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1. UVOD

Proces digitalizace umoznil prudky rozvoj ve vSech oblastech napfic
nejriznéjsimi obory. Na trzich neustale vznikaji nové prilezitosti pro rozvoj nejriznéjsich
aktivit. Vyskytuje se zde i stale siln¢jsi konkurence, ktera si chce vybudovat svou silnou
pozici na trhu s vlastni stabilni komunitou. Podniky v tomto neustale ménicim se prostiedi

musi rychle reagovat na nové situace a neustale se ptizpiisobovat novym trendiim.

Praveé online marketing je jednim ze zptsobt, jak propojit aktivity spole¢nosti
s cilovou komunitou a vybudovat si kni pevny a stabilni vztah v online prostiedi.
Diivodem vybéru tématu této diplomové prace byl osobni dlouhodoby z4jem o danou
problematiku, ktera se v dnesni dobé¢ ¢im dal tim vice rozviji a stava se nepostradatelnou

pro kazdy uspésny podnik.

Cilem diplomové prace je charakterizovat online marketing ve vybrané
spolecnosti a navrhnout na zaklad¢ ziskanych analyz zlepSeni sou¢asného stavu. Za timto
ucelem byla provedena analyza na zékladé dotaznikového Setfeni a uskutecnénych
osobnich rozhovorti se ¢leny z odd€leni marketingu a vyvoje vybrané spoleCnosti.
Vysledky byly zpracovany a vyhodnoceny a nésledné poskytnou vybrané spolecnosti
uceleny piehled o svych aktivitich v online prostfedi. V navaznosti na provedené
vyhodnoceni se mohou nadale rozvijet marketingové aktivity této spolecnosti v online

svété vhodnym a efektivnim doporu¢enym smérem.

Prace je rozdélena do dvou casti teoretické a praktické. Teoretickd Cast nas
seznamuje se zadkladnimi pojmy dané problematiky, kratce nahlizi do historie vyvoje
online marketingu. Popisuje online prostiedi, segmentaci pro tuto oblast a detailné uvadi
vybrané nastroje online marketingové komunikace. V praktické Casti je popsan aktudlni
stav marketingovych aktivit v online prostiedi dané spoleCnosti, detailni popis
dotaznikového Setfeni a uvedeny poznatky zuskute¢nénych osobnich rozhovort.
Veskeré vysledky jsou shrnuty na konci diplomové prace s uvedenym hlavnim navrhem

a dal§imi doporucenimi.

Veskeré podklady do této diplomové prace byly ziskany z odborné literatury
a odbornych ¢lanku, internich materialti dané spole¢nosti a dostupnych online materiali,
nasledn¢ z uskutecnénych osobnich rozhovorti s pracovniky z oddé€leni marketingu

a vyvoje vybrané spole¢nosti.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Vymezeni pojmu online marketing
Tato ¢ast prace vymezuje definice online marketingu a definuje zakladni pojmy,
které s uvedenym tématem souvisi. Proto je vhodné se stémito pojmy na zacatku
seznamit. Jedna se o vysvétleni rozdilu mezi klasickym marketingem neboli offline
formou a online marketingem, kterym se zabyva tato prace. Definovéna je také online
marketingova komunikace, ktera cili na specificky segment v online prostfedi. Pestra
Skala online marketingovych nastroju je podrobnéji rozebrana v dalSich castech této

diplomové prace.

Online marketing neboli internetovy marketing, digitadlni marketing anebo
marketing na internetu. Jedna se o anglicky termin, ktery ma v ¢eskych odbornych
knihach mnoho ekvivalentnich podob a je definovan riiznymi zpisoby. Nékteti autofi tyto
terminy vnimaji jako totozné a zahrnuji do nich vsSe, co ma spojitost s marketingem na
internetu. Naopak jsou i autofi, ktefi poukazuji na rozdily mezi jednotlivymi terminy
a veétsinou pouzivaji pouze jeden znich a nechtéji, aby se terminy zaménovaly.
Nicméné v dnesni dobé je online marketing celosvétove rozsifeny, uznavany a povazovan
za pomérné mlady pojem, ktery je soucasti klasického marketingu a je nutné se seznamit

I s pavodnimi definicemi marketingu.

Obecné¢ marketing jako takovy je Kotlerem (2005) definovan jako véda a uméni
objevit, vytvofit a nasledné dodat hodnotu, diky niz jsou uspokojovany potieby cilového
trhu. Marketing hleda prozatim nevyplnéné potieby a pozadavky. Béhem uskute¢novani
marketingu se odhaduje a vy¢isluje rozsah potencialniho trhu a také mozny zisk. Urcuje
se, jaké segmenty na trhu je spole¢nost schopna nejlépe oslovit, obslouzit a navrhuje pro

n¢ vhodné vyrobky a sluzby, které nasledné také propaguje. (Kotler, 2005)

Z pohledu organizace je hlavnim ukolem marketingu odkryvani pfilezitosti,
potieb, ptani a pozadavkil pro konkrétni organizaci na trhu. Americka marketingova
asociace definovala marketing jako proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen,
propagace, ale také distribuce myslenek, vyrobki ¢i sluzeb. Cili na uspokoji pozadavkt

jednotlivct, ale také organizaci. (Foret et al., 2005)

Definici marketingu Drucker dopliiuje uvazovanim o podniku, ktery je vidény

z hlediska jeho kone¢ného vysledku, to znamena z hlediska zakaznikd. (Hannagan, 1996)



Na zakladé¢ téchto zjisténi miZzeme lépe identifikovat, pro tuto praci podstatny
pojem online marketing, pod ktery se d4 zahrnout téméf vSechno, co je ve spojeni
s internetem. I piesto rozmanitost tohoto mladého pojmu vedla autory k obsahlym
definicim a k nejriznéjsim formulacim. Nize jsou uvedeny ty, které online marketing

nejvice vystihuji.

,,Online marketing je sada nastrojit a metodik pouzivanych k propagaci produktii
a sluzeb prostrednictvim internetu. Online marketing zahrnuje Sirsi  Skalu
marketingovych prvkit nez tradicni obchodni marketing diky zvlastnim kanalium

a marketingovym mechanismiim dostupnym na internetu.

Takto definovali online marketing odbornici na vzdélavacim portalu Techopedia.
Také tvrdi, ze organizace se diky této formé propoji snaze s potencialnimi zakazniky
a diky tomu rozviji podnikani na mnohem vyssi Groven nez tradi¢ni marketing. Takto
pomaha marketing v internetovém prostiedi spole¢nostem zvySovat povédomi o znacce
vytvafenim jeji prezentace praveé v online prostiedi. Jedna se tak 0 kombinaci kreativnich
a technickych nastroju internetu v kombinaci s jejich designem, vyvojem, prodejem
a reklamou. (Online Marketing, 2021)

., Marketing na internetu neboli on-line marketing je kvalitativné nova forma
marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani lidskych

potieb informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu. (Nondek & Rencova,

2000)

,Online marketing je komplexni disciplina, ktera se soustiedi na propagaci
produktii a sluzeb na internetu. Zahrnuje mnoho podoblasti, které se vénuji aktivni
propagaci a tvorbé obsahu, ktery pritahuje uzivatele a pomdhd jim. Cilem online

marketingu je predevsim primé navySeni trzeb a zvyseni povédomi o znacce.’

(Internetovy marketing, 2020)

Visserem, Sikkengaem a Berrym (2018) je uvedeno, Ze diky stale rostoucimu
vyznamu internetu ziskava online marketing stale vice na dileZitosti. Online marketing
je definovan jako dil¢i proces marketingu. Proto se muze online marketing definovat jako
proces, ve kterém organizace a také existujici nebo potencialni zdkaznici vytvari hodnoty
a produkty. Rovnéz jsou organizace a zdkaznici pomoci online marketingu propojovani.
Neni rozliSovan zpusob, jakym jsou dané subjekty k internetu pfipojeny nebo

jaké zafizeni ¢i technologie jsou k tomu pouzivany. (Visser et al., 2018)



Z trochu odli$ného pohledu nahliZi na online marketing Stuchlik (2000, s. 96) jako
na marketing na internetu, ktery vyuziva sluzeb tohoto média pro podporu ¢i realizaci

marketingovych aktivit. (Stuchlik & Dvoraéek, 2000)

Také Spindler (2010, s.6) ftika, Ze online marketing zahrnuje veskeré

marketingové aktivity, které mohou byt vykonany prostednictvim internetu.

Na druhou stranu Kotler (2007, s.182) pouziva synonymum e-marketing,
ktery spojuje s e-commerce. Popisuje ho jako snahu spole¢nosti informovat o vyrobcich

a sluzbach, propagovat a prodavat je po internetu.

I pfestoze online marketing zaujima v soucasné dobé nejvétsi podil
Vv elektronickém marketingu, toto oznaceni se Casto zaméiuje. Je to z divodu,
jelikoz e-marketing zahrnuje veskery elektronicky marketing, tedy vCetn¢ internetového

marketingu, mobilniho marketingu, ale také online televize. (Frost et al., 2019)

Autofi nahliZzeji na online marketing z riznych perspektiv. V zavéru ovsem
vyplyva, Ze za marketing na internetu neboli online marketing 1ze povazovat jakoukoliv
marketingovou aktivitu, ktera diky internetovému prostiedi prispiva K naplnéni
marketingovych cili organizace a zahrnuje nejruznéjsi podobory. Zde jesté pro

prehlednost je uvedeno schéma prezentujici nejéastéji se vyskytujici podobory online

50 SOCIAL MEDIA

- SEO *PPC * LINKEDIN
R * TWITTER

* INSTAGRAM

* FACEBOOK

UX & DESIGN

marketingu.

Obrazek 1: Online marketing

E-MAILING

CONTENT MARKETING

ETTER + BLOG + VYZKUM
« VIDEO « TESTOVANI
+ COPYWRITING Ul
+ GRAFIKA « WEBDESIGN
« ONLINE PR

(Zdroj: Zeman, 2017)
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Podle Zemana existuje pét zakladnich kanali tvoficich jadro online marketingu,

jejichz hlavnim cilem je ptfedevSim zvySovani trzeb.

V prvni fadé se jedna o socidlni sité, které jsou dostupné témét pro kazdého,
nabizeji moznost osloveni potencialniho publika, ale je nutné zvolit vhodnou komunikaci
a definovat cilové skupiny, jelikoz kazda skupina ma sva specifika. Zahrnujeme sem

nejcastéji pouzivané socialni site, jako je Facebook, Twitter, Instagram.

Dal$im kanalem ptedstavuji PPC, zkratka pojmu ,,Pay Per Click** vyjadiujici
placenou reklamu za prokliknuti na konkrétni misto na webu zadavatele.
Je nutné mit znalosti pravidel reklamnich systému, jelikoz nastaveni PPC kampani
je velmi rozsahlé. Naptiklad Google Ads pfedstavuje Google nastroj pro reklamu na
Googlu a nastroj Sklik pro reklamu na Seznam, ale také lze zalozit kampané ve

vyhledavaci nebo obsahové siti.

Search Engine Optimization, ve zkratce SEO predstavuji optimalizace pro
internetové vyhledavace, hlavnim tkolem je zvysit dohledatelnost webovych stranek a
diky tomu nabidnout uZivateliim to, co hledaji a ve chvili, kdy to hledaji. SEO se ¢im dal

vice prolind s obsahovym marketingem a postupné se tak stava jeho soucasti.

Za piedposledni kanal je povazovan e-mailing, diky kterému dochazi ke sbéru
e-mailovych adres prostiednictvim kterych jsou cilené oslovovani zakaznici. Pro tuto
formu je vhodné zvolit hodnotny obsah sd€leni. Jednat se miize o posilani prehledt
nového zbozi, novinky na webu, nové clanky na blogu, odbér novinek nebo slevy a mnohé
dalsi.

Mezi posledni kandl tvofici jadro online marketingu Zeman zahrnuji videa.
Sdéleni musi byt obsahové kvalitn€ zpracované a mélo by uzivateli vzdy néco pfinést,

stejné jako obsah na webovych strankach. (Zeman, 2017)

Online marketing pfinasi pro kaZzdou spolecnost fadu vyhod. Nizké naklady,
flexibilitu a pohodli, rist potencialu, statistické udaje, nabidka vice sluzeb, demografické
cileni, efektivnéjsi komunikaci, konkuren¢ni vyhodu, vylepSenou zpétnou vazbu a lepsi

kontrolu. (Erbe, 1998)
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2.2 VVyvoj online marketingu

V této Casti prace zabyvajici se vyvojem online marketingu je mozné se docist
o pocatcich a zlomovych bodech, které piispely k jeho vyvoji az po soucasnost. Na zaveér
této kapitoly je uvedeno, jaké trendy se v online marketingu v soucasnosti objevuji

a jakym smérem se tak bude v ptistich letech pravdépodobné vyvijet.

Podle Monnappaové (2020) se v disledku technického pokroku se spousta lidi
piesunula Kk pocitactim, tabletim a chytrym telefonim. Do jisté miry se tim omezila $ite
zékaznické zékladny tradi¢nich marketingovych agentur a oddéleni. Naopak se zacal
vyvijet pravé online marketing, ktery stale nabira na vyznamu. Termin online marketing
byl poprvé pouzit v devadesatych letech minulého stoleti. Nasledné roky uvadi zésadni

udalosti ve vyvoji online marketingu a vytvorené aplikace:

1990 — Tento rok se da z hlediska online marketingu povazovat za zasadni. Poprvé
byl pouzit pojem online marketing a také byl spusStény prvni internetovy

vyhledavac Archie.

1993 — V tomto roce byl poprvé pouzit tzv. klikatelny banner. Poté spole¢nost
HotWired zakoupila nékolik téchto bannert pro jejich internetovou reklamu

a dochazelo k rozvoji bannerovych reklam na internetu.

1994 — V tomto roce byl poprvé spuitén internetovy vyhledavaé YaHoo! Uspéch
tohoto vyhledavace ptimél spolecnosti k optimalizaci svych webovych stranek

pro snadnéjsi dohledatelnost na internetu.

1996 — Tohoto roku byly spustény dalsi internetové vyhledavace a néstroje jako

je HotBot, LookSmart a Alexa
1997 — Doslo ke spusténi prvni socidlni sité¢ SixDegrees.com.
1998 — V tomto roce spustil Microsoft MSM a doslo ke zrozeni Googlu.

2000 — Doslo k takzvanému prasknuti internetové bubliny. Malé internetové
vyhledavace bud’ zacaly zaostavat nebo uplné vymizely a vice prostoru ziskaly

internetovi giganti. Doslo k zaniku i prvni socidlni sité¢ SixDegrees.com.
2001 — Uskutecnila se prvni mobilni marketingova kampan.
2002 — Doslo k zalozeni socidlni sit¢ LinkedIn.

2003 — Spusteéna socialni sit MySpace a také WordPress.

12



2004 — V roce 2004 byl Google spustény pro veifejnost. V tomto roce byl také

zalozen Gmail a rovnéz doslo k zaloZeni socialni sit€é Facebook.
2005 — Doslo ke vzniku videoplatformy YouTube.

2006 — Microsoft spustil internetovy vyhleddava¢ MS Live Search, byla zaloZena
dal§i vyznamna socidlni sit Twitter a bylo pouZito takzvané A/B testovani

v marketingu.

2007 — Doslo ke vzniku [Phonu, socidlni sit¢ Trumble, a také streamovaci sluzby

Hulu.

2008 — V tomto roce byla spusténa hudebni sluzba Spotify. Cina piekonala USA
Vv poctu lidi, ktefi jsou ptipojeni k internetu.

2009 — Google natrvalo vyhledava odkazy v redlném case.

2010 — Spolecnosti Google bylo spusténo Google Buzz. Jedna se o nastroj pro

vytvafeni socidlnich siti a zasilani zprdv. Rovnéz byla Spusténa aplikace

WhatsApp

2011 — V tomto roce byla stazeno Google Buzz, ale naopak vznikly Google +

a Google Panda. Mladsi generace dava prednost online prostiedi
2012 — Spolec¢nosti Google je spustén Knowledge Graph.

2014 — Pouzivani mobilnich telefont k prohliZzeni internetovych stranek je na
prvni pozici na ukor pouzivani pocitaci. Facebookem byla uvedena aplikace
Messenger. V roce 2014 bylo zjisténo, Ze primérny Ameri¢an stravi 37 minut
denné na socidlni siti. Kolem 99 % marketingovych pracovnikii pouzivalo

pii uvedeni na trh Facebook, 97% Twitter.

2015 — Snapchatem byla piedstavena funkce discover. (Monnappa Avantika,
2020)

Podle autora Bauera (2020) je mezi soucasné trendy v online marketingu fazena

automatice. Pojmem automatice je Vonline marketingu mysleno uziti softwaru

Kk automatizaci marketingovych procesii napii¢ mnoha kanaly jako naptiiklad PPC,

e-mailing, messenger marketing, webové stranky a jiné. Pomoci softwaru jsou fizeny

opakované ukoly vedouci ke sniZeni lidskych chyb a rostouci efektivité. Lze ji vyuzit

13



K vytvafeni obsahu, segmentaci a dal§im ¢innostem. Jako piiklad lze uvézt Zapier.

(Bauer Daniel, 2020).

Mezi trendy v online marketingu se mtize fadit i virtualni realita, ktera je naptiklad
vyuzivand prodejcem nabytku IKEA k vybaveni domu. Jako dalsi variantu lze jmenovat
napiiklad chatboty, jejichz vyhodou je pohotovéd reakce, nikdy se neunavi a maji
neomezenou trpélivost se zdkaznikem. Pod online marketing je mozné fadit i1 influencer
marketing, kdy néjakd zndma osobnost propaguje urcity vyrobek prostiednictvim

internetu. (Marketingové trendy v roce 2020, 2020)
2.3 Internetové prostfedi a marketing

Online marketing se v dnesni dob¢ dostava ¢im dal vice do poptedi a stava se ¢im
dal vice popularni. Toto je davod, pro¢ fada organizaci zacina investovat pravé do
marketingovych aktivit své spole¢nosti V internetovém prostiedi. V dnesni dob¢ téméet
kazdy podnik aktivné vyuziva prvky online marketingu. Dochazi k nepietrzitému
zvySovani komunikace mezi uZivateli, kteti ¢im dal vice travi sviij ¢as v online prostfedi.
Diky téméf nepfetrzitému piipojeni uzivateld na internetu ziskaly organizace
neomezenou moznost osloveni svych, ale také potencialnich novych zakazniki po celém
Ssvete.

Prostfednictvim nastrojti online marketingu mohou nabizet v kteroukoliv denni
i no¢ni hodinu své produkty komukoliv, kdo je pfipojen. Dilezité ale je, spravné
vytipovat segment a znat prvky online marketingové komunikace, které lze vyuzit
k osloveni této skupiny. Je nutné vytvorit specificky obsah pro tento vybrany segment,
efektivné realizovat funkéni webové stranky spolec¢nosti, které jsou pro uspéch
mimo jiné 1 socidlni média a dochazi k pribéznému vyhodnocovani, ziskani zpétné vazby
a statistickych udaji pro vytvareni dalSich strategii. V nasledujicich podkapitolach budou
tyto prvky detailnéji popsany. (Baranek, 2020)

2.4 Segmentace

Pii segmentaci se vychazi z poznani, ze trh je sloZen z rliznych spotiebitelti
srozdilnymi potiebami, hodnotami, zvyky, preferencemi i kupni silou. Z hlediska
marketingu, je tedy nutné se zamé&fit pouze na uréitou ¢ast trhu. Podle McDonalda (2012)
je segmentace definovana jako proces, ktery vede k rozdé€leni zakaznikli nebo také

potencialnich zakazniki na trhu k roz¢lenéni do diferencovanych skupin nebo segmentu.
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Segmentace je tedy definovéana jako rozdéleni trhu na urcité podmnoZiny, které se
chovaji odli$n€, maji jinou motivaci k nakuptm, zvykim a hodnotam. Je zapotiebi vybrat

nejefektivnéjsi marketingové nastroje pro kazdou cilovou skupinu. Segmentuje se podle

o 24

e Trh spotiebnich vyrobkli — Na tomto trhu jednotlivi spottebitelé a domacnosti
nakupuji vyrobky a sluzby pro osobni potieby

e Trh primyslovych vyrobki — Hlavni roli maji podniky a instituce, které nakupuji
vyrobky pro dal$i zpracovani nebo mohou putisobit jako mezi¢lanek pro dalsi
distribuci vyrobkd.

e Trh vefejného sektoru — Tento trh je zaméfen na vefejnou spravu, ale také na

neziskovy sektor. (Machkova, 2009)

Dalsi déleni segmentace lze zaradit do dvou zakladnich skupin. Prvni skupina
je tvofena podle charakteristik trhu a druhd podle chovani spotfebitele. Podle

charakteristik trhu:

e Geograficka kritéria — Zemé, ekonomickeé a kulturni znaky, velikost mésta, klima
e Demograficka kritéria — Pohlavi, v€k, etnikum, rodinny stav, rodina

e Socioekonomicka kritéria — Kupni sila, struktura vydaja

e Psychograficka kritéria — Socialni tfida, charakteristika spottebitelii (introvert,

extrovert, ambicidzni typ osobnosti), typologie zivotniho stylu

Pomoci behavioralnich kritérii je mozné vysvétlit chovani spotiebitel, jejich
preference a oCekavani. Diky tomu je mozné upravit firemni pfistup k zdkaznikovi
a uspokojit potfeby a prani dané skupiny. Mezi tato kritéria jsou fazené napiiklad postoje
k vyrobku ¢i firm¢. Rovnéz je mezi behavioralni kritéria fazeno to, jaky uzitek a vyhody

zékaznici oc¢ekdvaji nebo pii jaké prilezitosti vyrobek spotfebovavaji. (Machkova, 2009)

Segmentaci Ize udinit i na zaklad€ socioekonomického postaveni, ktera se mohou

rozdelit celkem do Sesti skupin.

e Vyssi stiedni tfida — ispé$ni podnikatelé, odbornici ve svém oboru, statni ufednici
e Stiedni tfida — administrativni pracovnici

e Nizsi stiedni tfida — drobni Zivnostnici

e Kvalifikovana délnicka tfida

e (Castecné kvalifikovand nebo nekvalifikovana pomocna sila
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e Nejnizsi socioekonomicka vrstva — lidé pobirajici socidlni davky, ptileZitostni

brigadnici (Wedel a Kamakura, 2000)

Pro tcely segmentace musi byt dle Petrtyla (2017) splnény tfi zakladni pozadavky.
Prvni pozadavek vyZzaduje mit dostate¢né velikou skupinu zakaznikt, aby bylo
smysluplné na danou skupinu cilit. Druhy pozadavek musi spliiovat vnitini homogenitu
skupiny. U jedinct v dané skupiné musi platit, ze jsou alespont do urcité miry podobni.

