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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva online komunikaci Papirnictvi Stanislav Olsak v dobé& pandemie
a po ni. Cilem je zjistit, jak efektivni tato komunikace byla, zda ptinesla vysledky a
prozkoumat, jaké byly kroky, které Papirnictvi SO podstoupilo. Teoreticka ¢ast vysvétluje
zakladni principy digitdlniho marketingu, reklamy na internetu a planovani komunikacéni
strategie. Prakticka Cast pfedstavi Papirnictvi Stanislav OlSdk a jeho kroky na pocatku
pandemie. Soucasti bude i analyza soucasné komunikace na internetu. Pro zjisténi jeji
efektivity bude provedeno dotaznikové Setfeni a rozhovor s majitelem Papirnictvi SO. Na
zaklad¢ vysledki bude navrzena komunikac¢ni strategie a kampai pro podporu online

komunikace.

Kli¢ova slova: digitdlni marketing, online komunikace, e-shop, socialni sité, komunika¢ni

strategie, kvantitativni a kvalitativni vyzkum, komunika¢ni kampan

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the online communication of Stationery Stanislav Olsak
during and after the pandemic. The aim is to find out how effective this communication was,
whether it brought results and to examine what were the steps taken by the Stationery. The
theoretical part explains the basic principles of digital marketing, advertising on the internet
and planning a communication strategy. The practical part introduces the Stationery SO and
its steps at the beginning of the pandemic. It will also include an analysis of current
communication on the internet. A questionnaire survey and an interview with the owner of
the Stationery will be conducted to determine its effectiveness. Based on the results, a

communication strategy and a campaign to promote online communication will be proposed.

Keywords: digital marketing, online communication, e-shop, social media, communication

strategy, quantitative and qualitative research, communication campaign
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UvoD

Pandemie koronaviru, kterd na zaGatku roku 2020 znaéné postihla i Ceskou republiku,
pfinesla mnoho komplikaci ptedev§im podnikatelim. Z divodu vladnich natizeni bylo
mnoho prodejen na zacatku roku 2020 donuceno na né&jakou dobu uzavtit provozovny.
Mnoho z nich se tak ocitlo bez ptijmu a néktefi museli své podnikani zcela ukoné¢it. Rada

obchodt a prodejen ukoncila v roce 2020 a 2021 své pasobeni na ¢eském trhu.

Cesti obchodnici, ktefi se doposud nepohybovali v digitalnim svété, vyuzili tuto pfileZitost
jako moznost zacit podnikat i na internetu. Sily digitdlniho svéta vyuzilo i Papirnictvi
Stanislav Olsak ve Vseting, jehoz zisky se po uzavieni prodejen dostaly téméf na nulu. Diky
rychlému jednani byl spustén provizorni e-shop a doslo k zalozeni profilu na socialni siti
Facebook. Pravé diky témto krokiim se firma nejen obohatila 0 novou a moderni formu

marketingové komunikace, ale zvladla nasledky pandemie zna¢né zmirnit.

Cilem bakalaiské prace bude provést analyzu online komunikace Papirnictvi Stanislav Olsak
a nasledné¢ vyhodnotit jejich efektivitu v dob¢ pandemie i po ni. Prace bude rozdé¢lena do
dvou hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti budou definovana teoreticka vychodiska a pojmy
z oblasti digitdlniho marketingu. Navdzano bude poznatky, jak vést e-shop z pohledu
marketingu a z jakych forem reklamy je mozné vybirat. Vice rozebrany budou i socialni sité
a volba spravnych platforem. Zavér teoretické ¢asti se bude vénovat vysvétleni problematiky
planovani komunika¢ni strategie a situacnich analyz, kde pro podstatnou z nich bude

vymezena cela kapitola. Na konci teoretické ¢asti bude nastavena metodika vyzkumu.

Prakticka Cast se zaméfi na analyzu online komunikace Papirnictvi SO v dobé pandemie a
také zhodnoti jeji momentalni podobu. Pro praci bude proveden vyzkum napti¢ zakazniky,
kde vysledky budou porovnany s poznatky z rozhovoru s majitelem Papirnictvi SO, panem
Stanislavem OlSdkem. Na zaklad¢ vyzkumu dojde k vytvoieni navrhu strategie online
komunikace, ktera bude podpofena kampani Back to School. Bakalatska prace bude

ukonéena zavérem, ktery zhodnoti dosazené vysledky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Diky rychlému rozvoji pocitact a technologie se internet stal za posledni desetileti velmi
oblibenym nejen pro veiejnost, ale i pro firmy. Dnes pouZziva internetovy marketing (jinymi
slovy online ¢i digitalni marketing) témet kazda firma. Jeho oblibenost zptisobuji predevsim
vysoké zisky a pomérné nizké naklady. | samotna online reklama je pro mensi ¢i stiedné
velké podniky velmi vyhodna. V piipadé, kdy se podnik online marketingu nijak nevénuje,
je vystaven silné konkurenéni nevyhodé. Pokud usiluje byt tspésnym a udrzet se na trhu, je
nucen zvladat moderni komunikaci a informaéni technologiec a byt pfipraven neustale

reagovat na rychlé zmény (Blazkova, 2005, s. 28).

Online marketing nema za Ukol nahradit klasickou marketingovou komunikaci, ale naopak
funguje po jejim boku a vzajemné se dopliuji. Na pocatku vétSinou stoji tradi¢ni marketing,
kterym se zajisti, aby se firma ¢&i konkrétni produkt dostali do povédomi a vyvolali
v potencialnich zakaznicich zajem. Pokud si podnik v této fazi zakaznika ziska, muze si jej

udrzet pravé diky komunikaci na internetu (Kotler, 2017, s. 52-53).

Internet piredstavuje mnoho silnych vyhod. Nabizi Siroké spektrum funkci, nekone¢no
obsahu a dokaze velmi rychle reagovat na jakékoliv zmény. Plsobi celosvétoveé a je
multimedialni. Pfitomnost na internetu pojima minimalni naklady, umoziuje snadné
vyhodnocovani a poskytuje zpétnou vazbu. Pro obchodniky piinasi online svét Siroké
moznosti, které by Casto V offline svété nebyly mozné. Pfizen si u zakazniku ziskaji tim, ze
mohou nakoupit rychle a snadno z pohodli domova. | takto na dalku je s nimi jednoduché
vybudovat vztah a poskytnout jim informace, které zadaji. Samotné zacileni je opét velmi
jednoduché. Pravé interakce se zakazniky je klicova k uspéchu na internetu (Piikrylova,

2019, s. 218-219).

Uspéch firem na internetu viak nepfichazi bez snahy jej dosahnout. Smith a Zook (2016)
uvadéji ve své publikaci ne€kolik rad, jakym zplsobem zlepSovat troven svého online
marketingu. Firma by si mé¢la neustale pokladat otazky. Zaméfit by se méla na kroky, které
podstupuje pro to, aby se zékaznik vracel a mu mohla nabidnout vice nez konkurence.
Zakaznikim by méla naslouchat a nasledné jim davat odpovédi. Ti, ktefi podnik déle
podporuji, by méli byt odménéni. Poslednimi radami nabadaji, aby byla firma neustale
kreativni, investovala do interniho marketingu, a pfedevsim analyzovala vysledky digitalni

komunikace.
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2 REKLAMA NA INTERNETU

Pocatky reklamy na internetu Sahaji az do roku 1994. Presto trvalo téméf patnact let, nez se
svétové znacky rozhodly striktné upustit od tradi¢nich médii a vydaly se do svéta digitalu.
Internet pfedstavoval zcela nové médium a lidem chvili trvalo, nez se mu pfizpusobili. Brzy
vSak pfisli na to, Ze internet s sebou nese mnoho vyhod, které byly zminény v piedchozi
kapitole (Charlesworth, 2014, s. 223).

Piikrylova (2019) ve své publikaci uvadi, ze ,reklama na internetu piedstavuje efektivni
nastroj osloveni Sirokého okruhu potencialnich zakaznikd v kratkém Case a za pomérné
nizké naklady“. Internetova reklama miize mit nékolik vyuziti. Hlavnim cilem je ale vzdy
ovlivnit ndkupni rozhodovani zdkazniku. Firmy vétSinou vedou samostatné integrované
kampan¢, ve kterych vyuzivaji pouze online nastrojii nebo integrované komunikacni
kampané, které zapojuji vSechny typy médii jako jsou televize, outdoorova reklama, tisk a

dalsi (P¥ikrylova, 2019, s. 110).

Reklamu na internetu Ize dle Piikrylové (2019) ¢lenit na obrazovou a textovou. Obrazova
reklama vyuziva vizual a zapojuje kreativitu. Naopak textova se soustiedi na volbu

klicovych slov, reklamni textl ¢i voli, jakym zpisobem bude firma komunikovéna.

Nejdilezitéjsi je dle Kotlera (2017) obsah, ktery se na internetu §ifi. Jakakoliv kampan muize
vyuzivat nespocet nastroju, avSak pokud neobsahuji kvalitni a zajimavy obsah, nebude
uspésna. Obsahovy marketing neboli content marketing je novodoby piistup, ktery zahrnuje
kreativitu a vytvaii témata, ktera budou pro ¢tenafe zajimava a budou diky nim vyvolavat
rizné konverzace. Zasluhou obsahového marketingu se z firem stavaji vypravéci, ktefi
vypravéji svij piibéh. Obsah tak nejen zajisti uspésnost reklamy, ale taktéz si ziska piizen u

zakaznikil, které si firma timto zptisobem snadnéji udrzi.

Nejcastéjsi formy propagace na internetu budou znazornény v nasledujici kapitole.
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3 INTERNETOVY OBCHOD

E-shop neboli internetovy obchod je webova stranka, ktera prodava sluzby ¢i produkty
online. Cilem e-shopu neni prezentace, ackoliv ta je také velmi dilezita, ale ptimy prode;j
(Rezag, 2016, s. 14). V nasledujici kapitole bude popsano, co udélat pro spravné vedeni

internetového obchodu z pohledu marketingu a reklamy.

3.1 Priprava e-shopu

Pfi pocatku vzniku e-shopu se vétSinou marketingu nevyuziva. Jako prvni si prodejce musi
vyfidit mnoho administrativnich povinnosti, uréit strategii pro tvorbu cen, a pfedevs§im
promyslet dopravu zbozi. Technicka feSeni, jako jsou vytvofeni domény, certifikat
vlastnictvi nebo bézné funkce e-shopu, zafidi IT specialista. Pokud jsou vSechny zékladni
predpoklady pro fungovani e-shopu nastaveny, pfichazi prace pro marketingového
specialistu (Mikulaskova a Sedlak, 2015, 15-63).

Spousta podnikatel nevyuziva zakladnich nastroju digitalniho marketingu a zastava nazor,
ze je pro internetovy obchod neni ptili§ potieba. VEtSinou za to mize nedostatek financi a
gasu. Casto se tak miiZe stat, e se provozovatel e-shopu, ktery se v marketingu nepohybuie,
pokousi vse zvladnout sam. Vétsina online obchodu tak dopada podobné. E-maily, které
diky databazi ziskaji, nijak nevyuziji. Pokud se na socialnich sitich pohybuji, sdileni
prispevkll byva nepravidelné a bez kvalitniho obsahu, ktery by mohl jinak pfinést zna¢ny
zisk. Budovani znacky s timto ptistupem mize byt velmi obtizné (MladyPodnikatel.cz,
©2011-2022).

Investice do online marketingu se vétSinou nepovazuje za nakladnou, proto i s vyuzitim
mensich finanénich prostredki Ize dosahnout uspéchu. Marketingovy specialista by tak mél

stat pfi tvorbé e-shopu jesté pred jeho spusténim.

Copywriting

Kvalitni copywriting mize Casto vydélat mnohem vice nez samotny produkt. Pokud
zakaznik stoji na hrané, zda produkt zakoupit ¢i radéji odejit, kvalitni prodejni text mu muze
pii rozhodovani pomoci. Dobry copywriting ale se nepiSe pouze s ohledem na prodej, ale

ohlizi se i na vyhledavace, bez kterych by se zakaznik na stranku ani nedostal (Mikuldskova

a Sedlak, 2015, s. 64).

Zakaznik ve vét$ing ptipadt ptichazi do kontaktu jako prvni s domovskou strankou (home

page). V tento moment se rozhoduje, zda stranku opusti nebo se bude proklikavat déale.
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stranka by mu tak méla rychle a jednoduse piedat zakladni informace o e-shopu a piehledné

ho navigovat do jinych sekci (Ktizek a Crha, 2012, s. 145).

Na webech je efektivnéjsi heslovité vyjadfovani, kde s pomoci par slov nebo kratké véty
jsou predany vSechny potiebné informace. Déale je mozné pracovat s blogy ¢i delSimi
popisky jednotlivych stranek, kde ale nastava riziko, ze se zadkaznici budou nudit. Pii tvorbé

textu na e-shopy se da fidit modelem AIDA:

A — attention — ziskani pozornosti,

| — interest — vzbuzeni zajmu o dany produkt ¢i sluzbu,
D — desire — touha si produkt zakoupit,

A —action — provedeni ¢innosti (vétSinou nakup).

Aby byla prezentace na webovych strankach uspésna, je klicové postupovat dle téchto kroka.
Jako prvni musi text upoutat zakaznikovu pozornost. Toho je mozné dosahnout skrz Gderny
krokem, a tak je potfeba se mu vénovat nejpozornéji. Ve druhé fazi navstévnik zacina
premyslet, jak by produkt ¢i sluzbu zuzitkoval a klade si otazky (Ktizek a Crha, 2012, 96).
Na zaklad¢ predeslych fazich se u néj vzbudi touha si produkt zakoupit. Jeho rozhodovani
Ize ovlivnit klicovymi slovy ¢i hesly, kterda by mohla potencialniho zakaznika ptimét
k ndkupu. V textu se tak mohou objevovat akce jako jsou doprava zdarma, darek zdarma,
poukaz k nédkupu, nebo je mozné odkazovat na vyhody v feSeni reklamaci ¢i prodlouzené
zakonné lhity. VSechny tyto akce mohou dat navstévnikim e-shopu diavody k nakupu
(Mikulaskova a Sedlék, 2015, s. 67). V posledni ¢asti, kdy prob&hne nakup, se potvrdi, ze
predeslé body byly nastaveny spravné. Kiizek a Crha (2012) ve své publikaci k modelu
AIDA pridavaji i posledni pismenko M (memory), kterym popisuji, ze pouze nakupem
zajem podniku o zékaznika nekonéi. Kazdy e-shop by si jej mél snazit udrzet i nadale, aby
svij nakup opakoval a spolecné s firmou budoval brand (znacku). I tady totiz plati paretovo
pravidlo, kdy 20 % stalych zakaznikti udava 80 % celkového zisku (Kiizek a Crha, 2012, s.
98).
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Vzhled a obsah webu

Vzhledu internetového obsahu se vénuje zkuSeny grafik. I piesto ale muze snadno

sklouznout k navrhu, ktery se mu bude libit, avSak nebude fungovat. Pomoct nalézt chyby
moze ale kdokoliv (Reza¢, 2016, s. 120).

