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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je navrh marketingové komunikace za ucelem zviditelnéni
tiskového primyslu. Cilem préce je zjistit, jakym zpisobem lze komunikovat tiskové sluzby
v online prostoru. V ramci teoretické ¢asti budou vymezeny pojmy, které se tzce poji
s tématem diplomové prace, a to je piedev§im charakteristika tiskového primyslu,
komunika¢ni mix a nasledné srovnani komunikace v online a offline prostoru. V praktické
¢asti bude blize charakterizovan zkoumany subjekt. Dale bude provedena sekundarni
analyza konkurence, dale dotaznikové Setfeni a individualni hloubkové rozhovory s piedem
vydefinovanymi skupinami. Na zakladé souhrnné analyzy vSech provedenych vyzkumu
bude nasledné v projektové ¢asti navrzena marketingova komunikace v ramci online

prostoru, ktera poukaze na moznosti zviditelnéni tiskovych technologii a technik.

Kli¢ova slova: komunikaéni mix, online, offline, socialni sit¢, tiskové technologie, tiskovy

pramysl

ABSTRACT

The topic of the diploma thesis is the Proposal of marketing communications to increase the
visibility of the printing industry. The goal of the diploma thesis is to find out how to
communicate the press service in the online space. Within the framework of the theoretical
part, terms that are closely related to the topic of the diploma thesis will be defined, namely
the characteristics of the printing industry, the communication mix and the subsequent
comparison of communication in the online and offline space. In the practical part, will be
characterized the researched subject in more detail. In addition, a secondary analysis of the
competition will be carried out, as well as a questionnaire survey and individual in-depth
interviews with the pre-defined groups. On the basis of a summary analysis of all conducted
research, marketing communication in the online space will be proposed in the project
section, which will point out the possibilities of making printing technologies and techniques

more visible.

Keywords: communication mix, online, offline, social networks, print technology, print

industry
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UvoD

Tiskovy primysl je nedilnou soucasti propagace a komunikace subjektt, avSak kvuli
digitalizaci je upozadén. V ramci online propagace to jsou ptedevsim socialni sité, které jsou
nejrychleji vyvijejicim online médiem a nahrazuji timto jiz tradiéni média jako tisk. Mnoho
firem, ale 1 jednotlivcl se v dneSni dob¢ prezentuji obzvlasté na socialnich sitich, a to pravé

diky lepsi komunikaci s potencionalnim zakaznikem a budovani povédomi.

Cilem této diplomové prace je piredevs§im zhodnotit aktualni chovani uzivateli v online
prostoru, pfedev§im na socialnich sitich a jejich vnimani tiskového primyslu a také firmy
Grafické papiry. Na zakladé téchto zjisténi z dotaznikového Setfeni a hloubkovych
rozhovort, bude navrzeno konkrétni feSeni, které dopomize danému subjektu efektivné

komunikovat se svymi zakazniky a lépe se propagovat v online prostoru.

Teoreticka ¢ast vymezuje stézejni pojmy tiskového primyslu a srovnavad nastroje
marketingového komunika¢niho mixu v offline a online prostoru. Teoreticka ¢ast nadale
zaméiuje na marketing na socialnich sitich a online komunikaéni strategii pro tiskovy
pramysl. V zavéru teoretické prace je charakterizovana metodika vyzkumné ¢asti diplomové

prace.

Prakticka ¢ast charakterizuje jiz zkoumany subjekt Grafické papiry a jejich dosavadni
komunikaci v offline a pfedevsim v online prostoru. K analyze konkurenéniho prostiedi byla
vybrana Porterova analyza péti sil. Nadale jsou interpretovana data z dotaznikového Setfeni
a hloubkovych rozhovort. Tyto analyzy zkoumaji problematiku a postoje respondentt ke
komunikaci v online prostoru, predevsim na socialnich sitich. V zavéru praktické ¢asti jsou,

na zakladé¢ zjisténych dat, zodpovézeny predem definované vyzkumné otazky.

V projektové ¢asti je v zavislosti na jiz provedenych vyzkumech z praktické ¢asti definovan
proces marketingové online strategie, ktera by méla slouzit jako navod k tomu, jak by se
dany subjekt mohl efektivné propagovat v online prostoru. Mimo jiné lze také vyvodit
zaveéry k propagaci tiskového primyslu celkov€. Projektovd cast obsahuje vizualizace

obsahu a aktivit, které efektivné dopliuji dosavadni komunikaci Grafickych papira.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA TISKOVEHO PRUMYSLU

Diplomova prace se bude pfedevs$im zabyvat komunikaci v online prostoru, avsak je dulezité
neopomenout tiskovy pramysl, ktery je s online prostorem spjaty a je velmi nezbytny pro
fungovani zkoumaného objektu. Je nutné podotknout, ze tiskovy prumysl je velmi ovlivnény
digitalnimi technologiemi, které ptedev$im usnadniuji kazdodenni praci na tiskoving. Jde
predevsim o technologické postupy a samotnou vyrobu — timto se termin polygrafie, ktery
byl pouzivan diive, nahrazuje synonymem tiskova média. Tiskovymi médii se mysli
predev$im periodické tiskoviny (noviny, casopisy), neperiodické tiskoviny (knizni
produkce) a ostatni merkantilni tiskoviny (vizitky, svatebni ozndmeni, katalogy, obaly)
(Blahak, Pop, 2018, s. 9) Hlavnimi polygrafickymi produkty jsou knihy, noviny, ¢asopisy,
akciden¢ni tiskoviny, ale v posledni dobé& 1 obaly a reklamni vyrobky. Logistické schéma,
které zahrnuje veskeré kroky vyroby tiskoviny se nazyvd workflow. Zahrnuje pfedevsim
ptedani podkladu a piipravu tisku — prepress, samotny tisk — press a dokoncovaci
zpracovani — postpress. (Kaplanova, 2009, s. 11) Tiskarny se rozliSuji piedevs§im
specializaci, tedy jaké technologie vyuzivaji a jaké druhy tiskovin vyrabéji. Tiskarny se také
lisi svymi pracovisti. Nékteré tiskarny vyuzivaji vlastni piedtiskové piipravy, kdy je
realizovana archova montaz, nékteré tuto moznost nemaji. Ty, které primarné tisknou knihy,
maji k dispozici komplexni technologii piedtiskové pFipravy, ale i finalniho knihaiského
zpracovani. Vybér vhodné tisk&rny ovliviuji faktory jako kvalita, cena a rychlost vyroby.
(Blahak, Pop, 2018, s. 17) Lze fici, Ze v posledni dobé se tiskarny snazi o standardizaci
vyroby a kvality, a to pfedev§im kvuli snizovani nakladt. Nadale se zvySuje podil na
zuslecht'ovani tiskovin — 3D lakovani, aplikace specialnich prvka a podobné. Polygraficky
prumysl je pod neustalym tlakem spole¢nosti, a to predevsim kvili ekologii a ochrané
zivotniho prostiedi. (Kaplanova, 2009, s. 13) NiZe budou definovany veskeré ¢asti workflow

se stru¢nou charakteristikou.

1.1 PREPRESS

Prepress je predtiskova faze, kdy jsou pifedavany podklady, predev§im digitalni cestou,
tiskarné. Nadale jsou predev§im kontrolovana tiskova data (obrazové a textové predlohy),
poté se provadi natisk, pfipadné korektury a poté vse putuje do tisku. (Blahak, Pop, 2018, s.
24) Do predtiskové faze také patii vybér materidlu, format, naklad, rozsah, barevnost,
povrchové upravy, dokoncovaci zpracovani — to v§e musi obsahovat zakazkovy list, ktery je

nezbytnym dokumentem kazdé zakazky.
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Tiskovym materialem rozumime ptedevsim papir, avsak lze potisknout i textil, plast, kov
nebo sklo. Gramaz papiru, Gprava, klizidla, plnidla a dalsi uprava povrchu papiru uréuje
kvalitu a jejich tfidéni. Papir tfidime do Ctyt zakladnich skupin: grafické a publikacni, balici
a obalové, hygienické a sanitarni a technické papiry a lepenky. Papiry pro tisk se déli na:
novinove, drevité natirané, drevité nenatirané, bezdrevé natirané a bezdrevé nenatirané.
Format papiru ma predevsim esteticky a ekonomicky vyznam. Na zaklad€ druhu tiskoviny
je nutné vybrat vhodnych format, a to ze zakladni fady A, pfipadné z dopliikovych fad B a
C. (Beran, 2016) Rady B jsou typické pro archovy tisk, nicméné jsou vyuZivany i pro
plakaty, avSak jejich rozméry jsou zaokrouhlené. Digitalni tisk vyuziva i formaty SRA, které
jsou vétsi nez typické rozméry ackové trady. (Blazek, 2021, s. 22) Co se tyCe dalSich
specifikaci papiru, je dulezita také ploSna hmotnost (gramaz), dale smér vlakna, ktery je
dalezity pro manipulaci pfi vazb¢ a také pii soutisku u tisku. Dale je dulezité si vSimat

opacity (neprisvitnost), odstinu a objemu (volumen) papiru. (Bann, 2008, s. 130)

Tiskoveé barvy slouzi jako prostredek, ktery ptenasi informaci na pfedem vybrany tiskovy
materidl. Je diilezité, aby byla barva vzdy dobie viditelna a méla by byt volena tak, aby po
zaschnuti byla kontrastni a trvanliva. Pro kazdou tiskovou technologii a material jsou slozky
barev vzdy odlisné. Tiskova barva ma urcité slozky, kterymi disponuje. Patéi mezi né: pojiva,
rozpoustédla, specidlni prisady (aditiva) a koloranty. (Kaplanova, 2009, s. 146) Barevnost
je déna misenim Ctyf barev — cyan, magenta, yellow a black. Takové rozdéleni barev se
oznacuje zkratkou CMYK. Pokud chceme dosédhnout co nejlepSich vysledkl, je mozné

vyuzit tvz. piimych barev PANTONE, které 1ze vybrat ze vzornikt. (Bann, 2008, s. 36)

1.2 PRESS

Tisk, dle Blahaka a Popa (2018, s. 26), je ptedevsim ,,proces, ktery opakované reprodukuje
text a obraz na potiskovany materidl na zaklade tiskové formy nebo jiného nosice obrazu.
Bann (2008, s. 84) definoval hlavni tiskové technologie dle fyzikalnich charakteristik
pouzitého tiskového povrchu, tedy jestli jsou tiskova mista vyvySena, zapusténa do povrchu
valce nebo je tiskovy povrch plochy. Tiskovy proces by mél byt uvazen jiz pii vyrobé
grafického névrhu. Na zidkladé¢ navrhu by mélo byt jasné, jakou technologii bude vse
vyrabéno. Kazda tiskova technologie ma sva specifika jako barevnost, rychlost, cena, kvalita
a vhodny néaklad. (Ambrose, Harris, 2011, s. 11) Tiskové technologie lze rozdélit dle toho,
jakym zplisobem vyuZivaji k pfenosu tiskovou barvu na papir nebo jiny potiskovany
material. Nadale se déli i dle postaveni tisknoucich a netisknoucich mist. (Kaplanova, 2009,

s. 11)
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Ofsetovy tisk je v soucasné dob¢ je to nejrozsifengjsi tiskova technologie, obzvlasté diky
poméru cena a kvalita u vys$Sich ndkladii. Touto technologii se tisknou predev§im noviny,
knihy, Casopisy a letaky. Ofsetovy tisk je tiskem z plochy a vyuziva kovovych tiskovych
forem — desek. Barva, ktera je nanesena na kovové tiskové desce, je otiSténa na gumovy
potah, ktery je navinuty na kovovém valci. Poté je pfenesen obraz na potiskovany material.
(Bann, 2008, s. 88) Vyhodou ofsetového tisku je predev§im kvalitni reprodukce, stalost
tisku, moznost potisku $iroké $kaly materiall, moznost tisku pfimymi barvami. V rdmci
jednoho prijezdu Ize vyuZit 1 disperzniho laku a tisku bilé. I kdyZ je omezen velikosti archu,
jde tisknout az do formatu B1. Nevyhodou je del§i vyroba a vyssi cena u nizSich naklada.
(Blazek, 2021, s. 210) Digitalni tisk je stile na vzestupu, jelikoz lze velmi rychle pienést
obraz na potistény materidl. Tento druh tisku muze byt produkcéni maloformatovy a
velkoformatovy. Digitalni tisk je vyuzivan predevsim proto, ze lze tisknout od jednoho kusu
a je rychly, jelikoz neni nutné vyrabét tiskové desky. Tiskoviny lze také personalizovat.
Avsak nevyhodou miize byt mensi vybér materialti, které nelze potisknout. Nelze také
tisknout pfimymi barvami a pii vysSich nakladech je cena vyssi oproti ofsetovému tisku.
(Blazek, 2021, s. 209) Sitotisk se vyuziva piedevs§im pii malonakladovych zakazkach,
jelikoz kazdé barva musi pied nanesenim dal$i barvy zaschnout. Barva je nandsena na sito,
které ma tisknouci a netisknouci mista. Stérkou je poté barva ze sita odstranovana, tim se
protlaci barva na podklad. (Ambrose, Harris, 2011, s. 54) Vyhodou sitotisku je predevsim
moznost potisku textilii, kize, plastu, dfeva, skla i keramiky a umoznuje tisk krycimi
barvami na tmavé materialy. Nevyhodou je, zZe nelze tisknout jemné prechody barev, tisk
neni ostry a malé texty mohou byt necitelné. (Blazek, 2021, s. 212) Flexotisk se vyuziva pii
potisku obaltl, avsak lze vyuzit i jinych material. Flexotisk je tiskem z vysky, jelikoz jsou
tiskova mista vyvySend a diky ohebnym fotopolymernim deskdm lze potisknout téméf
cokoliv. Vyhodou je niz§i cena a rychlost potisténi. Nevyhodou je tisk detaili a zména
barevnosti. (Bann, 2008, s. 110) Tamponovy tisk je neptimym tiskem z hloubky, kdy je
barva nanasena na klisé — tiskovou desku. Barva je stérkou z netisknoucich mist odstranéna
a motiv je poté nanesen na silikonovy tampon, ktery dale potiskne jakykoliv pfedmét.
Tamponovy tisk je vyuzivan predevsim k potisku reklamnich predméta a hracek. (Blahak,

Pop, 2018, s. 90)

1.3 POSTPRESS

Postpress neboli dokoncovaci zpracovani zahrnuje mnoho technik, které finalné vylepSuji

tiskovinu a zvysuje tak jejich pfidanou hodnotu. Patii zde naptiklad vysekavani, perforovani,
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falcovani/bigovani, lepeni a vazba, zuslechtovani lakem nebo laminaci a aplikace razby

nebo slepotisku.