Za treti pozadavek je povazovana stalost v Case, ktera zajisti stabilitu pro dalsi postupy.

Co se tyce samotného procesu segmentace, muze byt rozdélen celkem do tfech
zékladnich fazi. Prizkumna faze zahrnuje sbér dat, zjist'ovani situace, trendii. Analyticka
faze nasledn¢ ziskana data vyhodnocuje. V profilovaci fazi dochazi k propojeni jiz

ziskanych dat a charakterizuje se segment. (Petrtyl, 2017)
2.5 Marketingova komunikace na internetu

Digitalizace a nasledny rozvoj komunikacnich a informacnich technologii nabizi
nepieberné mnozstvi nejriznéjSich informaci. Rychlou a flexibilni komunikaci, ktera
umoznila oslovit cilového zékaznika z kterékoliv casti svéta. V dneSni dobé miize
V podstaté kazdy vytvaret, ptipadné upravovat a nasledné sdilet jakékoliv zpravy, clanky,
dokumenty a dalsi soubory. Piehlceni informaci se dotyka kazdého z nas dulezity ukol
Vv urceni vhodnych a relevantnich informaci, které jsou potfebné. Z tohoto divodu pro
podniky nastava dulezita role v tom, jak spravné své zakazniky oslovovat a komunikovat
s nimi.

Marketingové definice, které byly vymezeny v tvodnich kapitolach této prace
shrnuji, ze marketing je ¢innosti, ktera se snazi zjistovat a odhalovat potieby, pfani a
pozadavky zakaznikli, za uc€elem naplnéni cild, které jsou spolecnosti Stanoveny.
Na druhou stranu komunikace, je procesem dorozumivani se mezi dvéma ¢i vice subjekty.
Jedna se o oboustranny tok informaci mezi zi¢astnénymi stranami. Z propojeni téchto
dvou prvkl vyplyva definice marketingové komunikace. Jedna se o proces dorozumivani
se, ktery zjist'uje potieby, prani a pozadavky zakaznikl nebo spotiebitelti, v souladu s cili

spole¢nosti, a to pievazné za celem zisku. (Mares, 2021)

Online marketingova komunikace aplikuje tyto vysSe popsané kroky
V internetovém prostiedi. Pro spravnou komunikaci se svymi zédkazniky ma spole¢nost
moznost vyuzit pestré Skaly nastroji internetového marketingu. Pokud spolecnost ma

pfesné¢ vymezeny a definovany svij segment, méla by volit nejefektivnéjsi nastroje
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internetového marketingu, prostfednictvim kterych bude komunikovano s cilovym

segmentem. Prehledné schéma znazoriiuje zakladni ¢lenéni téchto néstroji:

Obrazek 2: Nastroje internetového marketingu

Internetovy marketing

Nastroje internetového

Marketingové komunikace na internetu marketingu
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(Zdroj: Krutis, 2007)

Online public relations — Cilem je koordinace a sméfovani veskerych
marketingovych aktivit k budovani a prohlubovani vztaht se stakeholders spolecnosti.
Jedna se ptedevsim o dlouhodoby proces a online prostfedi nabizi Siroké moznosti
plsobeni s dosahem po celém svété. Dillezité je vytvaret presné public relations, jelikoz
sebemensi chyba ¢i nepfesnost se mize promitnou do viralniho Sifeni, a to mit znané
negativni dopad pro spoleCnost. Mezi takové nastroje, které tvoii public relations

spolecnosti se fadi Search Engine Optimization ¢i tiskové zpravy a dalsi.

Online pfimy prodej — Zakladnim cilem online pfimého marketingu je pfedevsim
piimy prodej. Tomu napomohou databaze zahrnujici informace o zakaznicich, které jsou
klicové pro tuto formu. Osloveni zakaznikd 1ze provést okamzité s minimalnimi naklady.
Dochéazi k nepretrzitému sbéru dat o zdkaznicich a diky tomu je mozné vytvofit vysoce
personalizovanou nabidku. Lze zde hovofit a ptimé podpoie distribuce, ktera spociva
Vv presném sledovani zésilek a informaci o doruceni. Pfimy marketing aplikovat jak na

webovée stranky, socialni sité, prostfednictvim emailu, newsletteri ¢i mobilnich aplikaci.
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Online podpora prodeje — Affiliate systémy, dalsi riizné slevové portaly, vérnostni
programy a soutéze spadaji do této formy ndstrojii online marketingu. Zejména doslo
K rozsiteni podpory prodeje na socidlnich sitich, kdy pomoci influencert jsou

propagovany vyrobky ¢i sluzby.

Online reklama — Samotné reklamy, ale také videoreklamy, se vyznacéuji vysokou
mirou personalizace s velmi piesnym a cilenym obsahem piimo urenym zakaznikovi.
Internetové prostfedi nabizi tolik zptisobd a variant reklamy, jako napiiklad textova
reklama, reklama ve vyhledavacich, na socidlnich sitich, katalozich. V n&kterych
pfipadech lze hovofit az o masivni pfesycenosti reklamou a objevuje se i novy pojem
tzv. reklamni slepota. Jedna se o védomé ¢i podvédomé ignorovani reklam. Tyto prvky
vyviji velmi negativni dojmem a reklama se muze pro spolecnost stit neucinnou
Snegativnim efektem. Proto je nutné volit vhodnou formu a umisténi reklamy

V internetovém prostiedi.

Online osobni prodej — Osobni prodej je historicky zndmy jako pfimy kontakt
dvou ¢i vice osob. V tomto piipadé Ize hovoiit o individuadlné vytvoiené nabidky
s naslednou okamzitou zpétnou vazbou. Moderni komunikacni technologie umoznily
aplikovani této formy marketingu v online prostfedi. Chatovaci aplikace, live chaty,
diskusni fora a mnohé dal$i jsou jen néstroje prostfednictvim kterych lze uskutec¢nit

osobni prodej. (Ptikrylova, 2019)

2.6 Obsahovy marketing

Dalsi vyznamnou c¢asti online marketingu je obsahovy marketing, zndmy pod
anglickym nazvem Content marketing. Pfedni svétovi odbornici zatim nedefinovali
pfesny vyznam obsahového marketingu, proto se ve svété nachazi velké mnozstvi
obecnych definic. Dle autortt Reznitka a Prochizky (2014) obsahovy marketing je
strategie, zpusob produkce a publikace informaci, diky kterym se buduji vztahy,
podporuje se duvéra s vasi komunitou a prostiednictvim této marketingové strategie se
vase spolecnost stane jedni¢kou na trhu.

Tvorbu obsahu mé na starosti copywriter, ktery je zodpovédny za vytvoieny
obsah. Znalost cilové skupiny je pro ného zasadni a odviji se o ni veskera tvorba obsahu.
Kdyz se pise obsah ,,pro vSechny*‘‘ nakonec neni pro nikoho. Copywriter by mél ve svém
obsahu popisovat, co dany vyrobek ¢i sluzba umi, jaka je jejich pfidand hodnota, jaky
problém tim fesi cokoliv pouze sdélovat zakladni informace. Hlavni chyba nastava, kdyz

text je zpracovany az piiliS kreativné na tUkor srozumitelnosti. V souvislosti
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S nepfebernym mnozstvim informaci zvefejiiovanych na internetu se zmeénilo vnimani
textu a Cteni. Lidé na internetu spiSe obsah stranek skenuji, v dlouhych textech hleda;ji
pouze zachytné body, pouze malé procento ¢te cely obsah az do konce. Uptednostiuje se

interaktivni obsah a pfevazné ignoruji zobrazené reklamy. (Vesela et al., 2020)

V online svété¢ se sobsahovym marketingem setkdme na kazdém kroku.
Pro kazdou spoleCnost je podstatné, aby svlj obsah cilila na své zikazniky
a prizpusobovala sviij vytvofenych obsah jednotlivym marketingovym néstrojiim

V internetovém prostiedi.

Digitalni vizitka v online svétg, takto 1ze obecné uvazovat o webovych strankach
kazdé spole¢nosti. Ignorovat online prostfedi znamena, byt dramaticky pozadu. V dne$ni
dob¢ jsou webové stranky zakladnim prvkem pro kazdou spolecnost, ackoliv nékteré
znich jim nedavaji velky vyznam. Pravé webové stranky jsou jadrem celého
marketingového komunikac¢niho systému a utvaii tvar celé spolecnosti v internetovém

prostiedi.

UX a Ul z anglického nazvu User Experience (uzivatelska zkuSenost),
User Interface (uzivatelské rozhrani) jsou nezbytnymi prvky webovych stranek a jsou
si podobné v mnoha smérech. Obecné lze fict, webové stranky jsou tvofeny na zakladé¢
definovanych kod, které dopliiuje UX a nasledné UI. (Heller, 2017) User Experience se
pouziva pro vytvaieni novych sluzeb, jejich udrzbu a spravu v kratkodobém,
sttednédobém a dlouhodobém horizontu. Musi spliiovat uZivatelovy potieby, pozadavky
a cile. Jedna se o interni naprogramovani, na prvni pohled je nerozpoznatelny a tyka se
1jinych stranek nez webovych stranek a aplikaci. Na rozdil od User Interface. Ten se tyka
pouze webovych stranek a aplikaci a je na prvni pohled viditelny. Jedna se totiz o navrhy
prvki, celkového vzhledu, riznych animaci a interakci tak, aby uzivatele vizualné
provedl a naplnil tak User Experience. Diky propojenim kodi webovych stranek, User
Experience a doplnénim User Interface, ktery celkové doda ptijemny vzhled, vznikne
funkéni, smysluplna a vzhledové piijemna webova stranka ¢i aplikace. (Co je ux/ui

design, 2021)

Webdesign je oznaceni pro proces tvorby webovych stranek se zaméfenim na
estetické prvky zahrnujici vizudlni vzhled, rozvrzeni stranek, uzivatelské rozhrani
a mnoho dalSich. Webovy designér mé na starosti celkovy design stranek. Kombinaci

barev, stylu pismen a obsahu musi vytvofit jednotny esteticky, poutavy a designové
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ptitazlivy vzhled, ktery oslovi a zisk4 si divéru cilového zakaznika. Webdesign je
s firemni identitou spole¢nosti. Responzivni design zaloZeny na pohyblivosti obsahu dle
velikosti obrazovky a adaptivni design, ve kterém je obsah pevné fixovéan, patii
do nejbéznéjSich metod navrhovani webovych stranek. (Interaction Design Foundation,

2021)
2.7 Optimalizace

Na zaklad¢ velkého mnozstvi moznosti z navstév riznych webovych stranek
spolecnosti si miize zdkaznik kdykoliv a pohodlné z kteréhokoliv mista vybirat z pestré
Skaly nabidek produktt, sluzeb, ziskavat informace, prohlizet ¢i porovnavat jednotlivé
spolecnosti a jejich nabidky. Konkuren¢ni prostiedi se timto stava ¢im dal agresivnéjsi a
pozadavky, preference, a to hlavné¢ z divodu, Ze ma v podstaté neomezeny vybér
moznosti. Pokud konkurence bude aktivné investovat do online marketingu, snadno
odlaka vase zakazniky a ziska je na svoji stranu. V online svéte je pro spolecnost dulezité,
aby zanechala jakousi pomyslnou digitalni stopu a byla svym zakaznikim co nejblize.
Mit spravné vytvorené a nasledné optimalizované webové stranky je primarni pravidlo

pro kazdou spolec¢nost, kterd chce v digitalnim svéte uspét.

Vyzkumy prokazuji, Zze az 90 % zakaznikli provede vlastni prizkum trhu pted
samotnym nakupem a v praméru si zakaznik projde az 10 riznych zdroji pted svym

rozhodnutim. (Simon, 2019)

Nize jsou velmi stru¢né popsany zakladni nastroje, které by mély byt aplikovany

pro viditelnost vasi spole¢nosti v digitalnim svété:

SEO — Zkratka anglického ndzvu Search Engine Optimization, V piekladu
optimalizace pro vyhledavace ma za cil zobrazovat webové stranky na prednich mistech
ve vyhledavacich a usiluje o zvySovani navstévnosti téchto stranek. (Kelsey, 2017) SEO
poskytuje zdarma viditelnost URL adres ptimo vasim zakazniku, diky tomu lze pfesnéji
urcit co a kdy vasi zdkaznici vyhledavaji. Diky tomu spole¢nosti mohou najit nové
prilezitosti, jak s cilovou skupinou efektivné€ji komunikovat a zviditelnit se oproti

konkurenci. (Wilson, 2016)

Linkbulding — Vytvafteni efektivnich odkazu je z hlavnich strategii SEO. Pokud

se vytvoii sit odkazu sméfujici na vas vytvofeny obsah, davate tim Googlu najevo,
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ze si zaslouzZite byt na pfednim mistech ve vyhledavalich, které zaruCuji vyssi
navstévnost. Nestaci mit realizované webové stranky s kvalitnim obsahem a designem, je
zapotiebi vybudovat vykonnou sit’ odkazi. Algoritmus Google hodnoti webové na
zéklade velkého mnozstvi faktord. Prvnim kritériem je pocet vytvorenych odkazil, coz je
odkazt, ale jejich obsah nebyl relevantni a divéryhodny. Na zdklad¢ této skutecnosti
spolecnost Google si fekla, ze je nezbytné kombinovat kvalitu obsahu s dalSimi faktory
jako je rozmanitost odkazli, porozuméni kontextu zahrnujici naptiklad vyhodnocovani
slov vyskytujicich se kolem odkazu, odbornost obsahu, poloha odkazu, proklik odkazu,
dale se vyhodnocuje spolehlivost, odkazy z jinych stranek na vas web, odkazy z vaseho

webu na vase vlastni stranky nebo rychlost. (Casarotto, 2020)

PPC — Zkratka pro Pay-per-Click neboli platba za prokliknuti. PPC je model
internetového marketingu, nejcastéjsi formou jsou PPC inzerce reklam, kde inzerent plati
urcitou ¢astku navstévniktim, ktefi kliknou na tyto odkazy a prokliknou se na webové
strance inzerenta. Reklama ve vyhledavacich je jednou z nejpopularnéjsich forem PPC,

ale mize se jednat o textové banery, videa a dalsi. (Johnson, 2019)

RTB — Real Time Bidding znamena nakup a prodej zobrazeni online reklamy
prostfednictvim aukci v redlném case, ke kterym dochazi v dobé, kdy je potieba nacist
webovou stranku. Princip spociva v zobrazeni reklamy, kterd se nacte ve webovém
prohlizeci uzivatele a ten, ktery si ji prohlizi se ptedaji reklamni burze, ktera je nasledné
drazi inzerentovi, ktery je za ni ochoten zaplatit vyssi cenu. Reklama vitézného uchazece

je okamzité nacte na webovou stranku a cely proces trva v milisekundach. (Marshall,
2014)

2.8 Socialni média

Socialni média se stala soucasti naSeho kaZzdodenniho Zivota. Jedna se o pojem,
ktery je v dne$ni dobé ¢im dal popularnéjsi. Socialni média podporuji lidskou potifebu
socialni interakce s technologiemi a tim lidem umoznuji se pfipojit do online svéta, ve
kterém mohou vytvaret jakykoliv obsah, komentovat pfispévky, navazovat mezilidské
vztahy nebo sdilet nejriznéjsi fotografie, zazitky a své pocity s ostatnimi uzivateli.

(Janouch, 2020)
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,,MiiZete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete o pozornost prosit v médiich,
to je PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite

«

na webu.

Touto stru¢nou, ale trefnou definici popsal David Scott (2011) vyznam socialnich
médii. Pro marketéry jsou socidlni média skvélym zdrojem informaci. Na zaklad¢ téchto
informaci mohou 1épe poznat své zdkazniky a vybudovat si s nimi pevny vztah.
Na zéklad¢ zjistovat nazory, postoje lidi, které znacky uptednostiiuji, kam se ubira jejich

pozornost, zda sleduji trendy nebo vici jakym obsahlim maji negativni postoje.

Zakladni prvky, které socialni média spojuji patii nasledujici:

Y

e Otevienost — Socialni média jsou oteviena vSem, neexistuji tu téméf Zadné bariéry.
Kdokoliv miize vytvaret i se podilet na obsahu riznych ptispévkl nebo ¢lanki,
vSem je umoznéna konverzace a komentovani prispévka.

e Spoluucast — Podporuje se zde zpétna vazba uzivateld. Komunikace zde probiha
Vv realném cCase, stava se rychlejsi a efektivnéjsi. Mlze se tak okamzité reagovat na
aktudlni situace.

e Konverzace — Zatimco u tradi¢nich médii je obsah vysilan pouze k publiku
jednosmérné. U socidlnich médii probihd vzijemna komunikace napfi¢ vSemi
komunitami.

e Komunita — Socialni média vytvaii komunity, v ramci kterych je sdilen obsah
a jednotlivé piispévky mezi uzivateli. Vytvaii se pevny vztah mezi uc¢astniky.

e Propojenost — Vsechno je navzajem propojené a vznika obrovské mnozstvi
informaci. (Mayfield, 2008)

D¢leni socidlnich médii je velmi pestré, avSak problematické, jelikoz se jednotliva
média navzdjem Casto prekryvaji. Nasledujici schéma zndzoriuje bohatost a rozmanitost

socialnich médii a poskytuje tak ucelenou predstavu.
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Obrazek 3: Socialni média
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(Zdroj: Cavazza, 2008)

D¢leni socidlnich médii je posuzovano z hlediska dvou nejpouzivanéjsich kritérii,

a to na zakladé¢ marketingové taktiky nebo zaméfeni. Nize je uvedeno clenéni dle

marketingové taktiky, které se fadi mezi nejpouzivanéjsi a podle tohoto ¢lenéni jsou

provadény priazkumy pouzivani téchto médii.

Socialni sité¢ — UZivatel si zde vytvarii svllj vlastni profil, skrze n€j se mize spojit
sdalsimi c¢leny této sité. Nejpouzivanéjsimi jsou Facebook, MySpace,
specializovana socialni sit’ LinkedIn, dale Google+, Bebo, Hi5, Orkut, Boompa a
nastroje pro vytvareni socialnich siti Ning.

Blogy, videoblogy, mikroblogy — Specialni typy webu, které¢ jsou uzptisobeny
Kk publikovani obsahu. V soucasné dobé jsou stale popularngjsi foto blogy
a videoblogy, diive byly pouze textové. Muze se jednat pouze o osobni blogy az
po Uzce specializované s odbornymi znalostmi. NejpouZzivanéjsi socialni sit’ pro
publikovani kratkych textt je Twitter, dale Pownce, Jaiku, Plurk, Adocu
a podobné Twitxr, Tweetpeek.

Diskusni fora — ZaloZeno na pfimé komunikaci mezi ucastniky. Naptiklad QaA
portaly Yahoo! nebo Answers. Diskusni nastroje jako fora PHPbb, vBulletin,
Phorum, videofora Seesmic, rychlé zasilani zprav Yahoo! Messenger, Windows
Live Messenger, Meebo a VVolP Skype, Google Talk.

Wikis (Wikipedia, Google Knol) — Moznost simultanni spoluprace mnoha
uzivatell. VétSinou jsou oteviené pro vSechny a c¢leni se na webové stranky

zalozené na volném vkladani, editaci ¢i mazani obsahu neboli wiki a aplikace
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umoznujici kolektivni sbér, t¥idéni, hodnoceni online obsahii neboli social
bookmarking. Nejznamé;jsi je Wikipedie, oteviena online encyklopedie a podobné
Wikia, Wetpaint. Dale publikac¢ni nastroje s blogy Typepad, Blogger a portaly
obcanské zurnalistiky Digg, Newsvine.

e Sdilend multimedia — Cilem je sdilet obsah rizného typu od texti, fotografii az
po videa ¢i prezentace a pfednasky. Nejpouzivangjsi nastroj pro sdileni videi je
YouTube, pro sdileni obrazka FlickR, pro sdileni odkazt del.icio.us , Ma.gnolia,
hudby Last.fm, iLike, prezentaci Slideshare, recenzi produktd Crowdstorm,
Stylehive nebo zpétné vazby k produktim Feedback 2.0, GetSatisfaction.

e Virtudlni svéty — Na zaklad¢é podobnych prvki jako herni svéty. Pravidla chovani
a interakce jsou volngjs$i. Velmi Casto podobné chovani jak Vv redlném svéte.
Virtualni svét Second Life slouzi i k vyukovym tuéelim. Dale Entropia Universe,
There, 3D chaty Habbo, IMVU a virtualni vesmiry pro dospivajici Stardoll, Club
Penguin.

e Socialni herni systémy — Vstup uzivatele do virtualniho trojrozmérného prostredi
prostifednictvim personalizované postavy. Cilem je interakce s ostatnimi hraci,
kterd jsou ur¢ena zékladnimi pravidly. Patii sem online hry, jako naptiklad World
of Warcraft, The Sims. Platformy IminLikeWithYou, Doof, ptilezitostné herni
portaly Pogo, Cafe , Kongregate a hry podporujici socialni sité Three Rings, SGN
(Cavazza, 2008), (Rybickova, 2011)

2.8.1 Facebook

Facebook se fadi mezi nejpouzivanéjsi a nejznamé;jsi socialni sit’, ktera je zaloZzena
na komunikaci mezi uzivateli, sdilenim dat, budovani vztahd, ale také slouzi k zabave.
Zakladatel, pfedseda predstavenstva a generalni feditel Mark Zuckerberg, ktery Facebook
zalozil v roce 2004. Podle néj tato sit’ socidlni utilita, kterd pomaha lidem efektivngji

komunikovat s jejich blizkymi. (Facebook.cz, 2020)

Snadné ovladani, celkové zlepSeni a zefektivnéni komunikace mezi uZivateli
zldkalo mnoho uzivatell, kteti se diive vyuzivali sluzeb konkurenc¢ni sit¢ MySpace.
Na zakladé zptistupnéni Facebooku pro dalsi uzivatele se ¢im dal tim vice rozristala tato

sit’ a v dnesni dobé je jednou z nejrozsitenéjsich. (Hartung, 2011)

,,Give people the power to build community and bring the world closer together*
(About.fb.com)
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Takto zni v soucasné dobé hlavni poslani sit¢ Facebook. Podnikové kultura této
sit¢ je zaloZena na neustdlé pomoci v feSeni problémil a vziajemné spolupréci, ktera
spojuje lidi po celém svété. Zakladaji si na rozmanitosti pracovni sily, najimaji si proto
lidi z riznych prostiedi, ktefi jim pomahaji délat lepsi rozhodnuti a vytvaret lepsi zazitky

pro nas vSechny a stoji si za témito principy:

e Give People a Voice — Lidé¢ si zaslouzi byt vyslySeni a mit hlas

e Build Connection and Community — Sluzby, které pomahaji lidem se spojit

e Serve Everyone — Technologie, kterda ma byt pfistupnd vSem. Obchodnim
modelem spolecnosti jsou reklamy, a tak mohou byt tyto sluzby zdarma.

e Keep People Safe and Protect Privacy — Odpovédnost za bezpe¢nost lidi

e Promote Economic Opportunity — Nastroje, které vytvaii rovné podminky,
aby podniky mohly rast, mohly vytvafet pracovni mista a posilovaly tak

ekonomiku. (About.fb.com)

Tvorba marketingovych strategii na této socidlni siti mize byt velmi pestra.
Vétsina spolecnosti ma vytvorené vlastni firemni profily, na kterym miZze aktivné se
svymi zékazniky komunikovat, vytvéret, pfidavat, sdilet ptispévky, poskytovat zpétnou
vazbu a mnoho dalsiho. (Kemp, 2020) V ramci propagace na Facebooku se nejcastéji
vyuzivaji reklamy, které lze umistit do kanalu vybranych ptispévki, facebookovych
skupin, na pravy sloupec, rychlych ¢lanki, kratkych videi nebo umisténi reklamy
v Marketplace. Nejvyraznéjsi v€kova skupina, ktera néjakym zplsobem reaguje na

reklamy je od 18 let do 34 let. (Semeradova & Weinlich, 2019)

Casova osa piehledné zaznamenava rozsifeni spole¢nosti Facebook o nasledujici

socialni média v jednotlivych letech:

Obrazek 5: Casova osa rozSirovani spole¢nosti Facebook
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(Zdroj: About.fb.com, 2021)
@) Facebook app - ,,Let’s find more that brings us together“

Aplikace Facebook, jak jiz bylo zminéno vySe, poméaha spojovat ptatelé, rodinu
a komunity lidi, ktefi sdileji podobné z4jmy diky snadnym funkcim v aplikaci, jako jsou
Skupiny, Sledovani nebo Marketplace.
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(S Instagram - ,, Bringing you closer to the people and things you love

Cilem je, aby se Instagram stal mistem, kde se lid¢é mohou kazdy den
inspirovat. Podporovana je bezpe¢na a inkluzivni komunita, kde se 1idé mohou volné

vyjadfovat, citit se blize kazdému, na kom jim zalezi, a pfeménit vasenl v Zivot.
() Messenger - ,, Be together, whenever

Messenger pomaha spojovat ty, na kterych nam nejvice zalezi. Jedna se o sdileny
prostor, ktery slouzi k vyjaddifeni napadl, sdileni obsahu nebo zkuSenosti,

a to v kteroukoliv chvili, spolecné, na jakémkoli zafizeni, kdykoli a kdekoli.
) WhatsApp - ,,Simple. Secure. Reliable messaging. *

Zalozeno na tom, ze kazdy na svété by mél byt schopen ziistat v kontaktu se svymi
blizkymi a komunikovat bez bariér. WhatsApp spojuje lidi, na kterych nam nejvice

zalezi, bez namahy a soukromg.