Na prvni pohled navstévniky webové stranky zaujme jeji design. Je nutné se zaméfit na to,
zda se shoduje s identitou dané znacky a piili§ se neodliSuje. E-shop by mél byt proveden
Vv barvach firemniho loga nebo se fidit logo manudlem znacky. Zarovenl by mél pusobit
jednoduse, proto i zde plati pravidlo ,,mén¢ je nékdy vice”. Funkcnost webu se da zjistit 1
pfitomnosti vyhledavaciho okynka ¢i prehlednou nabidkou kategorii. Nikdy nesmi chybét
ani kontakt na provozovatele a sepsané obchodni podminky (Mikulaskova a Sedlak, 2015,
s. 81-86).

E-shop pied jeho spuSténym muze takto zkontrolovat kdokoliv. Postacujici mohou byt
nazory, zda se jim stranka libi ¢i nelibi, co v nich evokuje design, zda je vSe ptehledné a zda
jim néco nechybi. Vzdy se tedy vyplati vyslechnout si nazor specialisty, ktery odhali
nedostatky funk¢nosti webu, ale i potencialniho zakaznika, ktery chce na e-shopu nakoupit
(Rezag, 2016, s. 121).

3.1.1 Uzivatelské testovani

Testovani je vzdy nezbytnou soucasti spusténi kazdého e-shopu, diky kterému jsou odhaleny
chyby, které by mohly za jinych okolnosti zlistat nepovSimnuty. Zpétna vazba zarucené vede
ke zlepSeni obchodu ve vSech smérech, ¢imz se navysi kvalita a mozZnost uspét. Uzivatelské
testovani ma mnoho metod, diky kterym je mozné pozorovat celkovou orientaci na e-shopu,
moznost jednoduchého vyhledavani produktt, pritomnost vSech dulezitych informaci ¢i

realizace platby za nakup (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 77).
Dotaznikové Setieni

Nejcastéjsi a také jednoduchou formou uZivatelského testovani a ziskdvani zpétné vazby je
dotaznik. Ten muze byt offline ¢i online, avSak v pfipadé, kdy je testovan internetovy
obchod, jevi se online dotaznik jako efektivnéjsi. Recipienti maji v tomto piipadé moznosti
ptimého nahlédnuti do e-shopu. Jednd se o kvantitativni formu marketingového vyzkumu,
prostiednictvim které zjistujeme, co navstévnici ha webu provadéji. Aby ale bylo ziejmé,
Z jakého dtivodu dané kroky podstupuji, je vhodné do dotazniku umistit dopliujici otazky.

Online dotaznik ma tu vyhodu, Ze je mozné jej zacilit. Cileni mize byt provedeno i skrz
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socialni sité. Facebook nabizi soukromé skupiny, skrz které je mozné odhadnout, kdo se
Vv nich nachazi. Zacileni umoznuje i placena propagace, diky které se dotaznik zobrazi pouze
tém, ktei{ spliuji dana kritéria (Reza¢, 2016, s. 87-88).

Dotaznik nese i n¢jaké nevyhody. Skrz online dotazovani nema tviirce dotazniku ptehled
nad tim, jaky pfistup recipient k dotazovani ma, jelikoz nemuze sledovat jeho chovani pii
vypliovani. Uréité procento recipientd pfistupuje k online dotaznikim zodpovédné a ma
potiebu se vyjadfit, kdezto jiné procento lidi dotaznik ignoruje nebo jej chce mit rychle za
sebou. Je tedy nutné rozebirat konkrétni odpovédi a brat je v potaz pii celkovém zhodnoceni

vyzkumu (Blazkova, 2005, s 49).
A/B testovani

Pokud si tvlirce webu nenti jisty, ktera verze bude fungovat 1épe, je vhodnou metodou pfi
uzivatelském vyzkumu A/B testovani. Ta funguje na rozeslani dvou variant vyzkumnému
vzorku. Varianta, ktera v testovani dopadne Iépe, je relevantnéjsi a pravdépodobné bude i

Iépe fungovat v budoucnu.

Testovat lze samotny vzhled e-shopu, rozmisténi tlaéitek, volbu barev ¢i nadpisy hlavnich
kategorii. Zkoumat se mize i volba spravného copywritingu, kdy je porovnavana spravna

volba slov (pfidat do kosiku X koupit, ozvéte se nam X mate dotaz).

Nevyhodou A/B testovani muze byt obtizné vyhodnocovani vysledki, kde jsou hodnoceny
dva a vice jevi najednou. Tuto metodu je mozné vyuzit i pro testovani propagace, kdy jsou

sledovany reakce na konkrétni reklamu (Mikulaskova a Sedlék, 2012, s. 78-79).
Guerillové testovani pouzitelnosti

Testovat I1ze 1 jednoduchym zptsobem, kde si tviirce webu vytipuje clovéka na vetejnosti.
Tomu polozi dotaz, zda by nemél deset minut svého ¢asu. Spole¢né projdou webovou
stranku a nasledné jsou recipientovi pokladany otazky, které se tykaji n€kolika faktort a

pozaduji provedeni nékolika akci (vloZeni zbozi do koSiku, provedeni nakupu apod).

Na zacatku testovani mize byt cizimu ¢lovéku ukazan e-shop pouze na pét sekund, kdy musi

po uplynulém &ase sdélit, co si z webové stranky zapamatoval (Rezag, 2016, s. 135).
Ostatni metody

Metod pro uzivatelské testovani se nabizi mnoho a je potieba zvolit ty, které firm¢ vyhovuji
a diky kterym ziska odpovédi, které praveé potiebuje nejvice. Za méné Castou metodu, avsak

velmi vyznamnou, je povazovan eyetracking neboli testovani ocni kamerou. Testovani
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probiha postavenim nékolika lidi do laboratofe, kde jim je e-shop promitnut. Kamera
zaznamena, kam se uCastnici nejcastéji divali. Diky této metod¢ je zkoumano spravné
rozvrzeni webu a také jeho atraktivita. Obdobnou metodou jsou heatmapy, diky kterym je
zjisténo, kam lidé nejéastéji klikaji (Rezag, 2016, s. 136).

3.2 Propagace e-shopu

Po spusténi e-shopu je stézejni ziskani zdkaznikd. Pravdépodobné za¢nou nakupovat i sami,
v prvnich tydnech jich ale bude pouze nékolik a piibyvat budou velmi pomalu. EXistuje
spousta technik, diky kterym navstévnost vzroste, avsak pro jasny tspéch v budoucnu bude
e-shop muset investovat do placenych reklam a reklamnich nastroji. Na vybér je z mnoha

variant (Mikulaskova a Sedlak, 2012, s. 87).
Zbozové vyhledavace

Vyhledavace zbozi jsou modernim zptisobem, jak si na internetu porovnavat riizné e-shopy
a produkty, které nabizeji. Pro uzivatele internetu se jednd o nejpouzivanéjSi nastroj.
Hlavnim divodem je rychlé a ptehledné porovnéani konkrétnich produkti, kde je uzivateli
umoznéno nahlédnuti jak na popis a cenu zboZi, tak 1 na detaily o dopravé€. S pouzitim filtrii
si relevantni zbozi setadi podle informaci, které jsou pro néj stézejni. Vyhledavace nabizeji
navic moznost pfidavani recenzi, ¢imz posili davéryhodnost zbozi (Mikulaskova a Sedlak,
s. 134).

Heuréka:;

wewvr

k dispozici nékolik konkuren¢nich vyhledavacu a stale ptibyvaji, Heuréce se stale ptidéluje
zlata pticka. Internetové obchody zde maji své cty, které mohou spravovat. Stejné tak tomu
je 1 u zakaznikt, kterym se nabizi moznost hodnotit jak produkty, tak e-shopy jako celek.
Pokud jsou zékaznici spokojeni a kladn€ obchod ohodnoti, ziské e-shop nalepku ,,Ovéfeno
zakazniky“. MizZe se tak jednat o prvotni cil kazdé firmy, ktera se na Heuréce nachazi.
Pfitomnost zbozi v tomto zbozovém vyhledavaci mize mnohonasobné zvysit obraty na e-

shopu (MirandaMedia, ©2022).
Zbozi.cz.

Konkurenéni vyhledavaé, ktery také sklizi mnoho obdivu, je Zbozi.cz. Funguje na
podobném principu jako Heuréka, kdy nabizi moznost vytvofeni profilu a naslednou

propagaci produktii z riznych kategorii. Nejvétsim rozdilem oproti Heuréce je ten, ze zde se
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zakaznikm nefadi produkty od nejlevnéjsich variant. Hlavnimi parametry pro urceni potadi
nabizenych produktii jsou moznosti dopravy, mista vydeje a dalsi. Tento vyhledavac se jevi
jako spravné volba pro ty, jejichz cena nespada k t¢ém nejnizsim, avSsak mohou nabidnout
jiné vyhody (ANT studio, ©2006-2022).

SEO

K tomu, aby byl e-shop dobie vyhledatelny, miize pomoci optimalizace webovych stranek
pro vyhledavace (SEO). Tento nastroj zajisti, Ze po splnéni nékolika podminek bude web
v prvnich ptickdch ve vyhledavani. Takovy proces muze vSak trvat i nékolik mésict

(Prikrylova, 2019, s. 232).

Dle MediaGuru (©2022) se 95 % lidi spokoji s prvni strankou vyhledavani a pouze 5 %
pokracuje dale. SEO je tak povazovani za jeden z nejkvalitngjSich nastrojti, které jsou
k dispozici. Je prokéazano, ze lidé, kteti se na e-shop proklikli z vyhledavace, mnohem castéji
provedou nakup nez lidé, ktefi pfisli z jinych reklamnich formatt. Moznosti je i zakoupeni

reklamniho prostoru, ktery se zobrazi na prvnich ptickach ve vyhledavacich.
PPC reklama

PPC reklama (pay per click) je reklamni nastroj, jehoz cilem je opét zajiSténi objednavek.
Jiz nazev prozrazuje, Ze firma neplati za pouhé zobrazeni stranky, ale za jeho rozkliknuti.
Funguje na bazi vybéru klicovych slov, diky kterym se webova stranka ve vyhledavaci
zobrazi. Pravé diky témto sloviim se da velmi snadno cilit. Bez nastaveni PPC parametrt
jsou reklamy ¢asto neucinné. Jejich nastaveni je vSak ¢asové naro¢né, proto znacky Casto
vyuzivaji sluzeb marketingovych agentur (Mikulaskova a Sedlak, 2012, s. 158-159).
Vyuziti socialnich siti

Socialni sité jsou zaméteny na navazovani kontaktl a Sifeni zprav a nazorl. Skrz sité se da
sitit nekone¢né mnoho témat. Uzivateld celosvétove pribyva a stale vznikaji nové socidlni
sit¢, které se zaméfuji na nova odvétvi a shromazd'uji lidi S riznymi zajmy. Postupné se na
socialni sit¢ dostaly i1 znacky, které zde chtéji propagovat své produkty ¢i sluzby (Ptikrylova,

2019, s. 246-247). Socialnim sitim se bude vice vénovat nasledujici kapitola.
Ostatni zpiisoby propagace

Dalsi ze zpusobu propagace je e-mail marketing, jeden z nastroji pfimého marketingu.
Zasilani newslettert je povazovano za finan¢né nenaro¢né a velmi efektivni. Jeho uzivani

ma vSak zna¢né mnozstvi rizik. Firma si musi dat vzdy pozor, zda e-maily odesila opravdu
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pouze zakaznikim, ktefi odbér povolili. Dost ¢asto vsak lidé povazuji zasilani novinek za
spam (nevyzadané sdéleni) a mohou jim piipadat otravné. Proto je nutné se zamyslet nad
pravidelnosti e-maili tak, aby obsah nebyl nuceny a predaval pouze zajimavé informace.
Velkou vyhodou je snadna méfitelnost, kdy je sam vyhodnocen click-through rate (mira
otevieni) a k nahledu jsou i nakupy, které prob&hly po otevieni odkazu z newsletteru
(Blazkova, 2005, s. 86-87).

Jedna z nejstarsich, ale taky velmi efektivnich, forem reklamy na internetu se nazyva
bannerova reklama. Jedna se o vizualni reklamu, kdy uZivatelé internetu mohou na rtiznych
webovych strankach narazit na obdélnik s reklamnim textem ¢i obrazkem. Po kliknuti na
banner je uzivatel odkazan na webové stranky, pro které je reklama urcena. Dnes je reklam
tohoto formatu pfemira, proto Casto dochazi k tzv. bannerové slepoté, kdy lidé prestavaji

tento format reklamy vnimat (Piikrylova, 2019, s. 227).
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4 SOCIALNI SITE

Vyuziti socialnich sitich neni nutnosti pro vSechny podniky na trhu, pro spoustu znacek je
vSak stézejni. Povazuji se za velmi efektivni, financné€ nenarocnou dvoufazovou komunikaci
se zakazniky. Samotnou existenci ale online profil nic neziska. Proto by se tato problematika
nem¢la podcenit a je nutné tvoiit promysleny a efektivni obsah (Charlesworth, 2014, s. 291
293).

4.1 Platformy

Pro kazdou znacku jsou vhodné jiné platformy a pravdépodobné nebude nikdy vyhodné se
vyskytovat na vSech. Proto by firma méla peclivé vybirat, na kterych socialnich sitich se
bude prezentovat. Pii vybéru vice platforem se zpravidla nevyplati sdilet naprosto totozny
obsah. Lidem to tak nedava diivod znacku sledovat na kazdém z nich a pfispévky se jim
velmi rychle omrzi. Kazda platforma je ptizpiisobena jinému obsahu a funguje na jinych
principech, tudiz totozna komunikace nebude alespoii na jedné z nich fungovat (Losekoot a
Vyhnankov4, 2019, s.126).

Facebook

Nejvice vyuzivanou socialni siti je jednoznaéné Facebook. Diivodem muze byt skutecnost,
ze prisel pravé v dobé, kdy raketove rostla oblibenost internetu. Témeét kazdy tak touzil po
zaloZeni profilu a sdileni svych zivotnich udélosti se svymi blizkymi. Za tu dobu uz urazil
dlouhou cestu a dnes se tato socialni sit’ vyuziva k jinym ucelim, a to pfedev§im k tém

reklamnim.

Pro firmu méa Facebook mnoho vyhod. Je zde k dispozici Siroky vybér uzivatelti. Vyskytuje
se tam kazda generace, skupiny z riznych socialnich skupin i lidé s jinymi ndzory. Pohybuje
se zde silna konkurence, proto je nutné vytvaret kvalitni obsah, ktery budou lidé chtit ¢ist a
komentovat. Pravé diky komentaiim, reakcim a ¢astému sdileni ptispévki rostou algoritmy,

které zaruci, ze profil bude vidén (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128-129).

Forbes (©2022) ve svém blogu uvadi pét trendd pro rok 2022, kterych by si méli byt
podnikatelé na Facebooku védomi. Nejvyznamnéjsim trendem jsou videa, jejichZ oblibenost
stale roste. Vice nez polovina ¢asu, ktery na Facebooku uzivatelé stravi, nalezi sledovani
videi. Velice efektivni jsou i video formatové reklamy. Facebook vsak automaticky
nastavuje u videi ztiSeni, a tak je doporucovano ptidavani titulek, které mohou uzivatele

piinutit video rozkliknou a pichrat si jej celé. Forbes (©2022) dale radi piizptisobovat
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veskery obsah mobiltim, jelikoz az 98.5 % uzivateld se na Facebook pfipojuje prave z tohoto
zafizeni. Za trend povazuje vyuzivani formatu ¢tyfiadvaceti hodinovych ptib&ht (stories).
Ty byly doposud trendem piedev$im na Instagramu. Na Facebooku se jim dostavalo
pozornosti jiz v roce 2021, avSak az v roce 2022 se piibéhy povazuji za novy efektivni

nastroj pro reklamu.