Skladani je vyuzivano piedevsim u archového tisku, kdy skladaci stroje skladaji jednotlivé
archy bud’to noZovym nebo kapsovym skladanim. Pokud se skladaji brozury, tak je vyuzivan
specialni sklad, a to harmonikovy nebo kiizovy lom. V tomto pfipadé je dulezité, aby bylo
vlakno papiru soub&zné se hibetem. (Bann, 2008, s. 142) Knizni vazby d¢lime na tii
skupiny, a to na mekke, tuhé a specialni. Mékké vazby jsou oznacovany jako V1 — sesitova,
V2 — lepend, V3 — blokova a V4 — sita. Tuha vazba je spojeni knizniho bloku s deskami,
které jsou potazeny platnem, laminovanym potahem, papirovym nebo specidlnim potahem
a jsou oznaCovany jako V7, V8, V9. Specidlnimi vazbami jsou spiralova, hiebenové a
prostorové skladacky. (Beran, 2016) Vysek je metoda, ktera umoziuje dat tiskoving finalni
tvar. Pfedlohou tvaru je tvz. kovova raznice, kterd je umisténa na dievéné desce. Raznice,
mimo vysek, mize mit i dalsi elementy, a to big nebo perforaci. Alternativni moznosti muize
byt laserovy vypal. (Blazek, 2021, s. 219) Féliova razba je vyuzivana pro metalicky efekt.
U horké razby je motiv pfendsen na tiskovém Stocku, kdy je vyrazen do papiru, vazby, kiizi.
Razba za studena se aplikuje pted tiskem v ofsetovém stroji pomoci lepidla a félie. Mezi
razby fadime i slepotisk, ktery do materialu vytlaci reliéfni motiv pomoci matrice a patice.
(Blazek, 2021, s. 220) Lakovani slouzi jako ochrana podkladu vici opotiebeni, avsak jej lze
vyuzit jako efektivni prvek na tiskoviné. Lak mize byt leskly, matny, saténovy, celoplosny
pfipadné parcialni. Lak se aplikuje na natirané papiry nebo na laminovany papir bud'to
sitotiskem nebo digitalng. Sitotiskem se vétSinou lakuji vEtsi plochy. Digitélni cestou jiz 1ze
vyuzit parcialniho laku (¢astecny lak), jelikoZ je presnéjsi a lze i lak vrstvit a tim padem
vznika 3D lakovani. (Blazek, 2021, s. 218) Dalsim zuslecht'ovanim je laminace, ktera se
vyuziva predevsim ke zlepSeni stability, pevnosti vytisku a ochrané vici vnéj$im vliviim.

Laminace mtize byt leskld, matna, sametova. (Bann, 2008, s. 152)
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2 KOMUNIKACNI MIX V OFFLINE PROSTORU

Komunikaéni mix je soucast marketingového mixu a diky positioningu, tedy umisténi
vyrobku nebo sluzby na trhu, Ize optimalizovat u¢innost obou téchto mixt. Vytvoienim
marketingové strategie, kde je dulezité zacilit na spravny trzni segment, 1ze dosédhnout
budouci pozice vyrobku, sluzby, poptipadé firmy v mysli zdkaznika. Diky strategii se lze
také odliSit od konkurence. Vybé&r vhodné strategie zavisi na konkurenci, vlastnosti
produktt, pozici konkuren¢nich vyrobkt a definovani trznich segmentt. (Piikrylova, 2019,
s. 73) Komunika¢ni mix obsahuje néstroje jako reklama, primy marketing, public relations,
podpora prodeje a osobni prodej, kdy cilem je pfimét zakaznika ke koupi produktu nebo

sluzby.

2.1 Reklama

vvvvvv

mixu. Vyhody reklamy spatiujeme v rychlosti sdéleni, zadavatel reklamy ma naprosty
piehled nad sdélovanou informaci a vybranym médiem a také je schopen ovlivnit cilovy
segment, jeho zasah v ur¢itém Case a misté. Nevyhodami reklamy muze byt cena, obzvlasté
pro malé firmy a neosobni forma komunikace. Reklama je jednosmérna a je rusena okolnimi
Sumy a zpétna vazba se nemusi projevit hned — mtze byt také tézko meétitelna. (Vastikova,
2014, s. 130) Mezi hlavni funkce reklamy patii pfedevs§im zvySovani povédomi o znacce,
posileni image a budovani trhu. (Karli¢ek, 2016, s. 49) Reklama tedy mtze ovlivnit masy
lidi, ktefi jsou rizn¢ geograficky rozmisténi. Reklama je povétSinou velmi vyrazna. Vyuziva
ruzné vizualni efekty, druhy tisku a barev. Avsak, jak jiz bylo zminéno, ma nedostatky, a to
v neosobni komunikace, postrada osobni kontakt, tudiz jde o jednosmérnou komunikaci.
(Kotler, 2018, s. 439) Dle cilového sdé¢leni lze rozdélit reklamu na: informacni,
presvédcovaci a pripominkovou. Reklamu rozdélujeme i dle ti¢elu/funkce jakou ma plnit.
V tomto piipad¢ je jedna zforem piesvédCovaci reklamy obhajovaci/obranna. Jde o
placené vetejné sdéleni, které vyjadiuje urcité stanovisko vuci informacim, které ma
vefejnost k dispozici. Toto sdéleni ma za kol pozitivné ovlivnit vefejné minéni. Tuto formu
pouzivaji predev§im neziskové organizace. Srovnavaci reklama je strategie, ktera
porovnavd nabidky s konkurenci. Vice firem v posledni dob&é vyuzivda znamych
osobnosti/celebrit za tcelem zvySeni ucinnosti reklamy — tzv. influencer marketing.
V tomto ptipadé musi byt osoba divéryhodna a musi mit pfirozeny vztah k nabizenému
produktu, pfipadné sluzbé&. Prosttedky, které vyuzivame pro pienos reklamniho sd€leni, jsou

bud’to elektronicka média (TV, rozhlas, internet) a klasickd média (noviny, ¢asopisy,
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outdoor a indoor média). Vybér vhodného média je jednim z nejdulezitéjsich reklamnich
strategii, jelikoz timto vybérem miiZeme dosahnout komunikacnich cild, které byli vyty€eny

na zacatku reklamni strategie. (Ptikrylova, 2019, s. 77-80)

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za kol presvédcit zdkaznika o koupi. Mezi vyhody patii rychlejsi
odezva od zakaznika, je také vhodnym nastrojem pro firmy s mensim podilem na trhu a je
pruzna. Nevyhodami je kratkodobost, nevede k loajalité znacky a tim usnadiiuje piechod
k jinym zna¢kam — brand switching a ¢astym pouzivanim se v mysli zdkaznika stava levnym
zbozim a klesa tim poptavka. Cilem podpory prodeje je: zdjem o vyzkouSeni nové znacky
nebo vyrobku, zvyseni informovanosti, ziskani novych zékaznikd, posileni loajality, zvySeni
prodeju. (Ptikrylova, 2019, s. 99) Nastroje podpory prodeje jsou piidanou hodnotou, jelikoz
jsou nad ramec samotného produktu i znacky. Podpora prodeje je tak vyuzivana v situacich,
kdy jsou minimalni rozdily mezi produkty a nelze je tak odlisit od konkurence. Mezi
nevyhody patii vysoké néklady, které jsou spojovany piedevsim s vyrobou akénich baleni,
kuponti na slevy, soutéze apod. Nosice, které jsou v misté prodeje, jsou také nékladnymi
a po skonceni kampané¢ jsou likvidovany, proto vétSina nastroji podpory prodeje maji
docasny efekt. Jsou vyuzivany pouze po dobu urcité kampanég, aby piiméli zakazniky ke
koupi. Je dalezité tedy myslet na to, ze lidé kupuji produkt pouze kvili akci, slevé, a nebuduji
si vztah ke znacce dlouhodobé. Lze je ale pobidnou k vyzkouseni produktu, ptipadné velmi

dobfe slouzi k vyprazdinovani skladt. (Karlicek, 2016, s. 95)

2.2.1 Nastroje podpory prodeje

Mezi klasické nastroje podpory prodeje patii: vernostni programy, POS a POP materialy,
merchandising, ale i eventy a veletrhy. Pokud zakaznici nakupuji v prodejnach, tak na né
pusobi in-store marketing. Zde jsou vyuzivany POS (point of sale) a POP (point of purchase)
materialy, které vybizeji k ndkupu. To jsou pfedevsim regaly, stojany a woblery s firemnimi
logy. POS materidly jsou ty, které si zdkaznik odnasi domti, kdezto POP materialy umoziiuji
prezentaci produktu v misté prodeje. Soucasti aktivit uvnitf obchodt je i merchandising,
tedy spravné vystavovani a prezentace zbozi. Obchodnici ¢asto vyuZivaji i nabizeni vzorki
(samplingu), spotiebitelskych soutézi, vérnostnich programi anebo slevovych kuponi.

(Prikrylova, 2019, s. 100)
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2.3 Direct marketing

Direct marketing umoziiuje pfimo, tedy adresné, komunikovat se zakazniky. Je zam¢tena na
komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem skrze poStu, telefon, televizni nebo rozhlasové
vysilani, novin a ¢asopisi. Mezi vyhody patii pfedev§im jasné cileni na pfedem uréeny
segment, efektivnost komunikace, méfitelnost, operativnost a dlouhodobost vyuZzivani.
(Vastikova, 2014, s. 138) Zaméieni na uzky segment (mikro segment) zakaznikd 1ze 1épe
prizpisobovat sdéleni, tudiz mizeme zefektivnit osobni prodej. Direct marketing by nemohl
fungovat bez kvalitni databaze, ta obsahuje veskera data 0 zkaznicich, jak potenciondlnich,
tak stavajicich — hlavnim cilem je relevantnost sdéleni a také vyvolani okamzité reakce.
Tato reakce je piedev§im samotna objednavka, pfipadné jina akce, ktera sméfuje k finalni

objednavce/koupi. (Karlicek, 2016, s. 74)

2.3.1 Nastroje direct marketingu

Direct mail oslovuje zakazniky e-mailovou postou. Ziskavaji se timto novy potencionalni
zékaznici, buduje se loajalita se stalymi zakazniky, ptipadné se nabizi novy produkt nebo
sluzba. Direct mail dale délime na adresny a neadresny mail. Dal$im nastrojem je katalog,
ktery je bud'to elektronicky nebo tistény a je to seznam sluzeb a produkti. Na zakladé koupé
v katalogu je realizovan tzv. zasilkovy prodej. Zakaznik v§e nakoupi z pohodli domova bez
nutnosti navstivit obchod. Objednavka je dorucena na piedem sdélenou adresu. (Piikrylova,

2019, s. 107)