‘

© Oculus - ,,Feel connected anytime, anywhere
Vytvéafeni novych zplsobtl, jak se lidé vzpiraji vzdalenosti a spojuji
se navzajem a se svétem kolem sebe. Prostiednictvim virtualni reality se mize radikalné
predefinovat zpusob, jakym lidé pracuji, hraji a propojuji se.
@) Workplace - ,,Transform your company into a community *

Workplace poskytuje lidem jednoduchy a bezpecny zplsob komunikace,

spoluprace a piipojeni v praci pomoci chattii nebo videohovort.
Portal - ,,If you can't be there, feel there*

Zartizeni pro videohovory na portalu Facebook, ktery usnadnuje pocit spojeni se
svymi prateli a rodinou. Inteligentni kamera, kterd se posouva a pfizpiisobuje se prostiedi.

Miuzeme se voln€ pohybovat a mluvit, zatimco jste vzdy v zabéru.
@ Novi- A4 connected wallet for a connected world.

Novi usnadnuje, bezpecné a okamzité odesilat, utracet a piijimat digitalni platby
v aplikacich Messenger, WhatsApp a Novi. ZaloZzen na platebnim systému Diem
vyuZivajici technologii blockchain. Novi uvazuje o tom, Ze kdyz se penize pohybuji

volng, je to lepsi pro vSechny a vSude. (About.fb.com)
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2.8.2. Instagram

Dle dostupnych statistik se socidlni sit’ Instagram fadi mezi piedni pficky
nejpouzivanéjsich socidlnich platforem na svété a od roku 2012 ji vlastni spolecnost

Facebook, jak jiz bylo zminéno vyse v textu.

Stejné& jako kdekoliv jinde, také na Instagramu je dilezité stanovit marketingovou
strategii, ktera bude v souladu s ostatnimi marketingovymi strategiemi podniku.
Publikovdno je mnoho doporuceni, navodi, jak pro svoji spolecnost takovou strategii
sestavit. V mnohych ptikladech se vétSina prvku prolina. Nize je uvedeno shrnuti, jak by

tvorba strategie na Instagramu mohla vypadat a uveden postup:

Definujte cilovou skupinu, kterou chcete oslovit — Statistické udaje ukazuji, ze vice
nez dvé¢ tietiny uzivatelt Instagramu jsou ve véky 34 let a mladsi, konkrétnéji témeér 33
% tvori vékova kategorie 25-34 let. Z téchto dat se Instagram stava atraktivni pro fadu

spole¢nosti. (Tankovska, 2021)

Prozkoumejte konkurenci — Analyza konkurence je v tomto piipad¢ velmi podstatna.
Prizkumem s navstivenim konkuren¢nich podnikti, je mozné prubézné sledovat, jaky
obsah zvetejiiuji na svym profilu, jaké podnikaji kroky a vytvafi aktivity k ptilakani svych
novych sledujicich. Pokud své konkurenty zndte, mate moznost poznat naptiklad, jaké
jejich ptispévky maji nejvyssi sledovanost, oblibenost nebo jak rychle rostou v porovnéani

S vasi spolecnosti.

Vyuzijte planovaci kalendai — Vytvorenim redak¢niho kalendaie budete mit piehled
o svych ptispévcich, pfedem si miiZzete naplanovat ¢asy zvefejiovani, predbézné vytvaret
titulky k ptispévkim, volit hashtagy a vSe vam pomuze Setfit Cas a mlizete davat pozor

na prilezitosti v redlném case.

Budujte konzistentni znacku — Prezentace vasi spole¢nosti musi byt Konzistentni.
Pravé osobnost znacky, hodnoty spolecnosti vytvaii celkovy dojem, ktery je rozhodujici
pro navstévniky vaSeho profilu. Organizovanost, jednotny styl, pfehlednost jsou prvky,

které je tfeba upfednostiiovat pfed nesouvislym, ndhodné vytvofeném obsahem, ktery

wrwve

V dalsich krocich lze vyuzit naptiklad nakupy nebo propagaci produkti ¢i je
mozné zakoupit tzv. sledujici. Tyto formy vétSinou maji mensi pozitivni efekt. Instagram

nabizi pestrou Skdlu moznosti, prostfednictvim spravného vyuziti a kombinace
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lze efektivné oslovit své publikum a vybudovat si s nimi vztah, ktery se nasledné

promitne do ziska spole¢nosti. (Decker, 2021)

Dale pomoci kratkych, vystiznych slov nebo slovnich spojeni, tak zvanych
hashtagti 1ze 1épe zpfistupnit obsah pifi vyhledavani na této platformé a efektivnéji
oslovovat vice uzivatelli, a to nejen na Instagramu, ale i dalSich socialnich sitich.
Hashtagy je vhodné vyuzivat, jelikoz zvysite zapojeni svych sledujicich, budujete
povédomi o znacce, pomoci nich mize spole¢nost ukdzat podporu socidlnim problémtim,
snaze vas cilovy segment najde a mnohé¢ dalsi. Optimalni pocet se pohybuje mezi 5 az 10
hashtagli u jednoho piispévku. Pomoci nastroje Hashtagify.me je mozno prohledat
jakykoliv hashtag a zjistit, jak je popularni. Mezi nejoblibenéjsi hashtagy od ¢ervna 2021
patii hashtagy #love, #instagood, #fashion, #photooftheday, #photography a dalsi.
(Olafson, 2021)

2.8.3. YouTube

Tvorba marketingovych strategii prostiednictvim platformy YouTube cili na
propagaci podniki a jejich produktii, a to pribéznym nahravanim hodnotnych videi nebo
pomoci reklam. Druhad nejvyuZivanéjsi platforma, ktera diky az 30 000 hodin videi
nahravanych kazdou minutu obsahuje nekompromisni konkurenci. Dvé miliardy lidi se
ptihlasuji kazdy mésic na YouTube. Celych 68 % uzivateli YouTube ucini nédkupni
rozhodnuti na zaklad¢ videi. Doslo k zdvojnasobeni poc¢tu reklam u malych a stiednich

podnikt piihlasenych na této platformé.

Vase spole¢nost musi najit vhodny zptisob, jak se co nejlépe prezentovat a dostat
se na vrchol ve vysledkt vyhledavani na tomto extra silném médium YouTube. Mnozi

autoti se shoduji na nésledujicich hlavnich péti prvcich:

o Udrzujte pozornost divaka a pochopte jeho zajmy

o Optimalizujte va§ YouTube kanal pro viditelnost ve vyhledavani
o Pouzijte klicova slova u svych popiskl pod videem

o Vytvarejte vyzvy k akci, spolupracujte s ostatnimi tvirci

o Propagujte sviij kanal na jinych platformach (Patel, 2021)

Nasledujicich pét krokt shrnuje postup tvorby optimalizace SEO na YouTube:
o Prozkoumejte klicova slova, ktera 1idé pouzivaji pti vyhleddvani na YouTube

o NapiSte popis, ktery popisuje vas videoobsah
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o Do nédzvi a popiskil u videi uvadéjte tato kli¢ova slova

o Pridejte ptesné znacky, které obsahuji klicova slova

o Ziskejte komentare a lajky k vasemu videu a sdilejte (Barnhart, 2021)

Pro zvyseni poctu ucastnikt aplikujte tyto kroky:

©)

(@]

Na konci kazdého videa pozadejte divaky, aby se ptihlasili k odbéru

Pomoci seznamt videi povzbudte divdky, aby sledovali vice vaSeho

videoobsahu

Vytvoite profesionalni stranku kanélu

Nabhrajte upoutavku kanalu

Posilejte na svij kanal YouTube na dalsi platformy (Dean, 2021)

2.9 Statistické a analytické nastroje a dalSi prvky online

marketingu

V souvislosti se vSemi vySe uvedenymi prvky online marketingu je podstatné

veskeré aktivity vasi spoleCnosti analyzovat, vyhodnocovat, sbirat idaje o zakaznicich

a sledovat efektivnost a navratnost investic do téchto vyuzivanych nastroju. Pro tyto ucely

se nejéastéji vyuzivaji ndsledujici statistické a analytické nastroje.

Google Analytics jsou bezplatnym nastrojem pro webovou analyzu od spole¢nosti

Google fungujici na principu vkladani n€kolika fadka sledovaciho kodu do kddu vaseho

webu. Nasledné tento kod zaznamenava pohyb zakaznikti na vasem webu. Po opusténi

webovych stranek jsou tidaje odeslany na server Google Analytics.

Udaje jsou rozdélovany do étyfech tirovni, a to:

o

©)

o

o

Uzivatelska uroven — zaznamenava aktivitu kazdého uzivatele
Uroven relace — pocet navstév uzivateli
Uroven zobrazeni stranky — kazda jednotlivé navstivend stranka

Uroveti udalosti — sleduje prokliky, zhlédnuti videi

Vase spole¢nost mize nasledné shromazdovat dva typy udaji:

Data o akvizici uzivatelt jsou udaje o uzivatelich pied tim, nez navstivi vase

webové stranky. Piistup pievazné k demografickym tdajam. Udaje o chovani uZivatele

jsou udaje o vasich uzivatelich, kdyz navstivi vase webové stranky. Data obsahuji
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celkovou dobu uzivatele na vaSich webovych strankach, prvni a posledni navstivenou

stranku a nejbéznéjsi trasu, kterou uzivatelé prochazeji vasi webovou strankou. (Su, 2017)

Google Ads predstavuji dalsi z nastroji od spolecnosti Google, ktery dava
moznost tvorby a pfesné zacileni reklamy v online svété. Staci zadat, kdy chcete reklamu
inzerovat, jaky obsah bude tvofit, stanoveny rozpocet a lokalitu, kde chcete reklamu

zobrazovat. Velmi jednoduchy a efektivni nastroj. (Google Ads, 2017)

Vramci Ceské republiky je vétSina reklam zobrazovana ve vyhledavadi
Seznam.cz. Pod tento vyhledavac spada webova stranka Sklik.cz, ktera slouzi pro tvorbu

a zobrazovani reklam na tuzemském trhu. (Sklik, 2021)

Online marketing zahrnuje nepieberné mnozstvi marketingovych nastroja.
Mezi dalsi tyto nastroje fadime e-mail marketing, formu pfimého marketingu a prvek
online marketingu, ktery vyuziva rozesilani e-mailu k propagaci produktii nebo sluzeb.
Casto byva soudasti marketingovych strategii, jelikoZ navazuje piimou vazbu se
zakazniky, buduje, udrzuje a §ifi povédomi o vasi spolec¢nosti. E-maily lze segmentovat
a presn¢ cilit na zdkazniky z demografického hlediska, ¢imz se docili efektivni a pomérné
vysoké navratnosti. Spole¢nosti vytvari velmi Casto e-mailové marketingové kampang.
Vytvofeni planu kampané muze zahrnovat body, jako naptiklad definovani segmentu,
vytvotreni specifického obsahu a designu pro dany segment, stanoveni Casového
harmonogramu, ovéfeni funk¢nosti a automatizace procesi s kone¢nym vyhodnocenim
dat. (Email Marketing, 2021)

Také affiliate marketing je procesem =zalozenym na ziskavani provizi
prostfednictvim propagace produktii nebo sluzeb jinych spolecnosti. Provizi obdrzite
pouze pii UspéSném prodeji. V této forme& marketingu vystupuji tfi zainteresované strany
téz tvurce, prodejce, maloobchodnik musi mit vzdy néjaky produkt k prodeji. Affiliate
partner neboli vydavatel propaguje jeden nebo vice ptidruzenych produktt. Snazi
se prilakat a ptfesvédcCit potencialni zakazniky o hodnoté produktu obchodnika
s cilem koupé¢ a ziskani zisku a provizi. Spotiebitel nasledné rozhoduje o vybéru a
mozné koupi produkti. Pokud je affiliate marketing dobie zpracovany, vytvarii bohaté
zisky. Pfikladem muze byt spolecnost Amazon, ktera se fadi mezi nejveétsi sit’ affiliate
partneril, jelikoZz program Amazon Associates vam umoZziiuje propagovat jakykoli

piedmét, ktery se prodava na jejich platform¢. (Patel, 2021)
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3. CiL A METODIKA
3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je charakterizovat online marketing ve vybrané

spolecnosti a navrhnout na zaklad€ vybranych analyz zlepSeni soucasného stavu.

Na zéklad¢é zjisténych informaci a vyhodnoceni dat je v zdvéru prace uveden
navrh a doporuceni zamétujici se na efektivni vyuziti marketingovych aktivit v online

prostiedi pro spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth.
3.2 Metodicky postup

Cela diplomovéa prace je strukturovand do nékolika hlavnich kapitol, které

vvvvvv

K naplnéni vyse uvedeného cile byl stanoven nasledny metodicky postup:

3.2.1 Studium odborné literatury a vypracovani literarni reSerse

Nejprve bude detailné prostudovana odborna literatura a porozuméni dané
problematiky povede Kk naslednému vypracovani literarni reSerSe, ktera bude
predstavovat zékladni prvek pro vytvorfeni praktické ¢asti diplomové prace. K ziskani
poznatki nezbytnych pro vypracovani teoretického podkladu bude primarné cerpano
Z volné dostupnych odbornych ceskych i zahrani¢nich publikaci, zabyvajicich se danou
problematikou. Nedilnou soucasti pro tuto ¢ast diplomové prace budou internetové
zdroje, které nabizi nejaktudlnéjsi poznatky, védecké ¢lanky a aktualni databaze o daném

tématu.

3.2.2 Predstaveni vybrané spole¢nosti

Pro tuto diplomovou praci bude navazana spoluprace s oddélenim marketingu
a vyvoje pod vedenim produktového a marketingového manazera ve spolecnosti
Koh-i-noor Hardtmuth a.s., se sidlem na adrese F. A. Gerstnera 21/3 v Ceskych
Budgjovicich, IC: 26055996, (dale jen Koh-i-noor Hardtmuth). Jednd se o Ceskou
spolecnost s tradici od roku 1790, ktera se fadi mezi pfedni svétové vyrobce vytvarnych
potieb s vice nez sty kamennymi prodejnami ptlisobicich v zahrani¢i. V soucasné dobé
spole¢nost spada pod matefskou organizaci Koh-i-noor Holding, ¢eské holdingové
skupiny s celosvétovou ptisobnosti. Ctyti zakladni pilite podnikani celého Koh-i-noor
Holding se skladaji ze strojirenstvi, zdravotnictvi, energetiky, a pfedev§im spottebniho

priamyslu, kam fadime vybranou spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth.
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3.2.3 Analyza souCasného stavu marketingovych aktivit

v online prostredi

Potfebné podklady pro sepsani této kapitoly budou ziskany pievazné
z uskutecnénych osobnich rozhovori s jednotlivymi ¢leny oddéleni marketingu a vyvoje
spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth. Dalsi informace budou ziskany z dostupnych online
zdroji a internich materiali dané spolecnosti. Diky témto poznatkim bude
charakterizovana aktualni situace zaméfujici se na vyuzivani marketingovych aktivit

Vv online prostiedi ve vybrané spolecnosti.

3.2.4 Provedeni dotaznikového Setfeni

S cilem ziskat potfebna data k vytvofeni hlavniho navrhu a doporuceni,
uvedenych na konci diplomové prace, bude uskute¢néno dotaznikové Setfeni. Ziskana
data budou poskytovat spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth uceleny pichled o svych
aktivitach v online prostfedi. Na zakladé vyhodnocenych dat z dotazniku bude vytvoren
navrh a bude sepsano doporuCeni pro realné zlepSeni a efektivngjsi vyuziti
marketingovych aktivit spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth v online prostfedi. Vzhledem
ke skutecnosti, Ze vybrana spole¢nost ptisobi globaln¢, déli trh na tuzemsky a zahranicni.
Z tohoto duvodu bude forma dotaznikového Setieni obecnéjsiho charakteru a uskute¢ni
se pouze na tzemi Ceské republiky. Vyzkumnym cilem bude piedev§im zjisténi
vefejného povédomi a ziskani uceleného ptehledu o marketingovych aktivitach
spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth v online prostiedi. Cileno bude pfedevs§im na skupinu
studentd zastupujici mladou generaci, na skupinu Cerstvych rodicti ¢i matek na matei'ské
dovolené a také na skupinu umélecky zamétenych jedinci. Dotaznik bude vytvoten za
pomoci formulait Google Forms a bude se skladat celkem z dvaceti otazek, a to s
vyuzitim uzavienych, otevienych a také Skalovych typu otazek. Odpovédi budou ziskany
ze vsech kraji Ceské republiky. S ohledem na zaméfeni diplomové prace budou
respondenti osloveni formou elektronické komunikace prostfednictvim sdileni na
socialnich sitich a prostiednictvim e-mailu. Vysledky v grafické podob¢ budou uvedeny
v pfiloh4ach a hodnoceni jednotlivych odpovédi z dotaznikového Setfeni popiSe text v
praci. Veskeré kroky budou konzultovany a odsouhlaseny ¢leny marketingového

odd¢leni této vybrané spolecnosti.
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3.2.5 Celkové shrnuti dil¢ich vysledku

Ziskana data z dotaznikového Setfeni budou peclivé analyzovana a nasledné
budou shrnuta do celkovych dil¢ich vysledkt. Data pro vyhodnoceni budou ziskana jak
z obecngjSich forem otazek, tak z vice specifikovanych otazek. Prikladem mulzou byt
otazky zaméfujici se na vyuzivdni marketingovych nastroji v online prostiedi,
konkuren¢ni prostfedi ¢i komunikaci dané spolecnosti. Pravé odpovédi z téchto otazek
by mohly zahrnovat ptinosné poznatky ohledné soucasného stavu online marketingovych
aktivit ve vybrané spole¢nosti a na tyto zavéry nasledné bude navazovat vysledny celkovy

navrh a doporuceni pro budouci rozvoj.

3.2.6 Zavérelné shrnuti vysledku, pfedstaveni hlavniho navrhu

a doporuceni

V samotném zavéru diplomové prace bude souhrn nejpodstatnéjsich vysledku
z uskutecnéného dotaznikového Setieni a osobnich rozhovort. V navaznosti na vysledky
tohoto Setfeni bude sestaven zavéreCny navrh a doporuceni pro realné zlepsSeni
a efektivnéjsi vyuziti marketingovych aktivit spolecnosti Koh-i-noor Hardtmuth v online

prostiedi.
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4. VLASTNI PRACE

4.1 Predstaveni vybrané spoleCnosti

Pro tuto diplomovou praci byla navazanad spoluprace S oddélenim marketingu
a vyvoje pod vedenim produktového a marketingového manazera ve SpoleCnosti
Koh-i-noor Hardtmuth a.s., se sidlem na adrese F. A. Gerstnera 21/3 v Ceskych
Budgjovicich, IC: 26055996. Jedna se o Ceskou spole&nost s tradici od roku 1790, ktera
se fadi mezi predni sv€tové vyrobce vytvarnych potfeb s vice nez sty kamennymi
prodejnami pusobicich Vv zahrani¢i. Spole¢nost Koh-i-noor (2021) se prezentuje
nasledujicim:

. VASEN PRO TVORENI “*

,, Verime v uzasnou silu kreativity, prindsejici do Zivota radost a zabavu. Skrze
nase kvalitni a dostupné vyrobky inspirujeme malé i velké, motivujeme je k rozvoji,
delame jejich Zivot zabavnéjsi a barevnéjsi.

V soucasné dob¢ spole¢nost spada pod matetskou organizaci Koh-i-noor Holding,
&eské holdingové skupiny s celosvétovou piisobnosti. Ctyfi zakladni pilife podnikani této
spolecnosti se skladaji ze spotiebniho primyslu, strojirenstvi, zdravotnictvi a energetiky.
Dalsimi oblastmi jsou Horeca a nemovitosti. Organizaéni strukturu celé organizace

znazoriuje nasledujici schéma.