Cena reklamy na Facebooku nadale poroste. Proto by si firmy mély peclivé naplanovat jejich
pribéh a byt si védomy ndkladl, které mize reklama pfinést. Rozhodné neni piinosné
vypustit kampan bez cileni. Dnes je efektivni vyuZzivat co nejpodrobenéjsiho cileni, diky
kterému se nabizeny produkt ¢i sluzba dostane k lidem, ktefi by o né¢ mohli mit z4jem. Navic
az 80 % lidi tvrdi, Ze jejich nakup se stava pravdépodobnéjsim v moment, kdy maji pocit, ze

je reklama pro n¢ usita na miru (Forbes, ©2022).
Instagram

Instagram se odliSuje od vétSiny socialnich siti tim, ze hlavnim prvkem jsou fotky. Popisky
nejsou tak dilezité jako u Facebooku. Zalezi tak na libivém vzhledu zdi (feedu) a nad
vizualné péknymi obrazky. Jelikoz maji uzivatelé k dispozici nahled profilt, kde je k vidéni
pouze galerie fotek, je dilezité mit ho vzhledové sladény a lakavy. Proto se zde doporucuje
vytvoreni planu, podle kterého si uzivatel doptedu pfipravi, jak budou konkrétni ptispévky
vypadat. Trendy na Instagramu se rychle méni, tudiz je potieba se trendiim ptizptisobovat a

vzhled profilu stadle obménovat.

Na Instagramu se za efektivni nastroj povazuji hashtagy. Pravé hashtagem (v textu ,,#“) se
rozumi napsani kli¢ového slova do ptispévku, které bude nasledné predstavovat proklik na
jiné ptispevky se stejnym kli¢ovym slovem. Pii jeho spravném pouzivani mize na dany
profil zamitit mnoho uZivatelt, ktefi by se tam jinym zpisobem nedostali (Losekoot a
Vyhnankové, 2019, s. 132-133).

V roce 2022 se ocekava veétsi diiraz na kvalitu obsahu. Uzivatelé ocenuji spise autentictéjsi
obsah. Upada oblibenost upravenych fotek a vyraznych filtrd, a naopak je ocefiovana realita.
Uspéchu se dostava profilim, které podporuji svétové problémy. Ani efektivita hashtagti

neupadd, naopak jejich uzivani stale roste.

Nejoblibeng&jsimi tématy na Instagramu byly v roce 2020 joga, novinky a politika, vafent,
recepty a zdravi. Ani vroce 2022 se tato témata neodlisuji. Kvuli probihajici valce na
Ukrajin€ vzrostl zajem o novinky a udalosti ve svété, avsak spousta lidi naopak touzi po

odreagovani vtipnymi videi ¢i tipy na DIY vyrobky.
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Mnohem vice uzivatelt sleduje takzvané IGTV videa. Jedna se vétSinou o nékolikaminutova
videa, skrz kterd mize byt komunikovano jakékoliv téma. Rychle Sifena jsou i kratsi videa
(reels), ktera ptipominaji videa z platformy TikTok. Kratka a vétSinou humorna videa se tak
rychle dostanou i k tém, ktefi profil nesleduji. | s dodrzovanim aktualnich trendi ale neni
zaruCen uspéch a pro kazdy profil budou fungovat jiné forméaty (FinancesOnline.com,
©2022).

LinkedIn

Hlavni profesni sociélni siti je bez pochyb LinkedIn. Jedna se o platformu, kde se lidé
propojuji ve snaze najit zameéstnani ¢i zaméstnance. Profily uzivatelli pfipominaji Zivotopis,
kde zaznamenavaji predevSim své pracovni zkusenosti. I zde je moznost sdileni piispévki a
je uz pouze na kazdém uzivateli, co povazuje za vhodné sdilet. Aby byl profil uspésny, musi
mit nékolik relevantnich spojeni (sledujicich) a vytvaiet kvalitni a reprezentativni obsah

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 135-136).
Twitter

Twitter predstavuje platformu pro Sifeni rychlych a kratkym informacim, kde maji uzivatelé
k dispozici pouze 180 znakli na ptispévek. Tato socidlni sit’ klade diraz piedevsim na
interakci s ostatnimi uZzivateli. Funguje zde pfedev§im zpravodajsky a humorny obsah.
Twitter je rychla platforma, kde se nevyplati sdilet pfispévek jednou za ¢as. Aby byl profil
uspésny, musi neustale reagovat. Dost Casto to mlze vypadat tak, Ze dany profil sdili i
nékolik pfispévkli denné. Cilem pfispévkl by mélo byt predevsim pokladani otazek a
rozebirani raznych témat, aby interakce stale rostla (Losekoot a Vyhnankova, 2019, 133—

134).
Ostatni socialni sité

Velmi populérni socialni siti je Youtube. Ta nebyva firmami vyuzivana velmi ¢asto, avSak
pokud je moznost tvorby videi, skrz ktera budou mit co nabidnout, mize byt Youtube velmi
ptinosny. Nabizi obsah jako jsou videa a hudebni klipy, avsak pokud mé firma moznost,
muze jej vyuzit i pro sdileni vzdélavacich kurzi ¢i tutoridli. Zakaznici tak mohou dany
produkt vidét na vlastni oCi a zaroven si piedstavit jeho pouzivani nebo se obohacovat o

nové poznatky.

Pomérné novou socidlni siti, ktera ale za posledni rok maximalné vzrostla, je TikTok. Tato
platforma je vyuzivana pro sdileni kratkych videi, vétSinou na bazi vzdé¢lavaciho nebo

zébavniho charakteru. Nové jej za¢inaji vyuzivat i firmy, kde i propagace je formou videa.
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Existuje i mnoho jinych socialnich siti, jako je Pinterest, Tumblr, Behance, Dribbble a dalsi.
Zalezi na konkrétnim obsahu, ktery firma mize nabidnout. Na jeho zaklad¢ musi promyslet
vhodné platformy. Pfi spravném pouzivani socidlnich siti mohou byt nejsiln€jsi formou

propagace (Sit¢ v Hrsti, ©2022).

4.2 Tvorba obsahu

Losekoot a Vyhnankova (2019) ve své knize radi, jak ptizpisobit firemni profil a jak jej
udélat zajimavym pro své sledujici. V dnes$ni dobé lidé nemaji Cas, jsou roztrziti a nechtéji
¢emukoliv vénovat dlouhou pozornost. Pravé proto by méla firemni stranka obsahovat
kratky poutavy obsah a musi mit pfedem jasné stanoveny cil. Socialni sit¢ se mnohdy
vyuzivaji jako odreagovani, a tak sledujici ocekavaji vtipny obsah. Dnes, kdy se reklamni

smog vyskytuje ve vysoké mite, by se mél firemni obsah od klasické propagace odliSovat.

Lid¢ miluji ptibéhy, proto by méla kazda znacka komunikovat ten sviij a nejlépe do né&j
zakomponovat i své zakazniky. Ti chtéji mit pocit, Ze jsou jeho soucasti. Idealni volbou tak
neni komunikovat produkt, ale tvofit komunitu lidi, které dany produkt spojuje (Losekoot a
Vyhnénkov4, 2019, s. 50-52).

Pod obsahem si lidé vétSinou vybavi psany text, presto miize mit forem nékolik. V dnesni
dobé¢, kdy lidé pouzivaji mobilni telefon Castéji nez pocitac, roste oblibenost kvalitnich videi
a fotek. Uménim je vSak vytvofeni videa, které nebude ¢isté promocni, ale naopak pro
sledujici zajimavé. Lidé preferuji humorna videa, u kterych maji moznost se odreagovat od
b&zného Zivota. Casto tak znacky vyuzivaji tohoto formatu, kam produkt nenasilng vlozi.
Predpoklada se, Ze oblibenost videi poroste i v budoucnu, proto se firmy pomalu ubiraji spise

timto smérem a od tradi¢niho popisného textu ustupuji (Charlesworth, 2014, s. 299).
Planovani obsahu pomoci online tabulek

Na socidlnich siti je obzvlast dualezité planovéani, nebot’ ndhodné sdileni piispévkil
pravdépodobné k uspéchu nepovede. Prvnim krokem je vSak analyza cilové skupiny. Staci
se pouhym logickym uvazovanim zamyslet nad tim, kdo pfedstavuje relevantni cilovou
skupinu, co ji mize zajimat a co chce Cist. Podnikatelé vétSinou vyuzivaji online kalendate,
ke kterym maji vSichni povéfeni zaméstnanci piistup. Nejpouzivanéjs$i ndastroje pro

vytvoteni komunika¢niho planu jsou dle Kawasakiho a Fitzpatrickové (2014, s. 26):
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- ,,Microsoft Excel — Jedna se o klasicky nastroj pro tvofeni tabulek. JelikoZ ale neni
k dispozici online, mize byt v ptipad¢, kdy bude planovat nékolik zaméstnancd,

velmi neefektivni.

- Google Docs — Tabulky od svétové spolecnosti Google maji velkou vyhodu, Ze
VvV redlném case mize dokument upravovat hned nékolik lidi a vSechny zmény se
promitaji ihned. Jejich pouzivani je snadné a uzivatelé maji k dispozici Siroky vybér
moznosti.*

K dispozici je taktéz mnoho soukromych stranek a programu. Mezi né muZe patfit

kalendar HubSpot, Stresslimit nebo Agora (Kawasaki a Fitzpatrickova, 2014, s. 26-27).
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5 PLANOVANI INTEGROVANE KAMPANE

V dne$nim svété plném konkurence je vyuzivani pouze zékladnich principa marketingu
nedostacujici. Kazdy podnik ve 21. stoleti chce ziskat zakaznika, ktery vSak vybira ze silné
konkurence. Moderni marketingovd komunikace vyuziva ruznych kanal, které jsou
vzajemné propojeny. Systematické propojeni nékolika forem komunikace nazyvame
integrovanou marketingovou komunikaci. Jedna se o uceleny proces, ktery zahrnuje nékolik
nastroji a médii, skrz kterymi znacka komunikuje jednim tonem a stylem, aby sdéleni bylo
srozumitelné. Muze tak vyuzit ke sdéleni jedné informace televizni spot, ¢lanek v tisku,
reklamu na internetu a dalsi. Jednotné nastroje se vzajemné dopliuji a tim zvySuji celkovou

efektivitu komunikace (Pfikrylova, 2019, s. 48).

S postupnou digitalizaci se tak zacala propojovat online i offline komunikace. Ty na sebe
vzadjemné navazuji a propojuji se. Casto se tak na prodejnach za¢ina vyuzivat digitalnich
technologii. Pokud majitel prodejny nesouhlasi se vzajemnym propojenim, ochuzuje se o
mnoho vyznamnych vyhod, které technologie pfinasi. Pokud se firma rozhodne propagovat
e-shop ¢i sociélni sité, vzdy je pouze vyhodou kampan doplnit o offline reklamu. Ta se miize
nachazet pfimo v prodejnach a jejich okoli nebo i1 ve formé billboardd, citylightl a dalSich

néstroj kdekoliv po Ceské republice (Bo&ek a spol., s. 148-150).

Planovaci proces kampané by méla vzdy uvadét vhodnd situacni analyza, kterd zhodnoti
minuly vyvoj soucasného stavu a zadroven odhadne budoucnost. Tu znacka zvoli podle toho,
jaké informace potiebuje pro kampan zjistit. Analyzy mohou byt externi ¢i interni. Externi
analyza rozebira situace, které mohou pfichazet z vnéj$ka a firma je nemutize nijak ovlivnit.
Naopak interni situaci je firma schopna ovlivnit vzdy. Na vybér je z mnoha analyz. Ta

nejznamgéjsi a nejvice pouzivana se nazyva SWOT analyza (Horakova, 2003, s. 39).

Soucasti kazdého marketingového planu je i medialni plan, diky kterému firma snadnéji
doséhne cile kampang. Jedna se o konkrétni vybér komunikaénich nastroji a jejich konkrétni
formy. PI&n mtize, mimo rozvrzeni nastroji skrz rizna média, dokonce obsahovat konkrétni

rozvrzeni tikoll pro zaméstnance nebo rozpocet (Indeed, ©2022).

Implementa¢ni plan dale specifikuje medialni plan. Skrz n¢j ma firma piehled nad
konkrétnimi terminy. Vyobrazuje piesné ¢asové rozhrani pro jednotlivé nastroje a diky nému
je k dispozici rozvrzeni marketingovych aktivit, které probihaji. Jedna se o klicovy krok,

ktery proméni kazdou marketingovou strategii v uspéSnou. Zatimco marketingovy plan
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nastini obecny pribéh kampang, implementacni plan upiesni konkrétni kroky, jak dosahnout

stanovenych cili (Indeed, ©2022).
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6 SWOTANALYZA

Za nejpiehlednéjsi analyzu pro objeveni silnych a slabych stranek se povazuje SWOT
analyza. Horékova (2003, s. 46) ve své publikaci uvadi: ,,SWOT analyza slouzi k zakladni
identifikaci souc¢asného stavu podniku — sumarizuje zakladni faktory ptisobici na efektivnost
marketingovych aktivit a ovlivitujici dosazeni vyte¢enych cila. Svou jednoduchosti se stava
ideélni volbou pro kazdého, kdo potiebuje zjistit aktualni situace svého podniku. Analyza
predstavuje tabulku rozdélenou do étyt ¢asti, kde kazda z nich reprezentuje dané pismenko
(Horakova, 2003, s. 46):

»S TRENGTHS - silné stranky,
WEAKNESSES - slabé stranky,
OPPORTUNITIES - pfilezitosti,

THREATS — hrozby.*

SILNE STRANKY | SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI HROZBY

Tabulka 1- SWOT analyza (Zdroj: Kozel a spol., 2011, s. 46)

Silné stranky vychazeji z vnitiniho prostredi firmy. Oznacuji faktory, které mohou podnik
pozitivné odliSit od konkurence. Naopak diky slabym strankdm si uvédomi, co jsou jeho
nedostatky a na ¢em je potfeba pracovat. Ne vzdy je Ize ovlivnit, avSak je potieba si tyto

problémy uvédomovat.

Ptilezitosti vychazeji z vnéjsiho prostiedi. Jinymi slovy jsou to faktory, které neni mozné
ovlivnit, avSak je mozné jich vyuzit ve svlij prospéch. Hrozby naopak plsobi na firmu
negativné. Taktéz se nedaji ovlivnit a je pravdépodobné, ze pokud takova hrozba pfijde,
muze podnikani ovlivnit ¢i Uplné znicit. Pokud si firma hrozby vymezi a vypracuje krizovy
plan, podle kterého se bude v daném piipadé tidit, nemusi se ji tolik dotknout (Kozel a spol.,
2011, s. 46).
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SWOT analyza se vétSinou fadi do situacni analyzy, ve které se umistuje na samotném
konci. Uzavird vSechny predeslé poznatky a vyznacuje shrnuti v§ech zasadnich faktort, které

nas podnik ovliviiuji (Horédkov4, 2003, s. 46).