2.4 Public relations

Public relations mé za cil zaujmout a budovat dobré vztahy s vefejnosti. Public relations se
pouziva k propagaci produktt, lidi, mist, napadt, aktivit, organizaci. Public relations
zahrnuje tyto funkce a dil¢i aktivity: vztahy s médii (media relations), vztahy s mistni
komunitou (community relations), vztahy s investory (investor relations), vztahy se
zakonodarci a tfedniky (public affairs, government relations) a vztahy ke spolecenské
odpovédnosti firmy — CSR (corporate social responsibility) (Kotler, 2018, s. 470) Hlavnim
ukolem je budovani davéryhodnosti, loajality a zlepSovani vztahtu s vefejnosti, ale i se
zaméstnanci uvnitf organizace. Vytvafenim podnikové identity lze utvatet jednotnou
filozofii firmy a téelovymi kampanémi lze utvaiet dobré vztahy s novinafi a se sdélovacimi
prostiedky. (Vastikova, 2014, s. 137) Nenadala situace, pfipadné negativni publicita mize
nastat v kazdé organizaci. V tomto piipadé nastupuje krizova komunikace. Zakladem je

komunikovat, o¢i§tovat jméno organizace, a hlavné rychle reagovat. Veskeré komunikované
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informace by m¢li byt presné a ovéiené. Je dulezity mit silné argumenty, sdélovat sviij thel
pohledu, zachovat stru¢nost a srozumitelnost. I kdyZ takové situace nemusi nastat, je lepsi

mit tzv. krizovy plan. (Karlicek, 2016, s. 74)

2.4.1 Nastroje Public relations

Tiskova zprava patii mezi nejcastéji vyuzivané nastroje. Je Vv pisemné formé a je
publikovana pfedev§im v médiich. Ma pevné danou strukturu. Titulka a perex jsou
stézejnimi ¢astmi zpravy, jelikoz podle nich se rozhoduje, jestli se tato zprava dostane do
novin ¢i nikoliv. Jazykovy styl by mél byt ptesny, jednoduchy a srozumitelny. DalSim
nastrojem je tiskovd konference. Tiskova konference je setkani zastupcti organizace se
zastupci médii. Je dulezité neopomenout i na eventy, které jsou velmi efektivni pro ziskani
kladné publicity. (Karli¢ek, 2016, s. 130)

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako interpersondlni komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim, kdy je vramci marketingové komunikace budovan jejich nakupni vztah
a hlavnim cilem je z&kazniky povzbudit k nakupu produktu nebo sluzby. (Kotler, 2018,
s. 478) Osobni prodej zahrnuje pramyslovy a mezifiremni prodej, prodej do distribu¢nich
siti a prodej koneénym zakaznikim. (Ptikrylova, 2019, s. 136) Vyhodou je obzvlasté rychla
zpétna vazba, individudlni komunikace a také vyssi vérnost zédkaznikii. Na zaklad¢ osobni
komunikace se buduje dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Vérnost se specifikuje tim, ze
prodavajici zna veskeré specifické pozadavky, pfani a dokaze tak pruzné reagovat. Dalsi
vyhodou jsou také nizké néklady. Nevyhodami miize byt averze k osobnimu prodeji, ¢as,
kdy se buduje dobry vztah se zakaznikem a také lidsky faktor. (Karli¢ek, 2016, s. 159)
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3 KOMUNIKACNI MIX V ONLINE PROSTORU

Komunikace v online prostoru se charakterizuje tim, Ze jsou marketingové cile diky
ptipojeni K internetove siti. Na zaklad¢ toho zacali vznikat produkty, které existuji pouze
online. Zacali vznikat i nové platebni metody, nové distribu¢ni kanaly a nejvétsi zménou
prosel komunikaéni mix. Mezi vyhody zafazujeme predevs§im neomezenou dostupnost, lepsi
zacileni (targeting), snadné méfeni reakci a efektivnosti néstroja, flexibilita, interaktivita,
netypické komunikac¢ni formaty. Mezi nevyhody patii omezeny rozsah publika, klesajici
Click through Rate (pocet prokliki), blokovani reklamy softwarem, celosvétova
konkurence, negativni recenze, cookies a zkracovani pozornosti na zakladé ohromnému

mnozstvi informaci. (Buresova, 2022, s. 18)

Dle Janoucha (2020, s. 42) se internetovy marketing se 1isi od klasického piedevs§im tim, ze
je dostupny 24 hodin 7 dni v tydnu, je to tedy nepfetrzity provoz, dale je 1épe métitelny
a monitorovany, své zakazniky oslovuje komplexné — tedy vice zpusoby najednou.
Internetovy marketing je také specificky tim, Zze je mozné pfistupovat k zakaznikovi
individualné a také Ize nabidku stale ménit, tedy ma dynamicky obsah. Marketing v online
prostoru znamena: konverzaci, posileni pozice zdkaznika a spoluucast. Cile marketingové
komunikace v online prostoru jsou déleny do dvou okruhi, a to ziskani informaci
o zékaznikovi a také od zakaznikli samotnych. Dale mizeme mit mnoho dalSich cild, a to
budovani znacky, poskytovani informaci, podpora obchodu, poskytovani podpory a servisu,

ziskavani informaci od zakaznika a udrzovani kontaktu.

Nastroje online komunikace vychazeji ze zakladnich nastroji komunikaéniho mixu, avSak
se od téch tradi¢nich li§i pfedevSim interaktivitou, dynamickym rozvojem a ptesnéjSim
cilenim na cilové skupiny. Déle se k nim piidavaji webové stranky a SEM, do ktereho spadé
SEOQ a PPC systémy.

3.1 Online reklama

Online reklama je z online komunika¢niho mixu nejvice pouzivana a inzerenti jsou schopni
vynalozit ¢im dal tim vétsi ¢astky na jejich zviditelnéni. Mezi vyhody patii pfedevsim lepsi
zacileni, méfitelnost, interaktivita a ptsobeni 24/7. Uginnost reklamy, oproti offline,
muizeme méfit velmi rychle, a to na zakladé okamzité reakce s publikem — tim je dosaZzena
vétsi efektivita. (Janouch, 2020, s. 143) AvSak online prostfedi se setkdva s pfesycenosti —
advertising clutter, kdy se diky reklamni slepoté (ad blindness) jsou reklamni sdéleni

ptehlizena. Diky piesycenosti reklamy vyvstali nové formaty, a to napfiklad nativni
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reklama — tu na prvni pohled nerozezname od redakéniho obsahu. Jsou i velmi efektivni,
jelikoz jsou méné ruSivé a méné vtiravé. Mezi né patii naptiklad avertorialy, které
povazujeme za redakeni texty, avsak jsou placenymi ¢lanky. Mimo jiné se vyuzivaji tzv. in-
feed reklamy, které splyvaji se seznamem ¢lankd, posti; nebo in-article reklamy, které jsou
zafazeny do textu a pusobi jako jeho soucast. Dale jsou umoziovany placené sponzorovanée
obsahy, které jsou zafazovany mezi bézné piispévky ve sledovaném kanalu. (Piikrylova,
2019, s. 171) V posledni dob¢ rostouci naklady za média, cilen¢jsi marketingové strategie a
nove online média nuti firmy vyuzivat medialni planovani. Rozhodnout, jakéd média vyuzit
pfi tvorbé reklamni kampané, je nyni velmi sloZité. Cilem je ale vytvaret a spravovat obsah

napii¢ vSemi médii, at’ uz jsou placena nebo neplacena. (Kotler, 2018, s. 457)

3.2 Online osobni prodej

Jak jiz bylo zminéno, osobni prodej se vyznacuje tim, ze je komunikace vedena osobn¢. Na
zakladé toho by nemél byt osobni prodej veden pies internet. AvSak Prikrylova (2019,
s. 196) ovSem konstatuje, Zze komunikace mize byt vedena online, aniz by zakaznik musel
byt pfitomen. Pfima online komunikace mtize byt vedena pies messaging, audio nebo video
chat. V posledni dobé prodejce zastupuje tzv. chatbot — uméla inteligence, ktera realné

vyfizuje pozadavky a dotazy v online prostoru.

3.3 Online podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je co nejrychleji prodat sluzbu nebo produkt, aktivné vybizet
zakaznika ke koupi vétSitho mnozstvi, zvysit frekvenci nakupti nebo uvést novy produkt,
popfipad¢ sluzbu na trh. Nebuduje dlouhodoby vztah, loajalitu. Podpora prodeje vybizi
k nakupu, ptedevsim z divodu lepsi ceny. Nastroje podpory tedy piesvédCuji zakaznika
k ndkupu (cil) v ur¢itém ¢asovém ramci. Na zakladé toho lze vyuzit remarketingu, ktery
upozorni zdkazniky k dokonéeni nakupu. Podobné lze vyuzit i tzv. flash sales, kdy se
zakaznik informuje o ¢asové omezenych nabidkach naptiklad v newsletteru, na socialnich
sitich nebo v mobilni aplikaci. (Ptikrylova, 2019, s 198) Janouch (2020) zminuje pobidky,
které mohou ovlivnit konverzi a to jsou: slevy, ak¢ni balicky a sety, hlida¢ cen, skladové
zbozi, prodlouzend zaruka, doprava zdarma, osobni odbér, kupony, vzorky, darky, soutéze
a ankety, hodnoceni produktii a e-shopt a diskuse. Na zakladé téchto pobidek Ize ovlivnit

findlni rozhodnuti zdkaznika, aby si koupil produkt nebo sluzbu.

Mezi dalsi nastroje podpory prodeje fadime cross-selling, up-selling, affiliate marketing

a advergming. Cross-selling je urc¢ita forma nabidky, ktera jiz souvisi se zakoupenym,
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popifipad¢ predvybranym zbozim. V praxi to znamend, Ze k fotoaparatu lze ptidat
i pamétovou kartu, k mobilnimu telefonu sluchéatka. Up-selling je forma nabidky, ktera
pfevySuje tu variantu, kterou si zdkaznik vybral — tedy existuje rozSifend, vylepSena verze
vyrobku. Affiliate marketing je vykonovy marketing, ktery se zaméfuje na prodej a plati se
uskute¢nénou konverzi (ndkup, proklik). Jde o partnersky prodej, kdy za uskute¢nénou
konverzi je partner odménén procenty z prodeje. Advergaming je forma reklamy, kdy je

vytvorena hra, kde se cilené propaguje znacka nebo produkt. (BureSova, 2022, s. 83)

3.4 Online public relations

Jak jiz bylo zminéno v ptredchozi kapitole, tak cilem PR neni prodéavat, ale budovat pozitivni
vztahy se zakazniky a dobré jméno firmy. Nejvyznamnéj$imi online nastroji PR jsou tiskové
zprévy, virtualni noviny a ¢asopisy, blog a viralni marketing. Je tedy velmi dulezita aktivita
v online prostoru, kdy zakladem jsou weboveé stranky. Webové stranky bude autor blize

specifikovat v samostatné kapitole. (Janouch, 2020, s. 239)

Tiskové zpravy se v online prostoru 1i$i od tradi¢nich zprav pouze tim, Ze je Ize publikovat
ihned. Lze tak hned reagovat na krizovou situaci nebo jakoukoliv vzniklou udalost. Online
prostor taktéz umoznuje vyuzit audiovizualnich a interaktivnich prvki. Pokud se budou
tiskové zpravy publikovat pravidelné, zlepSuje se i SEO — lIze tedy 1épe naleznout spole¢nost
ve vysledcich vyhledavani. (Piikrylova, 2019, s. 187) Virtualni blog/¢asopisy funguji
povétsSinou ve velkych firméch, kde je dulezita i komunikace uvnitt firmy. Tim se buduje
vztah se zaméstnanci a zvySuje se tak spokojenost. Hlavnim cilem je pfedani informaci
zaméstnancim, predev§im jde o chod firmy, uspéchy a neuspéchy, vyzvy do budoucna.
Podcast je jednim z nastroju online PR, ktery usnadiiuje pfedavani informaci vefejnosti. Jde
pfedevsim o pienos digitdlniho audioobsahu do mobilnich zafizeni a PC. Podcasty lze tak

pohodIné poslouchat kdykoliv a kdekoliv, bez nutnost ¢teni. (BureSova, 2022, s. 93)

3.4.1 Viralni marketing

Viralni marketing je urcita moznost usnadnit pfedani marketingového sdéleni cilové skupiné
a povzbuzovat je tak k ¢innosti. Ve vysledku jde o to, ze lidé predavaji své zkusenosti svym
znamym ohledné spokojenosti, ale i nespokojenosti, s uréitym produktem nebo sluzbou.
Word of mouth je jednim z néstroji viralniho marketingu a jde pfedev§im o predani
reklamniho sd€leni usty, tedy ,,0d ust k Gstim®. Nyn¢jsi konverzace probihaji pfedev§im na
sociélnich sitich. Mezi WoM patii predev§im: Buzz marketing, Viral marketing, Community

marketing, Grassroots marketing, Evangelist marketing, Product Seeding, Influencer
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marketing, Cause marketing, Conversation creation, Brand Blogging a Referral Programs.
Buzz marketing neboli $uskanda, vyvolava zajem o néjakou udalost s cilem §ifit povédomi
o znacce. Viral marketing je sdéleni, které je Sifeno ustné nebo elektronicky. Sdé€leni je
prevazné sdileno online na socialni sité¢ nebo e-maily. Influencer marketing je Sifen pfevazné

na socialnich sitich, kdy influenceti ovliviiuji své stakeholders. (Janouch, 2020, s. 252).

