti soucasnému stavu, a naslednému ptibyvani sledujicich alesponn o 10% za c&tvrtleti.
CastéjSich piispévkil ¢i ve zméné jejich obsahu.

Jednotlivé ¢innosti projektu se stanou neuspéSnymi, pokud nevzbudi reakce u cilové sku-
piny a nepfinesou zvySeni poctu aktudlnich sledujicich na socidlnich sitich, reakce na pra-
videlné ptispévky ¢i navstévnost webovych stranek. Dilezité je, aby mél kazdy ptispevek
reakce, a to bud’ ve formé komentare, sdileni, ¢i alesponi ,,to se mi libi“. V soucasnosti je
to primérné 10 reakci na ptispévek, tento stav by mél byt zdvojnasoben. Ptispévek, ktery

neziskd zddnou reakci €1 jejich maly pocet 1ze povaZovat za netispésny.

E-mailové kampané pomoci MailChimpu lze piimo na této platformé vyhodnotit. Diika-
zem Uspeésné kampang je alespont 30% open rate, coz jsou uzivatelé, ktefi e-mail obdrzeli a
otevfeli ho. Déle je to mira proklikd na stranku, kterd je znamkou toho, Ze byl obsah e-
mailové kampané pro pfijemce zajimavy natolik, Ze pteSel na pfiloZzeny odkaz a provedl
pozadovanou akci, mira prokliki by méla byt alesponn 10%. Dilezity je také podil unsub-
scribert, ktery by se idedln¢ nemél dostat k vice nez 5%. Idedlni situaci pfi kampani se 300

subscribery je alespon 90 otevienych e-maild, 30 proklikli a ne vice nez 15 unsubscriberti.
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ZAVER

Tato diplomova prace si kladla za cil zpracovat problematiku online marketingové komu-
nikace ve vybrané spolecnosti. Vyuzivani online marketingové komunikace je v soucasné
dobé nedilnou souc¢ésti komunikace kazdé uspésné firmy. Ten kdo nevyuzije potencidlu,
ktery nabizi internet, oslabuje svoji pozici na trhu. Sledovana spole¢nost nedava online
marketingové komunikaci velkou vahu, zamétuje se spiSe na poskytovani kvalitnich vy-
robkd a komunikace se zdkazniky jde stranou, pfi¢emz jeji konkurenti ji vyuzivaji. Praveé

z tohoto diivodu vznikla potfeba projektu online marketingové komunikace.

V préci byly nejprve vymezeny teoretické poznatky vztahujici se k marketingové komuni-
kaci se zamétenim praveé na online marketingové néstroje. V soucasné dobé boomu social-
nich siti a komunikace na nich, byly uvedeny i moZznosti jejich vyuziti pravé pro marketin-
govou komunikaci firem. Dulezitym poznatkem, ktery byl aplikovan i na cely projekt, je
to, ze vyuzivani kazdého mozného nastroje neni spravné, naopak je dobré se zaméfit, jen
na ty, které jsou pro komunikaci efektivni, a vyskytuje se na nich cilovéa skupina. Dal$im
dilezitym zjiSténim je to, Ze neaktivita na socidlnich sitich, na kterych ma spole¢nost zalo-

zeny profil je velkym nedostatkem, coz je piesné ptipad sledované spolecnosti.

Ptinosy, které pro spole¢nost v souvislosti s diplomovou praci vznikaji, jsou vypracované
analyzy, a to vyhodnoceni soucasného stavu online, ale i offline marketingové komunika-
ce, kterd s ni jde ruku v ruce, dale konkuren¢ni srovnani, diky némuz byl odhalen nejvétsi

konkurent spolec¢nosti.