Obrazek 6: Organizacni struktura

ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI

i g “

KOMINOORMARDTMUTH o,  SIEN  GAMAGROUPas. 8GAMA KowinoReNERGYas ZDNt  KoWiNGORMACHNERYas THSSSE KNMeRsro B picmviikas

KOH-I-NOOR HemuzMark AD i

Ll U kralipol  mowiwonroasse  THE
-

CLINIDENT 5.1.0. clnicientt KOM-+-NOOR RONAS 5.1.0.

(Zdroj: Organizacni struktura, 2021)
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Od vzniku spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth po sou¢asnou dobu:

1790 — Zalozeni spole¢nosti na vyrobu kameniny Josefem Hardtmuthem ve Vidni.

1802 — Josef Hardtmuth ziskal cisafsky patent na vyrobu grafitové tuhy z jilu a grafitu.
1848 — Presunuti tovarny z Vidn& do nové vybudované tovarny v Ceskych Budgjovicich.

1888 — Vyroba tradi¢ni grafitové tuzky 1500 Koh-i-noor.

wrwve

a stala se nejznaméjsi tuzkou na svété. (Vondra, 2021)

1945 — Ve véleéném obdobi byla vyroba pievedena z kvalitni vyroby na vale¢nou
nahrazkovou vyrobu. Centrala v Ceskych Budg&jovicich byla zndrodnéna a velka ¢ast

produkce se exportovala do svéta.

1957 — Vytvoteni nové ochranné znamky Bohemia Works pro export, ktera méla vyiesit
nékteré spory o znacku Koh-i-noor. B€hem tohoto obdobi byly vytvofené celé fady
vyrobkovych znacek jako napiiklad Toison d'Or, La Paloma, Sunpearl, Giconda,
Mondeluz, Colorama. Na druhou stranu, fady Bupen, Omnicolor, Oriental, Giraffe

a Superba se postupné vytratily.

1960 — Karlovarska smlouva ,,Karlsbader Vertrag*‘ zajisStovala pfevod ochrannych
znamek celkové pro Sest zemi v Evropé. Smlouva zahrnovala teritoridlni podminky

¢lenéni exportu. Diky stanovenym podminkam nasledné skoncily veskeré spory o znacku.

1994 — Zacina proces restrukturalizace a rodina soucasného generdlniho feditele
Vlastislava Biizy kupuje rozhodujici podil od fondi PPF. Déle spolecnost odkupuje
znacko pravni ochranu firemnich zndmek pro Anglii, ktery ukoncuje vice nez padesatilety

spor o znacku.

1998 — Vybudovana nova dcefina spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth Trade a.s.

pro tuzemsky trh fizena z Pelhfimova.
2004 — Vytvofena jednotna fidici struktura Koh-i-noor Holding.
2012 — Na veletrhu Paperworld byl pfedstaven novy vyrobek - tonovaci pastelky Magic.

2018 — Spottebni primysl, zdravotnictvi, automotive a strojirenstvi, energetika tvofi

zékladni pilite Holdingu. Za dopliikové aktivity se fadi Horeca a nemovitosti (Petran,
2016)
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4.2 SoucCasny stav marketingovych aktivit spolecnosti

V soucasné moderni a dynamické dob¢ jsou marketingové aktivity neoddélitelnou
soucasti kazdé spoleCnosti. Zejména digitalizace a vyvoj modernich technologii
zaptiCinily, aby se spole¢nosti zacaly vice zabyvat marketingovymi aktivitami zejména
vonline svété, kde dochazi K vyraznému narustu konkurence a ptetahovani se o
zékaznika. Spravné stanovené cile, definovana strategie a efektivni vyuziti online nastroju
marketingu mohou piesnéji zacilit na zédkaznika nez prostfednictvim marketingovych
nastroji Vv tzv. offline prostfedi. Pro uspéch a udrzeni kroku s moderni dobou je tedy
nutné, aby spolecnosti Spravné vyuzivaly vSech dostupnych prostiedki, které pomohou

spole¢nosti naplnit své strategie a dlouhodobé cile.

Historicky vyvoj a nésledné zmény ve vedeni spolecnosti zapfiCinily rozvoj
marketingovych aktivit teprve az v nedavné dob¢. Situace vyzadovala plno zmén
a nastaveni novych marketingovych cilii a strategii. Jednim z prvnich krok bylo nutné
definovat poslani spole¢nosti, které je uvedeno na zacatku této kapitoly a nasledné

stanoveni a dodrzovani 10 hodnot pro spole¢nost:

1. Uspéch spole&nosti zagina u Gispéchu jednotlivce.

2. Sila rukou psaného slova nebo nakreslené¢ho obrazku je nekonecna.

3. Na kvalité zalezi. A ne, Ze ne!

4. Zodpovédnost vi¢i nasemu odkazu nas motivuje vymyslet inovativni

a atraktivni véci.

5. Potieby a pozadavky zékaznika jsou v centru nasi pozornosti.

6. Zazit zdbavu s vyrobky KOHINOOOR muze kazdy.

7. Vytvafeni dlouhodobych vztahil vede k udrZitelnému rozvoji spolecnosti.

8. Vracime pfirod¢ to, co ndm poskytuje.

9. Jsme vuci sob¢ upiimni, struéni a jasni.

10. VaSen pro tvoteni.

Sirokou nabidku produktli zahrnujici vice nez 3000 druhti zbozi bylo nutno vice
kategorizovat a diky tomu doslo k rozd¢leni do nasledujicich Sesti segmentu, které maji

provazet zakaznika od narozeni aZ do dospélosti:

e Pro déti — Kategorie je nasledné délena dle v€kovych kategorii
o 0-3 roky: Uzasné objevovani

o 3-6 let: PotéSeni z hrani
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o 6-11 let: Studuj a bav se
o 11-14 let: Bud’ originalni
o Do skoly: U¢itelé doporucuji
e Kreativita— Sortiment kreativniho tvofeni pro malé i velké, veskeré produkty fady
Creative
e Uméni — Zahrnujici vytvarné potteby nejvyssi kvality, snadno rozpoznatelné
dle vinovych obalii fady Art collection
e Remeslo — Uréené pro profesionaly a domaci kutily s kolekci DIY
e Kancelaf — Produktova fada Office poskytujici vybaveni do kancelare.

e Specialni kolekce — Nabizi darkové sady a produkty vytvotené na miru
Vyraznou proménou proslo také logo spolecnosti Koh-i-noor Hardtmuth a.s.

Obrazek 7: Modernizace loga

<'\\-5 SIN(‘;I)
9,

QQ'Q X K

- i L
KOH-I-NOOR
HARDTMUTH

s

since 1790

piivodni logo nove logo
(Zdroj: interni materidly spolecnosti, 2021)

Webové stranky také prosly modernizaci a byly vytvofeny zcela nové.
Pro porovnani je niZze uveden obrazek plivodnich a aktudlnich webovych stranek

spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth.
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Obrazek 8: Pivodni webové stranky

CZ | EN

KOH-1-Ni RDTMUTH SORTIMENT PRODUKTO
5;&%3&’#%2&1?{&%%%91‘" ART | SCHOOL | OFFICE  HOBBY

PRO DETI

13

kontakty faq zaméstndni znackové prodejny

SPOLECNOST KOH-I-NOOR HARDTMUTH, A.S. Aktuality
PRODUCENT A DISTRIBUTOR UMELECKYCH,

SKOLNICH A KANCELARSKYCH POTREB NEJVYSSi KVALITY Velikonoéni omalovanky
12.03.2018

FACEBOOK
HOBBY TIPY | ART KLUB

il Vybarvéte si svij velikonocni obrazek! Postupné
ART ", SCHOOL OFFICE HOBBY Vam sem pfiddme jednu Cast, abyste si mohli na
Velikonoce slozit kompletni omalovanku. Staci
vytisknout na A4 a zacit vybarvovat. Pfijemné
tvofeni nejen o svatcich a $tastné Velikonoce preje
ART KOH-I-NOOR HARDTMUTH.

YouTube

umélecky sortiment vice info >

nahidan  umilasbiha  anctimanks

(Zdroj: Interni materidly spolecnosti)

Obrazek 9: Soucasné webové stranky

KOHIN GENI  REMESLO. KANC 7 - —
EoBINOOR PRODETI KREATIVITA UMENI REMESLO KANCELAR SPECIALNI KOLEKCE S - MENU
¥

KOH-I-NOOR
HARDTMUTH ®

since 1790

VASEN PRO TVOREN|
Prinasime do Zivota radost a zabavu skrze nase vytvarné produkty pro
malé i velké.

ZACNETE KREATIVNE TVORIT

(Zdroj: Viastni zpracovani, www.koh-i-noor.cz)

v

Uvodni stranka soucasnych webovych stranek www.koh-i-noor.cz zahrnuje
posuvny ilustrativni obrazek, modernizované logo spolecnosti a kratky uvodni text.
Hlavni nabidkova liSta nabizi rozdéleni do jiz zminénych zakladnich Sesti segmentd.
Po rozkliknuti vybrané kategorie jsou uvedeny kratké tematické popisky s naslednym
odkazem na vybrany produkt na e-shopu nebo na ¢lanek na blogu. Webové stranky
spolecnosti jsou v ¢eském a anglickém jazyce a nabizi propojeni s e-shopem, blogem,

moznost prohlédnout si produktovy katalog, docteme se kratce o historii spolecnosti,
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najdeme nezbytné kontakty nebo interaktivni mapu s jednotlivymi prodejnami po Ceské

republice.

Dale spole¢nost vyuziva socialni média zahrnujici facebookovy a instagramovy
profil. Spole¢nost na Facebooku najdeme pod riznymi cty, oficialni profily ma vsak
dva, a to profil vytvofeny pro globalni a druhy pro tuzemsky trh. Facebookovy profil
urceny pro tuzemsky trh disponuje pies 29 tisic sledujicich a najdeme ho pod nazvem

Koh-i-noor Hardtmuth CZ s nasledujicim detailn€j$im popisem:

wIpolecnost KOH-1-NOOR HARDTMUTH je tradicni ceskou spolecnosti, ktera
je v soucasné dobé nejvétsim vyrobcem Skolnich, uméleckych a kancelarskych potreb ve

stredni a vychodni Evropé. Piisobi ve vice nez 90 zemich svéta. **

Pti detailn€j§im zkoumdni zminéného facebookového profilu najdeme také
soukromou skupinu pojmenovanou ,,Vasen pro tvotfeni‘‘ a zahrnuje pres 4 tisice ¢lend.

Skupina ,,Vaseii pro tvofeni‘‘ je charakterizovana nasledovné:

,Skupina pro vsSechny umélce, kreativce a nadsence nejen do kresleni nebo
malovani, ale do tvoreni obecné. Jako tradicni ceska znacka s historii bychom radi
vytvorili prostor pro vsechny, které nebavi jen koukat do obrazovek a displejii mobilnich

telefonii, ale rozviji svou fantazii a kreativitu, to vsSe pod sloganem Vasen pro tvoreni.

Sdilejte vase vytvorend dila, komentujte kousky ostatnich uzivateli. Pojdme si
vzajemné pomoci, predat si tipy, triky a rady, pojdme se vzdjemné posouvat dal!
Informujte o vytvarnych, uméleckych a tvorivych akcich, které se budou konat ve vasem

okolli.

Pomozte nam i v ostatnich probudit Vasen pro tvoreni!

Druhy oficialni profil cileny na globalni trh s nazvem Koh-i-noor Hardtmuth

v anglickém jazyce zahrnuje pies 60 tisic uzivatelll s anglickym popisem:

,,KOH-1-NOOR HARDTMUTH is one of the world leaders in the production and

3

distribution of first-rate stationery for artists, schools and offices.

Profil na socialni siti Instagram ma spole¢nost pouze pro globalni trh s celkovym

poctem pies 27 tisic sledujicich s vice nez 350 piispévky.

Dale spole¢nost disponuje kanalem YouTube s27 videi a 4,71 tisici odbérateli,

realizuje marketingové kampan¢ a spolupracuje s mnoha dal$imi spole¢nostmi.
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Veskeré marketingové aktivity v online prostfedi jsou pfevazné vyhodnocovany
za pomoci nastroje Google Analytics od spole¢nosti Google, ktery umozinuje spolecnosti
ziskavat statistické udaje zahrnujici naptiklad vyhodnoceni vykonnosti marketingovych
aktivit, navstévnost danych stranek, obsahu, chovani a pohyb uzivatelii, konverzi, prode;j

a mnoho dalSich. (Analytics, 2021)
Mezinarodni zastoupeni spole¢nosti Koh-1-Noor Hardtmuth a.s.:

o Ceska republika — KOH-1-Noor Hardtmuth Trade a.s.
o Slovenska republika — KOH-1-Noor Hardtmuth Slovensko, a.s.
o Polsko — Koh-I-Noor Hardtmuth Polska sp. z.0.0.

o Némecko — Koh-1-Noor Deutschland gmbh

o Italie — Koh-I-Noor Italia s.p.a.

o Bulharsko — Koh-1-Noor Bulgaria

o Rumunsko — Koh-1-Noor Hardtmuth Romania srl

o USA - Chartpak, inc.

o Madarsko — Ico zrt.

o Srbsko — Novo Beogradsko Knjizarsko

o Ukrajina— VV Group (Koh-i-noor, 2021)

4.3 Dotaznikové Setreni

S cilem ziskat potfebnad data k vytvofeni hlavniho navrhu a doporuceni,
uvedenych na konci této prace, bylo uskuteénéno dotaznikové Setieni. Ziskana data
poskytuji spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth a.s. uceleny piehled své prezentace
v internetovém prostiedi. Na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikii byl vytvofen navrh pro
realné zlepSeni a efektivnéj$i vyuziti marketingovych aktivit spolecnosti Koh-i-noor
Hardtmuth v online prosttedi.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze vybrana spolecnost ptisobi globalné, déli trh na
tuzemsky a zahranicni. Z tohoto diivodu byla forma dotaznikového Setfeni obecnéjsiho

charakteru a uskute¢néna pouze na izemi Ceské republiky. Vyzkumnym cilem bylo zjistit

piedevsim vefejné povédomi o spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth v online prostiedi.

Sbér dat probihal v obdobi od 14. 2. 2021 do 14. 3. 2021 a byl ukonc¢en po ziskani
402 vyplnénych dotaznikli z celkovych 623 rozeslanych. Cileno bylo piedevsim
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na skupinu studentli zastupujici mladou generaci, na skupinu €erstvych rodi¢i ¢i matek

na matetfské dovolené a také na skupinu umélecky zamétenych jedinct.

7w O

Dotaznik byl vytvofen za pomoci formulaii Google Forms skladajici se z celkem
dvaceti otazek, a to s vyuzitim uzavienych, otevienych a také skalovych typu otazek.
Odpovédi byly ziskany alespon od jednoho respondent z kazdého kraje Ceské republiky.
S ohledem na zaméteni diplomové prace byly osloveny respondenti formou elektronické
komunikace prostfednictvim sdileni na socidlnich sitich a prostfednictvim e-mailu.
Veskeré kroky byly konzultovany a odsouhlaseny ¢leny marketingového oddéleni této

spole¢nosti.

Vysledky v grafické podobé jsou uvedeny v piiloze ¢. 1 na konci prace

a hodnocenti jednotlivych odpovédi z dotaznikového Setfeni popisuje nasledujici text.

Z prvni ziskané odpovédi na otazku - Kolik casu denné priblizné stravite na
internetu? se u respondentti potvrdilo vysoké procento denniho vyuziti internetu.
Nejcasteji v Casovém rozmezi 3-4 hodiny kazdy den. Otazka byla polozena pro celkovy

kontext dotaznikového Setfeni.

U druhé otazky dotazniku - Za jakym ucelem nejcastéji pouzivate internet?
pievazovaly odpovédi - traveni volného Casu na socialnich sitich (72,6%), vyhledavani
uzitecnych informaci (64,9%) a vzdélavani se (56,7%), o dalsi mista se d€lily odpovédi
prace spolecné s nakupy. Diky procentudlnimu rozd€leni lze pro danou spolecnost
doporucit, aby také své aktivity soustiedila na socidlni sité¢ a poskytovala dostatecné
mnozstvi informaci svym zakaznikim. Jednat se miZze o informace tykajicich se
nabizenych produktl ¢i aktivitdich samotné spolecnosti. Dilezity poznatek ptedstavuje,
ze respondenti internet nenavstévuji primarné za ucelem nakupovani, ale uptfednostiuji
vysSe zminéné.

V odpovédich u tieti otdzky - Které socialni sité a dalsi online sluzby vyuzivate?
oznacdili respondenti sestupné dle aktivniho vyuzivani — Chatovaci aplikace, e-mail,
socialni sit’ Facebook nasledovany socialni siti Instagram ve srovnatelné mife s kanalem
YouTube. E-shopy jsou respondenty vyuzivany. Respondenty téméf nevyuzivanou nebo
pouhym procentem piedstavuje vyuzivani socidlni sit’ TikTok spolecné s LinkedIn
doprovazenym Pinterestem. Za méné perspektivni se jevi vytvoreni novych uc¢tl na
socialnich siti TikTok a LinkedIn, je mozné uvazovat spiSe o platformé Pinterest.

Marketingové aktivity spole¢nosti 1ze dale rozvijet na jiz fungujicich uctech na socialni
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sitich Facebook, Instagram, kanilu YouTube a zaméfit se na e-shop. Pro piimou
komunikaci se zdkazniky, mimo jiné prostfednictvim socialnich siti, se nabizi vyuzivat
e-mailovou komunikaci, diky které je mozné zajistit informovanost o nabizenych

produktech, novinkach ¢i pohybu ceny vybranych produktti.

Odpovédi na ¢tvrtou otazku - Co Vds presvedci ke koupi produktii na internetu?
byly pomérné jednoznacné. Vyrazné odpovédi predstavovaly — cena 287, recenze

a doporuceni 273. Dalsi odpovédi prezentuje grafické znazornéni.

Co Vas presvédci ke koupi produkt( na internetu?

Cena 287
Slevové &i jiné akce 181
Poutava reklama 72
Vzhled webovych stranek 94
Prehlednost e-shopu 146
Recenze &i doporugeni 273
Vlastnosti produktu 200

Na grafu je zajimavé, Ze cena v porovnani s odpovédi recenze jsou pocetné téméer
srovnatelné. Respondenti jsou citlivi na cenu a hodné je ovlivni recenze a doporuceni
ostatnich. Rozhodujicim faktorem jsou také vlastnosti produktu, ale ne tak vyraznym jak
vySe zminéné. Pomérné vyrazné respondenti reaguji na slevové ¢i jiné podobné akce.
Upiednostiiuji ptehlednost e-shopu pted vzhledem webovych stranek a poutavé reklamy,
ktera se umistila na poslednim misté. Z téchto zjiSténi plyne dalsi doporuceni pro danou
spoleCnost v podobé zaméieni se a analyzovani cizich webovych stranek s vétsim
durazem na public relations v online prostfedi. Dalsim bodem na zlepSeni pfichazi

Vv uvahu piehlednéjsi a efektivnéjsi e-shop propojeny piimo s webovymi strankami.

Dalsi dvé vyrazné odpovédi se vyskytly u otazky paté - Kde nejcastéji
vyhledavate informace o produktech? Prvni misto zaujala odpovéd - webové stranky
dané spolecnosti 252 a témét ve srovnatelném poctu odpovédi se umistily srovnavaci

portaly 233. Graf niZe prezentuje porovnani vyse zminénych s dal§imi odpovéd'mi.

Kde nejcastéji vyhledavate informace o produktech?

Srovnavaci portaly| 233
Odborné magaziny & portaly | 79
Webove stranky dang spoleénosti | 252
Socidlni sité) 131
Kamenna prodejna) 65
Mavyhladdvam informaca 18
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Na grafu je zajimavé, Ze obecné vétSina spolecnosti podhodnocuje potencial
srovnavacich portala a klade vétsi diiraz na jiné online sluzby. Z téchto odpovédi je tieba
vzit v ivahu propojenost mezi zakoupeni produktti v kamennych obchodech a webovymi
strankami dané spolec¢nosti. Propojujici prvek by mohl ptedstavovat QR kod umistény na
jednotlivych produktech a odkazujicich na webové stranky dané spole¢nosti.
Do budoucna lze vice pracovat s recenzemi, jelikoz diky nim muize dana spole¢nost vice

cilit na stavajici ¢1 oslovit nové zadkazniky.

Sesta otazka - Zajimdte se vice o spolecnost Koh-i-noor a jeji produkty? déli
respondenty témét presné na dvé poloviny. VéEtsi ¢ast respondentl (52,4%) se o danou
spole¢nost zajima, pfevazna ¢ast z téchto respondent se dale zajima vice o produkty.

V sedmé otazce - Co Vias jako prvni napadne pod znackou Koh-i-noor?

(max. 2 odpovédi) ptisla zajimava zjisténi.

Co Vas jako prvni napadne pod znackou Koh-i-noor? (max. 2 odpovédi)

Papimictvi 184
TuZky a pastelky 329
Skolni potfeby 102
Umélacky sortiment 61
Kwalitni produkty 55
Ceska znatka 114

Poznatky na grafu ukazuji, ze respondenti maji spole¢nost Koh-i-noor spojenou
pfedev§im s tuzkami a pastelkami, papirnictvim, piipadné si vybavi Skolni potieby.
Primérné zde neni oznaCovéano, Ze se jednd o Ceskou znacku, ktera nabizi tradicni
produkty, at’ uz se jedna o Skolni ¢i umélecky sortiment. Respondenti nerozlisuji tyto
rozdily a pak mohou uptednostiiovat konkuren¢ni znacky, které mohou nabizet produkty
za niz8i cenu na Ukor kvality nebo mohou byt svou kvalitou produktl srovnatelné.
Vzhledem k tomu, Ze respondenti méli moznost dvou odpovédi, upiednostiiovali zcela
jiné odpovédi nez, to ze by se jednalo o ¢eskou znacku, kterd nabizi kvalitni produkty a
zameétuje se také na umélecky sortiment. Vyskytuji se 1 takovi respondenti, ktefi povazuji
spole¢nost Koh-i-noor za zahrani¢ni znacku nebo neznaji spole¢nost viibec. Piekvapujici
vysledek je ten, kde kvalita produktd je fazena az na posledni pii¢ky. Doporucit lze
cilenou propagaci a znovu dostat do povédomi, Ze se jedna o tradicni Ceskou znacku

nabizejici kvalitni produkty.
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Z dotazniku otazka osma — Vyberte z nize uvedenych moznosti, o kterych vite, zZe
spolecnost Koh-i-noor vyuziva? a zaroven otazka devata — Navstivili jste nekdy
nasledujici kandly spolecnosti Koh-i-noor? na sebe navazuji a porovnavaji nasledné

grafy.