Vysledky analyzy je nutné interpretovat do piehledného textu a vytvorit spojitosti mezi
jednotlivymi policky. I ptesto, ze analyza predikuje budoucnost, firma by ji méla vzit v potaz

uz pii planovani (Kazmierski a Pelcl, 2003, s. 39).
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7 METODIKA PRACE

Vyzkum bude zaméfen na komunikaci Papirnictvi Stanislav Olsdk v dobé pandemie 1
Vv soucasné dobé, kterou silné ovlivnila. Otazky se budou tykat nejen online komunikace, ale
1 offline, ze které je potieba pti tvorbé online strategie vychazet. Vyzkumem bude zjisténo i

to, jaké jsou USP Papirnictvi SO a jak si zakaznici komunikaci pfedstavuji.
Cil préce:
Cilem prace (potazmo vyzkumu) je zjistit, zda si jsou zakaznici Papirnictvi Stanislav Ol§ak

ve Vseting védomi, ze Papirnictvi vede online komunikaci. Soucasné ziskat vsechny

potiebné informace pro spravné nastaveni fungujici online komunikac¢ni strategie.

Uéel vyzkumu:

Online komunikace byla zavedena v dobé pandemie, kdy po uzavieni prodejen bylo nutné
pfijit s novymi moznostmi, ktera offline komunikaci nahradi. V§e bylo spusténo nahle a bez
planovani. Po znovuotevieni prodejen tato komunikace pomalu mizela. Prace bude slouzit
jako ptiprava strategie pro znovuobnoveni fungujici online komunikace a navrh pfipadné
kampang¢ pro jeji podporu. Vyzkum napomuize zjist€ni momentalniho postaveni a vnimani u

zakazniku, coz nastavi spravny ton komunikace.

Vyzkumna otdzka/vyzkumné otazky prazkumu:

VOL1: Jsou si zakaznici védomi online komunikace Papirnictvi Stanislav Olsak?

VO2: Jak lidé vnimaji Papirnictvi Stanislav OlI$ak a co jej podle nich déla vyjime¢nym?
Timming:

Priizkum bude zapocat na konci tinora 2022 a bude ukoncen po doséhnuti cileného poctu

odpovedi.

Objekt vyzkumu:

Za cilovou skupinu lze v tomto piipadé povazovat Sirokou vefejnost, ale zajem sméfuje
predevsim k matkdm ze Vsetina. Jelikoz bude vyzkum provadén online, budou k nému mit
pristup pouze lidé, ktefi se na internetu pohybuji a mohou tak online komunikaci Papirnictvi

SO sledovat. Prave proto budou i odpoveédi mimo stanovené cilové skupiny piinosné.
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Primarni cilova skupina: maminky ve véku 25-40 let ze Vsetina a jeho okoli. VV Papirnictvi
SO nakupuji skolni pomucky pro déti, véci do domacnosti, hracky a darky na Véanoce. Na

internetu se vyskytuji ¢asto a jelikoz maji malo Casu, vétSinou preferuji online nakupovani.

7.1 Metoda vyzkumu

Vyzkum bude proveden kvantitativnim vyzkumem formou dotazniku a doplIni jej vyzkum
kvalitativni, ktery probéhne metodou rozhovoru s majitelem Papirnictvi SO, panem

Stanislavem OlSakem.

Kvantitativni dotaznik bude sdilen online formou do skupin na sociélni siti Facebook. Na
této siti se nachazi mnoho socialnich skupin, kde jejich ¢lenové spole¢né komunikuji na dana
témata. Konkrétné se zde vykytuje mnoho skupin ze Vsetina a jeho okoli. Diky témto
skupinam je mozné Castecné i vyzkum zacilit. Skupiny tak vznikly napiiklad pro vsetinské
maminky, hokejové fanousky ¢i pro ptehled dopravni situace. Dotaznik tak bude sdilen do
skupinek s maminkami, kde se vyskytuje cilova skupina pro nastaveny vyzkum. Dale bude
ptesdilen do skupin, kde se schazeji vsetinsti obyvatelé bez urcitého konkrétniho zaméteni.
Odpovedi ziskané mimo cilovou skupinu jsou rovnéz piinosné, jelikoz je nutné zkoumat

pohled na Papirnictvi i napfi¢ generacemi s jinymi zajmy.

Rozhovorem bude docileno zjisténi nékolika podstatnych internich skute¢nosti, tzn. pohled
samotné firmy na zakazniky a jejich ptedstavy, jak je Papirnictvi SO vnimano vetejnosti.
Pan Ol8ak piedstavi firemni nazory a plany pro online komunikaci, coz odhali, zda méa firma
zkreslenou ptedstavu o svych zakaznicich ¢i nikoliv. Pouze po vyslechnuti obou stran a

nasledné komparaci je mozné vyvodit zavéry a predlozit navrh doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PAPIRNICTVI STANISLAV OLSAK

Papirnictvi Stanislav OIsék je firma s dlouholetou tradici a zkuSenosti v oboru ve Vseting.
Zde ma ti'i kamenné prodejny a jeden velkosklad. Svym zdkazniklim nabizi Siroky sortiment
skladajici se z kancelaiskych a Skolnich pomiicek, vytvarnych potfeb, hracek, darka a
dekoraci. Svou rozmanitosti si ziskal obyvatele Vsetina a jeho okoli, pro které tak Papirnictvi
SO predstavuje obchod, kde nejen nakoupi vSe, co potiebuji na jednom misté, ale také se

odreaguji v piijemném prosttedi s ochotnym personalem.

Zakaznickou klientelu zde tvofi ,,obycejni* lidé ze Vsetina, a to vSechny generace. Nadale
jsou dulezité i firmy, které ve velkém mnozstvi nakupuji kancelaiské potieby jako jsou papir,
psaci potieby nebo hygienické potieby pro své zaméstnance. Vyznamné je i partnerstvi se

vSemi Skolami ve Vseting, kterym je zde poskytovan vsechen potiebny material pro vyuku.

8.1 Vliv pandemie na prodej

Na zacatku roku 2020 ptisla informace, Ze nebezpeény virus s ndzvem Covid-19 se rychle
§ifi po celém svété. Prvni zaznamenané piipady v Ceské republice piisly jiz 1. biezna 2020
a situace nabrala velmi rychly spad. O dva tydny pozdgji byly uzavieny prvni prodejny, ke
kterym se o nékolik dni pozdéji piidalo i Papirnictvi SO, které bylo nuceno uzavtit veskeré

své prodejny a zistalo na dlouhou dobu bez jakéhokoliv piijmu.

Prodej papirenskych potieb byl dokonce zakazan i v supermarketech a hypermarketech. Ve
Vseting a v jeho okoli se jina papirnictvi téméf nenachazeji a Papirnictvi SO bylo vétsinou
jasnou volbou pro vétSinu obyvatel okresu Vsetin. Tém tak schéazely zakladni potteby jako
byl napft. papir ¢i psaci potieby. Kvili uzavieni $kol a pfechodu na domaci vyuku spousta
lidi Celila nedostatku studijnich potieb v domacnostech a zacala poptavat tyto véci, které jim

jsou jindy samozi'ejmosti, na socialnich sitich.

Zamgéstnanci Papirnictvi SO si této situace nemohli nev§imnou a ihned zacali pfemyslet, jak
se k situaci postavit. Nejen, Ze chtéli pomoci poptavajicim lidem, snazili se predevsim ziskat

jakykoli zisk pro firmu, které se diky této situaci mohla dostat do finan¢nich nesnazi.

8.2 Zmény v komunikaci

Prvni reakce pfisla témét okamzité, kdyz se firma rozhodla zalozit Facebookovy profil. Jeho

spusténi nebylo nijak naplanovano, komunikace nebyla nijak stanovena a stranka vznikla
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s laickym pftistupem. I ptesto rychle ptibyvali sledujici, kteti patrali po novych informacich

a doufali v moznost nakupu.

Brzy pfislo povoleni ,,okénkového prodeje”, kdy bylo zakaznikiim umoznéno pfijit
k hlavnimu vchodu do prodejny a ptes bezpe¢nostni sklo a s dodrzenim vSech hygienickych
podminek poptat n¢kolik zakladnich véci, které potiebovali. Facebook slouzil ke sdileni
fotek sortimentu, kde si lidé mohli zbozi prohlédnout online a u okénka poptat piimo
vybrany produkt, ktery vidéli na fotce. Pokud sortiment dobte znali, mohli o jiné zboZi i
pozadat ¢i se zeptat prodavacek. Skrz socialni sit’ se také rychle Sitily informace o prodeji a
zékaznici je dokonce sdileli mezi sebou. Prodejni okénko bylo i komunikovano pfimo na
prodejné, kde diky strategickému mistu vedle supermarketu Kaufland mohl personal piilakat
spoustu nakupujicich. Do vylohy tak byl velkymi pismeny napsan népis ,,Otevieno* a pied

hlavnim vchodem byla umisténa tabule s aktualnimi informacemi o nakupu.

Firma se té$ila z pozitivnich ohlast. Vstticnost Papirnictvi SO v této dobé si ziskala mnoho
vsetinskych obyvatel, ktefi by se jinak bez zbozi, které vyuzivaji denné, tézko obesli. |
samotné Papirnictvi OS davalo najevo sviij vdek a cenilo si kazdého zakaznika, ktery ptisel

podnik v této tézké situaci podpofit. Tak se mohlo stavét alespon na néjakém zisku.

Zalozeni socialni sit€¢ Facebook bylo perfektné na¢asovano, a i pfes nepiipravenost na tuto
situaci a nijak propracovany komunika¢ni plan Facebook pfilakal nékolik zakaznikd. AvSak

s vyvojem pandemie vychdzely pfispévky jen obcas a komunikace nebyla pravidelna.

Okénkovy prodej se jevil jako velmi tspésny, ale i presto byl zisk oproti béznému prodeji
minimalni. S uzavienim maloobchodt se urychlila myslenka vytvoieni e-shopu. Nad touto
myslenkou se uvazovalo jiz delsi dobu, avsak jeji planovani nebralo rychlejsiho spadu. Se

zacatkem pandemie zapocala prace na online obchodé¢, ktery se mél spustit co nejdiive.

E-shop se v neuplné verzi konec¢né spustil 5. listopadu 2020 a firma tuto informaci
komunikovala jak na socialnich sitich, tak ve vylohach prodejen. Na vybér bylo prozatim
nejvice zadané zbozi, a to v¢etné $kolnich potieb, ale postupné se sortiment doplioval.
Zakaznici si mohli také ov¢fit aktualni situaci na prodejnach. Thned zacaly pfichazet prvni
objednavky a prodej tak opét nestagnoval. Byla v§ak nezbytnost provést spoustu Gprav, ktere

by z prozatim nedokonalé verze vytvofily plnohodnotny e-shop.
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9 VYTVORENI ONLINE OBCHODU

Rychlé vytvoieni e-shopu mélo v dané situaci ur¢ité smysl a vyrazné pomohl firm¢, ktera by
bez n&j nemusela situaci zvladnout. NeUplna verze byla v této dobé prozatim dostacujici,
avSak mohla do budoucna velmi rychle skoncit. Pravé proto bylo nutné zavedeni mnoha

zmen.

9.1 Puvodni vzhled

Ihned po zobrazeni domovskeé stranky byl k vidéni jednoduchy a nijak zajimavy design.
V levém hornim rohu se rozprostiralo velké logo, pod kterym byla nabidka zékladnich
kategorii v ¢ervené barvé. Vzhled e-shopu vSak na mnoho zakaznikd piasobil nudné a

nezajimavé. O firm¢ navic nic neprozrazoval.

Za nejvétsi problém se povaZzovalo $patné zvoleni hlavnich kategorii, které byly nahodné
rozhozmistény a byly nepiehledné. Tento problém vznikl postupnym piidavanim sortimentu
do nabidky. Dale zde chybé¢la spousta informaci, jako byly napft. informace o oteviraci dobé

prodejen ¢i veskeré texty o firmé.

Na Gvodni strance byly zakazniktim k dispozici z&kladni informace o oteviraci dobé& pouze
v nouzovém stavu. Byly tak uvedeny oteviraci hodiny vydejniho okénka, kontakt a jiné

moznosti nakupu (telefonicky, e-mailem ¢i na e-shopu).

Existuje i moznost zalozeni zakaznického konta. Prozatim slouzi pouze k ukladani osobnich
udaji a objednavek. Zakaznici nemaji k dispozici zadné specialni slevy ani vyhody. Jejich
zavedeni by tak mohlo dostat naprosto jinou urovern.

Onés Doprava  Prodejny v czK & piihlssitse W Kosk ()

& sANSLAY OLSAK a

i Omezeny provoz

KREATIVA an B 2 .
Vizeni zékaznici, prosime vés o porozuméni v této mimotadné situaci

SEZONNI DEKORACE

Pro velky zijem o nase zboZi jsme stranky spustili v nedokonalé verzi. Na téchto strankdch pracujeme.
KARNEVAL A PARTY

Objednévky budou pfichystany k vyzvednuti na prodejné Papirak u Kauflandu ve Vseting.
AKTOVKY, BATOHY, PENALY, L G A VLR I DI EAR s

KUFRIKY Objedndvky pfijimdme:

KALENDARE A DIARE * e-mailem nebo telefonicky

LEPICI A KOREKENI POTREBY « telefonicky na &isle: +420 571410 744 nebo e-mailem na: jasenick
« ples e-shop www.olsak.cz

VYTVARNE A UMELECKE POTREBY « mozn§ osobni odbér na prodejné Papirdk u Kauflandu: Po - P4 9 - 19 hod

SKOLNI POTREBY . Sobota 9 - 18hod
PAPIR, OBALKY Nedéle 9- 18hod
BLOKY, ZAPISNIKY

KANCELARSKE POTREBY

PSAC| POTREBY

RYSOVACI POTREBY

BALICI MATERIAL, MOTOUZY,
STUHY

TISKOPISY

Obrazek 1 — Pavodni vzhled e-shopu (Zdroj: Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

9.2 Rekonstrukce

Kvuli nepiehlednému vzhledu, holému designu a malému vybéru produktt zac¢ala na podzim
roku 2021 rekonstrukce. Ve firmé neni zaméstnanec, ktery by se plné vénoval praci na e-

shopu, proto jejich zapracovani vzdy vyzadovalo déle Casu.
Redesign

Hlavnim cilem nového vzhledu bylo vytvorit stranku, ktera bude predevsim prehledna a na
prvni pohled lakava. Nejvyraznéjsi zmeénou bylo preuspofadani rozloZeni stranky. Nabidka
produktii se nachazela puvodné vlevo a kategorie byly uspofadany nad sebou. Kategorii se
nabizelo celkem devatendct, tudiz zakaznikovi trvalo, nez v§emi prosel. Navic spousta z nich
méla spadat pod jinou kategorii, a tudiz méla byt zafazena jako podkategorie. Nabidka se
tedy musela nutn¢ zménit. Kategorie byly peclivé rozebrany a roziazeny tak, Ze nakonec se
zakazniklim nabizi pouze osm zakladnich kategorii (kancelaiské potieby, Skolni potieby,
vytvarné a umélecké potieby, hracky, kreativa, karneval a party, balici materialy). Cela
nabidka byla navic umisténa do horni ¢asti stranky a nadpisy produktti se postavily vedle

wevr

vzhled.

Dalsim krokem bylo vytvofeni ilustrace. Papirnictvi SO nabizi kancelafské a vytvarné
potieby, se kterymi se poji mnoho barev. Internetovy obchod by tak mél byt hravy a barevny.
llustrace se nabizela jako skvély nenuceny zptisob, jak barvy do designu vznést. Ilustrace se
prozatim objevuje pouze na Uvodni strance. Papirnictvi SO ma vsak piedstavu 0 vytvoieni
poukazek, kde by byla taktéz ilustrace vyuzita. Tento krok by tak propojil online i offline

marketingovou komunikaci, coz by piedstavovalo pékny detail.