3.5 Online direct marketing

Direct (ptimy) marketing se zménil obzvlasté diky novym technologiim, kdy kli¢ovou roli
maji predevSim databaze, které obsahuji veskeré informace o zakaznicich. Database
marketing, tedy sbirani dat o zakaznicich a jejich chovani a moderni komunika¢ni
technologie maji tu vyhodu, Ze jsou schopni oslovit velké mnoZstvi zédkaznikli najednou,
ato diky personalizovanym nabidkam. Direct response marketing umoziuje rychlou piimou
odezvu a patii mezi interaktivni reklamni nastroje. Patii mezi n¢ i remarketing a retargeting.

(Prikrylov, 2019, s. 190)

E-mail marketing je vyuZivan piedevsim k vyvolani dialogu a jako zpétna vazba, avSak
veskera komunikace je vedena online. V posledni dob¢ efektivnost klesa z divodu piehlceni
zprav a Castym spamiim, tedy nevyzadané posté. Vyhody e-mail marketingu jsou: vysoka
konverze, efektivni budovani vztahu se zakaznikem, diky data mining lze efektivné cilit na
zakazniky, nizka cena za zprostfedkovani sdéleni. (BureSova, 2022, s. 98) Do e-mailingu
fadime newsletter, transak¢ni e-mail a e-mail s nabidkou. Newsletter je pravidelny e-mail
s informacemi, které by nem¢li mit reklamni ani prodejni charakter. Newsletter by tak mél
byt graficky zpracovany, pfipadné by mél vypadat jako bézny e-mail. DileZita jsou v tomto
pfipad¢ témata jako: tipy, navody, feSeni problémii, uvahy, ptipadové studie, prizkumy,
zpétnad vazba, rozhovory, pozvanky. (Janouch, 2020, s. 282) Transakéni e-maily jsou
odesilany na zakladé provedné akce uzivatelem a jsou nastaveny automaticky. NejcastéjSimi
e-maily jsou potvrzené objednavky, ponadkupni e-maily, nabidka up-sellingu. E-maily
s nabidkou patii do kategorie newsletterti, avSak s prodejni nabidkou. Dalsim nastrojem je
online chat a chatbot. Online chat je vyborny komunikacni nastroj hlavné diky informacim,
které ziskava od zdkazniku. Lidé pfichazi na online chat s otazkami a podnéty, které jsou
pro dalsi fungovani velmi pfinosné. Vyhody jsou ptedev§im v rychlosti odpovédi, diky
kterym zvySujme konverzi; divéryhodnost, spokojenost, budovani vztahl se zakazniky
a diky vyplnénim emailové adresy lze ziskat kontakt a lze tak budovat databazi.
Implementace online chatu je velmi jednoduchd, a to pfedevsim formou widgetu, kdy se

vhodné umisti zdrojovy kod do kodu webové stranky. Mezi nevyhody patiéi neustala
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komunikace a nutnost rychlé a jasné odpovédi. Chatbot je program, ktery vyuziva umélé
inteligence k vedeni komunikace se zakaznikem. Chatbot dokaze nahradit i zaméstnance,

pokud nastavime chatbota tak, aby rozpoznal otdzku a dokazal na ni odpoveédét. (BureSova,
2022, 5. 99)

3.6 Webové stranky

Webové stranky lze povazovat za nastroj PR, jelikoZ buduji povédomi o znacce. Webove
stranky jsou prezentaci firmy, avSak je dilezité, aby plnili svoji funkci a byli dostatecné
vyuzivané. Nejcastéjsim divodem existence webovych stranek je sdileni informaci
a prezentace vyrobki a nabizenych sluzeb. Usp&sna webova prezentace je ta, kterd ma skvéle
promysleny obsah. Na zaklad¢ obsahu, se zakaznici rozhoduji, zdali provedou konverzni
akci, tedy nakup, sdileni, pfipadné registrace k newsletteru. Webova stranka by méla
fungovat tak, Ze lidé bud’to provedou konverzni akci, naleznou informaci, nebo ziskaji pocit

— tedy, Ze webova stranka vyvola emoci, je lehce zapamatovatelna. (Rezag, 2016, s. 15)

Jejich tvorbu miizeme rozdélit do Ctyt etap. 1. etapa — Zasadni otazky pred samotnou
tvorbou webu. Kdo je zakaznikem? Co zakaznici hledaji? Jakym zptuisobem bude vse
komunikovano? Jak ziskat pozornost? Jak udélat web ptehledny, uziteCny, unikétni
a technologicky propracovany? 2. etapa — Tvorba prototypu. Na zakladé prvni etapy se
naprogramuji stranky, pfipadné se pouziji pfeddefinované Sablony. Poté se stranky testuji.
3. etapa — Tvorba druhého prototypu. Po otestovani lze zapracovat vzeslé pfipominky,
poté se webova stranka opét testuje, avSak na realnych uZivatelich. 4. etapa — Optimalizace
a nasazeni analytickych nastroji. \Webova strdnka je schopné provozu. Je tedy nutné
zafidit si webhosting a zaregistrovat doménu. Pfi spusténi webové stranky, je dalezité myslet
I na cookies, tedy na kratky textovy soubor, ktery zaznamenava uzivatelské chovani na
strance. Na zdklad¢ toho jsou dal§i navstévy internetové stranky jednodussi. Cookies

rozdélujeme na: nezbytné, funkcni, vykonnostni a marketingové. (Buresova, 2022, s. 56)

UZivatelské testovani je jednim z moznych zpétnych vazeb od uZzivateli, avSak nevychyta
na strankach veskeré mozné chyby. Je mozné vyuzit testovani dle Kruga, to znamena, Ze na
zaklad¢ scénafe se vytipuji respondenti, ktefi otestuji vasi webovou stranku. Na zakladé
ukold, které zadate 1ze vidét, jak uZivatelé pracuji na strance. Déle Ize testovat o¢ni kamerou
— eyetracking. A/B testovani zkouma konverzni pomér mezi dvéma variantami. Dle

ziskanych dat Ize vyuZit tu variantu, kterd ma lepsi vysledky. Dal$im moZznym testovani jsou
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heatmapy klikii, které zkoumaji pohyb mysi na strance, tedy opét co vice pfitahuje pozornost

a co méné. (Rezag, 2016, s. 135)

3.7 SEM

SEM (Search Engine Marketing) je souhrnné marketing ve vyhledavacich, ktery je velmi

efektivnim nastrojem v online prostoru. SEM se déli na dvé dalsi ¢asti, a to SEO a PPC.

3.71 SEO

SEO (Search Engine Optimization) je proces, kdy se na zaklad¢ technické konfigurace,
relevance obsahu a popularity odkazi, tak, aby se stranky stali snadno vyhledatelnymi,
oblibenéjsimi a relevantnéjSimi. SEO tedy posouva webovou stranku na vyssi pozice ve
vyhledavacich. Cilem je pfedevSim zvysit pozice ve vysledcich vyhledavani v prohlize€ich
a zvysit tak navstévnost. (Hathaway, 2022) Dle Janoucha (2020, s. 87) nejde ani tak
o technickou disciplinu, nybrZ o obsah, ktery je vytvofen. Jde o zdlouhavy proces, kdy se
musi neustale sledovat algoritmus vyhledavaca, ktery méni i zptisob hodnoceni webovych
stranek. Hlavnim cilem SEO je piedev§im budovat zdkaznickou loajalitu, takze pokud
zékaznik ze stranky odejde bez konverzni akce, neni SEO efektivni. Parametry optimalizace
jsou rozdélovany na on-page, technicke SEO a budovani odkazii (linkbuilding). On-page
faktory fikaji o Cem stranky jsou, technické SEO jsou parametry, které jsou nastavovany
webovym strankam a budovani odkazl zlepSuji reputaci stranky. SEO tedy znamena
jednodussi prochéazeni stranek robotem, odpovidajici odkaz na zdkladé vyhledavacimu
dotazu, kvalitni uzivatelsky design (UX), zpétné odkazy, citace, zminky a ve findle nastaveni

technickych parametrti.

3.7.2 PPC

PPC (Pay Per Click) je placena forma reklamy za prokliknuti. Jedna se predevSim
o reklamu na Google, Seznamu a na jejich obsahovych sitich. Zakladem PPC je auk¢ni
systém, ktery urcuje cenu na zéklad¢ kvality inzerce, nabidnuté ceny a historie kampang. Pti
tvorbé kampané je dulezité zvolit co nejvhodnéjsi klicova slova, dle kterych se reklama
zobrazuje ve vyhledavacich. Klicova slova se pripravuji ve tiech shodach a to: volna, frazova

a presna.

Vyhodou je piedevsim piesné zacileni, sledovani navratnosti investic, flexibilita kampané
a jejich optimalizace, vysoka u¢innost, detailni statistiky a moznost ovlivnit umisténi textové

inzerce na zaklad€ kvality a ceny za proklik. Nevyhodou je naro¢nost a také to, Ze se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

s kampanémi se musi neustale pracovat a neustale je optimalizovat. Nadale se u vykonoveé
orientovanych PPC kampanich objevuje také remarketing, ktery se zobrazuje pravé tém
uzivatelim, ktefi navstivili stranky a cilem je se pfipomenout. Aby byl remarketing aktivni,
musi byt na zakladé cookies (textového souboru) vlozen kod, ktery si uzivatele zapamatuje.
Remarketing se objevuje predevsim u uzivatell, ktefi nakup neprovedli nebo nedokonc¢ili.
Jsou oslovovani také stavajici zakaznici s novou, piipadné akéni nabidkou. (Moravcova,
2017, s. 53)
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4 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Online socialni média jsou online interaktivni aplikace, které mimo jiné podporuji vznik
novych platforem pro komunikace v online prostoru. Uzivatelé téchto platforem sdileji
a komunikuji své zazitky, emoce nazory, popfipadé¢ multimedialni obsah jako fotografie,
videa a hudbu. Mezi online socialni média patii pfedev§im socialni sité, blogy a diskusni
fora. (Karlicek, 2016, s. 196) Na zdklad¢ prizkumi lze fici, Ze nejvice vyuzivanymi
a Pinterest. Primérnd doba stravend na socidlnich sitich je dvé a tii ¢tvrté hodiny. Na
socialnich sitich funguje zhruba 82 % lidi kazdy den, a to obzvlasté na mobilnim telefonu
(76 %). Co se tyce ve€kovych skupin, tak mladi ve véku 15-29 let vyuzivaji socialni sité
nejéastéji, tedy 85 %. Ve veéku 45-59 let vyuziva socialni sit€ 59 % a ve véku 60-99 let
57 % dotazovanych. Jak jiZ bylo zminéno, 89 % dotazovanych vyuziva Facebook, Instagram
vyuziva 57 % a Pinterest 37 %. Je dulezité zminit, Ze socidlni sité se neustale pfizpiisobuji
uzivatelim a neustale vyviji nové formaty, 1 kdyz Facebook je ¢isté praktickou platformou,
Instagram je spise kreativni platformou, proto vice laké mladsi uzivatele. 32 % dotazovanych
vyuziva Instagram Storie a Facebook Storie, 20 % dotazovanych vyuziva Instagram Reels.

(V &esku stale kraluji, 2022)

4.1 Komunikace na socialnich sitich

Socidlnimi sitémi je ovliviiovano vice nez 80 % uzivateld, zejména tak ndkupni rozhodovani.
Diky rostoucim trendiim se stale zdokonaluji online strategie tak, aby vzdy ziskali vyhodu
nad konkurenci — je to i efektivnéjsi a rychlejsi. Sila marketingu na socialnich siti vychazi
predevsim ze tiech oblasti a to: spojeni, interakce a zakaznicka data. Marketing na socialnich
sitich zcela ovlivnil zptsob, jakym lze ovliviiovat spotiebitele. Socialni sit¢ umoziuji
budovat znacku, zvySovat prodej a navySovat navstévnost stranek. Nadale umoznuji lepsi
komunikaci se zakazniky — jak s potencionalnimi, tak i stalymi. (Hayes, 2022) Na socialnich
sitich 1ze spatfovat ¢tyfi dovednosti, diky kterym jsou firmy a jednotlivci GspéSni: uméji
zaujmout, uméji naslouchat, uméji vypravét a vyhodnocuji. Na zaklad¢ téchto ¢tyfech
dovednosti Ize 1épe zefektivnit obsah na socialnich sitich. (Loosekoot, Vyhnankova, 2019,
s. 18) Diimalka (2020, s. 348) konstatuje, ze spokojeny zakaznik doporuci sluzbu svym
zndmym, avSak nespokojeny zdkaznik ovlivni tisice dal§ich nezndmych lidi. V tomto
ptipadé je nutné komunikovat se zakazniky a navazat s nimi vztah. Vztah se buduje
pfedevSim autentickou komunikaci, kdy se ziskava vétsi prizent zdkaznikli. Komunikace

Vv online prostoru vS§ak zahrnuje mnoho formati, kanali a nastrojt, kterymi Ize se zakazniky
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komunikovat. Firmy vyuzivaji ke komunikaci pfedevsim socialni sité, které vyuzivaji jak
Kk propagaci, tak pro zakaznicky servis. Mimo jiné vyuzivaji tzv. influencery (vice v kapitole
4.4), kdy tyto vlivné osobnosti dokazi ,,rozsifit dosah aktivit firmy. Socialni sité lze tak

vyuzit 1 k ziskavani informaci o zakaznickych pottebach.