8. Vyberte z nize uvedenych moznosti, o kterych vite, Zze spolec¢nost Koh-i-noor vyuziva?

400 M Nemam pové&domi [l Mam povédomi
300
200

100

Webové stranky Facebook Facebaok - skupina umélcs  Blog Instagram YouTube E-shop CZ E- shop EN Newslettery

9. Navstivili jste nékdy nasledujici kanaly spolecnosti Koh-i-noor?

400w Nikdy BN Vyiimeéng Obéas NI AKtivn& navatdvuji

wlllLl

Webaové stranky Facebook Facebook - skupina umélcu Blog Instagram YouTube E-shop CZ E- shop EN

Z grafu u osmé otazky je ziejmé, ze nejsiln€js$i povédomi je u kategorie weboveé
stranky, e-shop CZ, pfipadné¢ Facebook a Instagram, ale i u téchto kategorii ma
povédomost pouze polovina z dotdzanych. Naptiklad o Blogu, YouTube, Facebook —
skupina umélcti, e-shop EN a Newslettery nema povédomi témét nikdo. Celkovy pocet
240 respondentti oznacilo webové stranky, ze maji povédomi, z toho ale pouze 17
respondenttl vi o tom, Ze spole¢nost provozuje také Blog. Z odpovédi plyne, Ze by dana
spole¢nost méla minimalné vice pracovat na jiz vytvofenych webovych strankach a

uctech, kterymi spole¢nost disponuje.

V navaznosti na devatou otdzku a graf vidime, Ze pouze 3 respondenti navstévuji
aktivné webové stranky, 72 dalSich pak obc¢as a 137 vyjimecné. Poté nasleduje E-shop
CZ — 5 respondentt navstévuje aktivne, 59 obcas a 105 vyjimecné. Facebook navstivi
pouze malé procento. VSechny ostatni kategorie nebyly navstiveny téméf nikdy. Zde se
ukazuje, ze né&ktefi respondenti nejevi vyrazny zajem o navstévu téchto stranek,

ale stranky navstivi pouze vyjimecne¢.
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Otazka desata — Za jakym ucelem tyto stranky, na kterych se spolecnost Koh-i-
noor prezentuje, navstévujete? reagovala na grafy 8 a 9. Vysledky ukazuji, Ze pokud se
na nékterou zvySe uvedenych stranek respondenti dostanou, zajimaji se pouze
o informace o produktech pfipadné o naslednou inspiraci. V podstaté o nic jiného nemaji
zdjem. Za za&dnym jinym podstatnym ucelem stranky nenavstévuji. Doporuceno

je naptiklad vice informovat o produktech a jejich uziti ¢i poskytovat inspira¢ni ¢lanky.

Respondenti Vv jedenacté otazce — Jak hodnotite prezentaci a komunikaci
spolecnosti Koh-i-noor v online prostredi? oznacili prezentaci a komunikaci v online
prostiedi dané spole¢nosti za primérnou, nevyraznou ¢i velmi slabou. Pievazuje
nevyrazna prezentace a komunikace spoleénosti Koh-i-noor v online prostiedi. Proto je

vhodné¢ klast vétsi diiraz 0 rozsSiteni marketingovych aktivit v online svéte.

U dvanacté otazky dotazniku — Jak hodnotite online prezentaci konkurencnich
spolecnosti ve srovnani s Koh-i-noorem? je oznacovana spolecnost Pilot FriXion za
nejvyrazngj$iho konkurenta s celkovym 171 lepSiho ohodnoceni. Do popiedi se dostdva
také spole¢nost Centropen a Stabilo, pfipadné Faber-Castell. Pfekvapujici bylo zjisténi,
ze na e-shopu spole¢nosti je mozné zakoupit pera Pilot FriXion konkuren¢ni spole¢nosti.
Doporuceno je pro danou spolecnost do budoucna odstranit konkurenéni produkty ze

svého e-shopu.

Otazka tiinacta — Myslite si, Ze by spolecnost Koh-i-noor méla lépe a aktivnéji

komunikovat v online prostredi (popr. jak)?

Myslite si, Zze by spole¢nost Koh-i-noor méla lépe a aktivnéji komunikovat v online
prostredi (popf. jak)?

Ano, méla by byt vice aktivni 187

Méla by se zamé&fovat na 137

soutéZe a akce

Méla by komunikovat na
; . 82
vice platformach... 83
Méla by vyvinout viastni
aplikaci do mo...

100
50

56

*(Meéla by se zamerovat vice na reklamu — 137, Méla by se zamérovat na soutéze
a akce — 100, Méla by vylepsit uzivatelsky zdzitek z nakupu — 50, Méla by komunikovat
na vice platformach/socialnich sitich — 82, Meéla by poskytovat vice informaci o

produktech a jejich pouziti — 83, Ne, komunikuje dostatecné — 56)
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Vysledky ukazuji na nutnost rozvoje marketingovych aktivit vybrané spolec¢nosti.

Mezi dalsi ziskané piinosné odpovédi patii:

wSetkala jsem se s nékolika zdastupci firmy na vystavach, nepresvedcili mé

o profesionalité a ani o hrdosti na firmu, kterou méli reprezentovat. **

‘

wMeéla by venovat pozornost i tuzemskym klientiim ‘
,,Méla by vice komunikovat na blogu, psat vice clankii‘*
,,Méla by inspirovat, co se s jejich produkty da delat**

»wNejlepsi reklama je doporuceni od nékoho, komu clovek diveruje a nejlepsi
zviditelnéni je skrze prispévky na socialnich sitich, nic zaujatého, nebo radoby vtipného,
pouze informativni, obohacujici a inspirujici. S primou komunikaci zatim nemadam
zkuSenost. Kazdopadné detaily délaji mistra, uprimné si myslim, Ze i lehka osvezujici

«

uprava loga, ale zachovani znacky by pomohla.

V ramci Ctrnacté otazky — Ohodnotte web www.koh-i-noor.cz jako ve skole
(1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi) jsou vysledky mirné€ zkreslené z dtivodu ob¢asného vypadku
funkénosti odkazu. Obecné lze uvazovat o naslednych vysledcich, jak ukazuje

nasledujici graf.

14. Ohodnotte web www.koh-i-noor.cz jako ve skole (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi):

T 2 3 EE4 EES5
150

100

50

Vzhled Piehlednost Funkénost Informativnost Celkovy dojem

Nasledujici patnacta otazka — Co byste doporucili zlepsit na webu Www.koh-i-
noor.cz? neni zpracovana graficky. Jednalo se o otevienou otizku a zndzornéni
odpovédi by bylo nepfehledné. Uveden je pouze popis ziskanych vysledki.
Respondenti méli velmi podobné nazory, z tohoto divodu Ize ziskané odpovédi rozd¢lit
do tfech zakladnich oblasti na kterych se respondenti shoduji a méla by se na né¢ dana

spole¢nost vice zaméfit. Nize jsou uvedeny nejzajimavejsi nazory pro jednotlivé oblasti.
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Poskytovat dostate¢né mnozstvi informaci o produktech:

wMozna lepsi usporadani, nejak mi chybi tradice a historie firmy. Vzhledem k tomu,
Ze je to zndma spolecnost, méla by zapracovat vice na prezentaci. Stranky mé

neoslovily, moznd bych volil konkurenci*".
,,Neprehledny. Chtéla bych se dozvédét vice informaci o produktech. **

,,Dozvédet se vice informaci o produktech a jejich pouzivani, pridat videa, vice se
zviditelnit v oblasti uméni. V porovnani s konkurenci je neatraktivni jeji styl

prezentace ‘*

., Vlastné nevim, co jsem se z webu dozvédela. Kdyz mé treba zajima kreslent, tak ho
najdu ve vice polozkdach v menu a nikde se vilastné nic moc nedozvim. Zajima mé asi
hlavné odkaz na e-shop. Nékteré odkazy do e-shopu nechdpu. Proc je tireba v sekci
"Remeslo - kresleni"” odkaz na kiidy? Spis nez néjaké sekce "Uméni”, "Remeslo”, by
mé zajimal popis produktii. Cim je typickd Fada pastelek Magic? Jak se lisi od

Progresso? **

,, Také mi sekce jako ,,Co délat pro zdraveé dite * nepripada moc relevantni k produktu,
ktery je nabizen. Cely web mi pripada zbytecné "roztahly ‘*

,, Trochu ztraci smysl mit nekteré produkty pod stejnou kategorii *
Design, grafika, vzhled, pehlednost:

,, Vice zaujmout, absolutné nevyrazné stranky, vyzdvihnout "domaci" znacku **

,,Design, roztrideni do kategorii. Trochu ztraci smysl mit nékteré produkty pod

I3

stejnou kategorii

,,Rozhodne design, na to, zZe jde previzné o umélecké potreby, mi to pripada moc
strohé, lepsi usporadani a design, je to nudny, monotonni vzhled ‘*

I3

,,Mozna vzhled, neprijde mi moc umélecky, klasické papirnictvi
.,Pripadaji mi dost strohé, pridala bych na barevnosti‘*
., Vyuzit profesionalnéjsi platformu na webove stranky **

,,Mohlo by byt vice “umélecky” resené **, ,,Jiné schéma uvodni stranky **

,,Hezci vzhled, napr. malby **, ,,Propracovat detaily **, ,,Vice kreativity ‘*
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E- shop — Chybi jednodus$si propojeni, navazovani odkazi z webu na konkrétni

produkt na e-shopu:
,,Zajima mé asi hlavné odkaz na e-shop. “*

,,Prehlednéjsi - jsem rad, kdyz e-shop je e-shop **

‘

,,Nemam z toho dobry pocit‘‘, ,,Ihned jednoduse viditelny link na e-shop

. E=shop je peklo, lupa prilis nefunguje, nez se dostanu ke konkrétnimu produktu tak

«

radéji nakoupim jinde. ‘", ,,Dlouho jsem hledala, kde se presméruji do E-shopu *
Mezi dalsi ziskané odpoveédi se tadi:

. Na druhou stranu, pri navstéveé papirnictvi se clovek setka s produkty této

spolecnosti z 80-90%, takze je na misté i to, kam pripadnou reklamu cilit. **

,,Mohou byt v katalogu nastaveny néjaké metriky a marketingové nastroje, aby se
mapoval zajem o urcité zbozi uzivatelu? *

¢ ¢

,,Radéji zajdu do obchodu *‘, ,, Chat okénko pro rychlou komunikaci.

,,Zrusit a udélat celé znovu **, ,, Novinky, akce ‘*

V zavérecné Casti dotazniku byly polozeny identifikacni otdzky, které jsou
nezbytné pro samotné vyhodnoceni odpovédi. Z hlediska pohlavi, pfevaznou vétsinu
zastupuji zeny 62,9 %. Primarn¢ bylo cileno na mladou generaci v rozmezi 20-30 let.
Nejpocetngjsi skupinu v poctu 83 odpovédi tvoii respondenti ve véku 25let.
Nejvyraznéjsi odpovedi byly zaznamendny od kategorii — pracujici, studenti a matetska
dovolena. Osloven byl alespoii jeden respondent ze viech kraji Ceské republiky.
Nejcastejsi odpovédi prisly z kraje Vysocina, Jiho¢eského kraje, Hlavniho mésta Prahy.
Nejveétsim poctem odpovedi s ohledem na vzdélani byly kategorie - bakalarské studium

a stiedni $kola s maturitou.
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4.4 Shrnuti vysledku

Vysledky z prvni ¢ésti dotazniku se zamétovaly na otazky obecného charakteru
poskytujici zakladni piehled k dané problematice. Piikladem mutzou byt vysledky
respondenty hojného vyuzivani internetu pfedevsim za ti¢elem traveni volného Casu na
socialnich sitich, dale vyhledavaji uzitecné informace, vzdé€lavaji se ¢i vyuzivaji internet
K pracovnim uceltim. Naopak pievazna ¢ast respondentti nenavstévuje primarné internet
za Ucelem nakupovéani. V rdmci vyuZivani socialnich siti a dalSich online sluzeb,
respondenti nejvice vyuzivaji Chatovaci aplikace, e-mail a dale socialni sit’ Facebook ve
srovnatelné mife s kandlem YouTube, ktery je nasledovany socidlni siti Instagram.
Napfiklad socialni sit’ TikTok nevyuziva téméf nikdo, LinkedIn pouze velmi malé
procento respondentidi. Rozhodujicim faktorem 0 koupi produkti prostfednictvim
internetu piedstavuje vySe ceny, tuto moznost zvolilo 287 odpovédi od respondenti

nasledné recenze ¢i doporuceni v celkové vysi 273 odpovédi od respondentd.

Respondenti pomérné vyrazné reaguji na slevové ¢i jiné podobné akce.
Upiednostiiuji piehlednost e-shopu pied vzhledem webovych stranek. Poutavé reklamy
se umistily na posledni misto. Respondenti vyuzivaji webové stranky k vyhledavani
informaci o produktech dané spolecnosti ¢i vyhledavaji a porovndvaji informace
o produktech na srovnavacich portdlech. Socialni sit¢ také vyuzivaji pro vyhledavani
informaci o produktech, ale nenavstévuji je primarné¢ za vyhleddvanim produkti.
Respondenti pak mirn¢ upiednostituji odborné magaziny ¢i portaly nez kamennou

prodejnu.

Nasledné otazky uz cili na obecné povédomi o spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth.
V této casti piiSla zajimava zjisténi. Respondenti vnimaji tuto znacku jako spolecnost
vyrabéjici tuzky a pastelky, kterou berou spise jako klasické papirnictvi, kde je moznost
sehnat $kolni potteby. Vzhledem k tomu, Ze respondenti méli moznost dvou odpovédi,
upfednostiiovali jiné odpovédi neZ ty zaméfujici se na Ceskou znacku, kterd vyrabi
tradi¢ni produkty a zaméfuje se také na umélecky sortiment. Tato zji§téni je v rozporu se
strategii a cili managementu spolecnosti. Na otazku u vybéru z moznosti, o kterych vite,
ze spolecnost Koh-i-noor Hardtmuth vyuziva tzv. webové stranky, Facebook, Facebook
— skupina umélct, Blog, Instagram, YouTube, E-shop CZ, E-shop EN, Newslettry.
Nejsilnéjsi povédomi je u kategorie webové stranky, e-shop CZ, piipadné Facebook
a Instagram, ale i u té€chto kategorii vi o nich pouze polovina z dotdzanych. Napiiklad

0 Blogu, YouTube, Facebook — skupina umélci, e-shop EN a Newslettery nema
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povédomi téméi nikdo. Pokud budeme brat v tivahu 211 aktivnich uzivateld (cilova
skupina-umeélci), pouze u webu (240) a e-shopu (219) se pohybujeme celkové lehce nad
touto hranici. V dalSich ptipadech se jedna o podprimérné vysledky. Ptipadné, Ze se
respondenti na n¢kterou z vyse uvedenych stranek dostanou (graf 8,9), zajimaji se pouze
o informace o produktech pfipadné o naslednou inspiraci. Za Zaddnym jinym podstatnym

ucelem stranky nenavstévuji.

Otéazky deset a vySe se zamé&fuji jiZ pouze na prezentaci a komunikaci spole¢nosti
Koh-i-noor Hardtmuth v online prostiedi, ktera je u otazky jedendct vnimana jako
nevyrazna, slaba. Dalsi otazka cilila na povédomi respondenti o konkurenci.
NejvyraznéjSim konkurentem v rdmci hodnoceni vnimani konkurencnich znacek ve
srovnani s danou spolecnosti v online prostfedi je spolecnost Pilot, ktera dostala celkové
171 odpovédi. Velmi piekvapivé bylo zjisténi, ze spolecnost Koh-i-noor Hardtmuth na
svém e-shopu nabizi produkty této konkurencni spolecnosti. Do popiedi se dostava také

Centropen a Stabilo, ptfipadné FaberCastell.

Otéazky ¢trnéct a patnact jiz cili pouze na webové stranky spole¢nosti. Vyrazna
¢ast respondentll, ktera se pod¢lila 0 sviij nazor se v podstat¢ shoduje na podstatnych
zménach v oblastech, konkrétné¢ v poskytnuti vice informaci o produktech, designu, e-
shop. Jedna se pomérné o dllezité oblasti, na které je nutné se zaméfit. Pii soucasném
stavu muze spousta zakaznikti webové stranky opustit pro jejich nepiehlednost, chybéjici
informace o produktech a dostupnosti e-shopu. Zakaznik muze z téchto divodu ztratit

svij zdjem a navstivit konkurenéni stranky.

Dotaznik nejcastéji vypliiovaly zeny 62,9 %. Osloven byl alesponi jeden
respondent ze viech regioni Ceské republiky. Nejéastjsi odpovédi pfisly z kraje
Vysoc€ina, JihoCeského kraje, Hlavniho mésta Prahy. Jednalo se piedevSim o mladou
generaci 20 — 30let. Nejvétsim poctem odpoveédi s ohledem na vzdélani bylo bakalarské
studium a stfedni Skola s maturitou. Vice nez polovina respondentl bylo pracujicich,

zbytek tvofili studenti a matky na matei'ské dovolené.
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4.5 Predstaveni navrhu a dalSi doporuceni

Pro dlouhodobou udrzitelnost spolecnosti a budovani postaveni znacky
Koh-i-noor Hardtmuth na trhu je minimalné nutné zaméfit se na detailnéjsi propracovani
stavajicich oblasti, které jsou podstatné pro dalsi rozvoj marketingovych aktivit v online
prostiedi. Pro spravné nastaveni a efektivni fungovani veskerych téchto aktivit a celého
systému vybrané spolecnosti je doporuceno jako prvné sestavit manual firemni identity
neboli corporate identity. Diky sestavenému manualu firemni identity budou definovana
a sjednocena zakladni pravidla pro specifické oblasti a ucelen Strategicky koncept vnitini
struktury celé spolec¢nosti. Dodrzovanim téchto pravidel se tak tvoii kompaktni obraz o

spolecnosti také v o€ich vetejnosti.

Nedilnou soucasti firemni identity jsou pro kazdou spole¢nost pravé webové
stranky, které jsou povaZovany za digitalni vizitku kazdé spole€nosti a byvaji velmi ¢asto
prvnim zdrojem informaci pro své okoli. V souvislosti s tim, je hlavni navrh zaméfen na

vytvofeni zcela nové webové platformy propojené s e-shopem.

Dalsi doporuceni se zaméfuji na soucasné¢ vyuzivané marketingové nastroje
a jejich mozny rozvoj. V zavéru této kapitoly jsou uvedeny dal$i marketingové nastroje,

které by dana spole¢nost mohla vyuzivat pro budouci rozvoj v online svété.
Navrh a doporuceni se tykaji nasledujiciho:

o Sestaveni manudlu firemni identity

o Navrh na vytvoieni novych webovych stranek

o Naéklady a ¢asova naro¢nost realizace navrhu

o Soucasné vyuzivané online marketingové nastroje

o Rozsifujici online marketingové nastroje

4.5.1 Sestaveni manualu firemni identity

Firemni identita neboli Corporate identity piedstavuje souhrn definovanych
pravidel pro specifické, navzdjem se prolinajici oblasti, a tim dochazi k védomému
vytvareni image a identity celé spole¢nosti. Pfedevsim se zamétuje na hodnoty a osobnost
spolecnosti, zpiisob komunikace, nabidku produktii a grafiku, kde hlavnim ucelem je
odlisit se od konkurence, budovat svou znacku a ziskat dlstojné postaveni na trhu.

Spravnym dodrzovanim jednotnych pravidel firemni identity spole¢nost buduje a posiluje
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své postaveni nejen v ocich vefejnosti ¢i zameéstnanct, ale také do jisté miry ovliviiuje

chovani a rozhodovani pti ndkupnim procesu.

Pro spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth je doporu¢en navod na sestaveni
kompletniho manualu firemni identity obsahujici vSechny potfebné prvky. Na zakladé
informaci z oddéleni marketingu a vyvoje bylo totiz zjisténo, ze samotna spolecnost
Koh-i-noor Hardtmuth a.s. ma manual firemni identity zpracovan pouze z urcitych ¢asti.
Nekomplexnost zakladnich pravidel, podle kterych by se cela spole¢nost, ale také dcefiné
spolecnosti, mély fidit a spolecné dodrzovat jednotny styl maji znacny nepftiznivy vliv na

budovani znacky a postaveni na trhu.

Tyto poznatky lze aktualné pozorovat na dcefinych zahrani¢nich webovych
strankach, kde napiiklad dochazi k pouzivani zcela odlisSného loga, vzhledu stranek
¢i e-shopu, jak tomu bylo zminéno v piedeslych kapitolach. Z dlouhodobého hlediska se
jedné spise 0 negativni dopad pro spolecnost, jelikoz timto mize ztratit znacnou Cést

svych zakaznikii. Mezi zakladni prvky firemni identity se fadi:

e Firemni komunikace (Corporate Communication) — velmi dulezity prvek
obsahujici vSechny komunikac¢ni prostfedky zaméiujici se na osloveni cilovych

skupin v ramci vngjsiho a vnitiniho prostiedi.

e Firemni kultura (Corporate Culture) - zahrnuje predevsim zavedené hodnoty,
normy, zvyklosti, postoje, atmosféru, chovani, vztah k zaméstnancim

a vefejnosti, jednani a celkové nastavenou filozofii celé spolecnosti.
e Produkt (Product) — kvalita zpracovani, vlastnosti produktt, nabidka produktd,
navody k pouziti a dalsi.

e Firemni design (Corporate Design) — obsahuje grafické prvky specifické pro
spolecnost, ndzev spolecnosti, logo, pismo a barvy, firemni a propagacni

tiskoviny, ale také naptiklad webové stranky.

Takto vytvofeny manudl obsahujici definovanéd pravidla slouzi jako ptfedloha
a navod pro jednotné pouzivani firemni identity z které nasledné vychazi cilovy image
celé spole¢nosti.

Dulezitou ¢ast piedstavuje firemni design, a pifedevsim jednotny vizualni styl,

ktery je povazovan za stavebni kamen celé firemni identity. Pravé prostfednictvim
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vizudlni identity je komunikovano s okolim spolecnosti. Z tohoto diivodu by méla byt

vizualni identita silna, pusobit jednotné a vzbuzovat ty spravné emoce.