Onds  Doprava  Prodeiny QFacebook & Priniésitse W Kok ()

&P SANSIAY OL3AK a

Sodporhesy | NITARNEA  LGASKY KREATIVA  DEXORACE KARNEVALAPARTY  BALICI MATERIAL

Obrézek 2 — Novy vzhled e-shopu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Copywriting

Pti ptivodnim spusténim nebyly k dispozici zadné psané texty. Jak bylo v pfedchozi kapitole
zminéno, uvodni stranka pouze ptedavala zakladni informace o ndkupu. Postupem Casu se
zacaly doplnovat popisky k produktim, které jsou nezbytnou soucasti kazdého
internetového obchodu. Pokud zakaznik produkt dostate¢né neznd, chce si k nému vétSinou
precist informace. V ptipad¢€, ze nejsou k dispozici, zdkaznik se ¢asto v nejistoté rozhodné
e-shop opustit a nakoupi jist&j$i variantu. Pfetrvavajicim problémem je, Ze popisky stale
nejsou u vSech produktl. Je to ale pouze otazka ¢asu, kdy bude provedena zména, jelikoz na

nich Papirnictvi SO momentalné pracuje.

Prozatim také stale chybi veskery text v sekcich ,,0 nas“ a ,,Doprava‘. Na téchto textech se
opét pracuje. Ve slozce ,,O nds“ bude text slozen hned z né€kolika casti. Jako prvni se
Papirnictvi SO predstavi, uvede svij sortiment a mista, kde ptsobi. Nadale bude uveden
ptibéh Papirnictvi OS, jeho pocatky a cesta pana Stanislava Olsaka. Nakonec uvede vyvoj
firmy, otevieni prodejen a zdkladni zmény, které byly provedeny. Na strance ,,Doprava‘ se
bude copywriting vénovat spiSe formalnim vécem, nabizenym dopravnim spole¢nostem ¢i

poplatktim za dopravu.

Vizi do budoucna je vytvafeni reklamnich bannerti na Gvodni strance, kde by se vyuZzivalo
reklamnich textl. Pfipadné kampané tak budou hravé popsany a copywriting by se tak mohl
na e-shopu rozvijet. Jelikoz se jedna o prodejnu se Sirokym sortimentem pro vSechny

generace, mozna kreativita by neméla urcité nikdy vymizet.
DalSi zmény

Mezi nutné zmény patfilo i pfidani tlacitka, skrz které se navstévnici prokliknou na Facebook

firmy. V sekci ,,Prodejny* byly piidany fotky a prodejni doba na vSech prodejnéch.
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10 ANALYZA SOCIALNICH SITI

Papirnictvi SO se momentalné pohybuje pouze na Facebooku. Chvili se chtélo vénovat i
Instagramu, avSak z diivodu nedostatku ¢asu a nepfipravené strategie od toho prozatim

ustoupilo.

10.1 Vyuziti Facebooku Vv pribéhu pandemie

Na Facebookovém profilu se ihned po jeho zaloZeni zacaly sdilet fotky sortimentu. Celkem
tak bylo sdileno tficet fotek regalt se zbozim. Ptispévky neobsahovaly zadny popisek, tudiz
byly dosahy téméf nulové. Nasledné byl vydan piispévek s informaci, Ze ma prodejna u
Kauflandu otevieno. Probéhla i jeho propagace, kterda nebyla nastavena ptfes Business
Manager, ale pouze pies tlacitko ,,Propagujte ptispévek®. Touto funkci tak nebylo mozné
cileni a propagace nebyla velmi tuspé$na. I piesto se ptispévek dostal do povédomi obyvateld
Vsetina, ktefi chtéli prodejnu podpofit a tuto informaci §ifit sdilenim. Diky tomu zminéna
fotografie ziskala 123 reakci a oslovila tisic a pil uzivateli. Objevilo se zde I nékolik
komentait, skrz které zakaznici za vydejni okénko dékovali a tohoto kroku si cenili.
Dokonce se objevil i komentat, ktery otevieni povazoval za poruseni natizeni. Papirnictvi
SO vsak reagovalo vysvétlenim aktualni situace a odkazalo na stranky ministerstva, kde si
danou informaci mohou ovéfit. V dobé uzavieni predstavoval kazdy zakaznik, ktery
vV Papirnictvi nakoupil, velkou pomoc. Propagace rozhodné pfinesla nckolik desitek

zakaznikil, kteti prisli prave diky shlédnuti propagovaného ptispevku.

Rychle sifeni informaci o znovuotevieni dalo podnét mnoha uzivateliim ke sledovani profilu
Papirnictvi SO. Zacaly se tak sdilet piispévky s informacemi o nakupu, oteviraci dob¢ ¢i
nabizeném sortimentu. Na podatku pandemie se Vsetin, stejné jako jind mésta z Ceské
republiky, potykal s nedostatkem zdravotnickych potieb. Skrz socialni sit¢ Papirnictvi SO
sdilelo i doplnéni sortimentu, jako byly napt. dezinfekce, ochranné rousky ¢i folie, které

v obchodech upozoriiovaly na dostatecny odstup.

Ptispévky nabraly zna¢ny obrat v kvétnu, kdy z pfiblizn¢ padesati zhlédnuti u prispévka se
Cisla dostala az K tisici zobrazeni. Sdilet se zacal i bézny sortiment, kdy byl v kazdém
ptispévku vice rozebran jeden konkrétni produkt. Sledujici obsah zajimal, coz se odrazilo na

stale narustajicich Cislech reakci.

Na zacatku listopadu 2020, kdy byl spustén e-shop, doslo ke sdileni této informace. Bez

jakékoliv propagace piispévek dosahl sedmi tisic oslovenych uzivatelt a zacaly se objevovat
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prvni objednavky. Otevieni e-shopu bylo komunikovano prozatim pouze na Facebooku,
pozdéji i ve vylohach prodejen. Zaméstnanci vSak tvrdi, Ze za prvotni spéch e-shopu mohou

prave socialni sité.

10.2 Analyza profilu

vvvvvv

e-shop, ¢imz byla opét prodejna u Kauflandu. Opétovné uzavieni prodejen vzbuzovalo
v lidech nejistotu a rychlé jednani Papirnictvi SO si u nich ziskalo zna¢ny obdiv. E-shop
bézné dorucoval zbozi ptes dopravcee, proto si obcané Vsetina nechtéli priplacet za dopravu,
kdyz se prodejna nachazi kousek od jejich bydliste. Vydejni misto bylo tak idealni volbou,

za kterou nemuseli platit nic navic.

Béhem roku 2021 byly nadéle vydany pouze Ctyii aktualizace. S otevienim prodejen se
zaméstnanci zaméfili na osobni prodej a na ob¢asné dopliovani sortimentu v internetovém
obchodé¢. Aktivita na strance klesla téméf na nulu. Znovuobnoveni socialnich siti a vydavani

pravidelnych aktualizaci je planovano na ¢erven roku 2022.

V roce 2022 nebyl prozatim sdilen ani jeden ptispévek. Momentalné profil sleduje 525
uzivateld (Graf 1). Vétsina sledujicich jsou Zeny (90 %). Nejvice zastoupenou vékovou
skupinou jsou lidé ve véku 3544 let (41 %), nasleduje skupina ve veéku 25-34 let (28 %).
Témér Sedesat procent sledujicich pochézi ze Vsetina. Dalsi Casti uzivatelé maji uvedené
bydlisté v okresu Vsetin, konkrétné se jedna o sledujici z vesnic Host'alkova (4 %), Valasska

Polanka (3 %) a Halenkov (2.5 %).

Okruh uzivateli ©

To se mi libi Facebook stranky @
525

Vék a pohlavi @

0% R e ._ l— -— .

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi

89,7 % 10,3 %

Graf 1 — Okruh uzivatelti na Facebooku (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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11 VYZKUM

Pro bakalédfskou praci byly uskutecnény dva vyzkumy, jeden kvantitativni a druhy
kvalitativni formou. Pro ucel bakalafské prace bylo zvoleno dotaznikové Setfeni urcéené
zakaznikim a rozhovor s majitelem Papirnictvi SO. Vysledky obou vyzkuma budou
nasledn¢ porovnany. Vyzkumem tak bude zjiSténo, zda firma zné pozadavky a pohledy

zékaznikt na Papirnictvi SO z pohledu celku, jak jej vnimaji a v ¢em spatiuji nedostatky.

11.1 Dotaznikové Setreni

Prvni ¢ast vyzkumu byla provedena formou dotaznikového Setieni, kdy byl online formular
zasilan pfes socidlni sité. Byly vytipovany skupiny, které sdruzovali obyvatele ze Vsetina.
Hlavni skupinou, odkud odpovédi ptichazely, byla ,,Maminky ze Vsetina a okoli“ s vice nez
sedmi tisici Cleny. Pravé diky ptesdilenim dotazniku do této skupiny se podafilo zastihnou
cilovou skupinu, ktera byla stanovena v metodice vyzkumu. Dotaznik byl rozeslan 13.

bfezna a vyzkum ukonéen 1. dubna 2022.

11.1.1 Nakup z pohledu zakaznika

Pro obecny piehled byly na zacatku dotazniku respondentim polozeny otdzky o jejich
nékupu v Papirnictvi SO. Respondenti uvedli, ze nej¢astéji nakupuji v prodejnach nékolikrat
za mésic (35,4 %) nebo piiblizné jedenkrat za mésic (27,7 %). Mezi nejcastejsi sortiment,
ktery respondenti nakupuji, spadaji papirenské potieby, vytvarné pomucky, party véci a
dekorace na oslavu. Na ¢tvrté misto se zafadily Skolni pomiicky. Jak bylo jiz dtive v praci
uvedeno, na e-shopu stale né&jaky sortiment chybi. Pravé diky vysledktim vyzkumu se firma
milZe zaméfit na naplnéni predevsim téchto kategorii jako prvni. Respondenti méli ohodnotit
i nékolik moznosti, kde za nejstézejnéjsi byla pokladana reklama. Nejpocetnéjsi odpoveédi
Z pohledu respondentti vSak byla zndmka 3 — dobie (40,6 %), coz ukazalo, Ze reklamu

povazuji za slabou (viz Pl a-c).

11.1.2 Silné a slabé stranky Papirnictvi

Respondenti méli uvést vlastni odpovéd’, co piedstavuji silné a slabé stranky Papirnictvi
Stanislav Olsak. Mezi silnymi strankami se nejcastéji objevovaly odpovédi jako: vybér
Zbozi, zadna konkurence, dostupnost, piehlednost, pestry sortiment a ochota personalu.

Vybér zboZi a pestry sortiment ale bezkonkurencné vy¢nivali.
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Mezi slabé stranky respondenti zatadili: reklamu, malo akci a slev, mensi prostory, sortiment

na e-shopu a dalsi. Nejvice odpovédi vsak potvrdilo, ze Zadnou slabou stranku nenasli (viz

PII e-f).

Odpoveédi na silné a slabé stranky se velmi liSily. Silnych stranek zde respondenti odhalili
velky pocet a ¢asto se dokonce rozepisovali do krat$ich odstavct, kdezto u slabych stranek
zminili pouze jednu véc nebo zddnou. MiZe to znamenat, ze Papirnictvi SO je vnimano

velmi pozitivné.

11.1.3 Prodej v dobé uzavi‘eni prodejen

Sekce s nazvem ,,Pandemie” méla za ukol zjistit, jak efektivni byly kroky na pocatku
pandemie, tzn. kolik zakaznikd vyuZilo jiné moznosti nakupu a jak silna byla propagace

nahradni formy prodeje.

Prvni otazka byla opét obecna a dotazovala se, zda zakaznikiim zboZzi z Papirnictvi SO

v dob¢ uzavieni chybélo. Drtiva vétsina (80 %) uvedla, Ze jim zbozi chybélo (viz PlI g).

Dalsi odpoveédi méli ukazat, zda respondenti vyuzili nékterou z jinych moznosti nakupu
(Graf 2). Nejcastéjsimi odpoveéd'mi bylo (38,5 %), ze k nakupu vyuzili prodejni okénko na
prodejné. Pouze 12,3 % vyuzilo prodejniho okénka i nakupu na e-shopu. Pouze na e-shopu
pak nakoupila jen 4,6 % respondentti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli lidé, ktefi o téchto
moznostech védéli, ale nevyuzili jich. Pouze 15,4 % vSak nevédé€lo ani o jedné moznosti.
Jedna se o velmi malé procento respondentli, tudiz z vysledki vyplyva, Ze propagace
moznosti ndkupu v dobé uzavieni byla velmi efektivni.

@ Ano, oboje

® Ano, pouze okénko

Ano, pouze e-shop

@ Ne, o téchto moZnostech jsem nevédél/
a

@ Ne, o téchto moznostech jsem védél/a,
ale nevyuzil/a jsem

Sak

Graf 2 — Otazka: Vyuzili jste v toto obdobi prodejni okénko nebo nakup na e-shopu?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

11.1.4 Marketingova komunikace firmy

Nasledujici dvé ¢asti jsou stézejni pro vyvoj marketingové komunikace firmy. Respondenti

méli odpoveédet, jak silna je podle nich komunikace Papirnictvi SO a jak Casto vidi jeho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

reklamu (Graf 3). Vétsina dotazovanych zakaznikli uvedla komunikaci za spise
nedostatecnou (43,1 %) nebo Gplné nedostatecnou (15,4 %), nebot’ o Papirnictvi SO témér
neslychaji nebo jejich reklamu viibec nezaznamenali. Drtiva menSina povazuje reklamu za
dostatecnou ¢i spiSe dostateCnou. Z vysledkti vyplyva, ze reklamu zakaznici povazuji za
velmi slabou a téméf nevnimaji jakoukoliv komunikaci firmy. Jedna se tedy o faktor, na

ktery je potieba se zaméfit.

@ Dostateéna, reklamu vnimam

@ Spise dostatecna, sem tam reklamu
zahlédnu

Nevim, nesleduji

@ Spise nedostateéna, témé&F o ném
neslySim

@ Nedostateéna, Zadnou reklamu ani
komunikaci jsem nezaznamenal/a

Graf 3 — Otazka: Jak dostate¢na vam piijde komunikace Papirnictvi?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi dvé otazky se vénovaly Facebookovém profilu firmy. Pouze malé procento
respondentt potvrdilo, Ze 0 strdnce vi nebo ji dokonce sleduje, avsak 76,9 % o0 existenci
nema ani tuseni. Papirnictvi SO by tak po pravidelném vydavani piispévki mohlo zahdjit
prezentaci reklamy zacilenou na obyvatele Vsetina a jeho okoli. Dfive, nez se zacne
propagovat v neznamych méstech, musi mit silnou zakladnu lidi, kteti zde budou nakupovat

a obchod maji v oblibé (viz PII 1).

Respondenti méli moznost vyznacit ¢i dopsat témata, o kterych by na Facebooku radi cetli.
Tematikou by tak mohly byt: novinky, informace o zbozi, tipy na vyrobu kreativnich véci
nebo konkrétni piedstaveni jednotlivych produkti. Pfijemnou zpravou je, ze pouze 7.8 %
respondenti by nemélo z&jem profil sledovat. Jedna se o malé ¢islo, tudiz znovuobnoveni
Facebookového profilu Papirnictvi SO a jeho plné vyuziti by mohlo pfinést mnoho tspéchu
(viz P11 j).