Ptinos spociva také v provedeni dotaznikového Setfeni, kde byly sledovany preference re-
spondentl pifi vybéru a nakupu hracek. Bylo zde také zjisteéno, Ze se rodi¢e nechdvaji ve
vice nez 50% ovlivitovat pfi ndkupu détmi, které touzi po hracce diky reklamam. Z pri-
zkumu také vyplynuly poznatky o dievénych hrackach, které jsou vnimany jako tradi¢ni a
Setrné k Zivotnimu prostfedi. Maximaln¢ vynaloZena ¢astka za dievénou hracku potvrzuje,
ze lidé davaji pfednost kvalité vyrobkl. Déle byl prizkum zaméten na online nakupovani,
kdy je nejdulezitéjsi kvalita fotografii a veSkeré informace o hrackach. NejvyuzivanéjSimi
socidlnimi sitémi mezi respondenty, tedy kupujicimi hracek, jsou Facebook a Instagram.

Pravé na tyto sité bude zaméten projekt online komunikace.

Shrnujici SWOT analyza potvrzuje, Ze marketingova komunikace je slabinou sledované
spolecnosti a méla by se zlepsit. Praveé proto se projekt tykd vyuziti online marketingové

komunikace. Hlavnim cilem bylo zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti a zvySeni
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povédomi o ni a jejich produktech. K tomuto ucelu dopomohou piedlozené navrhy pro
zlepseni soucasného stavu, a to upravy webové prezentace, kde je potteba dbat na spravné
propojeni a odkazovani, spravné popisovat produkty a zbytecné navstévniky webu nezaté-
zovat duplicitnimi popisky. Dale jsou pro komunikaci vybrany dvé nejuzivangjsi sit¢ dle
dotaznikového Setfeni, a nasledn€ je na nich vypracovana strategie pro komunikaci, jako je
sdileny obsah, jeho uvefejiiovani, reakce na sledujici a ndvstévniky siti, ale také vhodné
navrhy hashtagli, pomoci kterych bude spolecnost rozpoznatelna. E-mail marketing, ktery
dopomtze k budovani vztaht se zdkazniky, pfedstavuje rovnéz dulezity nastroj, ktery ma-
ze byt vhodné vyuzit s minimalnimi naklady, které se tykaji jen samotného navrhu a spus-
téni kampani. Nezbytnosti v online komunikaci je také reklama, pficemz nejvhodné&jSim
feSenim je vyuziti online ¢asopisu pro déti ABC, ktery ma jak tiSténou, tak 1 online verzi,

doplnénou navic komunikaci na socialnich sitich, kde ma silnou zékladnu fanousku.

Jelikoz je dulezité, aby byla online komunikace propojena i s offline komunikaci, bylo
navrzeno feSeni také pomoci letaCkové propagace. Letacky by piijemce upozornily na ak-
tivitu spole¢nosti na socialnich sitich, spolu s odkazy, kde v online prostfedi ji mohou najit.
Navrh na tuto formu propagace mizZe byt vyuzit i jako e-mailova kampan, ¢i jako obsah

uvetejnény na socidlnich sitich.

Projekt je na zavér podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. Pfedpokladany nejkrat-
§i mozZny cCas pro realizaci projektu je 111 dni, s celkovymi naklady ve vysi 44 250 K¢,
nicméné pokud spolecnost vyuzije i offline propagace, naklady se dostanou na 49 113 K¢.

Nejvétsi riziko predstavuje clovek, ktery mé na starost tvorbu obsahu ¢i online neaktivita.

Online marketingova komunikace by se méla stat kazdodenni soucasti spolecnosti, proto je
nezbytné vymezit si na ni ¢as, aby bylo docileno pravidelnosti. Spole¢nost by tak méla
zvéazit najmuti marketingového pracovnika, ¢i alesponl pracovnika na ob¢asnou vypomoc
pravé s komunikaci na online platformach, do které spada napiiklad sprava a tvorba obsahu
na socidlnich sitich. V jiném ptipad¢ bude muset spole¢nost spravu online komunikace

pokryt z vlastnich zdroji, kde je tieba zvazit Casovou vytizenost.