V disledku neddvnych vyraznych zmén ve spolec¢nosti, jako je naptiklad
vytvofeni novych webovych stranek ¢i modernizace loga, doslo k potla¢eni hlavnich
jednotnych vizualnich komunikacnich prvki dané spolecnosti. Z vysledkil dotaznikového
Setfeni lze tento poznatek pozorovat. Celkovy vizualni styl totiz vyjadiuje postoj celé
spolecnosti, sdili jeji pfibéh a prezentuje jedinecnou vizi celé spole¢nosti. Dulezité je
vystupovat jednotn¢, dodrzovat uréita pravidla. Nejde pouze o umistovani loga na
produkty, ale klicova je rozpoznatelnost a schopnost odlisit se od ostatnich tak, aby

spolecnost byla pro okoli i nadéale snadno zapamatovatelna.

Ptikladem muze byt poznatek z uskute¢nénych osobnich rozhovorti, ze jednotny
manual firemni identity je sestaven pouze pro Koh-i-noor Holding. Z hlediska grafického
ztvarnéni jednotného vizudlniho stylu je dominantnim prvkem tvar Sestichelniku
ladéného do modré barvy. Diky tomu doslo k sjednoceni vizualniho stylu komunikace
Koh-i-noor Holdingu. Tento tvar stava pro Koh-i-noor Holding charakterizujici a snadno

identifikovatelny pro své okoli.

Pro samotnou spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth je doporu¢eno zaméfit se na
sjednoceni jednotného vizualniho stylu a zptisob samotné komunikace ke svému okoli.
Pro doplnéni firemniho designu spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth je proto navrzen
dominantni prvek v podobé tvaru cerveného Sestithelniku, ktery ptedstavuje silny
graficky prvek vizudlni komunikace. V kombinaci se sou¢asnym logem spole¢nosti by
utvarel snadno identifikovatelny jednotny vizudlni styl. Sjednocujici prvek jednotného

vizualniho stylu byl navrzen z nasledujicich divodu:
o V souladu s logem celého Kin Holdingu
o Snadno identifikovatelny graficky prvek pro okoli spole¢nosti
o Sestitthelnik predstavuje prifez tuzky 1500
o Jednotici a silny prvek jednotné vizudlni komunikace
o Dominantni ¢ervena barva, ktera upouta pozornost
o Prolingjici se Cervena barva vychazejici z produktové fady Art

o Podobny prvek ma jiz zavedena dcefina spolecnost v USA
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Obrazek 10: Sjednocujici prvek jednotného vizualniho stylu

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Navrzeny prvek by byl vyuzit na vybranych podkladech, které spole¢nost
vyuziva. Jednat by se mohlo o propaga¢ni materialy, merkantilni tiskoviny ¢i multimédia

Ilustrativni navrh piedstavuje nize vytvorena vizitka.

Obrazek 11: Vizitka s aplikovanim sjednocujiciho prvku jednotného

vizualniho stylu

) o
KOH-I-NOCR

HARDTMUTH

3

(zdroj: Viastni zpracovani)

Na zpracovani jednotného manudalu firemni identity a sjednoceni vizualni identity
se zejména podili pracovnici na marketingovém oddéleni ve spolupraci s grafiky
a ptipadné vie se konzultuje s generalnim feditelem. Casova naroénost zpracovani
je odhadovana na jeden az tfi mésice, jelikoz vybrané ¢asti jsou jiz zpracované. Zde by
se jednalo o vynalozeni nizSich nakladi, ke kterym by pfispély interni lidské zdroje

spole¢nosti.

Hlavni navrh diplomové prace se odviji od vySe zmiflovanych poznatkili a nabizi
pro spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth efektivnéjsi feSeni v ramci své prezentace svému

okoli v podobé vytvofeni novych webovych strdnek a mozného vyuziti stavajicich

w7

zachovana konzistence vizualniho stylu vychazejiciho z firemni identity.
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4.5.2 Navrh na vytvoreni novych webovych stranek

Pravé webové stranky jsou oznacovany jako digitalni vizitka kazdé spolecnosti,
a proto by mély byt v souladu s marketingovymi strategiemi a cili celé spole¢nosti
v online prostiedi, piredev§im pak se strategii V oblasti marketingové komunikace
na internetu. Proto i pfi tvorbé webovych stranek je podstatné definovat jejich hlavni ucel,

prostfednictvim kterého 1ze naplnit strategii a stanovené cile.

Dotaznikové Setfeni prokazalo, Ze Spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth by se méla
vice zamé&fit na propracovani svych webovych stranek a svého e-shopu, které piedstavuji
nejzakladnéjsi prvky marketingovych nastroji Vv online prostiedi. Ukazalo se,
ze V soucasné dobé na respondenty webové stranky piisobi spiSe nepiehledné a zna¢né
postradaji  dostatecné mnozstvi informaci o produktech a jejich pouziti.
Jak jeden z respondentti uvedl odpoveéd’: ,, Viastné nevim, co jsem se z webu dozvédel. **
Z odpovédi také vyplynulo, ze se respondenti zamétovali na vzhled, ptehlednost
a celkovy design. Dale se respondenti zabyvali funkénosti e-shopu s nabidkou produktt

a nasledného zakoupeni.

Z téchto poznatki je pro spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth navrzeno vytvofit
zcela novou platformu webovych stranek. Soucasné provozované webové stranky
www.koh-i-noor.cz funguji na zaklad¢ jiz preddefinované Sablony a disponuji pouze
omezenymi moznostmi jejich nastaveni a uprav. Navrzené zmény by nemohly byt na
stavajicich webovych strankach realizovany, proto je uveden navrh na vytvoifeni zcela

nové platformy.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze marketingové prostiedi proslo vyraznym vyvojem
a vétsina aktivit se odehrava v online prostfedi, musime uvazovat o nové koncepci
zaméiujici se na komplexnost a integrovany piistup nejen k zékaznikda, ale také k trhim,
partnerskym spole¢nostem a respektovat spolecenskou odpovédnost. Z tohoto divodu
V navaznosti na marketingovy mix jiz neni dostacujici uvazovat pouze o zakladnich
4P (Product, Price, Place, Promotion). Pro tplné vyjadfeni reality musime nahlizet
komplexn¢ a brat v iivahu, ze vSe souvisi se v§im a existuje vzajemna propojenost, tudiz
je nutno rozsifit tyto Gvahy o dalsi prvky a rozsitit zakladni marketingovy mix 4P

otzv. 4C a 4S.

Ctyfi C vyjadfuji pouze alternativu Kk zakladni formé marketingového mixu,

akorat je zde nahliZzeno z pohledu zdkaznika. Hovotfime o Consumer Solution (feSeni
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potieb zakaznika, souvisi s produktem), Cost (cena a vzniklé naklady pro zakaznika),
Convenience (dostupnost, souvisi s distribuci) a Communication (komunikace zakaznika,

ktery chce aktivné komunikovat, nejedna se o klasické promotion).

Ctyii S rozifuje predchozi ivahy a zahrnuje Scope (provazanost marketingovych
aktivit na internetu s marketingovou strategii celé spolecnosti), Site (webové stranky),
Synergy (internetové aktivity propojujici aktivity uvnitf a vné spolecnosti), Systém

(sprava a provoz celého systému internetové komunikace).

Pro tento navrh je uvazovano pouze o webovém marketingovém mixu 4S,
ktery predstavuje alternativu k marketingovym mixtim 4P a 4C. Navrh schématu
webovych stranek vychazi z principu webového marketingového mixu 4S slouzici jako
ramec pro fizeni marketingového mixu uskute¢nénych prostiednictvim internetu.
Nasledna struktura je nize detailnéji popsana a jednotlivé grafické navrhy uvedeny

v ptilohach na konci prace. Webovy Marketingovy Mix 4S:
i.  SCOPE (Strategie)

Cilem nového navrhu je piedev§im vytvofit takovou platformu, kterd vychazi
z prvki firemni identity a filozofie celé spole¢nosti. Diky aplikovanim téchto prvki
a nastavenim jednotného stylu komunikace se bude zakaznik snadno orientovat. Zakaznik
také ziskd uceleny piehled o nabizenych produktech s moznym zakoupenim
prostiednictvim e-shopu, dostatecné informace o pouziti produktli, odkazy na zajimavé
¢lanky a mtize se dozvédet o aktivitach celé spoleCnosti. Za hlavni cile 1ze povazovat
posilovani divéry a budovani znacky, tzv. lovebranding a zvyseni obratu ptimého prodeje
prostfednictvim e-shopu. Mezi dalsi cile je mozno zatadit zvySeni navstévnosti, upevnéni
vztahil se stavajicimi a ziskani novych zakazniku ¢i zvysit povédomi o nabidce produktu
a zajistit efektivnéjsi komunikaci se zakazniky. Pti analyze trhu Ize jak v online prostiedi,
tak v offline prostiedi obecné povazovat za hlavni konkurenty nasledujici spole¢nosti,
které jsou stru¢né charakterizovany a popsany viditelné aktivity na jednotlivych

webovych strankéach.

Faber — Castell (www.faber-castell.cz) - Némecka rodinna spole¢nost fungujici
od roku 1761. Radi se mezi pfedni svétové vyrobce §pi¢kovych produkti uréenych pro
psani, malovani a kreativni tvorbu. Produkty jsou proslulé svou kvalitou dosahovanou za
pouziti pfirodnich, certifikovanych material, které minimalizuji dopady na Zivotni

prostiedi. Na webovych strankdch je mozno prohlédnout si katalog s pestrou skéalou
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nabizenych a kategorizovanych produkti s detailnimi popisy, zalozka inspirace odkazuje
na ¢lanky, navody ke stazeni a zplisoby pouziti produktl. Stranky jsou obohaceny videi,
tutorialy, brozurami a navody ke stazeni. Navstévnik ma moznost ziskat potiebné
informace k danym produktiim. Stranky jsou piehledné se snadnou orientaci a je zde také
kladen velky diraz na udrzitelny rozvoj a zasady, historii a aktivity celé spolecnosti.
Naptiklad Vv oblasti udrzitelného rozvoje si spolecnost stanovila tii hlavni ekologické
zavazky, tj. Uhlikové neutrdlni vyroba — emise jsou kompenzovany prostfednictvim
certifikovanych projektt, Plastové alternativy — S cilem snizovat podil konvencnich
plastli nebo je nahrazovat recyklovanymi plasty, Ekologicky aspekt — veskeré vyrobni
jednotky jsou po celém svété certifikovany jako klimaticky neutralni diky lestim

v Brazilii. Spole¢nost vyuziva socialni sité¢ Facebook, Instagram a Pinterest.

Pilot (www.pilotpen.cz) - S prvnimi produkty pera PILOT se setkdvame jiz
od roku 1918 v Japonsku. V t¢ dob¢ byly stanoveny hlavni zasady pro spole¢nost. Sansha
Teiritsu — Tti vyvazené sily — rovnovaha v podnikani mezi vyrobcem, distributorem a
spotiebitelem. UKiwa Seishin — Sdileni radosti a strasti — princip solidarity v obchodnich
vztazich, ve kterych je mozné starosti ¢i utrpeni zazivat spole¢né. Nankan Toppa —
Piekonavani obtizi — princip znazornuje odvahu namotniku. Ichinichi Ishiin — Jeden krok
za den — kazdy den usilovat o tom, stat se lepsi. Sishei Shinken — Skute¢né sili jit vpied
— neni nic nemozné. Webové stranky ptlisobi piehledné, produkty jsou kategorizovany,
propojeny s videi, nové a oblibené produkty jsou uvedeny na hlavni strance, duraz je
kladen na nejlepsi fady produktd, tj. Frixion, Acroball, B2p, Begreen, G-2, V5/V7.
Uptednostiiuji prezentaci luxusni fady, kde jsou ptehledné usporadané nabizené produkty
propojené s interaktivnimi obrazky a videi. Spolecnost také klade diraz na Zivotni
prostfedi, inovace a technologie. Navstévnik ma moznost dozveédét se o aktivitach celé
spoleCnosti, vyvoji a pouzitych technologickych postupti. V udrzitelném rozvoji
spole¢nost navstévniky pobizi k zapojeni se do nejriznéjsich aktivit Setrnych k Zivotnimu
prostfedi. Od roku 2006 je uvedena nova produktova fada Begreen a tim se spole¢nost
stala prvnim vyrobcem na svété, ktery nabizi ekologictéjsi psaci potteby. Spolecnost
vyuziva socialni sit¢ Facebook, Instagram, Pinterest a umoznuje ptimé sdileni informaci

prostfednictvim emailu ¢i pobizi navstévniky o pfimé zapojeni se Kk aktivitim spolec¢nosti.

Stabilo (www.stabilo.com) - Stabilo je rodinna némecka spole¢nost a fadi se mezi
piedni evropské vyrobce psacich a kreslicich potieb, jejichz produkty pouzivaji 1lidé po

celém svété. Webové stranky jsou velmi interaktivni a udrzi pozornost navstévnika.
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Nabizi fadu inspirace a nejriznéjsich aktivit. Vyuziva socidlni sit¢ Facebook, Instagram,
kanal YouTube, FAQ, tiskové zpravy, galerii tvorby, tutorialy, nejnovéjsi ¢lanky a drzi
krok s nejnovéjsimi trendy. Tak jako i ostatni konkurencni spole¢nosti zohlediuji dopad
certifikaci. Napftiklad v roce 1998 zacala vyroba psacich potieb s FSC® certifikaci jako
prvni na svété. V soucasné dobé€ pochazi 100% dieva v kazdé tuzce z udrzitelnych lesnich

hospodafstvi.

Centropen (www.centropen.cz) -Vyroba produktl zacala v roce 1940 ve mésté
Dacice. Vyse uvedené doplituje o tzv. FAQ zalozku, ve které si navstévnik mize precist
seznam otazek a odpovédi obsahujici typické odpovédi na opakujici se otazky.

Navstévnik se zde oproti konkurenci dozvi 0 moznosti sponzorstvi.

Mezi dalsi konkurenty se fadi Steadtler, Caran d'ache, ale tieba také francouzska
spole¢nost Maped. V porovnani se vSemi vyse uvedenymi ma spolecnost Koh-i-noor
Hardtmuth hlavni konkuren¢ni vyhodu, jelikoz se jedna o tradi¢ni Ceskou znacku
s dlouhou historii a Sirokym povédomi v radmci tuzemského trhu. Tuto skutecnost 1ze

aktivné vyuzit pti realizaci marketingovych aktivit v online prostiedi.

Z diivodu pestré nabidky produktii zde vystupuji rizné skupiny kupujicich. Cilové
skupiny mizeme charakterizovat dle stavajiciho roz¢lenéni produkt do Sesti segmenti

a urcit 1épe definovat vzorového zakaznika a jeho chovani.

o Pro déti — cileno na rodice hledajici ptedevsim Skolni potieby pro své déti.

o Kreativita— cileno na tvurci zakazniky, ktefi chtéji rozvijet svou tvofivost.

o Uméni— cileno pfedev§im na amatérské a profesionalni umélce ¢i studenty
o odbornych a uméleckych skol.

o Remeslo — cileno na profesionaly a domaci kutily.

o Kancelaf — cileno na skupinu zaméstnanct v kancelafich.

sbératelé uptednostityjici specidlni kolence ¢i produkty vytvofené na miru.

Vzorovy zédkaznik je ten, ktery zastupuje néktery z téchto segmenti, aktivné
se pohybuje na strankach, prohlizi si nabidku produktt, vyhledava informace, ptipadné

se registruje a rozhodne se uskutecnit objednavku.

Z pohledu interni analyzy, ktera je také soucasti strategie webového

marketingového mixu 48, je tfeba analyzovat silné a slabé stranky. V ramci tuzemského
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trhu spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth je povazovana jako tradi¢ni ¢eska znacka a diky
historické tradici je povédomi o ptisobnosti této znacky velmi rozsifené. Tento poznatek
1ze definovat jako hlavni konkuren¢ni vyhodu a fadit do silnych stranek interni analyzy.
Také pestra Skala nabizenych produktii a jejich kvality pfinasi zakaznikovi nadstandartni
servis pfi vybéru danych produkti a zakaznik ma moznost vybrat si produkty
dle specifickych pozadavkii ¢i si objednat produkty pfimo na miru. Dalsi pfednosti miize
byt dostupnost. Objednané produkty prostfednictvim e-shopu totiz mohou byt
vyexpedovany piimo do konkrétni kamenné prodejny, které dostate¢né pokryvaji
tuzemsky trh. Koncentraci veSkerych aktivit z jednoho mista, lze pokryt naroky
navstévniki danych stranek. MySleno bylo také na propojenost stranek s dalSimi

komunikac¢nimi kanaly a tim podpoifena pozornost a narocnost navstévnika.

Na druhou stranu, vzhledem k velkému mnozstvi nabizenych produktt mtize dojit
k negativnimu ovlivnéni chovani zakaznika, ktery pii hledani vybrané¢ho produktu mize
ztratit zajem dale pokraCovat a dané stranky opusti. Vyssi ceny u vybranych produkti,
dlouhodob¢ nedostate¢na podpora prodeje a zplisob komunikace a separatni fizeni
e-shopu lze uvazovat a fadit ve srovnani s konkurenci mezi slabé stranky. Dale interni

analyzou nebyly zjistény zadné vyznamné pirekazky pro realizaci navrhu.

Strategicka role nové platformy je kombinace transakéni a informaéni struktury
fungujici na bazi elektronického obchodu se zajisténim efektivni komunikace pro zvySeni
navstévnosti. Klicové ukazatele vykonnosti sleduji cile celkovych vynost, poctu
objednavek, primérné hodnoty objednavky, navstévnost, mira konverze a miru navraceni

se zakazniku.
ii.  SITE (Webové stranky)

Spole¢nost Koh-i-noor Hardthmuth vlastni doménu www.koh-i-noor.cz. Duraz je
kladen ptedevsim na informacéni architekturu a publikované informace na novych
strankach. V navaznosti na kli¢ova slova lze transformovat a usporadat kategorie
jednotlivych produktt, které dovedou zdkaznika k pozadovanému produktu Vv ramci
nového e-shopu. Pro pichlednost a snadnou orientaci na strance je navrzen novy
wireframe layoutu, uveden v ptiloze ¢.2, ktery je zakladem pro navrh nového designu
stranek. NiZe popsana struktura stranek je doplnéna o grafické navrhy uvedené

v piilohach na konci této prace. Struktura stranek:
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e Hlavni stranka

Nové vytvoieny navrh hlavni webové stranky neboli homepage znazoriuje nize
uvedeny obrazek, ktery vychazi z navrhu firemni identity a je designové ladén do bilo
Sedé barvy v kombinaci s dominantni ¢ervenou barvu. Pouzité tvary Sestithelnikd jsou
sjednocujicim prvkem vizualniho stylu komunikace vybrané spolecnosti. Bila lista nabizi
zékladni orientacni ¢asti webovych stranek doplnéna o prolinajici se zalozky sd€lujici
nejnovejsi Clanky ¢i zajimavosti, které nasledné 1ze rozkliknout. Takto vytvorena titulni
strdnka by méla zaujmout a pfimét navstévniky, aby nahlédli do dalSich ¢asti. Navrh
vychazi z ptivodnich webovych stranek a pouze dochazi k jinému rozlozeni a doplnéni

o dalsi sekce, které jsou vysvétleny v nasledujicich bodech.

Obrazek 12 — Homepage nové vytvorenych stranek

S,

KOH-I-NOOR DRAN (TV "~ Al ERIE RiNn ~

KoinooR f) @ (a PRODUKTY  GALERE BLOG s Q @ Q
i

VSECHNY VYROBKY SPECIALNi KOLEKCE PRO DETI KREATIVITA UMENI  KANCELAR REMESLO

(Zdroj:Viastni zpracovani)
e E-shop — Kategorizace, filtrovani produktt

Hlavni prvky u vSech webovych strankdch je vhodné vyznacit, ptipadné
odstupfiovat s ohledem na jejich duilezitost velikosti pisma, zvolenim barvy
¢i zvyraznénim. Z tohoto divodu je na hlavni strance kladen diiraz pfedevsim na listu,
ktera je v Cervené barveé v souladu s firemni identitou. Pravé tato liSta ma navstévnika na
prvni pohled zaujmout a obsahuje jiz znamé rozdéleni do Sesti segmentli — Specialni
kolekce, Pro déti, Kreativita, Uméni, Kancelaf, Remeslo. Uvedena struktura vychazi ze

soucasnych webovych stranek, pouze je doplnéna o kategorii — VSechny produkty.

Pti nasledném rozkliknuti jakékoliv vySe zminéné Casti se navstévnikovi zobrazi
dalsi kategorie s naslednou nabidkou produktti na e-shopu. V piiloze ¢. 3 je uvedeno

schéma detailnéjSiho clenéni, které vychazi z aktudlniho stavu e-shopu vybrané
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spolec¢nosti. V dal$im kroku pii vybéru urcité kategorie si navstévnik miize produkty
vyfiltrovat a tim se mu zobrazi uzsi vybér produktl. Po rozkliknuti vybraného produktu
se zobrazi zakladni informace, ale také naptiklad ndzev, strucny popis, ilustrativni
obrazky, dostupnost zbozi, cena nebo recenze. Celkovy vzhled e-shopu je uveden

Vv ptilohéach €. 4-6.
e Zakladni lista — Piktogramy

Uspésnost kazdého e-shopu je piimo zavisla na mnozstvi objednavek.

Tento faktor vy¢isluje konverze neboli méti miru tispésnosti.

Nékupni kosik - predstavuje piktogram ve tvaru cerveného Sestithelniku
umisténé¢ho v pravém hornim rohu listy na hlavni strance. Proces musi byt jednoduchy
a ptehledny, aby névstévnici dokazali dokoncit objednavku. Ta ma vétSinou maximalné
Ctyfi kroky. V prvnim kroku je obsazen piehled vybranych produktii, ve druhém kroku se
vybira zpliisob dopravy a platby, ve tietim kroku dochazi ke kontrole cel¢ objednavky

a v poslednim kroku dochazi ke zpétnému potvrzeni objednavky e-mailem.

Registrace ndvstévnika - predstavuje dalSi piktogram ve tvaru cerveného
Sestithelniku umisténého v pravém hornim rohu liSty na hlavni strance. Slouzi
k ptihlaseni ¢i registraci navstévnika na sviij ucet, aby se cely proces objednavky urychlil
tim, Ze se mimo jiné automaticky vyplni kontaktni udaje. Vytvofenim profilu je mozné

ziskat riizné nabizené vyhody.

Oblibeny produkt - ptedstavuje posledni piktogram ve tvaru cerveného
Sestitthelniku umisténého v pravém hornim rohu liSty na hlavni strance. Vzhledem
k tomu, ze vybrana spoleCnost nabizi Sirokou Skalu svych vyrobkl, ma navstévnik
moznost oznalit svllj vybrany produkt srdickem a pfidat ho do seznamu oblibenych.