Vyhodami komunikace na socidlnich siti jsou: komunita, hypertaging, Skalovatelnost
a snadna analyza dat. Komunita je jednou z piednosti, jelikoz diky ni jsou socialni sité
médiem, diky némuz budujeme loajalitu a zakaznickou diavéru. Hypertaging znamenana
mozZnost cilit reklamu dle velmi specifickych kritérii — avSak uZivatelé je musi mit na svém
profilu. Na zaklad¢ skdlovatelnosti 1ze velmi rychle oslovovat potencionélni zakazniky a na
zaklad¢ snadné analyzy dat lze 1épe pochopit uzivatelské chovani a 1épe tak reagovat.
Nevyhodami jsou: nevhodnd znacka, unava socidlni site, problém v kontextu, negativni
publicita a nesmazatelnost. Urcité kategorie sluzeb nebo produkti nejsou vhodnymi
Kk prezentovani na socialnich sitich, na zakladé toho lze i unavit socidlni sité — prezentovani
by mé&lo v rovnovaze a nemélo by byt reklamniho sdéleni mnoho. Problém kontextu je také
velkou nevyhodou, jelikoz nepochopena nebo nevhodnd reklama muze firm¢ ublizit.
Negativni publicita mize na zakladé sdileni a komentovani byt také pro znacku velmi
Skodliva a diky nesmazatelnosti obsahu, by méli byt firmy opatrni, co budou sdilet a jakym
zpisobem. (BureSova, 2022, s. 186)

Vizualni stranka ptispevki je velmi diilezita. Lidé nevénuji textovym piispévkiim pozornost,
vizualni vjem je lépe ptijiman. Obrazovy ptispévek je také rychleji a snadnéji konzumovan.
Avsak pokud je zpracovan jednoduchy text a obraz dohromady, tak lze docilit vétsiho
dosahu, ptedevs§im pokud jsou piispévky v jednotném stylu. (Loosekoot, Vyhnankova,
2019, s. 42)

4.2 Facebook

Facebook je jednou z nejvyuzivangjsi socialni siti, kde funguji prevazné lidé mezi 45-60 let.
Potencialem jsou i facebookové skupiny a Facebook Marketplace. (TOP 10, 2022) Facebook
ukazuje piispévky na zaklad¢é riznych faktord, a to pfedevsim chovani uzivatele a jeho
preferenci. Algoritmus Facebooku se snazi, aby uZzivatelé méli takové prostiedi, aby tam
chtéli travit vice casu. Pti otevieni Facebooku aplikace zacne hledat, jaké ptispévky jsou
aktualné k dispozici a prozkouma, co vi o uzivateli. Na zaklad¢ téchto informaci predlozi

ptispévky, které jsou pro uzivatele zajimavé, poté vSe vyhodnoti. Na zdkladé¢ bodového
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hodnoceni se prispévky uspotadaji tak, aby ty nejzajimavéjsi byli nahote. (Losekoot,
Vyhnankov4, 2019, s. 56)

Na zakladé stanoveni cilti na Facebooku lze vytvofit efektivni komunikaci, pfedev$im na
jakym ucelem je firma na Facebooku a kdo jsou jeji zédkaznici. Dale jaky typ obsahu je
vhodny pro cilovy segment, jakym jazykem bude v§e komunikovano a bude komunikace
pouze jednosmérna nebo bude i obousmérna? Je dilezité védét, v jakych rozestupech budou
prispevky sdileny a kdo jej bude zadavat. Piispévky, které jsou piehnané¢ zameétené na
propagaci, ptispévky vyzivajici k interakci, fake news, dlouhé textové ptispévky a piehnané
oznacovani druhych, by neméli byt zvefejnovany. K zajisténi vice sledujicich diky obsahu
lze zajistit tim, ze budeme komentovat starsi ptispévky. Diky algoritmu si bude Facebook
myslet, Ze je to pfispévek novy. Dostane se tak na pfedni mista v kanalech ptispévku.
Podpoienim videi reklamni kampani 1ze dosdhnout vétsi sledovanosti a vétSiho dosahu.
Vytvofenim skupiny na zékladé databaze, kterou firma ma4, lze zacilit na ty uzivatele, ktefi
jsou jiz zakazniky firmy. Pokud je v messengeru nastavena automaticka odpovéd’, muze
zakazniky pfivést zpét na stranky a mize dopomoci k lepsi komunikaci se zakazniky. (Gil,
2021)

4.3 Instagram

Instagram je bezesporu nejpopularnéjsi socialni siti, a to predevsim u milenialt (18-35 let).
Na Instagramu Ize sdilet predevsim multimedialni obsah (fotografie a videa). Je tedy dbano
na kreativitu. Profil na Instagramu by mél byt tvofen pievazné ptispévky, které zaujmou na
prvni pohled. Mimo jiné je dulezité zaujmout také biografii, tzv. BIO — popis pod
uzivatelskym jménem. Jméno profilu a uzivatelské jméno je oddéleno, tudiz lze vyuzit
uzivatelského jména a lze jej zménit na klicova slova, které dopomohou k lepSimu

vyhledavani na Instagramu. (7 tipu, 2021)

Reels je funkce Instagramu, kde diky kratkému videoobsahu lze vytvofit velmi efektivni
obsah. (TOP 10, 2022) Mezi dalsi funkce patii Instagram video, Stories a Instagram
Shopping. Pokud jsou sdileny Stories, piib&hy, tak je 1ze ulozit do vybéru, které se zobrazuji
pod Gvodni biografii profilu. (7 tip, 2021) Hashtag (#) je jednim z dalSich moznosti, jak
Iépe budovat komunitu. Je to slovo nebo slovni spojeni, které slouzi ke komunikaci na
socialnich sitich. Je interaktivni, takZe se po kliknuti dostanete na dalsi ptispévky se stejnym

klicovym slovem. Pouzivaji se jako oznaceni, ale i jako pointa k prispévku. Lze je rozdélit
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do tematickych okruht, dle uZivatelského chovani: co je na fotografii, téma, prilezitosti
a udalosti a znacka. Na zaklad¢ uzivatelského chovani lze 1épe vytvaiet hashtagy — dle
popularity je lze ptiradit k fotografii a pak 1ze vyhodnocovat, které maji relevantni publikum,

ptipadné zvysuji zapojeni sledujicich. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 212)

Engagement rate je procentudlni reakce lidi, ktefi zareagovali na piispévek. Engagement
oznacuje pocet reakci, tedy sdileni, okomentovani, lajknuti, kliknuti. Na Instagramu je
Engagement rate vyssi, jelikoz obrazové ptispévky jsou vice efektivni oproti textovym.
Avsak lze dosahnout jesté lepSich vysledki, pokud je obrazovy obsah doplnén textem.
Engagement rate 1ze zvys$it na zaklad¢ konzistentnosti, tedy diky ptidavanim vice ptispévk.
Pouzivanim vice hashtagl 1ze docilit vyssi sledovanosti, avSak je dulezité si pfedem zjisti,
které jsou nejpouzivanéjsi — je mezi nimi vétsi konkurence. Stories, piib&hy, jsou v posledni
dobé velmi vyuzivané a lze jich sdilet i vice béhem dne. Ankety a otazky také zvySuji aktivitu
sledujicich, mimo jiné mtizou slouzit i jako zpétna vazba. Sledujici si potrpi na autenticité,
oznacovani osob, produkti a spolupraci. Na zaklad¢ téchto zékladnich tipt, lze velmi

efektivné zvysit miru reakci na prispévky. (BureSova, 2022, s. 222)

LinkTree je nastroj, ktery umozni mit na profilu Instagramu vice odkazi. Mezi vyhody
fadime predevSim mit vice odkazli na jedné strance, toto Instagram neumoziuje. Dalsi
vyhodou je jednoducha sprava a nastaveni odkazli. Mezi nevyhody patii nedostatek funkci,
které lze ziskat placenou verzi. Dalsi nevyhodou mtize byt anglické rozhrani. LinkTree 1ze
propojit i s dalsimu aplikacemi jako je Facebook, Mailchimp, Youtube, Twitter nebo
TikTok. LinkTree by mél korespondovat s dal§imi uUcty, na které odkazujete, kdy ty
nejdulezitejsi odkazy by méli byt na pfednich mistech. (Krejci, 2023)

4.4 Influencer marketing

Influencer je osoba, ktera dokaze ovlivnit uzivatele, které jej sleduji na socialnich sitich.
Ovliviiuji ostatni pfedev§im velkym poctem sledujicich, které maji a svymi nazory.
Spoluprace se znackami lze povazovat za silné budovani zékladny a vztahi, které zvySuji
dosah a zlepSuji povést znacky. (Kingsnorth, 2022, s. 197) Na zéklad¢ spoluprace
s influencery je mozné se dostat do povédomi komunity, ktera praveé influencerovi divétuje.
Influencer se hleda na zaklad¢ osobnosti, ktera by méla sedét ke znacce firmy, nadale se
zkoumaji data: Jaké ma publikum? Jaké ma prispevky? S jakou frekvenci sdili prispévky?
Jaky maji dosah hashtagy? O cem diskutuje se sledujicimi? (Losekoot, Vyhnankové, 2019,

s. 185) Dle nejnovéjsiho prizkumu spolecnosti Matter 69 % dotazovanych respondenti
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daveéiuje doporuceni od pritele, rodiny nebo od influencera pred informacemi, které sdili
znacka. 81 % dotazovanych si tak zakoupili, se zacali zajimat pravé o ten produkt, sluzbu,
az ve chvili, kdy jej vidéli u znamého, rodinného piislusnika nebo influencera. Respondenti
chtéji predevs§im autentické zabery, fotografie a cht¢ji relevantni obsah, ktery je origindlni

a poskytuje odborné znalosti. (Consumers continue, 2023)

45 LinkedIn

LinkedIn je sociélni sit’, kde lze prezentovat profesni zkuSenosti, odborné dovednosti
S hlavnim cilem nalézt nové zaméstnéni, kontakty, a to na zaklad¢ placené (premium) nebo
neplacené verze. Premium tucet lze rozdélit do Ctyf kategorii: kariéra, obchod, prodej
a nabor. Rozlisuji se tak dle toho, komu a k ¢emu maji jejich ucty slouzit. Mimo jiné lze
uzivatele také oslovovat diky placenym, sponzorovanym piispévkim. (Co je LinkedIn,
2023) Jako ostatni socialni sité, tak i LinkedIn slouzi k budovani povédomi, k navazovani
spojeni, podpofe obchodnich vztahi a partnerstvi, sdileni obsahu a také zvySovani
navstévnost webovych stranek. Jak jiz bylo zminéno, LinkedIn je mimo jiné uUc€inny
k rozsitovani profesnich siti. LinkedIn generuje potencionélni zakazniky o 227 % efektivnéji
oproti Facebooku a Twitteru. Pouzivanim hashtagi 1ze docilit vyssi sledovanosti a lze také
oslovit nové publikum a na zdkladé Cetnosti ptispévkl riznych délek, lze ziskat takové
publikum, které bude budovat divéru. Profil jak osobni, popiipadé firemni Ize usporadat tak,
aby byl pro potenciondlni, ale i stale klienty zajimavy a dosahl tak efektivnéjsich dosaht.

(Zantal-Wiener, 2023)
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5 ONLINE KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO TISKOVY
PRUMYSL

Tato kapitola je primarné zaméfena na strategii v online prostoru, kdy bude vyzdvihnuta
komunikace prave pro tiskovy prumysl, tedy jak komunikovat tiskovinu napii¢ online medii.
Marketingové strategie mizeme rozdélit na online a offline, avSak sprdvna strategie

obsahuje oba svéty, je tedy dulezité je propojit a tim padem dosahneme vytycenych cilt.