11.1.5 Internetovy obchod

Posledni ¢ast dotazniku zkoumala vniméni e-shopu www.olsak.cz (Graf 4). VétSina
respondentl si je jeho existence védoma, mnoho hlasi (41,5 %) ziskala odpovéd’, kde

zakaznici o e-shopu vi, avsak prozatim zde nic nenakoupili. Nakup realizovala pouze mala
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¢ast dotazovanych. Zajimavym zjisténim je, Ze 23,1 % respondentd o ném nevi a radi by zde

nakoupili.

@ Ano, nakoupil/a jsem
@ Ano, zatim jsem nenakoupil/a

Ano, ale nemam v planu nakoupit
10,8% @ Ne, nevim, ale rad/a bych nakoupil/a
' @ Ne, nevim, nemam zajem tam

nakupovat

Graf 4 — Otazka: Vite, ze ma Papirnictvi e-shop www.olsak.cz?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka sméfovala ke vzhledu e-shopu. Na otazku, jak na né¢ webova stranka
piisobi, ¢asto odpovidali respondenti, ze dobie &i ptijemné. Casto viak rovnéz sdélili, Ze by
e-shop mohl byt vice barevny a vesely, jelikoz momentalné na né pusobi stroze. Mnoho
z nich si uvédomuje, ze stranky stale nejsou dokonceny. I piesto se objevovaly poznatky o
nedoplnénych popiscich u produkti ¢i neptitomnost n€kterého sortimentu. Pravé na to by se
mohlo Papirnictvi SO co nejdiive zaméfit. Vice nez polovina respondentl povazuje e-shop

za prehledny (viz PII I-n).

Nakonec byla respondentim poloZena otdzka, zda by méli zajem o zasilani newsletterti na
jejich email. Ptekvapivou informaci bylo, Ze drtiva vétSina by o zasilani zdjem nem¢éla. |
ptesto, ze Papirnictvi SO prozatim zasilani neplanovalo, posilani novinek by bylo jednou

z moznosti do budoucna (viz PIl 0).

11.1.6 Ostatni informace

Posledni oteviena otazka tykajici se Papirnictvi Stanislav Olsak davala respondentiim
moznost cokoli doplnit. Zde se objevilo mnoho pozitivnich slov, kterymi vyjadiovali
respondenti sviij nazor na firmu jako celek. Casto tak popisovali prodejny jako misto, kam
chodi velmi radi. Zminovali, Zze jsou prodejny jedinym mistem, kde kupuji Skolni a
kancelafské potfeby a kde se jim dostane maximalni pozornosti. Ocenili, ze se jedna o

malého prodejce, ktery ,.8ije nabidku na miru®. Papirnictvi vnimaji jako ,.firmu na arovni*.
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11.1.7 Demografické informace

Diky spravnému zacileni dotazniku se podafilo ziskat odpovédi od stanovené cilové skupiny.
Na dotaznik odpovidali vétsinou Zeny. Nejpocetnéjsi skupinou byli lidé ve véku 30-40 let,
dale ve véku 40-50 let a 20-30 let. Respondenti pochazeli ze Vsetina nebo z okresu Vsetin

viz PII p-r).

11.2 Rozhovor

Kvalitativni vyzkum formou rozhovoru byl uskutecnén s majitelem Papirnictvi Stanislav
Ol84k s panem Stanislavem Olsakem. Cilem rozhovoru bylo zjisténi pohledu firmy na sebe

sama, shrnuti dosavadnich marketingovych aktivit a rovnéz planti do budoucna.

Dle pana Olséka je USP firmy ,,dlouholetost, vzd€lani a vztah pracovnikl k firme samotné*®.
Dale majitel sd¢lil, Ze ,,oproti konkurenci muze byt slabinou Papirnictvi SO slabé finan¢ni

kryti pro prodejny, naopak pak vyhodou poctiva a dlouholeta prace*.

Papirnictvi SO kazdoro¢n¢ vyuziva reklamy v mistnich novinach Jalovec a Anna, stejné tak
jako sponzoringu $kol a sportovnich akci. Dokonce spada k jedném z prvnich sponzord
znamého hokejového klubu VHK ROBE Vsetin. Pan Ol8ék sd€luje, ze ,,diky reklamé se
urcité¢ firma dostala do povédomi ve Vsetin€“. V minulosti v§ak Papirnictvi SO nemélo
zadnou formu reklamy na internetu a prozatim neni jisté, zda chce firma do online reklamy

investovat.

Na pocatku pandemie trzby spadly téméf na nulu a majitel tak mél velké obavy, zda bude
mit prostfedky na znovuotevieni prodejen. Diky Givéru a otevienému vydejnimu okénku vSak
firma tuto situaci pfekonala. Majitel zastava nazor, ze ,,e-shop a socidlni sit¢ v této dobé

situace nepfinesly pfili§ velké vysledky, ale rozhodné v této situaci pomohly*.

V budoucnu majitel nechce otevirat prodejny v jinych méstech, divodem je brzky odchod

do dichodu, tudiz se nechce prozatim poustét do vétsich akci tohoto typu.

11.3 Shrnuti

Majitel Papirnictvi SO nema velké plany, co se ty¢e reklamy na internetu. Zakaznici vSak
posun digitdlnim smérem oc¢ekavaji a dle vyzkumu o n€j maji zajem. VétSina online néstroj
nemusi byt nutn¢ nakladna a muze podnikani zna¢né pomoct. Papirnictvi SO by tak mohlo
vzit ,,v potaz“ vysledky dotazniku a aktualni situaci, kdy na trhu za¢inaji vést firmy, které

pusobi pravé online. Firma ma velky potencial byt na internetu uspé$na a diky e-shopu miize
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své zbozi prodavat po celé Ceské republice. Znaénym posunem by bylo odhodlani nenechat

konkurenci v piedstihu a vzit online svét i do svych rukou.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Jsou si zakaznici védomi online komunikace Papirnictvi Stanislav OISak?

Z vyzkumu vyplyva, ze néktefi zakaznici ze Vsetina a okoli vnimaji existenci e-shopu, avsak
moznost ndkupu ¢asto nevyuzivaji. Diivodem miize byt netiplnost a absence nékterého zbozi.
Komunikaci na socialnich sitich naopak zakaznici téméf nepozoruji. Z vysledku se tak da
vyvodit, Ze zakaznici si obecné nejsou védomi online komunikace Papirnictvi Stanislav
Ol8ak nebo jim tato komunikace prozatim neptijde ptitazliva. Hlavnim cilem pro Papirnictvi
SO by tak momentalné¢ mélo byt dokonceni e-shopu, znovu obnoveni sociélnich siti a

naplanovani online kampang.
VO2: Jak lidé vnimaji Papirnictvi Stanislav Ol§ak a co jej podle nich déla vyjimeénym?

Lidé vnimaji firmu jako ,,malého prodejce, ktery $ije poptavku na miru. Prodejny pro né
predstavuji misto, kam chodi rddi a kde najdou vse, co potiebuji. Pravé riznorodost
sortimentu d€ld prodejny vyjimecnymi. Zakaznici si 1 diky lokélnosti a mnoholetym
zkusenostem vybudovali s firmou vztah. Z vyzkumu tak vyplyva, ze firma je vnimana velmi

pozitivné.
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13 SWOT ANALYZA

SWOT analyza napomuze odhalit Papirnictvi Stanislav Ol8ak jeho silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. SWOT analyza se zamsfila predev§im na firmu jako celek, avSak lze

jej srovnavat i s online komunikaci.

Silné stranky: Slabé stranky:
»  Siroky sortiment «  Prozatim slabé online komunikace
» Designové produkty ze zahranici *  Nachézi se pouze ve Vseting
* Oblibend ve Vsetinském okrese «  Slabé propagace
*  Zbozi pro vSechny generace + Zadny zaméstnanec specializujici
»  Dvé nejvytizenéjsi obdobi v roce se na marketing
PiilezZitosti: Hrozby:
» Slaba konkurence ve Zlinském kraji * Reklamni smog na internetu
*  Zajem zékaznikid z celé CR +  Silna online konkurence
* E-shop a socialni sité *  Online sesity a dokumenty
» Z&em o designové produkty *  Opét zhorSeny vyvoj pandemie
* Papir jako exkluzivni zbozi * Ristcen

Tabulka 2 — SWOT analyza Papirnictvi Olsak
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledka analyzy)

Nejveétsi silnou stranku Papirnictvi SO je Siroky sortiment. Zakaznik tak nakoupi na jednom
misté pomticky do Skoly a kancelare, vytvarné pomucky, hracky a darky. V dnesni dobé¢ lidé
nemaji Cas a nechtéji chodit do n¢kolika obchodi ¢i nakoupit a zaplatit na né¢kolika e-
vybér je i v samotnych produktech. Jsou zde k dispozici zakladni produkty, ale i designové
zbozi. Zakaznik se tak muze saim rozhodnout, co je pro néj vhodnéjsi. Papirnictvi SO ma i
mnoho vérnych zékazniki, ktefi nechodi nakupovat nikam jinam. Dalsi dalezitou strankou

mohou byt 1 dvé vytiZend obdobi v roce. T€mi jsou zacatek Skolniho roku a Vanoce.
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Pres tyto silné stranky je mozné povazovat za nejvétsi slabou stranku prozatim
neodpovidajici marketingovou komunikaci, a to ptredev§im komunikaci online. Papirnictvi
ma velmi silné predpoklady pro celorepublikovy uspéch. V dnesni dobé¢ Ize bez propagace
tézko vyniknout. Pokud by Papirnictvi SO zacalo investovat do marketingu a reklamy, je
pravdépodobné, Ze by béhem kratké doby mohlo sklidit vysoky uspéch. Mezi slabou stranku
je zafazena i piitomnost prodejen pouze ve Vsetingé. Ve Zlinském kraji neni podobné
papirnictvi s tak Sirokym sortimentem a vysokou oblibenosti u zakaznikt. Proto by mohlo
piinést velké vyhody otevieni prodejen v jinych méstech, nejlépe ve Zling, kde je
konkurence téméft nulova. I pies vyhledy pana Olsaka, ktery se nechce do téchto akci poustét
Z ditvodu brzkého odchodu do diichodu, miize byt tato myslenka volbou pro nasledujiciho
majitele. Firmé by i prospéla pfitomnost marketingového specialisty, ktery by se mohl
propagaci vénovat na plny Gvazek. Pfedeslé poznatky zalezi na moznostech firmy a mohou

byt splnény v dlouhodobém rozméru.

Mezi ptileZitosti byla zatazena predevsim slaba konkurence ve mésté Zlin. Tato pfileZitost
se da spojit se slabou strankou, kdy ma Papirnictvi SO prodejny pouze ve Vseting. V prubéhu
poslednich let zna¢né& vzrostla oblibenost sociélnich siti a e-shopti. Zajem nejvice vystoupal
praveé v dobé pandemie. V roce 2022 je pfitomnost na socialnich sitich pro nékteré znacky
nutnosti. Proto by mélo Papirnictvi SO na jejich provozu zapracovat a pokud je moznost, tak
do nich investovat. Diky ¢asté piitomnosti zdkazniki z celé Ceské republiky, ktefi jsou se
zbozim velmi spokojeni a prodejny pro né predstavuji jasnou zastavku pii projizd’ce Vsetina,

by jim bylo Papirnictvi SO diky e-shopu k dispozici odkudkoliv.

Hrozby se nedaji nijak ovlivnit, jelikoZ ptisobi zvenéi. Papirnictvi SO je vSak mtiZe piedvidat
a nasledné se na né pfipravit. Obecné se momentalné Evropa potyka s ristem cen veskerého
zbozi. Diky tomu muze firma pfijit o nékolik zakaznikl. Pokud zlstanou, mohou nakupovat
v men§im mnozstvi a zisk by tak klesl. Casto lidé davaji zdrazovani na vinu obchodiim, které
za to nemohou a pouze se musi pfizptisobit trhu. Nadale je mozné opétovné zhorseni vyvoje
pandemie a znovu muze nastat také uzavieni prodejen. Tato situace je malo pravdépodobna,
ale neda se do budoucna urcit, jak se bude virus vyvijet. Hrozby se samoziejmé tykaji i
samotného pusobeni na internetu. Vyskytuje se zde mnoho reklam, a tudiz se vytvari
reklamni smog, ktery lidé ¢asto piehlizeji a reklama tak zanikne a ztrati sviij vyznam. Proto
bude pii ptipadné online reklamé nutné, aby se znacné liSila od konkurence, vynikala a
zvolenim spravnych komunikacnich kandli se dostala k cilové skupiné. Jak bylo zminéno

V teoretické Casti, dnes je zkratka nutnosti se pohybovat na internetu k tomu, aby byla firma
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uspésna i do budoucna. Mnoho podnikt tak nechce zlistat pozadu a internetu plné vyuzivaji.
Online konkurence je tak velmi silna. V neposledni fadé mize hrozbu ptfedstavovat i psani
pomiicek. Tuto hrozbu ale mlize potlacit ptilezitost, kdy si lidé opét zacinaji vazit papiru a

berou ho jako exkluzivni zbozi.
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14 NAVRH ONLINE KOMUNIKACE A JINA DOPORUCENI

Na zakladé vysledkt prizkumu napii¢ zakazniky Papirnictvi SO byl vytvoien navrh
komunikace pro e-shop a socialni sité. Pro podporu online komunikace byla navrzena

kampan Back to School.

14.1 Komunikace na e-shopu

Ptestoze se na e-shopu stale pracuje, z vyzkumu vyplyva, ze zakaznici ocekavaji i zmény,
které v planu prozatim nejsou. Cely design by tak mohl byt lehce barevnéjsi. Barev by se
mohlo vyuzit napfiklad v textu, kdy by kromé ¢ervené a ¢erné mohla byt pouzita modré ¢i

zelend barva.

Aby byl obchod na prvni pohled lakavéjsi, je mozné na Uvodni strance umistit banner
s aktualnimi akcemi nebo novinkami, kdy by se po rozkliknuti zakaznik pfesunul na danou
sekci. K dispozici by tak mohly byt téi bannery, které by se vzajemné vyménovaly. Stranka
by nemusela puisobit nudné, a i bez prokliku dané kategorie by tak mohla prezentovat, jaky

sortiment nabizi. Pod bannery by se mohly piedstavit nejoblibenéjsi produkty.

Momentalné neni v planu vytvareni bloga, avsak pokud by byla moznost, zakazniky by
mohla pfilédkat sekce s riiznymi inspirativnimi ¢lanky. Ty by se mohly vénovat, podobné
jako na socidlnich sitich, ndvodiim na vyrobu kreativnich véci, tiptim na darky pro své blizké
¢1 novinkam, které jsou na prodejné. Zde by mél zakaznik moZnost inspirovat se, nikoli
nakupovat. Podobnou moznosti je zasilani newslettert, z vysledkt vyzkumu vSak
pozorujeme, Ze by o zasilani novinek do e-mailt nebyl zajem. Sekce s blogovymi ¢lanky na

e-shopu by mohla pfedstavovat nenucenou formu této myslenky.