Zde ma moZznost si svlij vybér kdykoliv prohlédnout.

e Zakladni lista — Produkty

Produkty ptedstavuji nové vytvorenou kategorii, ve kterych navstévnik nalezne
veskeré detailnéjsi informace o produktech a jejich pouziti. Tato kategorie byla navrzena
na zéklad¢ vysledkd z dotaznikového Setfeni odkazujici na nedostatecné podrobné&jsi
informace o produktech a jejich uziti. Pro pfehlednost jsou zde vytvofeny jednotlivé
podkategorie rizného zaméfeni obsahujici podrobnosti a praktické informace

0 produktech k ur¢itym technikam. Grafické schéma je uvedeno v piiloze ¢. 7.
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e Zikladni lista — Galerie

Kreativni ¢ast webovych stranek pfedstavuje Galerie a navrh je uveden v piiloze
¢. 8. Na jednom misté ma tak navstévnik moznost prohlédnout si fotogalerii tvofenou
jednotlivymi piispévky uzivatelti socidlnich siti. Jednat se mize napiiklad o prezentaci
samotnych produkti vyrdbénych danou spole¢nosti, technologicky proces vyroby
a zpracovani a zpusob pouziti. Tato stranka pfimo odkazuje na socialni sité, predevS§im
na instagramovy a facebookovy profil a na kandl YouTube. Navstévnik ma moznost

pfimo navstivit dalsi oficidlni profily na socialnich sitich dané spole¢nosti.
e Zakladni lista - Blog

V soucasné dob¢ spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth spolupracuje s externi firmou,
ktera se stard o samostatné fungovani Blogu na odd€lenych webovych strankéch.
Navstévnik zde ma moznost precist si nejnoveéjsi vydané clanky, zhlédnout inspirativni

videa nebo pfimo navazat spolupraci s danou spolecnosti.
e Zakladni lista - Doplnujici prvky

Na hlavni bilé li§t€¢ v pravé casti se nachdzi piktogram rozSifujici nabidku

o nasledujici doplijici prvky:

o Ceska tradice a svétova distribuce — Tato Gast prezentuje zaloZeni,
historicky vyvoj spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth az po soucasnost
a pusobeni ve svété. Graficky navrh je uveden v ptiloze ¢. 9

o Spoluprace a certifikace — Navstévnik md moznost si precist s kym
vybrana spole¢nost spolupracuje, dozvedét se vice o zpracovani a vyrobé
produktl, k cemu slouZzi a jejich vyuziti. Je kladen diraz na certifikaci
s ohledem na dopad na Zivotni prosttedi.

o Ke stazeni — Praktické informace, tutoridly, vzorniky, navody, barevné
tabulky, popisy produkt, vyukové listy a mnoho dalSiho zdarma
ke stazeni, diky ¢emuz se miZe zvysit navstévnost.

o Kontakty — Dulezité kontakty na jednotliva oddéleni vybrané spole¢nosti

a kontakty na dcetiné spole¢nosti v zahranici.
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iii.  SYNERGY (Integrace)

Uvazujeme o zajiSténi synergie mezi Inregrace Front Office, Inregrace Back
Office a integraci s externimi partnery. Z hlediska Front Office je kladen diraz na
propojenost v ramci marketingovych aktivit dané spolecnosti a aktivit uskute¢nénych na
internetu. Zde je podstatné odvijet se od zasad firemni identity a klast diraz na jednotny
vizualni styl a jednotnou formu komunikace. Diky dobrovolné registraci, vytvorenim u¢tu
¢irealizaci e-shopu ziskame databéazi zakaznikili a nasledna data miizeme analyzovat, dale
vice specifikovat, cilit nabidku produktt a pro budouci vyvoj se nabizi moznost zavedeni

nastroje e-mail marketingu se zasilanim novinek ¢i pohybu ceny k vybranému produktu.

V ramci Back Office jsou veskeré internetové aktivity propojeny s internimi
procesy dané spolecnosti, dale jsou navazany na IT infrastrukturu a technicky servis.
Pro spravu obsahu stranek, aktualizaci nabidek, novinek a dalSich nezbytnych krok jsou
tyto pozadavky zajiStovany a realizovany prostfednictvim firemnich lidskych zdroja ¢i
ptipadné podpory a vyuziti sluzeb externich spole¢nosti zodpovédnych za individualni

piredem specifikované pozadavky.

Integrace s externimi partnery zavisi na propojenosti stranek dané organizace se
strankami tfetich stran, ¢im je napfiklad napojeni na infrastrukturu IT, integrace
socialnich siti, vyuziti mikrostranek a dal$i. V ndvaznosti na analyzu trhu je dobré se
zamg&fit na link buildingu a napojovani spoluprace s potencialnimi partnery. Pro budouci
rozvoj je vhodné zaméfit se na spolupraci se srovnavacimi portaly, jako napiiklad
heureka.cz. Na zminovaném portalu se nabizi moznost vyuzit program ,,Ovéteno

zakazniky*‘, ktery poskytuje hodnoceni zdkazniki jednotlivych obchodu.
iv.  SYSTEM (Systémy)

Webové stranky jsou zakladnim prvkem veskeré Cinnosti spole¢nosti v online
prostiedi. Z tohoto diivodu musi spliiovat podstatnou tadu kritérii. Aby byla vSechna
kritéria splnéna, je pro tento navrh doporuceno vyuzit sluzeb IT spole¢nosti. Veskeré
kroky by byly konzultovany s vedenim spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth a experty IT
s odbornymi znalostmi v danych oblastech. Diky této uzké spolupraci 1ze vytvofit zcela
novou vykonnou platformu nabizejici efektivnéjsi feSeni, prozdkaznicky pfistup a tim

budovat dobrou poveést spole¢nosti v online svéte.

Detailni popis jednotlivych prvkil pro vytvoreni platformy je uveden nize v Casti

prace — naklady a ¢asova narocnost realizace navrhu. Dale po nasazeni GoLive a zajisténi
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Hypercare nebudou kladeny dalsi specialni naroky na tuto platformu a oslovena IT

spolecnost by nadale zajistovala technicky servis.

4.5.3 Naklady a Casova narocnost realizace navrhu
Pro vycisleni nakladii na vySe uvedeny navrh byla oslovena nezavisla IT firma
a uskute¢nény individualni konzultace o moZzném postupu realizace. Z divodu citlivych

informaci byl navrh konzultovan pouze v obecné roving.

Pro nasledujici prvky, uvedeny nize v tabulce — Cenovy navrh realizace e-shopu
na miru, byla vycislena rdmcova cena, kterd se odviji od individudlnich pozadavkl na
vyvoj ze strany vybrané spolecnosti. NiZze uvedeny navrh rozpoctu se zamé&fuje pouze
implementaci celého feSeni do momentu ukonéeni Hypercare, neboli stanoveny ¢asovy
usek bezprostiedné po spusténi celkového systému, ktery zajiStuje bezproblémové

zavedeni nového systému a je zde zajisténa zvySena Groven podpory.

Celkovy rozpocet a ceny jsou uvedeny bez DPH, zkratka MD ptedstavuje Man-
day, tj. dobu odpovidajici dnu prace jednoho pracovnika, vétsinou se jedna o stanovenych

osm hodin. Pro veskeré dalsi kroky je nutna uzka souc¢innost mezi danymi subjekty.
Tabulka ¢.1: Cenovy navrh rozpoctu realizace e-shopu na miru

. Podet Cena  Castka )
Aktivita MD zaMD (K& Poznamka

1. Analyza poZadavku - - - =

1.’1. 5 Prvotni seznameni se 1 6000 6000 Nutl’lfl scr)ucmlrlos‘[ na

zamérem stran¢ zékaznika

1.2. Map(_)vanl pozadavki 2 6000 12000 Nutn? sc,)u01n1}ost na

a funkcionalit stran¢ zakaznika

1.3. . Mapovanl pozadavki 1 6000 6000 Nutn? s9u01n1}ost na

na vizual stran¢ zakaznika

14 Priprava projektu 2 6000 12000

(vize)

1.5.  Priprava Wireframes 4 6000 24000

a Demo verze

16.  GAP analjza 2 6000 12000 | \utnd soucinnostna
stran¢ zakaznika

1.7. Vytvarenizadani pro 4 6000 24000

VyVvoj
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2. Vytvoreni grafického
navrhu

3. Zajisténi serveri a
domény

4, Implementace
poZadavki

5. Migrace dat

5.1. Mapovani objektt a
dat

5.2.  Migrace

5.3. Validace dat

6. Testovani

6.1.  Vyvojaiské testovani
6.2. Uzivatelské testovani
a apravy

6.3.  Akceptaéni testy

6.4.  ZaSkoleni personalu

1. Nasazeni (GoLive)

8. Hypercare

9. Suma

15

10

68

6000

8000

8000

8000

8000

6000

8000

6000

7000

6000

24000

8000

120000

24000

24000

6000

24000

12000

14000

60000

412000

Graficky navrh se
reviduje v ramci této
polozky v n€kolika
iteracich

Do ceny je nutno
ptipocitat ndklady na
doménu a hosting (cca
do 2000K¢/rok).

Nutna soucinnost na
strané zakaznika

Nutna soudinnost na
stran€ zakaznika

Nutna soudinnost na
strané zakaznika

Nutna soudinnost na
stran€ zakaznika

Nutna soudinnost na
strané zakaznika

Nutna sou¢innost na
strané zakaznika

Lze upravit dle dohody
s klientem

(Zdroj: Vlastni zpracovani ve spoluprdaci s oslovenou IT firmou)

Z divodu vytvofeni zcela nové platformy na miru pro spole¢nost Koh-i-noor

Hardtmuth, by se nédklady pohybovaly ve vySSich ¢astkach, nez tomu byva u zakoupeni

predem pieddefinované Sablony. Podpora a udrzba by byla s oslovenou IT firmou fesena

separatni smlouvou. Z tohoto diivodu nejsou tyto ndklady zapocitany, jelikoz by v tomto

piipadé znaénou &ast uspor predstavovaly intern lidské zdroje vybrané spole¢nosti, které

JiZ maji znalosti a zkuSenosti s provozovanim webovych stranek, jejich udrzbou

a zajisténi funkcnosti.
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Ze strany IT firmy je v prvnich krocich zapotifebi analyzovat dané pozadavky
a seznamit se s celkovym ndvrhem. Je proto nutné zmapovat funkcionality a pozadavky
na vizual, aby mohla byt vytvotena celkova vize a zahdjeny ptipravy projektu. Samotné
piipravy pro realizaci navrhu by se zabyvaly pfedevSim spravnym nastavenim fungujici
platformy na bazi e-shopu s ndslednym zajisténim objednavkového systému propojeného
s platebni branou. Dulezité je nasledné propracovat navrh Wireframes piedstavujici
nejzékladngjsi schéma a strukturu webovych stranek s rozloZzenim jednotlivych prvka
a nasledné naprogramovat demo verzi. Gap Analysis nam definuje tzv. GAP mezeru
spocivajici na principu porovnani soucasného stavu se stavem zadoucim, diky které¢ mtze

byt vyhodnocena troven mezery a zredukovani nedostatku.

Zminéné a vyhodnocené jednotlivé kroky predstavuji zadani pro vyvoj.
V nédvaznosti na vytvofené uzivatelské rozhrani je grafikem zpracovan graficky navrh

vychazejici z jednotného vizualniho stylu. Implementace pozadavkl je z Casového

4

Migrace dat by vychazela ze soucasnych webovych stranek a e-shopu, kde je ale
nutné kategorizovat pestrou Skalu produktti, nastavit funkci filtrovani a naprogramovat

dalsi specifické prvky pro zajisténi efektivniho feSeni a funkénosti danych stranek.

Zavérecnou fazi predstavuje vyvojaiské a uzivatelské testovani pro eliminaci vad
a zavedeni potfebnych Uprav. Nasledné jsou provedeny akceptacni testy se spoleCnym
piedstavenim, zaSkolenim personalu a kone¢né spusténi systému GoLive a zajisténi
Hypercare. Dale na cel¢ platformé budou zavedena webova analytika Google Analytics
pro vyhodnocovani dat a sledovani nastavenych cili. Za redlny konverzni cil zle
povazovat dokon¢enou objednavku, tj. objednani zbozi prostiednictvim e-shopu. Zde je
moznost sledovat mezikroky pro dokonceni objednavky a diky tomu minimalizovat miru
vystupu z cesty pro dokonéeni objednavky. Za dalsi konverzni cil povazovat registraci

uzivatele. Tyto cile je nutné nastavit v administraénim rozhrani Google analytics.
Pfedev§im individualita, flexibilnost ¢i rychlej$i nacitani obsahu, vySssi
zabezpeceni a mén¢ starosti ohledné¢ aktualizaci piinasi webové stranky vytvofené na

miru. Rozpocet a stanovené naklady se dale odviji v zavislosti na ¢asovou ndroc¢nost

a zavedeni specifickych prvkl na nové platformé.

Odhadovana realizace navrhu se pohybuje v fadech mésicti, zaleZi na vytizenosti

pracovnikli a narocnosti jednotlivych polozek. Uvedeny navrh uvazuje o 68MD.
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Samostatné Casti a konzultace jsou velmi ¢asové naro¢né a pouze samotné vytvoreni

redakéniho systému zabere v rozmezi 3-4 mésice.

Nicméné hlavnim klicem ktispéchu je predevSim spokojeny zakaznik.
Diky fungujicimu zazemi prostfednictvim webovych stranek lze budovat stalou klientelu
a mnohdy nabidnout pestie;jsi a pfehlednéjsi nabidku produktii neZ v kamenném obchodé¢.
Online rozhrani nabizi moZnost neustdlé aktualizace a pfizpisobovani nabidky
momentalnimu z4jmu zakaznika a velky prostor poskytujici obsah v podobé¢ kvalitnich
popiskil a rozsitené informace o produktech a snadno ziskavat zpétnou vazbu v podobé

recenzi.

VEtsi pocatecni nadklady, vSak pfindSeji vyrazné zisky pro budoucnost vybrané
spolecnosti. Spravné naprogramovani webovych stranek s diirazem na e-shop totiz nabizi
fadu vyhod a je v porovnani s nabidkou produktd v kamenné prodejné organizacné

snadng&j$i a dlouhodobé udrzitelné;si.

Technické pokroky budou silita online svét si zada vétsi pozornost kazdé
spolecnosti. V dnesni dob¢ se pfevazna Cast zivota kazdého z nds odehrava v online svéte,
a proto je minimalné nutné zaujmout takové postaveni a byt zakaznikiim co nejblize.
Pravé spravné nastavené webové stranky jsou tou investici, ktera se v budoucnu
mnohonasobné zhodnoti. Diky témto prvkiim a vytvotreného systému je mozné nasledné

rozvijet marketingové aktivity a budovat vztahy se zakazniky v online svéte.

4.5.4 SoucCasné vyuzivaneé online marketingové nastroje

Soucasné, spolecnosti vyuzivané marketingové ndstroje V online prostiedi,
informaci nasledné po webovych strankach. Prostfednictvim téchto siti a dalsich online
sluzeb je mozno rychlé komunikace se stavajicimi zédkazniky ¢i osloveni novych. Také
propagace produktli se stava snadnéjsi a tim 1épe cilena na zdkaznikovu pozornost.
Nemusi byt vyuzity vSechny online sluzby, ale pravé na vybranych je nutno dodrzovat

konzistentnost a urcita pravidla.

V souCasné dobé mezi vyuzivané marketingové ndastroje spolecnosti patii
predevsim socialni sité Facebook a Instagram, dale Blog a kanal YouTube. Veskeré

zminéné nastroje zahrnuji pestrou Skélu moznosti, prostfednictvim nichZ Ize naplnit
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stanovené cile spole¢nosti. I zde plati, Ze je tfeba promyslet kazdy krok a zvazit jeho

piiznivi ¢i neptiznivy dopad pro spolecnost.

Pro danou spole¢nost je doporu¢eno zaméfit se hlavné na obsahové strategie
jednotlivych médii, jelikoz pravé ty by mély byt v souladu s nastavenou strategii
marketingové komunikace celé spole¢nosti. Veskeré uskutecnéné kroky by se tak mély
odvijet od zasad firemni identity a nutno je dodrzovat jednotnou vizualni identitu. Obecné
pro vSechny vyuzivané marketingové nastroje je doporuCeno tvofit poutavy obsah
v podob¢ potizenych fotografii, vytvofenych videi ¢i zajimavych Cc¢lankd, které
zajisti potencialni zlepSeni svého dosahu a oslovi tak vice uzivateli. Lze zvefejnovat
1 prispévky, které piimo nesouvisi s produkty ¢i spolecnosti, ale jsou na podobné téma
a vzbudi zijem uzivatell. Prostfednictvim zvefejnénych ptispévkil je mozné piimo
odkazovat na webové stranky spole¢nosti, cilit na nakup produktii nabizenych na e-shopu
nebo propagovat rizné ¢asti odkazujicich na blog. V navaznosti na to, se nabizi moznost
pln¢ vyuzivat funkce planovéani a pravidelného publikovani piispévki stanovenych

na konkrétni dny.

Co se tyce socialnich siti a online sluzeb, je vhodné ptidavat dostate¢né mnozstvi
fotografii v souladu s nastavenou strategii, sdilet ptispévky o produktech a jejich popis
a pouziti s naslednymi odkazy na e-shop. Rovnéz je také potieba piima komunikace se
zékazniky a zpétna vazba. Je tfeba sjednoceni vzhledu, loga, prezentace vyrobki.
Lze doporucit vice pracovat s myslenkou ceské znacky a tradice a také dbat o kvalitu
a prezentovat ji. Rovnéz je vhodné vice se zabyvat udrzitelnym rozvojem a spolupracovat

s dalSimi subjekty v téchto oblastech a propagovat jednotlivé kroky.

Dale je doporuceno stanovit jeden hlavni oficialni profil spole¢nosti Koh-i-noor
Hardtmuth na kazdém vybraném online marketingovém nastroji, zejména pak na
socialnich sitich. Diky tomu by byly veskeré potfebné informace sjednoceny
na jednotlivych profilech a nedochazelo by K roztfisténi jednotného vizualniho stylu

a nastavené marketingové komunikace spole¢nosti ke svému okoli.

4.5.5 RozSitujici online marketingové nastroje

Internetové prostfedi nabizi pestrou $kalu nastroji a moznosti jejich vyuziti
k efektivni marketingové komunikaci se svymi zdkazniky. Pokud jsou nastroje vyuZzity

chytrym zplisobem, bude snadno dosazeno nastavenych cili. Pro budouci vyvoj
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marketingovych aktivit v online prostiedi pro spole¢nost Koh-i-noor Hardmuth jsou
doporuceny nasledujici rozSifujici nastroje komunika¢niho mixu pro oblasti Online
Public Relations, Online Direct marketing, Podpory prodeje na internetu a internetové

online reklamy.
e Online Public Relations

Cizi ¢i jiné webové stranky - Jednim z ndstrojii budovani Public Relations
predstavuji cizi Ci ostatni webové stranky. Tyto stranky lze vyuzit pro budovani
vztahllt vybrané spole€nosti ke svému okoli v online prostfedi. Pro spole¢nost
Koh-i-noor Hardtmuth se nabizi navazani spoluprace s cizimi webovymi strankami
a nasledné provazat své aktivity s ostatnimi partnery. Pfikladem miiZze byt umisténi
loga spolec¢nosti, odkazii na zakoupeni produktu ¢i odkazii na oficidlni webové
stranky spolecnosti, reklamnich videi, banerii na viditelné misto na webové stranky
sjednanych partnert. Diky tomu se zvysi povédomi o aktivitach spolecnosti a tento
krok mtze byt vyznamnym faktorem pfi zvySovani navstévnosti a naplnénim jednoho
ze stanovenych cili spolecnosti. Jedna se také o nejvyznamnégjsi prvek z hlediska
hodnoceni kvality stranek, kterym vyhledavace ptihlizeji. Cizi stranky je dulezité
analyzovat a nasledné je peclivé vyselektovat. Neni pfiznivé vyuzivat vybrané
nastroje na strankach, které si vzajemné konkuruji ¢i by tyto aktivity byly umistény
na strankach, které miize byt vefejnosti negativné vnimano.

Pro budouci aktivity spole¢nosti je vhodné zhodnotit celkové postaveni na jinych
webovych strankdch. Naptiklad z dotaznikového Setfeni se prokazala skutecnost
a dulezitost srovnavacich portald. Pravé srovnavaci portaly nebyvaji spole¢nostmi
Casto vyuzivané. Pfitom vétSina dotazovanych pravé témto portalim klade velky
duraz pfi svém nakupnim rozhodovani. Z tohoto ditvodu je pro spole¢nost Koh-i-noor
Hardtmuth doporu¢eno zaméfit se na podrobnéjsi analyzu srovnavacich portalt, kde
muze ovlivnit a ziskat velky pocet novych zakazniki. Ptikladem srovnavacich portalt
mize byt Heureka.cz, Zbozi.cz, Google nakupy, Glami a dalsi. Veskeré uskutecnéné
kroky by mély byt sladény se stanovenymi cili a plati zde nutnost dodrZovat zékladni

stanovend pravidla a konzistentnost znacky a tim postupné budovat public relations.

Zpravodajské portaly a ¢lanky do online médii — Vyznamnou formou online
Public Relations pfedstavuje publikovani ¢lankd do online médii. Z tohoto divodu je
pro spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth doporuceno vice se zaméfit na PR clanky.

Dlouhodoba spoluprace s blizkymi partnery z fad novindii a publicistii pozitivné
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pfispiva k budovani vztahl spolecnosti se svym okolim. Takové ¢lanky mohou mit
podobu pozitivné ladénych textii o spolecnosti ¢i jejich stavajicich ¢i nové
zavedenych produktech, novinkach a veskerych dalsich aktivitaich. Marketingova sila
spociva v hypertextovych odkazech umisténych do téchto ¢lanki. Veskeré aktivity se
odviji od rozpoc€tu a je nutné dikladné vybrat online médium s maximalnim efektem
navratnosti. Osloveny mohou byt také odborné webové magaziny, webové portaly se
zaméfenim na umeéleckou oblast, streamovaci kandly, podcasty. Existuje pestra
nabidka nejriznéjSich online médii. Naptiklad, dle dat NetMonitoru pro rok 2020
patfi ze Novinky.cz, SeznamZpravy.cz a iDnes.cz ke zpravodajskym webovym
portalim s nejvétsi primérnou mesiéni navstévnosti podle poctu redlnych uzivatela.
Z fad médii vefejnych sluZeb zaznamenaly vy$si navitévnost Ceské noviny.cz, Cesky
rozhlas iRozhlas.cz ale také server Echo24.cz.