Dle Janoucha (2020, s. 48) je mozné pii tvorbé strategie postupovat dle téchto bodut: definice
produktu, charakteristika konkurence, positioning, cile komunikace, vybér komunikacnich
kanalii a jakou formou a zpusobem se bude komunikovat, stanoveni rozpoctu, realizace,
vywhodnoceni a provadeni zmén. Strategie je dlouhodoba Cinnost a je vzdy zaméfena na
pfedem vytycené cile. Na zaklad€ toho je dulezité si fici: Kdo je klient a co déla? Proc¢ by
lidée méli chtit tento produkt, sluzbu? Kdo jsou viastné zdkaznici? Co klient ocekava od
naseho obsahu na socialnich sitich a webovych strankach? Na jakém trhu zdakaznik piisobi?
(Rezag, 2016, s. 61) Dle Kingsnortha (2022, s. 113) by se méli strategické cile opirat
0 piistup SMART. Tedy, Ze cil musi byt: konkrétni (specific), méfitelny (measurable),
dosazitelny (attainable), relevantni (relevant) a casové vymezeny (time-based). Tento

pristup dopomuze, aby byli vytycené cile promyslené a dosahli tak svého zaméru.

Kampai na socidlnich sitich by se méla odrézet od cilti online marketingové komunikace.
Jde pfedevsim o uceleny vizualni koncept nepietrzité komunikace v online prostoru, kdy Ize
vyuzit jak placenych, tak neplacenych ptispévkl. Harmonogram, ktery zobrazuje planované
prispevky, se nazyva akcni plan a zobrazuje obsahovou ¢ast piispévkil dle ¢asového planu.

(Semeréadové, Weinlich, s. 114)

5.1 See-Think-Do-Care framework

Dle Moravcove (2017, s. 34) tento model poukazuje na cely proces nakupniho rozhodovani
zékaznika v online prostoru. Mimo jiné ukazuje, jak smysluplné pracovat s obsahovym
marketingem — dulezité je méfeni a poté prace s vysledky. Faze nakupu mizeme rozdélit do
¢tyt skupin: SEE, THINK, DO a CARE (dale jen STDC). Kazda ¢ast ma své cile a na zakladé
nich se voli potfebné nastroje, média a sdéleni. Karel Patizek (2020) v podcastu PIARKO
zminil, ze STDC framework je pouzitelny jak v online, tak v offline, ale v online prostoru
ma veétsi opodstatnéni. Tento framework je vhodny predevsim pro digitalni marketéry. Na

zakladé platforem lze presnéji méfit vysledky v kazdé fazi frameworku.
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- See. Zakaznici neuvazuji o koupi, avSak je dulezité je zaujmout a informovat. Cilem
je upoutat pozornost cilové skupiny a dostat se do povédomi. Vhodnd kampan
oslovuje zékazniky formou videoreklamy, na socialnich sitich nebo bannerové
reklamy. Tyto kampané buduji povédomi o znacéce. V této fazi je dilezité netlacit
k nakupu. V tomto piipadé se vyhodnocuji poéty interakci s obsahem, procento

navstév, zasah, frekvence.

- Think. Zakaznik jiz zac¢ind uvazovat o koupi, je dulezité¢ tedy podat veskeré
relevantni informace, které dopomohou k nakupu. Cilova skupina se zuzuje a lze je
oslovit na zéklad¢ PPC reklam, pfipad€ kvalitnim obsahem na webovych strankach,
potazmo blogu. Méteni kampané 1ze provést na zakladé CTR, pocet navstivenych

relaci, ptipadné lze sledovat pfihlaseni k odbéru newsletteru, registrace.

- Do. Zékaznik je jiz rozhodnut produkt nebo sluzbu zakoupit a tim je cileno na velmi
Uzky kruh publika. Zde je velmi dulezita PPC reklama — je mozné cilit na konkrétni
slova. Je mozné vyuzit i remarketing — tedy lze odkazovat na stranku s konkrétnim
produktem. Je dulezité zdkaznikovi nakup ushadnit. Cilem je tedy dokonceni
objednéavky a zisk. Zde se sleduji metriky jako navratnost investic, primérna hodnota

objednavky, mira loajality a mira opusteni.

- Care. I po nakupu je potieba se o zakaznika starat — je ocekavan po nakupni servis,
upeviovani vztaht. Loajalita se buduje az kdyz zakaznik nakoupi dvakrat, tiikréat.
Osloveni zakazniku probiha na sociélnich sitich nebo v e-mailové konverzaci. Obsah

by mél byt v tomto piipadé personalizovany. (See Think Do Care, 2022)

Veskeré socidlni sité, které vyuzivaji cely model STDC, avSak je nutné pfemyslet, jakym
styl komunikovat kazdou fazi. Veskeré vyhody, kterymi subjekt disponuje, je nutné pozdrzet
do dal$ich fazi. V digitdlnim marketingu lze i STDC model pteskakovat, pfipadné jej neni
nutno pouzit cely. Vzdy zalezi na cilové skuping. Cim vic je cilova skupina uZsi, tim je to

pro tento model jednodussi, avSak naklady jsou vétsi. (Karel Patizek, 2020)

5.2 Obsahovy (content) marketing

Uspéch na socialnich siti se dostavi na zdkladé autenticity, spotfebitelé cht&ji zabavu a reality
vSednich dni. Chtéji nahlédnout do soukromi, chtéji védét vice o znacce, o produktu. Lze
fici, Ze firma nemusi byt na vSech socialnich sitich, 1ze pouze vyuzivat ty, na kterych lze
efektivné cilit na cilovy segment a zvysit tak povédomi o znacce. Spotiebitelé na socidlnich

sitich nevnimaji pozitivné piispévky, které nabadaji ke koupi, ale vnimaji pozitivné kladné
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recenze, které jsou sdileny napfi¢ sitémi. (Gil, 2021) Kingsworth (2022, s. 231) definoval
vlastnosti, které by mél mit skvély obsah: vérohodnost, podnét ke sdileni, uzite¢nost nebo
vtipnost, zajimavost, relevantnost, spravna nac¢asovanost, odlinost a autenti¢nost. Obsah
neboli content, na socialnich sitich jako Facebook a Instagram by mél byt odlisny. Dle
Pavlickové (2022) spravci socidlnich siti pfevazné tvoii stejné piispévky pro ob¢ sité —
vytvoii jeden a ten pak presdili na oba profily. Obsah na Facebooku je pievazné
informaéniho, textového razu, kdezto Instagram je tvofen vizualnimi piispévky pomoci

fotografii a videi.

Dle vyzkumu firmy Matters je pro 42 % respondentll nejoblibenéjsi prevazné vzdélavaci
format piispévk, kdy lze sledovat postup krok za krokem. 35 % respondenti ma rado kratke
foto nebo video pfispévky s informacemi a 33 % respondentli vyhledava spiSe fotografie
nebo obrazkové piispévky s informacemi v textu prispévku. (Consumers continue, 2023)
Co se tyce obsahu, je dulezité vyhodnocovat G¢innost obsahu na veskerych pouzivanych
platforméch. Diky obsahové strategii bude obsah pod kontrolou, bude konzistentni, aktualni
a relevantni. Je velmi dulezité se soustiedit na uzivatelské chovani, proto je mozné vyuzit
metody STDC formou myslenkové mapy. USP (Unique Selling Proposition) je jedine¢ny
prodejni argument, na kterém se projekt ve své podstaté stavi — tedy ,, Proc by si mél klient
vybrat pravé vas a vaSi sluzbu nebo produkt “ Dalsi cinnost, ktera vypravi
zapamatovatelnych a konzistentnim zptsobem p#ibéh znacky je i branding. Brand rozliSuje
atributy a benefity znacky, ma vyjasnény marketingovy archetyp znacky, uvédomuje si
pozici znacky, ma vizualni styl a vi, jak komunikovat. Je dulezité konat, nejenom

komunikovat. (Rezag, 2016)

5.3 Uzivatelské chovani

Je velmi dulezité ziskat vhled do uzivatelského chovani. Na zaklad¢ uzivatelskych vyzkumu
Ize zjistit jakym zplisobem lidé vyuZivaji vystupy a jak se na nich chovaji. Diky tomu lze
vytvofit prezentaci tak, aby byla pouzitelnd pro cilovou skupinu. Uzivatelsky vyzkum
probiha vtomto potadi: cil vyzkumu, hypotézy volba metod, priprava, rekrutovini
respondentii provedeni vyzkumu a dokumentace. (Rezag, 2016, s. 83) Dle Losekoot
a Vyhnankové (2019) je velmi dulezité stale myslet na to, co chce vidét cilova skupina. Vzdy
je dulezity kvalitni obsah. Na Facebooku je velké mnozstvi konkurence, tudiz je dalezita
konverzace pod ptispévky — integrace. Instagram je jedine¢ny tim, Ze vyuziva obrazky — je
tedy dulezité zaujmout vizualni strankou. UZivatelé chtéji konzistentni, zajimavy a originalni

obsanh.
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6 METODIKA PRACE

6.1 Analyza soucasného stavu

V soucasné dobé neni vénovana tisku takova pozornost jako online prostoru. Lidé se vice
pohybuji v online prostiedi, obzvlasté na socialnich sitich. Diky kvalitnimu obsahu v online
prostoru lze 1épe zacilit na vice potencionalnich zdkaznikli. Na zaklad¢ téchto piispévkil

mohou byt firmy blize ke svym zakaznikim a efektivné tak s nimi komunikovat.

6.2 Cil prace

Cilem diplomové prace je porozumét vice potfebdm trhu a tim padem i zdkaznika.
V projektové cCast, ktera je vystupem této diplomové prace, bude navrhnuta komunikacni

strategie, ktera dopomuze efektivnéji komunikovat se zakazniky v online prostoru.

6.3 Vyzkumné otazky
Za ucelem marketingového vyzkumu byly vytyCeny tyto vyzkumné otazky:

- VOL1: Jak verejnost vnima komunikaci v online médiich? Lze jej povaZovat za

stézejni platformu v tiskovém primyslu?

- VO2: Jakym zpiisobem Ize efektivné komunikovat tiskoveé sluzby a jejich produkty

v online prostoru?

- VO3: Jak je vnimana verejnosti znackalfirma Graficke papiry?

6.4 Vyzkumné metody préace

Vyzkumna ¢ast prace bude realizovana na zakladé kombinaci vyzkumnych metod jak
kvalitativniho, tak i kvantitativniho vyzkumu. V ramci diplomové prace byly vybrany tyto
metody:

- Analyza trhu a konkurence
- Hloubkovy rozhovor
- Dotaznikové Setieni

Kvantitativni vyzkum sbira data za u¢elem ziskani méfitelnych dat, pta se predevsim na
otazku ,kolik?*. Vyzkum zpravidla pracuje s velkymi pocty respondenti. Kvalitativni
vyzkum zkouma ,,pro¢* néco probéhlo a z jakého duvodu se déje. Tento vyzkum zjist'uje

pfedevSim postoj, zkoumd chovani a minéni spotfebiteli. K tomu nejcastéji vyuziva
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skupinové rozhovory (focus group), ptipadné individudlni hloubkové rozhovory. Zpravidla

tak pracuje s mensim poc¢tem respondenti, avsak jde vice do hloubky. (Kozel, 2011)

Nejdulezitéjsi oblasti marketingového vyzkumu je poznani zékazniki, klienti. Vastikova

(2014, s. 65) veskeré zkoumané oblasti shrnula do téchto bodi:

e Znalost zakaznika — odpovida na otazku kdo, pfipadné kdo by mohl byt nas
zakaznik, jaka je jejich zivotni Groven, jaky je jejich zivotni styl, jaké uznavaji
hodnoty.

e Chovani zdkaznika — hledani dtivodu, vedouci k vybéru dané sluzby. Zjisténé udaje

jsou bud’to kvalitativniho nebo kvantitativniho charakteru.

e Spokojenost zakaznika — rozhodujici faktor Gspésnosti firem. Tato spokojenost
muize mit hned nékolik proménnych a to: image, o¢ekavani zakaznika, vnimani

kvality a hodnoty sluzby a loajalita zakaznika.

6.4.1 Analyza trhu a konkurence

Prvni sekce vyzkumu bude vedena primarné na zakladé sekundarnich a primarnich dat.
Analyza trhu a konkurence dopomtize 1épe pochopit fungovéani trhu a také konkurence
Vv daném odvétvi. Analyza trhu bude provadéna na zakladé zjisténych primarnich dat od
firmy Grafické papiry, tak i na zdklad¢ vlastni analyzy trhu, kdy lze vyuzit hloubkovych
rozhovori s vedenim firem a se zamé&stnanci managementu V daném odvétvi. UZiteéna data
budou zjistovana také ze zpétné vazby od zakazniku, jak stalych, tak novych — timto bude
vyuzita | databaze klientd. Na =zakladé¢ zjist€énych dat z hloubkovych rozhovora

a dotaznikového Setfeni bude vytvoren Porteriv model péti sil.

Vyzkum trhu se zamé&fuje primarné na velikost, strukturu a vyvoj trhu. Jsou sledovany
ukazatele, diky kterym jsme schopni méfit trh, zjist'ovat trendy, ptipadné progndzy, jakym
smérem se bude dale trh ubirat. (Kozel, 2011) Dale co nas zajima, jsou segmenta¢ni Kritéria.
Dle Vastikové (2014, s. 35) rozeznavame tyto segmentaéni kritéria: geograficka,
demografickd, socioekonomickda, psychografickd, motivy vedouct ke koupi a casova Kritéria.