Prozatim nema vyznam vytvaret internetovou reklamu, mize se vSak peclivé naplanovat. |
vV momentalnim stavu si mize Papirnictvi SO zalozit ucet ve zboZovych vyhledavacich
Heuréka a Zbozi.cz. Zaroven je mozna propagace na socialnich sitich, kde se naskytuje

ptileZitost v piispévcich na e-shop odkazovat (vice v nasledujici kapitole).

Po zavedeni zmén, které jsou v planu, zaruéi vylepSeni soucasné formy reklamy nastaveni
SEO a PPC reklamy. Jelikoz se jedna o slozitéjsi prvky propagace, mohlo by byt pro firmu
vyhodnéjsi zaplaceni marketingové agentury. Internetova reklama se muze doplnit i o
bannerovou reklamu. Pro zacatek by tak mohl banner oslovit cilovou skupinu reklamou ve

vyhledavaci Seznam.cz.
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14.2 Strategie pro socialni sité

Z divodu, ze ma firma jiz aktivni Facebookovy profil, by byla skoda od né&j upustit.
Zéakladem je komunikovat piedev§im informaci, tudiz je Facebook vhodnou platformou.
V ptipad¢, kdy by byla moznost profesionalniho foceni produktt, bylo by pfinosné rozsitit
svou pusobnost na Instagramu. Grid (rozvrzeni ptispévkll) Instagramového profilu by mohl
slouzit jako inspirace pro milovniky papirenského zbozi. Momentalné by se mélo Papirnictvi
SO zaméfit na jednu socidlni sit’ a podle svych moznosti se v budoucnu pfesunout i na jiné

platformy.

V analyze profilu bylo zjisténo, ze obsah, ktery byl na Facebookové strance Papirnictvi SO
jiz sdilen, ziskdval mnoho uspéchu. V planovani strategie pro znovuobnoveni piispévki na

Facebooku lIze z tohoto obsahu vychazet.

Papirnictvi SO by se mohlo fidit témito tématy na svém Facebookovém profilu:
- Novinky na prodejnach a e-shopu
- Postupné piedstavovani oblibenych produktt

- DIY videa ¢i fotopostupy — vyuziti vytvarnych a papirenskych potieb k vytvoreni

kreativnich ozdob
- Tipy a rady na dekorace v byté — ukazky dekoraci
- Informace o slevach a akcich

Nastaven by mél byt pratelsky tone of voice, diky kterému si zékaznici k Papirnictvi SO
vybuduji dlouhodoby vztah. Profil by obecné slouzil k pfedstaveni sortimentu, inspiraci

zakaznikt a k Sifeni aktualnich informaci.

K oZiveni textu pomiiZze 1 vyuziti emoji (samolepek), kteti zaruci, aby text nebyl nudny.
Mohou také oddé¢lit jednotlivé ¢asti textu a napomoci K vétsi prehlednosti. Profil Papirnictvi

SO by mél pasobit barevng, a tak se jejich vybér nijak neomezuje.

| fotky oceni barevné a kreativni provedeni. Jiz v ptedchozich piispévcich, které byly
sdileny, je vyuzivano fotek s produkty zafazenymi do ptijemného prostiedi. Fotky jsou prvni
véc, co uzivatele Facebooku zaujme, az poté jsou ochotni si precist text. Fotka by tak méla

byt vzdy napadita, jednoducha a lakava.
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Pravidelnost ptispévkil by zalezela na moznosti zaméstnanci, avsak zpocatku by piispévky
byly naplanovany jedenkrat tydné. Néaslednd propagace piispévkil by se mohla objevit
jednou za tii mésice, v obdobi Vanoc a zacatku Skolniho roku poptipadé castéji.

14.2.1 Content plan

Pro prvni dva mésice byl pfipraven plan obsahu pro socidlni sit’ Facebook. Témata

k piispévkum by tak mohla vypadat nasledovné:

Tyden  Téma pFispévku

1. Akce na E-shopu — 10% sleva na jarni dekorace

2. Inspirace — dekorace z origami papiru

3. Predstaveni produktu — Hracka

4. Svétek matek — tip na darky pro maminku (¢i jina pfilezitost)
5. Novinka — nové skolni seSity od znacky InterDruk

6. DIY — jak vést sesit pro planovani

7. Konec skolniho roku — darky pro ucitele

8. Tip na léto — spolecenska cestovni hra od Albi

Tabulka 3 — Obsahovy plan pro Facebook
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledku analyzy)

14.2.2 Vizualizace

Ptispévky nemusi byt nutné dlouhé, zélezi predevsim na schopnosti textu zaujmout sledujici.
Piiklad vizualizace prvniho ptispévku (Obrazek 3, fotka u pfispévku je pouze ilustracni):
Text: ,,Jarni mesice uz jsou t€met za nami a vSichni se té¢Sime na 1éto, které je tady cobydup.

Jeste chvili s nami ale vyckejte, protoze pravé mame na e-shopu na vSechny jarni dekorace

slevu 10 %! Udg¢lejte si to doma hezké a vytvoite Si ptijemnou atmosféru. www.olsak.cz*
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@ Papirnictvi Stanislav OISak
Tmin- @

Jarni mésice uz jsou témér za nami vSichni se tésime na léto, které je
tady cobydup. «  Jesté chvili s nami ale vyckejte, protoZe pravé
mame na e-shopu na vSechny jarni dekoraci slevu 10 % I Udélejte
si to doma hezké vytvorte si pfijemnou atmosféru. s

www.olsak.cz

o Tosemilibi () Okomentovat > Sdilet &~

Obréazek 3 — Vizualizace pfispévku na Facebooku

(Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkl analyzy)
14.3 Kampan Back to School na podporu online prodeje

Papirnictvi Stanislav Ol18ak, jak jiz bylo zminéno, prodava i Skolni potieby. Na prodejnach
tak zakaznici mohou nakoupit kompletni §kolni vybaveni od psacich pomtcek a seSitii az po
vytvarné potieby nebo aktovky. PredSkolni obdobi zacind uz na zafatku Cervence, avSak
nejvice zékazniku zacina do §kol nakupovat v ptilce srpna. Papirnictvi SO se ale kazdoro¢né
pokousi zakazniky povzbuzovat k tomu, aby nakoupili diive, vyhnuli se dlouhym frontam a

méli na vybér z prozatim nepiebraného zbozi.

Naplanovani kampané na toto obdobi je idedlni pro podporu online ndkupu, av§ak nesmime

zapominat ani na samotné prodejny, které¢ mizeme taktéz podpofit.

14.3.1 Cil kampané a persony

Cilovych skupin muze byt vice, avSak tato kampan se bude primarné zamétfovat na matky
déti ve véku 25-40 let, které budou pro své déti nakupovat. Je to cilova skupina, kteréa se na
internetu vyskytuje ¢asto. Sleduje socialni sité a na e-shopu nakupuje nejvice. Sekundarni
cilovou skupinou mohou byt i studenti ve véku 15-23 let. Na zéklad¢ cilovych skupin byly

vytvoreny persony:
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Katka (31) — Katka je maminka dvou déti ve véku 6 a 8 let, kterym v Papirnictvi SO
nakupuje hracky a skolni potfeby. Papirnictvi SO navstévuje hlavné pred zacatkem skolniho
roku a o Vanocich. Pracuje jako ucetni a ve své praci travi mnoho ¢asu. Ve svych volnych
chvilich se vénuje svym détem a manzelovi, avSak rdda si odpocCine na prochazce ¢i na
socialnich sitich. Jelikoz ma malo ¢asu, vzdy rada nakoupi spiSe online. Idealni volbou pro

Katku je, kdyz muze nakoupit vSechny Skolni pomiicky pro své déti na jednom miste.

Anic¢ka (20) — Anicka studuje na vysoké Skole. Je vzorna studentka a miluje papirnictvi.
K uceni pouziva rtizné druhy sesitl, ndlepek a dalSich papirenskych potieb. Aby si studium
zptijemnila, hleda designové pomicky, které budou nejen praktické, ale zarover se ji i zalibi.
Anicka si pfivydélava jako baristka ve zlinské kavarné. JelikoZ chodi pouze na brigaddu, vzdy
hleda zbozi za nizsi cenu, které si mize dovolit. V Papirnictvi SO najde vse, co do skoly
potiebuje a ve Skole se chlubi stylovymi Skolnimi dopliky. Jeji spoluzacky se dokonce ¢asto

ptaji, kde potieby koupila a zda si je mohou koupit také.

14.3.2 Timming a rozpocet kampané

Kampai bude probihat od 1. ¢ervence do 14. zafi 2022 a miZeme ji rozdé€lit do tii ¢asti na

zaklad¢ vytiZenosti prodejny v toto obdobi:

1. ¢éast—1.7.az 31.7. 2022: Zacatek skolniho obdobi na prodejnach, lidé nakupuji jen
obcasné. Piichdzeji zdkaznici, ktefi chtéji mit Siroky vybér a chtéji si uzit klidu, ktery
v ¢ervenci budou pfi ndkupu mit. Zde bude nejlepsi pomalé¢ uvedeni kampané —
vyuziti jen n¢kolika nastroji.

2. ¢ast—1.8.az 31. 8. 2022: Od zacatku skolniho roku nas bude délit pouze mésic a
tak rodiny zacinaji nakupovat ve velkém. Ve S$kolach dostavaji seznamy
S potfebnymi vécmi a maji uz i u¢ebnice na obalovani. Chtéji, aby jejich déti byly
pln¢ vybaveny jiz prvni skolni den. Nékupy jsou obsahlé, hodnotné a prodejna je

vétsinou ,,k prasknuti®.
V této fazi zapojime kampan naplno, vyuZijeme vSech zvolenych nastroju a idealné
chceme naplnit cile uz v této fazi.

3. ¢ast—1.9.az14.9.2022: V zafi se zaCinaji ndkupy rozvoliovat a zdkaznici nakupuji
spiSe uz jen to, co jim pochybélo. Nakupuji se spiSe mensi produkty, jako jsou obaly

na ucebnice ¢i psaci potieby. Opét tady vyuzijeme mén¢ komunikacnich nastroji a
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kampan za¢neme pomalu ukoncovat. Stale se ale mohou vyskytnou ,,opozdilci®, kteti

radi na posledni chvili nakoupi vSe rychle a na jednom mist¢.

Jelikoz byly prodejny dlouho uzavieny, potykal se majitel Papirnictvi SO s nedostatkem
finan¢nich prostiedk. I piesto, Ze uz je firma na tom mnohem Iépe, pokousi se spise Setfit a
nechce investovat vétsi néklady do reklamy. Proto je pro zacatek zvolen rozpocet 20 000
korun. Pokud bude kampaii piinosna, mize se do reklamy investovat vice. Do rozpoctu neni

zapocitana cena vytvoreni e-shopu a jeho spravy, to vse je jiz uhrazeno.

14.3.3 Zvolené komunika¢ni nastroje

Komunikaéni néstroje byly zvoleny tak, aby primarné upozornily na ndkup na e-shopu, ale

aby 1 ptilakaly zédkazniky na prodejnu.

Internet

vvvvvv

online nakupovani.

Jako prvni je diilezité, aby se zacaly na Facebooku vydavat pravidelné ptispévky. Prispévky
by se mohly pfidavat jiz od Cervna, Vv Cervenci ale ve vétsi frekvenci (pfiblizn€ 3 ptispévky
tydn€). Samotna pravidelnost piispévkli by mohla ptfinést mnoho novych sledujicich, ale

urcité by bylo dobré kampan podpofit i placenou reklamou.

Papirnictvi Stanislav Ol$ak ma pfi registraci na e-shopu moZznost zaskrtnuti odbéru novinek,
avsak zatim z4dné nerozesilad. Vysledky dotazniku naznadily, ze by 0 odbér nebyl zajem. I
ptesto by mohlo Papirnictvi SO vyzkouset testujici newslettery, kde by se zaméfilo na
kreativitu, aby byly pro ¢tenate lakave. V kampani by mohly byt rozeslany tii e-maily. Prvni
a druhy by byl uréen pro zaregistrované zakazniky, kteti souhlasili se zaslanim novinek na
e-shopu pii zakladani uctu. Kromée doporucovanych produktt a akci by soucasti newsletteru
mohl byt i slevovy kdéd pro ndkup na e-shopu. Timto jisté ziskame mnoho novych registraci
a zaroven se odvdécime tém stavajicim.

Tteti newsletter by byl uréen feditelim zékladnich Skol ve Vseting. Se v§emi t€mito Skolami
jiz Papirnictvi SO nékolikatym rokem uzce spolupracuje, a tak by nebyl problém pozadat
feditele, aby e-mail rozeslali rodi¢iim zaku, u kterych by mohlo vyuzito formy soutéze o

poukazky, které si Skoly kazdoro¢né nakupuyji.

V neposledni fad¢ se nesmi opomenout ani nastaveni PPC kampané a SEO.
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Tisk

Dalsim zvolenym komunika¢nim nastrojem bude tisk. Papirnictvi nékolik let sponzoruje
lokélni tydenik Jalovec, se kterym vede velmi dobré vztahy. Diky této spolupraci a vécné
pomoci na mnoha jejich akcich je mozné, aby mélo Papirnictvi SO reklamni okénko
Vv rubrice Jalovecek, ktera je urcena pro déti a jejich rodice. Takova reklama by mohla opét
upozoriiovat na nakup na e-shopu. Tydenik se prodava nejen ve Zlinskem kraji, ale i
v Moravskoslezském kraji, proto by reklama mohla ptilakat nové zakazniky, ktefi nejsou ze

Vsetina.

Jist¢ nam pomiize i vytisknuti letdckll. Nedaleko od nejnavstévovanéjsi prodejny Papirdk u
Kauflandu se nachédzi Zabavni centrum pro déti Dzungle Vsetin, proto je to idealni misto pro
umisténi letdckli. Na téch by se mohlo odkazovat i na e-shop, ale tentokrat pfedevsim na
navstévu prodejny, kterd je pouze par krokd opodal. Na tomto misté¢ bude jednoduché
zastihnout cilovou skupinu, jelikoz Dzungli navstévuji piedev§im déti v pfedSkolnim véku
a 7aci prvniho stupné zakladnich $kol. Letacky by se tak mohly nachazet v kavarné, kde
rodice na své déti cekaji.

OOH

Tte$niCku na dortu by v této kampani mohla pfedstavovat venkovni reklama. Neni nutnosti,
ale kazdopadné by kampan dosahla opét vétsiho rozmeéru.

24

Reklama by mohla byt umisténa napiiklad na billboard, ktery se nachazi na nejrusnéjsi
kfizovatce ve Vsetiné U Razickd. Dal$i moznosti je vystaveni rollapu pred
nejnavstévovanéj$i prodejnou, ktery by lakal kolemjdouci, ktefi navstévuji protéjsi

supermarket Kaufland.