Veskeré aktivity podobé publikovani ¢lankii do online médii musi byt dikladné
naplanované v tzv. média planu. V prvnim kroku se hovofi o sestaveni Média mixu,
kde je nutno definovat vybrand média, definovat cilovou skupinu pro jednotliva
média, stanovit pocet publikovanych ¢lankd, jaky chceme mit zasah, definovat
lokalitu, Cetnost, frekvence dale stanovit formu a zékladni pravidla. Ve druhém kroku
je tieba zaméfit se na Média list, kdy je zapotiebi kontaktovat redakce, novinafe a
konzultovat dana témata ke zvefejnéni. DuleZitou roli zde hraje komunikace
a poskytnutd zpétna vazba vSech ucinénych krokt. Ve tetim kroku Média planu se
stanovuji terminy a uzdvérky nezbytnych pro poskytnuti podkladii a stanovit
rozpocet. V poslednim kroku se zaméfuje na Monitoring a urCuji se kritéria

hodnoceni, monitorovaci nastroj a zhodnoceni vysledki.

Tiskové zpravy — Dalsi z forem budovani PR v online prostiedi je vyuzivani
tiskovych zprav. Za cil tiskovych zprav je informovat o vyznamnych udalostech
a zménach ve spolecnosti. Pfikladem muze byt informovat okoli dané spole¢nosti
o uvedeni nového produktu na trh, personalnich zménach ve vedeni spole¢nosti
¢1 reagovat na nepiiznivé informace a zdivodnit nepravdiva prohlaSeni. Pfi psani
tiskové zpravy se dodrzuji formalni nalezZitosti a zakladem uspéchu je predevsSim
zaujme Ctenare. Na divéryhodnosti tiskovych zprav se v textu uziva piima fe¢ nebo
piiloZeni fotografii. Nutné je dodrzet zakladni pravidla a podat stru¢né, avSak vystizné

sdéleni. Diky tomu tiskové zpravy posiluji povédomi o spole¢nosti. U spolecnosti
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Koh-i-noor Hardmuth se nabizi moznost publikovat nejrelevantnéjsi tiskové zpravy
na oficidlnich webovych strankdch a informovat vefejnost na ptimo. Dals$i moznosti
je vyuzit zprostiedkovani téchto zprav prostiednictvim internetovych médii.
Jednat se mize o formu neplacené reklamy sucelem prilakat ¢i oslovit nové

navstévniky a tim budovat povédomi o spolecnosti ke vztahu k vefejnosti.

Mezi dalsi formy online Public Relations patii napiiklad online seminafe
a realizovani online workshopti ¢i sdileni videi, kterd mohou mit az viralni charakter
nebo je moznd tvorba uZivatelskych komunit, které jsou jiz danou spolecnosti

zavedeny.
e Online Direct marketing

Chatterbot — Moderni online sluzba poskytujici pro navstévniky webovych
strdnek automatizovanou komunikaci a moznost vyfizovat zakladni dotazy
k dispozici doslova 24/7. Prostfednictvim kontaktu se buduji vztahy se zakaznikem

a tato technologie se postupné stava standardem vétSich i menSich spolec¢nosti.

E-mailing a Newslettery — Jedna se o vysoce efektivni formu piimé
komunikace se stavajicimi ¢i potencialnimi zédkazniky uskutecnéna prostfednictvim
elektronické posty. Dotaznikové Setfeni prokazalo vysokou miru vyuzivani této
komunikace. Pro danou spole¢nost je doporuceno rozvijet své aktivity pravé touto
formou komunikace a byt svym zakazniklim o néco blize. Naptiklad zdkaznik mize
odebirat tzv. newslettery, které poskytuji napiiklad informace o pohybu ceny
produktii, dostupnosti produkti ¢i pouze obsahuji odkaz na zajimavy c¢lanek,
tutorialy, videa ¢i katalogy. Tento zplisob propagace se vyuziva pro posilovani vztahu
jiz se svymi stalymi zakazniky.

Online direct marketing také zahrnuje tzv. Instant messaging ptedstavujici
rychly zptisob komunikace pomoci textovych zprav posilanych mezi uZivatel
Vv redlném Case. Mobilni marketing zaméfujici se na komunikaci pouze na mobilnich
telefonech. Viralni marketing, ktery ma za cil co nejvice §ifit neobvykly obsah videi,

ptispévki, informaci mezi uzivateli internetu.
o Podpora prodeje na internetu

Affiliate (partnersky ¢i provizni) marketing - Nabizi se zde moznost zavedeni
affiliate marketingu, ktery diky webovym strankam affiliate partnert za urcitou
provizi propaguje produkty dané spolecnosti. Nejobvyklejsi modelem je,
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kdy navstévnik na webovych strankach affiliate partneri provede nakup, nasledné

tento partner dostane zaplaceno procento z obratu, nejéastéji v rozmezi 5% - 30%.

Vérnostni programy, darkové poukazky - V ndvaznosti na nové vytvorené
webové stranky, na kterych ma navstévnik moznost vytvofit si svlyj vlastni profil,
je doporuceno zavést vérnostni program v podobé bodového systému. Za kazdou
uskutecnénou objednavku prostiednictvim nového e-shopu by se zakaznikovi
nacitaly body na jeho ucet, které by nasledné¢ mohl proménit za mensi dérek ¢i slevu
na dalsi ndkup nebo dopravu. Vzristajicim trendem specidlniho bodového programu
je tak zvana gamifikace v podobé her. Jedna se o sbirani bodl za pfedem stanovené
ukoly, jako je naptiklad zpétné hodnoceni produktu, pfidani recenze, doporuceni
nebo sdileni Clankd. Pro dalSi vzbuzeni zdjmu u navstévnikii se mize zavést
napiiklad taktika s Casové omezenou nabidkou znazornéné odpocitdvanim, nabidkou
limitovanych kolekci ¢i darkovych sadach, uvedeni omezené dostupnosti zbozi
skladem nebo omezeny pocet stazeni tutorialli a moznost zavést darkové poukazky

V podobé vouchert nebo proménit body za moznost exkurze do vyroby.

Do podpory prodeje na internetu déale fadime nejriznéjsi soutéze, také v podob¢ her

tzv. advergaming, slevové kupony a mnohé dalsi prvky.
. Internetova (online) reklama

V souvislosti s navrhem na vytvoteni novych webovych stranek se zamétenim na e-
shop, je doporuéeno pro spolec¢nost Koh-i-noor Hardtmuth vyuzZit tento efektivni

nastroj internetové reklamy a nasledné vytvorit cilenou PPC kampai.

Hlavnim cilem kampané by bylo pfedev§im zvysit navstévnost noveé vytvorené
platformy. Zamérem je, aby novi navstévnici nahlédli na nové stranky a ziskali veétsi
povédomi o znacce, nabizenych produktech a aktivitich spole¢nosti. Dalsi cil se
zabyva sledovanim poctu objednavek prostiednictvim nového e-shopu. PPC kampan
by svou strukturou byla tvofena nejbéznéj$imi typy nabizenych forem reklam.
Piikladem jsou reklamy ve vyhledavaci a obsahové siti. Z fad nejzndméjsich PPC
reklamnich systéml by se vyuZilo moznosti Google Ads a ceského systému
zaméfeného na PPC kampané Sklik.cz od Seznam.cz. Dale by se aplikovaly reklamy
prostiednictvim Facebook Ads a Instagram Ads. Piikladem reklamy muze byt
aplikovan standardni banner vV podobé reklamnich prouzka (full baner), svislych

pruzich po vybrané strané stranek (skyscrapery), Siroké podélné pruhy umisténé na
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zacatku stranky (squary/aheady) nebo pouze tlacitka (butony) ¢i umisténd videa.
Reklamni sdéleni by poukazovalo a vyzdvihovalo pfidanou hodnotu nové
vytvofenych webovych stranek, predevsim e-shop se svym portfoliem produkti.
V navaznosti na umisténi reklamy se voli uhrada za banner, kde je mozno stanovit
model platby za pocet prokliki tzv. Pay Per Click, skutecné dosazeny pocet
objednavek Revenue Based model nebo platba za pocet zobrazeni Pay Per View.
Také dtilezitou roli ptredstavuje vybér klicovych slov a souslovi, na ktera se spusti
samotna reklama. Spatné zvolena kli¢ova slova by mohla znamenat netspéch celé
kampané. Jako dopln€k kampané bude nastaven tzv. remarketing s cilem pfimét ke

konverzi (objednéavce) stavajici uzivatele, ktefi jiz stranky navstivili.

Online marketing funguje nejlépe komplexné, a pravé online svét nabizi
nepieberné mnozstvi moznosti a kombinaci jednotlivych marketingovych nastroji. Pouze
diky spravnému vybeéru téchto néstrojli s naslednym chytrym a efektivnim nastavenim je

mozno dojit k naplnéni vytycenych cilt.

Dodrzovanim zakladnich pravidel odvijejicich se mimo jiné také z manualu
firemni identity a v souladu s nastavenymi marketingovymi strategiemi lze dlouhodobé

budovat stabilitu celé spolecnosti a tim upeviiovat vztahy ke svému okoli.

Je velmi pravdépodobné, ze konkuren¢ni spolenosti aktivné pracuji na rozvoji
svych marketingovych aktivit v online prostfedi a neustale posiluji postaveni své znacky

ke vSem zainteresovanym stranam.

Dotaznikové Setfeni prokazalo nutnost zameéfit se na budouci vyvoj ¢eské tradi¢ni
znacky Koh-i-noor Hardtmuth, a proto je nutné neustale rozvijet marketingové aktivity a

vyuzit veskeré moznosti, které online svét nabizi.

Veskeré uskutecnéné kroky musi byt detailnéji konzultovany s odborniky

Vv danych oblastech.
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5. ZAVER

Diplomova prace je rozdélena do nékolika hlavnich celkl. Prvni ¢ast prace se
zameértuje na literarni reSersi a ptiblizeni dané problematiky. V prvni fad¢ byly definovany
zékladni pojmy tykajici se oblasti online marketingu a pedstavené metody, které byly pfi
praci pouzité. Nutné bylo vymezit si cile a ti¢el této prace a také zpiisoby, jak téchto cilti
dosédhnout. Dalsi ¢ast prace je zamétfena na piedstaveni vybrané spolecnosti. Jsou tak
uvedeny dulezité historické milniky spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth. Rovnéz bylo

nutné zjistit souc¢asny stav marketingovych aktivit v online prostfedi této spole¢nosti.

Po krocich uvedenych vyse pro ucely vyzkumu bylo potieba provést dotaznikové
Setfeni a nasledna data analyzovat. Vyzkumnym cilem bylo zjistit predevSim vefejné
povédomi a ziskat uceleny pichled o marketingovych aktivitach spole¢nosti Koh-i-noor
Hardtmuth v online prostifedi. V navaznosti na vysledky z dotaznikového Setfeni je
Vv praci detailné vypracovan hlavni navrh a navrzeny doporuceni pro rozvoj
marketingovych aktivit pro danou spolecnost v online svété. Pro dlouhodobou
udrzitelnost a rozvoj spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth je potieba, aby se zaméfila na

nekolik oblasti uvedenych v navrhu a doporuceni této prace.

Online marketing funguje nejlépe komplexné, a pravé online svét nabizi
nepieberné mnozstvi moznosti a kombinaci jednotlivych marketingovych nastroja.
Dodrzovanim zékladnich pravidel odvijejicich se také od manualu firemni identity a
v souladu s nastavenymi marketingovymi strategiemi spole¢nosti lze dlouhodobé
budovat stabilitu a upevilovat vztahy se svym okolim. Je velmi pravdépodobné, ze
konkurenc¢ni spole¢nosti aktivné pracuji na rozvoji svych marketingovych aktivit v online
svété¢ a neustdle posiluji postaveni své znacky ke vSem zainteresovanym stranam.
Technické pokroky budou silit a online svét si zada vétsi pozornost. V dnesni dobé se
pievazna Cast Zivota kazdého z nas odehrava online, a proto je minimalné nutné zaujmout

takové postaveni a byt svym zékaznikiim co nejblize.

Vysledky z uskute¢néného Setteni také prokazaly nutnost zaméfit se na budouci
vyvoj Ceské tradi¢ni zna¢ky Koh-i-noor Hardtmuth, a proto je nutné neustale aktivné
rozvijet marketingové aktivity a vyuZit veSkeré moznosti, které online svét nabizi. Pouze
diky chytrému vybéru marketingovych ndastroji s efektivnim nastavenim je
mozno naplnit vyty¢ené cile. Uvedeny navrh a doporuceni jsou tou investici, kterd se

vV budoucnu mnohonasobné zhodnoti. Diky témto prvkim a vytvofeného systému je
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mozné nasledné rozvijet marketingové aktivity a budovat vztahy se zakazniky v online
svete.

V Ceské republice ma vefejnost prozatim povédomi o této tradiéni Geské
spolecnosti, kterd je na trhu pomérné hojné zastoupend svymi produkty. Nicméné v
soucasné digitalni, globalizované dob¢ vyrlistd novd generace, u kter¢ muize dojit
k upfednostiiovani konkurenénich spole¢nosti pied tradicni Ceskou znaCkou. Pro
dlouhodobou udrzitelnost spole¢nosti Koh-i-noor Hardtmuth je proto nezbytné usilovné

rozvijet marketingové aktivity pfedevsim v online svété a reagovat na nejnovejsi trendy.

Zaverem bych chtéla fici, Ze dané téma online marketingu nabizi pestrou Skalu
moznosti s kreativnim vyuzitim, a tak zpracovani celé diplomové prace bylo pro mé velmi
piinosné. Konkrétné i samotna spole¢nost Koh-i-noor Hardtmuth, o které jsem psala, byla
pro mé velmi idealni volbou, jelikoz mam blizky vztah k uméni a osobni zkuSenosti s

produkty této spolecnosti, které dlouhodob€ vyuzivam pii své tvorbe.

Vhodna volba této spoluprace byla také z divodu, Zze pracovnici z oddéleni
marketingu a vyvoje vybrané spolecnosti byli velmi vstiicni, a tak jsem méla moznost se
pii tvorbé diplomové prace mnohému naucit a ziskat obohacujici znalosti. Timto jim

rovnéz dékuji za jedine¢nou moznost spoluprace.
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SUMMARY

The diploma thesis focuses on online marketing in a selected company.
Specifically, the company Koh-i-noor Hardtmuth a.s. situated in Ceské Bud&jovice.
The main aim is to characterize the online marketing in this company and based on

selected analyses to propose improvements to the current situation.

To achieve this aim, a questionnaire survey was carried out in the Czech Republic.
The research goal was to find out mainly public awareness and to get a comprehensive
overview of the marketing activities of Koh-i-noor Hardtmuth in the online environment.
The questionnaire survey showed that the selected company should focus more on

practicing its marketing activities in the online world.

Not only from these findings but also following personal interviews with members
of Koh-i-noor Hardtmuth's marketing and development department, the main proposal of
the thesis - the creation of a new web platform is compiled. It is through the combination
of the website linked to the e-shop that the whole system will be efficiently solved and
made easier to manage with the concentration of all important elements in one place.
The design of the website is based on the principle of the web marketing mix 4S serving
as a frame for the management of the marketing mix implemented via the Internet.
The subsequent structure is described in detail in the thesis and the graphic designs are
presented in the appendices at the end of the thesis. To quantify the cost of the above
proposal, an independent IT company was contacted and individual consultations were

carried out on the possible implementation procedure and a budget was set.

Subsequent recommendations concern the areas of the online marketing tools
currently used by Koh-i-noor Hardtmuth. For the company in question, it is recommended
to focus primarily on the content strategies of the individual media, as these should be in
line with the set marketing communication strategy of the entire company.

In the last part of the thesis extended recommendations for the future development
of Koh-i-noor Hardtmuth are given, focusing on communication mix tools for the areas
of Online Public Relations, Online Direct Marketing, Internet Sales Support, and Internet

Online Advertising.

The above proposal and recommendations must be developed in a long-term and
targeted manner. However, one element unites all these parts. For the proper functioning

of the whole system of Koh-i-noor Hardtmuth, it is necessary to focus more on the
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elaboration of the corporate identity manual. This is a manual of the intersecting areas of
corporate design, corporate culture, company products, and communication settings,
where the most prominent element is a unified visual style. Recommendations regarding

a unified visual style are described in more detail in the thesis.

The proposal and the recommendations are an investment that will pay off in the
future in many ways. Thanks to these elements and the system created, it is possible to
subsequently develop marketing activities and build relationships with customers

in the online world.
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PRILOHY

Pfiloha 1: Doplijici grafy z dotazniku

Za jakym ucelem nejcastéji pouzivate internet?

Vzdélani 228
Prace 196
Nakupovani 149
Hledani uzite¢nych informaci 261
Traveni volného éasu na socialnich sitich 292

Které socialni sité a dalsi online sluzby vyuzivate?

I Nevyufivm M Spitens WM SpiSeano I Aktivné vyuZivim

300
200
100
b
‘ovacl aplikace (WhatsApp, Messenger, Viber, ...} Facebook Instagram YouTube TikTok Pinterest Linkedin E-shopy
Za jakym ucelem tyto stranky, na kterych se spolec¢nost Koh-i-noor prezentuje,
navstévujete?

Inspirace 116
Zabava 50
Odpocinek 26
Info. o produktech 224
Info. o spolecnosti 46

Jak hodnotite prezentaci a komunikaci spolecnosti Koh-i-noor v online prostredi?

150 M Velmi slabou [l Nevyraznou I Pramémou Il Viditelnou [l Atraktivni

100

50

Vnimam jako:
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300

200

Jak hodnotite online prezentaci kenkurencnich spole¢nosti ve srovnani s Koh-i-noorem?

I © mnoho lepsi M Spigelepsi MM Neutralni postoj

Faber-Castell Stabilo

Jake je Vase vzdélani?

B Spie hordi

Centropen
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Il O mnoho horsi

Pilot

Staedtler Caran d'Ache

@ Zékladni

@ Stiedni s vyucenim

@ Stiedni s maturitou

@ V/yssi odborné

@ Vysokoskolské - bakalafské

@ Vysokoskolské - magisterské & vy3si
@ Stredni umelecka a pedagogicka

@ aktualni studuji magistra

(Zdroj: Viastni zpracovani)



Piiloha 2: Wireframe layoutu pro e-shop

Logo SOCIALNI SITE PRODUKTY GALERIE BLOG D D D

VEECHNY VYROBKY SPECIALMI KOLEKCE PRO DETI KREATIVITA UMENI KANCELAR REMESLO

SLIDER
Kategorie Kategorie Kategorie
Podkategorie Podkategorie Podkategorie Podkategorie

Nazev produktu Nazev produktu Nézev produktu

Detail produktu Detail produktu Detail produktu

NEJBLIZSI PRODEJNA

MAPA
PRODEIJEN

KONTAKTY

(Zdroj: Viastni zpracovani)
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Priloha 3: Kategorizace produkti

SPECIALNIKOLEKCE

= LIMITOVANE EDICE TYPY PRODUKTU
= KOLEKCE HIDDEN
DIAMOND " TUZKY
= ZAKAZKOVA VYROBA " PASTELKY
. DARKY = KRIDY

= TUSE, INKOUSTY, NAPLNE

= OLEJOVE A AKRYLOVE BARVY
UMEN( * TEMPEROVE A VODOVE BARVY

= HOBBY BARVY

=  PSAN/
= KRESLENI » |EPIDLA ARAZITKOVE BARVY
= MALOVANI = MODELOVAC/HMOTY
= OSTATNI = POMUCKYASTETCE

= RYSOVACIPOTREBY
KANCELAFQ n KANCELAR
= PSAN( =  OREZAVATKA, NUZKY, OBALY
= KRESLEN( = PAPIR
= OSTATNI = FIXY, POPISOVACE

» DARKOVE PREDMETY

* PRYZE, VERSATILY, PROPISKY
REMESLO

PRO DETI
= PSANI(
= KRESLENI = 0-3ROKY: UZASNE OBJEVOVANI
= MALOVANI » 3-6LET: POTESENIZ HRANI
= OSTATNI » 6-11LET: STUDUJ ABAV SE

* 11-14 LET: BUD ORIGINALNI
= DO SKOLY: UCITELE DOPORUCUII

(Zdroj: Viastni zpracovani)
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Piiloha 4: Vzhled e-shopu 1
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oaiz e
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(zdroj: Viastni zpracovani)
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Piiloha 5: Vzhled e-shopu 2
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Priloha 8: Galerie

EILERLE)

31431VO

ADINAOYd

(zdroj: Viastni zpracovani)

92



ti Koh-i-noor Hardtmuth

le¢nos

ie spo

Histor

Priloha 9

'S

“

‘euenoziuebio
B BU3Z} }sOua|ods
2(20 2xey al 3jodonaw ysagoyl 7
"HLNWLOHYH HOON-I-HOX £go:fn
walqo is1aalau alnjzilez saupop
B12}y ‘yaroiaolapng yokysan
A euigao} ainBuny gyg1 nyo! v.w e

ANEOYAA INSID

o .,
_.mnr._qm:.u_‘#:

“1pwojod oysl ogaisy 9z
‘legyiupod APRINFT O6LL Y02
11zojod yinwipiey ydasor
AR 12IZJUY FUIOAQ

06L1
NX0oY¥ a0 VLITVAN _

yslouraieq e jsloureqez joa1z yoilal aweap ‘toazos ¥ af awalnanow ‘ayjaA

| a1ew awalnidsul AYqoiAAa 2udnisop e Ju)ijeAy 3Seu 3ZJYS "NABGEZ e JSOpel 8]0AIZ Op jojlaseursd AyAneasy njis NOUSEZN A 3WiI3A

A S 90714

JNIYOAL 0¥d NISYA

IO

”

ANAO0¥d a

©
-

ani)

Viastni zpracov.

0]

(zdr

93



Ptiloha 10: Ilustrativni obrazky na tivodni strance

f S o PRODUKTY ~ GALERIE BLOG  ¢s v Q 6 Q

VYROBKY SPECIALNi KOLEKCE KANCELAR REMESLO

Kouzleni s pastelkami *Porceldn si mé nasel sdm*  Kresba prasnymi pastely
Progresso Magic + Petr Stehiik
REMESLNA VYROBA HISTORIE SUROVINY SVETOVA DISTRIBUCE

Pfi vybéru surovin klademe diiraz na prvotfidni
kvalitu a zdravotni nezdvadnost.

Af se bavime o drevé ze sibifskych cedrd, sytych
pigmentech ¢i spliovani téch nejpfisnéjsich norem,

peclivé hlidéme, abyste si dom{ odnesli pouze to

nejlepsi!

(zdroj: Viastni zpracovani)
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