Cilovy segment, je ta ¢ast trhu, kterd byla vybrana firmou na zéklad€ jednoho ¢i vice kritérii.

Konkurenceschopnost vypovida o kvalité firmy a o jeji uspésnosti. Sluzby a zbozi, které je
firmou nabizeno, musi obstat pfed konkurenci, a to jak na narodni, tak i v mezinarodni
arovni. Porteriv model péti sil slouzi k analyze konkurence v ramci odvétvi, kdy ucelem

této analyzy je posuzovat konkurenéni prostfedi a potencionalni ziskovost v ramci trhu.
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Zmény, které na trhu vyvstavaji, ovliviiuji jak samotné odvétvi, tak i spolecnosti. Na zakladé
toho je dulezité trhu rozumét a udrzet si, ptipad¢€ ziskat konkurenéni vyhodu. (Kingsworth,
2022, s. 20)

6.4.2 Dotaznikové Setieni

Druhou sekci vyzkumu je dotaznikové Setieni, které bude vedeno online v aplikaci Google
Forms. Na =zakladé odpovédi bude ziskdna zpétna vazba od vétsiho poctu lidi
k tématu diplomové prace, tedy jaké online platformy vetejnost primarné vyuziva, jaké je
jejich uzivatelské chovani, pfipadné jaky obsah preferuji na socialnich sitich. Mimo jiné
bude zjistovana i zpétna vazba ohledné firmy Grafickeé papiry, tedy jak je subjekt vniman
na trhu. Dotaznikové Setfeni se sklada jak z otevienych otazek, tak i z uzavienych. Oteviené
otazky jsou pro vyzkumy stézejni, jelikoz se respondenti mohou Iépe vyjadiit ke
zkoumanému tématu. Uzaviené otdzky nabizeji pfedem vytyCené odpovédi. Otazky
V dotazniku by méli byt jasn¢ dané a srozumitelné. Pro toto dotaznikové Setfeni budou

vyuzity pfedevs§im uzaviené otazky. (Kotler, 2013, s. 138)

6.4.2.1 Vyzkumny vzorek dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikové Setfeni bude vedeno online s priblizn¢ 200 respondenty se zastoupenim vSech
regionii v Ceské republice. Respondenti budou jak Zeny, tak i muzi, ktefi vyuZivaji tiskové
sluzby, zajimaji se o né€ nebo je vyuzivaji pouze ziidka. Bude také vyuzita databaze klientd
Grafickych papirt a Kreativnich primysla v Olomouci, aby se také ziskalo zpétné vazby od
zakaznik. Mimo jiné bude dotaznik Sifen na sociélnich sitich, kdy lze dosahnout lepsich

vysledku v problematice propagace na socialnich sitich.

6.4.3 Hloubkovy rozhovor

Treti sekci vyzkumu je hloubkovy rozhovor, ktery patii mezi kvalitativni techniky, jelikoz
se dotazujeme malého vzorku respondentd, obvykle jednoho. (Kozel, 2011) Hloubkoveé
rozhovory budou vedeny na zdklad¢ ptedpiipravené¢ho scénafe v mésici unoru s predem
vytypovanymi skupinami lidi, avSak vSe individualné. Na zakladé scénafe se bude autor
prace dotazovat na vyzkumné, tak i na dopliujici otazky. Hloubkové rozhovory budou

vedeny se tfemi skupinami:
e Grafické papiry. Cilem hloubkového rozhovoru se zaméstnanci v misté firmy je
zjistit, jakym zptisobem se propaguji a jakym zptisobem je planovano se propagovat

V nastavajicich mésicich. Nadale bude zkouman samotny objekt, kdy zjisténa
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primarni data budou zanesena do analyz konkurence a do charakteristiky subjektu.
Na zaklad¢ téchto vysledki lze realizovat dal§i postupy, které povedou k efektivnéjsi

online marketingové strategii.

e Lidé z oboru vyuzivajici tiskovych sluzeb. Hloubkovy rozhovor bude vedeny
s vybranymi lidmi z oboru, tedy lidem vénujicich se tiskovému femeslu. Na zakladé
odpovédi lze analyzovat konkurenceschopnost a piizpisobeni se pozadavkim
zakaznikt. Od lidi z oboru se pfedev§im oéekava urcity technologicky vhled na

problematiku propagace tiskového pramyslu.

e Lidé vyuzZivajici tiskovych sluZeb pouze ziidka. Hloubkovy rozhovor bude vedeny
s lidmi, kteti vyuzivaji tiskové sluzby pouze ziidka a vénuji se pievazné online
komunikaci. Na zaklad¢ odpovédi Ize zacilit na vice na segment zakaznikt, ktefi by
eventuelné mohli mit zajem o tiskové sluzby. Respondenti se pohybuji pfedevs§im na
socialnich sitich, pfipadné je spravuji. Tito respondenti budou vice odpovidat na

otazky, které se tykaji online prostoru.

Otéazky budou navazovat jiz na realizované dotaznikové Setfeni. Jak jiz bylo zminéno, jde
o hlubsi pochopeni dané problematiky. Dle pfedem vytypovanych skupin, lze vybrat
respondenty. AvSak je nutné je obeznamit s danou problematikou Setfeni a jak bude samotné
Setfeni probihat. Lze uvazit i videohovor, ktery nemusi byt az tak ¢asové naroény, kvili
cestovani na dané misto a Ize mit vyhodu i vtom, Ze je respondent ve svém znamém
prostiedi. Mezi vyhody patii pfedevsim flexibilita a reakce respondenti. Mezi nevyhody

patii pfedevsim ¢asova naro¢nost a vybér respondentt.

6.5 Rozpocet

Dotaznikové Setfeni bude zasilano online formou, tudiz nebudou vynalozeny zadné naklady.
Hloubkové rozhovory budou také vedeny s dobrovolniky, tudiz se neo¢ekava zadna finanéni

odmeéna.

6.6 Timing

Dotaznikové Setfeni bude §ifeno pfevazné online formou, a to v mésici unoru. Hloubkové
rozhovory budou nasledovat — na zakladé odpovédi lze reagovat na jiz ptredpfipraveny
scénaf. Veskeré scénaie budou jiz ptipraveny v lednu 2022, kdy se bude také reagovat na

vysledky z analyzy trhu a analyzy konkurence.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

39

II. PRAKTICKA CAST
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7 GRAFICKE PAPIRY

Graficke papiry (Centrum grafickych papirt) jsou pfedev§im polygraficka dilna a tiskarna,
ktera na svem e-shopu prodava papiry a obalky. Piidanou hodnotou firmy jsou predevsim
unikatni zakazky, které jsou vyrobeny se vkusem a odhodlanim. Grafické papiry se ze
zacatku profilovali jako prodejna speciadlnich grafickych papiri a obalek, a to jiz od jednoho
kusu. Zajem o tiskové technologie vSak zacali firmu ubirat jinym smérem. K prodeji papirti
a obalek se ptfidali knihatské a tiskové stroje. Firma zacala tisknou bilou barvou, a to 1 na
papiry do gramaze 450 g/m?. Dokoncovaci zpracovani bylo dalsi nutnosti k tiskovym
sluzbam. Firma se zacCala zabyvat horkou razbou, slepotiskem, laminaci, tvarovym ofezem,
Sitim, kaSirovanim a vrstvenim (tzv. sendvicovanim) papirti. Na zéklad¢ poptavek se zacal
majitel firmy, Ondtej Hruska, zabyvat predev§im témi zakazkami, které vyZzaduji netradi¢ni
zpracovani. Hlavni motto firmy je: ,, VéFime papiru.« (O nas, 2023) Graficke papiry mimo
jiné vyuzivaji i jiné tiskarny, se kterymi spolupracuji. Pro ofsetovy tisk vyuzivaji Epavu
v Olomouci nebo HRG v Litomysli. Co se tyce knihafského zpracovani, tak jiz vyuzivaji své
kapacity. Siti blokt zvladaji do V4, pak jiz GP kooperuji s jinymi kniharnami. Grafické
papiry disponuji i nové plotrem ve formatu B2 s ru¢nim podavanim. Plotr dokaze dle

aplikace vyftezat jakykoliv tvar dle navrhu.

GRAFICKE
— PAPIRY.CZ

Obréazek 1 - Logo Grafickych papirii

Firma byla zaloZena Cisté jako obchod s papiry —,,je zdedend*, popisuje majitel firmy Ondiej
Hruska (2023), av§ak nadale konstatuje, Ze chtéli firmu pfedev§im posunout dal a nevénovat
se pouze prodeji papiru — chtéli papir tvz. protocit a zadit jej zpracovavat dale. Grafické
papiry, a¢ o tom majitel vi, ma zaryty nazev, Ktery je spiSe spojovan s prodejem papiru.
HruSka konstatuje, Ze je to prave ta diverzifikace, ktera GP odliSuje od konkurence. GP je

specializovana dilna s tiskarnou a e-shopem s grafickymi papiry.

7.1 Cilova skupina a zakaznici

Trh s polygrafickymi dilnami je v Ceské republice, potazmo v Olomouckém kraji,
zastoupeny velmi hojné, avsak firma, ktera prodava unikatni papiry a obalky, a ktera funguje

i jako knihatska dilna s tiskarnou, na trhu v CR neni v takové mife. Na zakladé zakazek
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a profilaci klientd 1ze cilové skupiny rozd¢lit dle odvétvi, ve kterém pracuji a kterému se

vénuji. Cilovymi skupinami jsou tak predevsim:

- Firmy, kulturni instituce a festivaly. Tato cilova skupina se pfedev§im chce odlisit
od konkurence, tudiz lze vyuZit unikatnich materidli a tiskovych technologii,

kterymi Grafické papiry disponuje.

- Grafici, designéfi, vytvarnici a architekti. Umélecké obory, které vyzaduji péci
v ramci offline komunikace. Jde pfedevsim o stal¢ klienty, ktefi vyuzivaji tiskovych
a dokoncovacich sluzeb Grafickych papirti. Zejména jde o personalizované zakazky
a unikétni tiskoviny, které vyzaduji rizné technologické postupy, a predevSim
prototypovani zakazek, nez jde vSe do finalni vyroby. Co se ty¢e natiskd, tak jej
vyzaduje minimum zdkaznikid v tomto segmentu. Tento segment je povétSinou znaly

polygrafickému femeslu a celkové vyroby.

- Nevésty a lidé z gastronomie. Narazové akce, které lze pfifadit k tém unikatnim
spolupracim. Nevésty jsou jednim ze specifickych segmentll, kdy jde predevSim
o vizualni stranku svatebniho oznédmeni. Jde také o segment, ktery povétSinou

polygrafickému femeslu nerozumi, tudiz jde o pochopeni obou stran a prototypovani.

- Tiskarny a copycentra. Tento segment vyzaduje piedev§im specifické druhy
papiru. V tomto piipadé¢ lze jak online, tak i na misté odebrat Sirokou Skalu
grafickych papirti. Mimo jiné Grafické papiry umoziuji dokoncovaci zpracovani ve

smyslu vazby, razby, laminace, tedy téch tikonti, kterymi tato centra nedisponuji.

TISKARNA & COPYCENTRUM

ARCHITEKT

Obrazek 2 — Rozdéleni cilovych skupin dle webové stranky Grafickych papirii,

zdroj: vlastni zpracovani
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Na zéklad¢ predeslé analyzy klientt, lze cilové skupiny rozdélit do dvou finalnich segmentt

atona:
- znalé polygrafickému femeslu,
- aneznalé polygrafickému Femeslu.