Proto, aby byla online komunikace se zékazniky spésna, je tieba ji postupné a dlouhodobé
budovat, a nevzdavat se, pokud hned nepfinese ocekdvané vysledky. Online komunikace se
s novymi trendy méni kazdy den, proto je dalezité je neustale sledovat a vyuzit je ve sviij
prospéch. Také je dilezité komunikaci vyhodnocovat a do budoucna se zabyvat témi akti-

vitami, které jsou efektivni.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho studia na Fakult¢ managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati Ve Zlin¢ a v soucasné dobé vypracovavam diplomovou praci s

nazvem "Projekt online marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti".

Touto cestou si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery se primar-
n¢ zaméfuje na hodnoceni chovéni pii ndkupu hracek, se zamétenim na online nakupovani
a online aktivity. Dotaznik je zcela anonymni a informace, které uvedete v dotazniku, jsou

urceny vyhradné pro zpracovani mé diplomové prace.

Mnohokrat dékuji za Vas ¢as a pomoc, Michaela Andryskova

NAKUP A VYBER HRACEK
1. Nakupujete hracky? [1 Ano [l Ne
Pri jaké prilezitosti nejéastéji nakupujete hracky?
[  Vanoce [0  Narozeniny a svatky
[ Zaodménu (vysvédéeni,...) [0  Kdykoli na pfani ditéte
1 Jentak
3. Nakolik se nechavate pri nakupu ovlivnit détmi, pro které hracky kupujete?
[  Rozhoduji sam/sama O  Castetné
[0 Pulnapul [0  Rozhoduje dité
4. VyzZaduji po Vas déti, pro které hracky kupujete, jejich porizeni dle reklam?
1 Ano L] Ne
5. Jaka TRI kritéria jsou pro Vas dileZita p¥i nakupu hracek?
[0 Cena [0 Znacka
1  Certifikace [  Bezpeénost
[1 Design hracky [J Kontrola kvality
1  Rozvoj kreativity 1 Vzdélavaci charakter
[0 Recenze a doporuceni jinych [ Jind..................
6. Ktery material hracek preferujete?
[1 Plast [1 Dfevo
[0 Kov L1 Textil
]  Papir [0  Namaterialu nezalezi
7. Ulastnite se akci pro déti, kde maji moZnost si hratky vyzkouset

(Festival stavebnic, 1Q Play,...)?
L1 Ano, vzdy [0  Ano, obcas [0 Ne




DREVENE HRACKY

8. Koupil/a jste nékdy dievénou hracku?
0 Ano 0 Ne
9. Vlastnil/a jste v détstvi dFevénou hracku?
] Ano L] Ne
10.  Znate nékterého z téchto vyrobci difevénych hracek?
O] Detoa [0  Engelsberk [0 Walachia
Ll Pony ] Makura [0  VEVA product
Ll Neznam zadného z uvedenych
11.  Drevéné hracky jsou
Vyberte vzdy jednu moznost na Skdle Zcela souhlasim az Zcela nesouhlasim.
Zcela Spise sou- Spise ne- Zcela ne-
Naptl
souhlasim | hlasim souhlasim souhlasim
Drahé
Kvalitni
Tradic¢ni
Designové
Vhodné pro déti
Odolné¢ (dlouho vydrzi)
Setrné k Ziv. prostiedi
12.  Kolik jste ochotni maximalné investovat do dievéné hracky?

[J do200Ke¢ L] do 500 K¢ [0  do1000K¢

[0 dol1500Ke¢ [ nad 1 500 K¢
Ptedstavte si, ze si chcete koupit nasledujici hracky. Jaka je maximalni ¢astka, kterou jste
ochotni za né zaplatit?
13.  Kolik byste byl ochotny/byla ochotna maximalné zaplatit za tuto hracku?
Skladaci dievéna skladaci stavebnice z hlazenych bukovych kulatin v délkach od 28 do
250 mm, opatfenych frézovanymi puilkulatymi zdmky. Hmotnost sady 1,62 kg. Obsahuje

72 dili a mizete si z ni postavit minimalné 8 riznych typ staveb.