14.3.4 Medialni a implementaéni plan

Na zékladé¢ zvolenych komunikacnich nastroji byl vytvofen medidlni plan vcetné

vyhodnoceni a cen:

média format/stopaz cileni vyhodnoceni cena
INTERNET
1) Pravidelnost e Ve 1) Poter
Facebook prispevki (3 :e ‘;”nského novych 8 500 K&
prispévky tydng) sledujicich,

kraje dosah u
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2) Placena reklama, prispévka,
jedna v cervenci, odezva
druhav svrp,nu, V zafi 2) Konverze —
upozvorner}l navslevu proklik na e-
na Skolni potieby shop, vyuZiti
UTM
parametri
Nastaveni
Lo Konverze —
vyhledavani — aby i
byl e-shop Iépe Cileni skrz proklik na
PPC y PP 1N e-shop, vyuziti 2000 K&
vyhledatelny, klicova slova
o UT™M
zvoleni klic¢ovych .
parametru
slov
Zaslani e-mailu Konverze —
zaregistrovanym ndkupna  e-
zakaznikiim na e- shopu se
shopu, ktefi Zaregistrovani slevovym
Newsletter souhlasili se zakaznici na e- kodem pro 1500 K¢
zasilanim novinek. shopu zaregistrované
Zde mizeme vyuzit zakazniky,
poskytnuti vyuziti UTM
slevového kodu. parametri
Rozeslani
newsletteru
Y 4o 1o , Konverze —
reditelim Skol, které e vt e .
. i . Rodice zaku proklik na
Newsletter = rozeslou e-mail mezi o o y
N N . zakladnich skol e-shop, vyuziti 500 K¢
do Skol rodi¢e. Dlouhodoba L
, ve Vsetiné UTM
spoluprace se \
- . . parametru
Skolami a vstiicnost
z obou stran.
TISK
Ctenéfi rubriky
Reklama v rubrice Jalovecek, . zdarma
. y . . ., Dotaznik na o
Tydenik Jalovecek, ktera je predevsim ., (Papirnictvi
. ‘- . prodejnach a .
Jalovec uréena pro déti a maminky ve . SO je
.. o y v e-mailu
jejich rodice. veku 25-40 let sponzorem)
a deti
Letaky  yetacky vkavame ~ Doproved deti potaznik na
v Zabavnim  4nayniho centra ve navstevujict prodejnach a 400 K¢&
CENtIUPro  yieting, 300 kust. DZungli v e-mailu

déti

Vsetin,
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DZungle predevsim
Vsetin rodice

OOH (Out of Home)

Vystaveny rollup
s ndpisem Back to Kolemjdouci

School pred prodejny u
Rollup pied nejnavstévovangjsi Kauflandu,
prodejnou prodejnou u nakupujici
Kauflandu. Ld&ka na v supermarketu
nakup na prodejné ¢i Kaufland
na e-shopu.

Billboard na hlavni
kiizovatce ve Projizdéjici a
Vsetiné odkazujici ~ kolemjdouci na

Edllaeere nanakup na e- kiizovatce U
shopu ¢i na Rizicka
prodejnach.

CELKEM

Dotaznik na
prodejnach a

v e-mailu

Dotaznik na
prodejnach a

v e-mailu

1300 K¢

5500 K¢

19700 K¢

Tabulka 4 — Medialni plan (Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledka analyzy)

Mésic Cervenec Srpen Zarxi
Tyden 26 | 27 | 28 | 29 | 30 | 31 | 32 | 33| 34 | 35
Facebook X | X | X | X | X | X | X|X]|X]|X
PPC X | X | X | X
Newsletter X X
Newsletter do $kol X

Jalovec X | X | X

Letatky X

Rollup X I X[ X[ X[ X[ X | X | X | X | X
Billboard X | X | X | X

Tabulka 5 — Implementa¢ni plan (Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ vysledka analyzy)
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ZAVER

Teoretickd Cast se zaméfila na digitalni marketing, jeho piivod a vyhody. Nésledujici
kapitola se vénovala reklamé na internetu a popsala, jakymi zplisoby se Ize na internetu
propagovat. Samotna kapitola se vénovala 1 internetovému obchodu a naznacila, jaké kroky
jsou dilezité z pohledu marketingu. Dulezitost se pfiklada i socialnim sitim, které dnes
nabizeji hned nékolik platforem. Klicovym krokem pro uspéSnou propagaci na internetu je
spravné planovani a provedeni situacnich analyz. Na konci teoretické Casti byla stanovena

metodika vyzkumu.

Prakticka cast predstavila Papirnictvi Stanislav Olsédk a zaméftila se na jeho kroky na pocatku
pandemie, kdy byla online komunikace téméf jedinou moznosti, jak pfijit alespon

k n&jakému zisku. Byl tak spustén e-shop a zaloZeny socialni sité.

Soucasti bakalaiské prace byla realizace vyzkumu. Prvni vyzkum byl proveden kvantitativni
formou, kde byli zékaznici pozadani o vyplnéni online dotazniku. Druha ¢ast vyzkumu se
zamg¢fila na kvalitativni formu, kdy probéhl rozhovor s majitelem papirnictvi. Vysledky byly
porovnany a nasledné vyhodnoceny. Na zaklad¢ vysledka priizkumu byla navrzena online

komunikace a nasledné kampan na jeji podporu.
Cile bakalaiské prace byly naplnény a vysledky byly interpretovany. Firma Papirnictvi
Stanislav Olsak muze, ale nemusi z této bakalatské prace Cerpat. V rdmci jejiho zpracovani

byla stanovena doporuceni, ktera by v§ak mohla firmu znaéné€ posunout vpied.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
DIY Do it yourself (vytvor si sam)

IGTV Instagram TV

PPC Pay per click

SEO Search engine optimalization

SO Stanislav Olsak

USP  Unique sellling proposition
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Znate Papirnictvi Stanislav Olsak? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano, zndm Preskocte na otdzku 2
Ano, znam, ale nikdy tam nenakupuji Pfeskocte na sekci 2 (Dékuji, tady pro véds dotaznik konéi )

Ne, neznam Preskoéte na sekci 2 (Dékuji, tady pro vds dotaznfk konéf.)

Dotaznik je uréen pro lidi, ktefl Papirmictvi znaji a zdroved tam ob&as nakupuji. | tak vés ale peprosim o odeslani dotazniku. Dékuji za GEast!

2. Jak éasto tam nakupujete? *

Oznaéte jen jednu elipsu.
Kazdy tyden
Nékolikrét za mésic
Pfiblizné jednou za mésic
Jednou nebo pérkrat za pd| roku
Vyjimeéné

Nenakupuji tam

3. Cov Papirnictvi Casto nakupujete? *

zboi (| isky, papiry, potieby apod.)
Skolni pomiicky
Vytvarné pomicky
Hracky
Darky
Spolecenské hry
Bytové dekorace
Kreativa
Party véci a pfani (balonky, konfety, svicky na dort apod.)
Jiné:

4. Ohodnotte prosim jako ve Skole: *

1-Vyborné 2-Chvalitebné 3-Dobfe 4-Dostatecné 5 - Nedostateéné
Vybér zbozi

Personal
Vzhled prodejen

Reklama

Silnymi & slabymi strénkami mie bjt napfiklad vybér zboti, prostedi prodejny neba reklama.

5. Cojsou podle vas silneé stranky Papirnictvi Olsak? *

6. Co jsou podle vas slabé stranky Papirnictvi Ol§ak? *



7. KdyZ se pii pocatku pandemie uzaviely prodejny, chybélo vam zbozi z Papirnictvi Ol3ak?
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano, velmi
Ano, ale ndkup nebyl tak nutny
Nevim

Ne, uzavfeni na néjakou debu mi nijak nevadilo

8. Vyuzilijste v toto obdobi prodejni okénke nebo nakup na e-shopu?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, choje

Ano, pouze okénko

Ano, pouze e-shop

Ne, o téchto moznostech jsem nevédél/a

Ne, o téchto moZnostech jsem v&dél/a, ale nevyuil/a jsem

9. Jak dostatecna vam prijde komunikace Papirnictvi? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

Dostateénd, reklamu vnimédm

Spige dostateénd, sem tam reklamu zahlédnu
Nevim, nesleduji

Spide nedostateénd, téméf o ném neslysim

Nedostateénd, Zadnou reklamu ani komunikaci jsem nezaznamenal/a

10. Vite, Ze ma Papirnictvi Facebook? *
0Oznadte jen jednu elipsu.

Ano, sleduji ho
Ano, nesleduji ho

Ne, nevim

11.  Co byste radi na jeho Facebookové strance sledovali? *

Movinky
Informace o zbozi
| Tipy na vyrobu kreativnich véci
Predstaveni jednotlivych produktd, her, hragek, apod.
Nic, nesledoval/a bych
Jiné:
12, Vite, Ze ma Papirnictvi e-shop www.olsak.cz? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, nakoupil/a jsem

Ano, zatim jsem nenakoupil/a

Ano, ale nemém v plénu nakoupit
Ne, nevim, ale rdd/a bych nakoupil/a

Ne, nevim, nemam 2jem tam nakupovat
Prosim, rychle si prohlédnéte e-shop www.olsak cz

13.  Jak na vas stranka pisobi? *

14, Je néco, co vam tam chybi?



15. Je pro vas pfehledny? *

Oznacte jen jednu elipsu.

___ Ang, je pfehledny
Ano, ale chvili mi trvalo, ne3 jsem se vyznal/a

Ne, pfijde mi nepfehledny

16. Mél/a byste zdjem o zasilani novinek na vas e-mail? *

Oznadte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

17.  Je néco, co byste chtéli dodat?

Daotaznik je témeéf u kance, jedté vas ale poprosim o vade zakladni udaje.

18 Jste:*
0Oznaéte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

Nechci uvddét

19, Jaky je Vas vek? *
0Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez 20 let
20-30let
30- 40 let
40- 50 let
50- 60 let

Vice nez 60 let

20. Kde je vase bydlisté? *
0Oznaéte jen jednu elipsu.
Ve Vsetinéd
Ve Vsetinském okrese (mimo Vsetin)

Ve Zlinském kraji (mimo okres Vsetin)

Mimo Zlinsky kraj



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKU

a)

Znate Papirnictvi Stanislav Ol$ak?

b)

Jak casto tam nakupujete?

<)

Co v Papirnictvi ¢asto nakupujete?

Papirenské zboZi (propisky, pa...
Skolni pomiicky
Vytvarné pomucky

Spoleenské hry
Bytové dekorace
Kreativa

Party véci a prani (balonky, kon...

d)

|_|:| Kopirovat

® Ano, znam
@ Ano, znam, ale nikdy tam nenakupuiji
@ Ne, neznam

|_D Kopirovat

@ Kazdy tyden

@ Neékolikrat za mésic

@ P¥iblizné jednou za mésic

@ Jednou nebo parkrat za pul roku
@ Vyjimegné

@ Nenakupuiji tam

|_|:| Kopirovat

53 (81,5 %)

27 (41,5 %)

34 (52,3 %)

40 60



Ohodnotte prosim jako ve skole: |_|:| Kopirovat

I 1-Vvybornd M 2 - Chvalitebnd W00 3-Dobfe M 4 - Dostatezné [l 5 - Nedostateéné
40

20

Vybér zbozi Personal Vzhled prodejen Reklama

e)

Co jsou podle vas silné stranky Papirnictvi Ol5ak?

Siroky sortiment papirt, kancelaiskych pomiicek, darkovych véci k baleni
Pestrost zbozi, tradice a jméno, ochota prodejctl

Mistni prodejce, $ije nabidku lidem na miru, oproti marketam. Je dobfe, Ze tu je. KdyZz budu néco shanét,
mozna se bude dat domluvit (jesté jsem nezkousela), Ze to objednaji. V supermarketu by se se mnou nikdo
nebavil. A prodava ceské produkty (samoziejmé nejen)

Riznorodost zboZi

Zavedeny podnik

Pestry sortiment, personél ochotny, mily, profesionélni - Jasenicka ul.
Parkovani, pfijemna obsluha. Vybér zbozi

Sortiment, zkuseny personal.



Co jsou podle vas slabé stranky Papirnictvi Olsak?

V lecéems asi nema $anci cenové konkurovat tém globalnim marketdm.

Vyssi ceny

Mala reklama a akce

Neprehledny eshop. Mohl by byt vétsi vybér v uméleckych vytvarnych potrebach.
Malé prostory

Nevim, nic mé nenapad4, vzdy jsem spokojena.

Nic mé nenapada

Nic mé nenapada &

Mensi prostor.

9)

Kdyz se pfi pocatku pandemie uzavrely prodejny, chybélo vam zbozi z Papirnictvi I_D Kopirovat
QOlsak?

@ Ano, velmi
@ Ano, ale nakup nebyl tak nutny
@ Nevim

@ Ne, uzavieni na néjakou dobu mi nijak
nevadilo

24,6%

h)



Vyuzili jste v toto obdobi prodejni okénko nebo nakup na e-shopu? [O Kopirovat

-

38,5%

ch)

Jak dostatecna vam pfijde komunikace Papirnictvi?

Vite, ze ma Papirnictvi Facebook?

)

@ Ano, oboje
@ Ano, pouze okénko
@ Ano, pouze e-shop

@ Ne, o téchto moznostech jsem nevédél/
a

@ Ne, o téchto moZnostech jsem védél/a,
ale nevyuZil/a jsem

|_|:| Kopirovat

@ Dostateéna, reklamu vnimam

@ Spise dostateéna, sem tam reklamu
zahlédnu

@ Nevim, nesleduji

® Spise nedostateéna, téméf o ném
neslysim

@ Nedostateéna, zadnou reklamu ani
komunikaci jsem nezaznamenal/a

[D Kopirovat

@ Ano, sleduiji ho
@ Ano, nesleduji ho
@ Ne, nevim



Co byste radi na jeho Facebookové strance sledovali?

Novinky

Informace o zbozi

Tipy na vyrobu kreativnich véci
Pfedstaveni jednotlivych produ...
Nic, nesledoval/a bych 6 (9,2 %)

Akeni zbozi 1(1,5 %)
1(1,5 %)

1(1,5%)

néjaké DIY véci z jejich produkt...

Néjaké vychytavky

K)

Vite, ze ma Papirnictvi e-shop www.olsak.cz?

|_D Kopirovat

35 (53,8 %)
34 (52,3 %)
34 (52,3 %)
32 (49,2 %)

20 30 40

|_D Kopirovat

@ Ano, nakoupil/a jsem

® Ano, zatim jsem nenakoupil/a

@ Ano, ale nemam v planu nakoupit
@ Ne, nevim, ale rad/a bych nakoupil/a

@ Ne, nevim, nemam zajem tam
nakupovat



Jak na vas stranka plsobi?

Dobre

Dobre

Stroze

Nevim

Dobre

Chaoticky

Piehledn4, ale par véci je tam trochu nedokoncenych. Ob¢as chybi nékterym sekcim popis atd.
Asi dobre, ale stranky nepotiebuji

Pékna

m)

Je néco, co vam tam chybi?

Ne
Nevim
Nevim

Nevim

Zatim jsem neobjednavala, nevim.
Barevnost kdyz je to papirnictvj
nechybi tam nic

Nevim.



0)

P)

Q)

Je pro vas prehledny?

53,8%

Mél/a byste zajem o zasilani novinek na vas e-mail?

Jste:

|_D Kopirovat

@ Ano, je prehledny

@ Ano, ale chvili mi trvalo, neZ jsem se
vyznal/a

@ Ne, prijde mi nepfehledny

|_|:| Kopirovat

® Ano
® Ne

|_|:| Kopirovat

® Zena
® Muz
@ Nechci uvadét



Jaky je Vas vék? |_|:| Kopirovat

@ Méné nez 20 let
30, @ 20-30 let

@ 30-40let

® 40-50 let

@ 50 - 60 let

® Vice nez 60 let

Kde je vase bydlisté? IO Kopirovat

® Ve Vseting

@ Ve Vsetinském okrese (mimo Vsetin)
@ Ve Zlinském kraji (mimo okres Vsetin)
@ Mimo Zlinsky kraj
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