Ef—{n "

do 200 K¢
do 500 K¢
do 1 000 K¢
do 1 500 K¢
nad 1 500 K¢

Oodgogno




14.  Kolik byste byl ochotny/byla ochotnd maximalné zaplatit za tuto hracku?
Di‘evéna slepovaci stavebnice z borového dieva obsahuje dievéné hranolky danych délek
ke stavbé roubenych stén, dily na stfechy a Stity, kartonové vyseky oken a dvefi 1 piedtis-
téné papirové potisky. Hmotnost stavebnice je 0.57 kg, o rozmérech 14x10x32 cm.

, \“ / O do 200 K¢
Ll do 500 K¢

£ \ O dol000Ke

:\ 1 [ do 1 500 K¢

] nad 1 500 K¢
NAKUPOVANI ONLINE
15.  Kde radéji koupite hracky?

[ V kamenné prodejné [ Online

[0  Na misté nakupu nezalezi

16.  Nakupujete hracky nékdy pres internet?

0  Ano L] Ne
17.  Co Vas presvédci o nakupu hracek online? (vice moZnosti)
[l Cena [l  Dodani do 24 hodin
[0  Doprava zdarma ]  Vérnostni program
1  Darky L1 Soutéze
[0  Nic

18.  Vyberte TRI moZnosti, které Vas okamzité odradi od nakupu hraéek online
Nekvalitni nebo zadné fotografie

Pteklepy a gramatické chyby v popisu

Chyb¢jici informace o hrackach (doporuceny vék, popis, velikost,...)
Absence kontaktnich udaji prodejce

Absence obchodnich podminek

Z4dny profil na socialnich sitich (Facebook, Instagram,...)

Neaktivita na socidlnich sitich, na kterych ma zalozeny profil

Nespravné zobrazovani stranek na mobilu ¢i tabletu

Neprehlednost webovych stranek

I I I I

Design webovych stranek




19.  Nakolik jsou pro Vas diilezité jednotlivé formy prezentace firmy na internetu
pri rozhodovani o nakupu?

Nejvice Spise . Spise Zcela
. o1 v, | Naptl s oo
dalezité | dulezité nedulezité | nedutlezité

Kvalitni fotografie produktti

Vhodny popis produktt

Video ukazky produktii

Aktivita na socialnich sitich

Okamzitd zpétna vazba

Recenze a zkuSenosti

Moznost zasilani novinek na

e-mail (newsletter)

Vyuzivani placenych reklam

na socialnich sitich

Registrace v online katalogu

firem (firmy.cz, Moje firma)

SOCIALNI SITE

20.  Na kterych socialnich sitich mate profil?
Ll Facebook Ll Instagram Ll YouTube

Ll LinekIn Ll Twitter [ Na zadné
1 Jiné............
21.  Vérite doporuceni produktii prostiednictvim znamych osob na socialnich si-
tich (nap¥. YouTuberim)?
0  Ano L] Ne
22.  Koupil/a jste si nékdy néjaky produkt na zakladé reklamy na socialnich sitich?
LI  Ano L] Ne
ZAKLADNI UDAJE
23.  VagSe pohlavi [0 Zena O Muz
24. Vasvék
Ll Méné nez 18 let Ll 18 — 25 let
1 26 — 35 let ] 36 -451let [ nad 45 let
25.  Mate déti? L1 Ano [ Ne
26.  Pres které zarizeni nejcastéji pouzivate internet?
L Stolni poéita¢, notebook L] Tablet L] Chytry telefon

Toto je konec dotazniku. Moc Vam deékuji za jeho vyplnéni a cas, ktery jste mu vénovali! :)