Avsak je nutné podotknout, Ze 1ze vzdy vyuzit konzultace ohledné zakazky, ptedevsim pro
ty, ktefi si nejsou zcela jisti zpracovanim zakazky. Grafické papiry disponuji jak velkym
mnozstvim papirt,, tak 1 ukdzkami jejich prace, kde lze poukadzat na moznosti
technologickych postupli a celkové vyroby. (Zakaznik, 2022) Ukazky prace, poptipadé
vzorniky papiru lze zaslat poStou na adresu zdkaznika. Chtéji, aby byl zdkaznik spokojeny
a cht&ji, aby byl zadkaznik obeznamen s dostupnymi technologiemi a materiadlem. Co se tyc¢e
zakézek, tak jsou zakéazky, které se opakuji, avSak jsou i narazové akce, které poté vyzaduji
vétsi pozornost. Dilny jsou vSak limitovany lidskou silou. GP se snazi maximalné vyhovét
kazdému zakaznikovi, a to pfedevS§im tém, ve kterych vidi vyzvu v rdmci vyroby. Mezi
takové klienty patii Skautskd nadace. Pro GP je to genialni klient s genidlnim obsahem v cele

s genialnim grafikem. (Hruska, 2023)

Spokojenost zakaznikt se zjistuje predevsim na zakladé transakénich e-maild, které jsou
zasilany po odbaveni zakazky. Co se tyce nespokojenosti, tak GP reaguji velmi pruzné,
avSak je to vzdy feSeno osobni cestou, v soukromi, piipadé pies zpravy, e-maily.
S negativnimi recenzemi se v online prostoru nesetkavaji. (Janousek, 2023) Grafické papiry
Vv této dob¢ nemaji zadnou klientskou databazi, av§ak maji kontaktni e-maily od odbératelt
newsletterl a kupujicich na e-shopu. V minulosti se klienti obvolavali, aby se zjistila zpétna
vazba. (Hruska, 2023)
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8 GRAFICKE PAPIRY A JEJICH KOMUNIKACE

Dle Vojtécha Janouska, externistu Grafickych papird, je online a offline komunikace velmi
dulezita. I kdyz jsou vyuzivany jiné kanaly, tak ¢im vice mist, kde se znacka objevuje, tak
je to pro propagaci lepsi. Avsak konstatuje, ze online komunikace je blize k zakaznikiim
a je moznost rychle zareagovat na nenadalou situaci. Offline komunikace se predev§im
soustied’'uje v mist€ firmy, kde I1ze naleznout veskeré vyrobené unikatni zakéazky, které 1ze
také naleznout na webovych strankach pod nazvem Nejkrasnéjsi prace. Ondiej Hruska,
majitel, dodava, Ze jsou mimo jiné jejich prace vidét na kulturnich akcich v Olomouci, které
GP sponzoruji, a to piedevsim ve formé tiskovych sluzeb. ,, Oboje je diilezité, jsou to jiné
kandly, ¢im vice mist, kde se znacka objevuje, tak je to pro propagaci lepsi, “ dodava. Co se
ty¢e kombinace komunikaénich nastroj, tak se GP osvédcil newsletter, Instagramové video

a reklama na ulici jako partnerstvi. Toto ma nejvétsi efekt.

8.1 ONLINE komunikace

Online komunikace je nastavena pfedevsim tak, aby informovala zdkazniky o nejnovéjsich
projektech. Grafické papiry predev§im vyuzivaji Instagram, ktery je nejefektivngjsi
platformou pro sdileni praci. Mimo jiné se soustied’uji i na newslettery a na webové stranky

s vlastnim e-shopem.

GRAFICKE
—PAPIRY

VERIME PAPIRU

Dilna se vkusem

Obrazek 3 — Prezentace aktualni webové stranky a Instagramu, zdroj: vlastni zpracovani
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8.1.1 Socialni sité

Grafické papiry piedevsim vyuzivaji Instagram, Facebook a LinkedIn. Odkazy na tyto
platformy jsou umistény na webové strance GP v Casti s kontaktnimi udaji. Co se tyce
nejefektivnéj§i komunikace smérem k zdkazniklim, tak nejefektivnéjsi jsou prispévky na
Instagramu, kterému bude vénovana vétsi ¢ast kapitoly. Prispévky nejsou odliSované, jsou

stejné pro vSechny platformy a pro vSechny cilové skupiny.

Facebook

Ptispévky na Facebookovém profilu jsou stejné jako u Instagramu. Piispévky jsou
povétsinou naplanované v Business Manageru a propisuji se i na Instagram. Zména obsahu
oproti Instagramu je pfedevsim v pouziti hashtagi — zde nejsou potieba. Lidé na Facebooku
mén¢ reaguji, coz si jsou védomi. (Janousek, 2023) Proto se GP soustfedi predev§im na
Instagram. Facebookova stranka méa 766 to se mi libi a 871 sledujicich. V Gvodnim popisu
stranky se objevuje tento text: ,,Jsme grafickd, tiskarska a kniharskd dilna se vkusem
a odhodlanim pro zdanlive nerealizova ““. (Udaje k 20. Unoru 2023) Nadéle jsou v Uvodnich
informacich dalsi informace jako adresa, kontaktni e-mail, provozni doba, avSak chybi odkaz
na e-shop. Na e-shop se lze dostat proklikem vedle tvodnich informaci (po¢itacové rozhrani)
nebo po scrollovani dolii pod informace (mobilni rozhrani). Odkaz na e-shop je vyieseny
nabidkou produktii, které jsou velmi pfitazlivé nafocené. Pfispévky jsou na Facebooku
sdileny dle potfeby, avSak 1x za tyden, dle zakazek. Nékteré zakazky jsou sdileny vicekrat,
avSak maji jinou textaci a fotografii. Pfispévky jsou sdileny béhem dne, nevyuzivaji zadné
Casové okno, kdy je na socialnich sitich nejvice lidi. Recenze, které jsou na profilu, jsou

velmi kladné a vzdy GP reaguji.

LinkedIn

LinkedIn je vyuzivan minimalng, avSak se cht¢ji zaméfit i na propagaci praveé tam. Jak tvrdi
Janousek, je to predevsim platforma pro B2B sektor. Jsou si védomi toho, ze pokud budou
sdilet vice ptispévkil, tak si jej ostatni firmy za¢nou vice v§imat, jelikoz se bude profil vice
zobrazovat. LinkedIn sleduje 69 uzivateld (udaje k 21. Gnoru 2023), kdy je napln jejich
prace vysvétleno hned v uvodu. Nasleduje odkaz na webové stranky, av$ak s absenci odkazu
na e-shop. V piispévcich je vidy odkaz na Nejkrasnéjsi prace, jsou totozné jako na
Instagramu, kdy jsou vloZeny hashtagy. Reakce na ptispévky nejsou zadné.

Instagram

Jak jiz bylo zminéno, nejefektivnéjsi socialni siti je Instagram. Na Instagramu (Udaje k 22.

unoru 2023) je 1783 sledujicich, avSak reakce na prispévky jsou minimalni. Lidé na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

ptispévky ve feedu, ale 1 na Stories reaguji. Pfispévky, na kterych jsou zobrazeni lidi
z vyroby, pfipadné videa jsou vice oblibena oproti nafocenym zakézkam. Piispévky jsou
sdileny dle potieby, avSak minimalné 1x do tydne, nékdy dokonce 1x za 14 dni. Je vSak
nutné podotknout, ze vzdy zaleZi na probihajicich zakazkach. Stories (pfib&hy) jsou
vyuzivany na Instagramu vice, jelikoZz se sdili pfispévky nebo piibehy jiz vyrobenych
zakazek od zakaznikd nebo se sdili jiz postnuty piispévek ve feedu. Stories se vyuziva i pii

vyrob¢ zakazky, kdy Ize v realném Case poukazat na moznost vyroby. (Janousek, 2023)

Obrazek 4 — Ukdzka prispévkii na Instagramovém feedu, zdroj: viastni zpracovani

Instagramové BIO, tedy Givodni popis G¢tu, kdy je dilezité obeznamit sledujici s tim, co dany
subjekt nabizi, je pouze text: graficke-papiry.cz, vérime papiru / in paper we trust a odkaz
na Nejkrdasnéjsi prace (viz. Obrazek 3). V tomto ptipad¢ je to nedostacujici, predevsim proto,
ze GP nabizi vice moznosti, tudiz Ize tyto kvality pfenést pravé sem do uvodniho BIO.
Nadale se v mobilnim rozhrani Ize dostat na e-shop, v po¢itacovém nikoli. Nize na profilu
jsou zobrazené vybéry, kde jsou ukladany nékteré piispévky ze Stories — Nejkrasnéjsi,
historie, ohlasy a tiskli jsme. Na profilu jsou sdileny jak fotografie, které jsou profesionalné
nafocene, tak i Reels, které jsou v posledni dob¢ nataceny predevsim na mobilni telefon. Dle

¢isel je nutné podotknout, Ze tyto autentické zabery sledujicim nevadi.

Hashtagy

Dle Janouska jsou hashtagy ptedevSim zplGsobem, jakym se hleda inspirace. Na
Instagramovém profilu jsou tak vyuzivany hashtagy s polygrafickym nazvoslovim
a oznacuje se tak 1 firma, a ptfedevsim profil Grafickych papirti. Nejvice vyuzivané hashtagy

jsou piedevsim: #grafickepapiry #nejkrasnejsiprace #olomouc a #papir. Dalsi hashtagy jsou
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zvoleny dle zakdzky. Ke dni 9. bfezna 2023 je pod hashtagem #grafickepapiry 397
prispévk, kde je povétSinou oznacovan material, tedy graficky papir, ktery nema s dilnou
nic spolecného. Dalsim hashtagem je #nejkrasnejsiprace, kdy je oznaceno celkem 38
ptispévki, avSak jsou tu i pfispévky, které nemaji s dilnou nic spole€ného. Nadale je na
profilu vyuzivan #inpaperwetrust, tedy anglické spojeni vérime papiru — 851 ptispévki, kdy

se Grafické papiry v piednich pfickach vyhledavani objevuji pouze jednou.

8.1.2 Obsahovy (content) marketing

Obsah na socidlnich sitich, potazmo v online prostoru je velmi dulezity. Na zaklad¢ cilovych
skupin, které jsou definovany v kapitole 7.1, Ize fici, Zze se obsah na sociélnich sitich
neobjevuje. Textace dle cilovych skupin je pouze na webovych strankach. Je dulezité

podotknout, ze dle Janouska lidé vice sleduji videa a mélo ¢tou dlouhé textové piispévky.

Velmi oblibenym obsahem jsou Nejkrasnéjsi prace, kdy tento dlouhodoby projekt mapuje
reference GP. Obsah, ktery je vytvofen primarné pro webové portfolio, je pieklopen i na
socialni sit¢ ve form¢ ptispeévku. Co se tyce tvorby obsahu, tak fotografie jsou nafoceny
externim fotografem TomaSem Jakubcem anebo majitelem firmy Ondiejem HruSkou.
Projekt Nejkrasnéjsi prace je focen vzdy jinym externim fotografem, a to z davodu podpory
charakteru znacky. Fotografie a videa jsou pofizovany i béhem vyroby. Snaha GP je mit
dokumentaci z vyroby. Proces tvorby tiskoviny je nahravan pfedev§im na mobilni zafizenti,
kdy je snahou mit hlavné obsah. Textovy obsah byl v minulosti vytvofen pifedev§im pro
webové stranky GP. Z textl se nadale Cerpa a tzv. se recykluji. (Janousek, 2023) Hruska
dodava, Ze je nutné vzdy piemyslet: Jak nafotit zakazku? Jak nafotit papir? Jakym kanalem
distribuovat zakazku? Jaky bude konzument? Bude lepsi video k propagaci? Toto je vse

nutne probrat s externimi spolupracovniky, jakym smérem se bude komunikace ubirat.

8.1.3 Webové stranky a SEM

Webové stranky jsou na jedné doméné, kdy jsou rozd€leny na webovou prezentaci
Grafickych papird a na e-shop. E-shop je na Shoptetu a to predevsim z diivodu snadného

uzivatelského rozhrani.

Webové stranky

Webové stranky jsou rozdéleny na: sluzby, zakaznici, nejkrasnéjsi prace, kontakt, o nés, blog
a obchod. Homepage obsahuje textaci: Vérime papiru. Dilna se vkusem (viz. Obrazek 3).
Nadale po scrollovani dolt se objevuji sluzby, které se déli na papir a obalky, tisk a vyroba,

a prototypovani a vyvoj. Nadale jsou zobrazeny sekce dle cilovych skupin, které byly
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definovany vySe. Nize jsou zobrazeny Nejkrasn¢jSi prace, poté sponzofi, a nakonec
kontaktni informace. V tomto pfipadé lze naleznout vse, kromé toho, co GP ptedstavuji.
Abychom zjistili, co GP uméji, musime prokliknout na O nés. VeSkeré informace jsou poté

popsany vzdy po prokliknuti ur¢it¢ho odkazu.

E-shop

E-shop je jeden ze stéZejnich pilifd podnikani, kdy je e-shop i internim skladovacim
systémem, a to prave diky online katalogu na Shoptetu. Vzdy je nutné pti naskladnéni myslet
na dobré nafoceni materialu, pfedev§im je nutné se zaméfit na texturu papiru. Papir se také
prodava i mimo e-shop, avsak je stale 1/5 z trzeb firmy. (Janousek, 2023) Hruska tvrdi, ze
e-shop je 1épe skalovatelny, da se s nim |épe pracovat a reagovat na zakazku. Neni naro¢ny

na obsluhu.

Pocet produkti na e-shopu je 218 druht papirt i s obalkami, avsak na skladé¢ je 198 (tdaje
ke dni 2. bfezna 2023). Na e-shopu lze naleznout recyklované/kraft papiry, hladké, knizni,
razenée, haptické (dotykové), metalické, barevné pastelové, barevné intenzivni, Cerné,
samolepky, transparentni, syntetické a balici. Nejvice druhti nabizi znacka Keaykolour,
Munken, Majestic, Gmund, Crush a Mohawk. Papir si lze vybrat dle gramaze, barevnosti,
velikosti archu, pfipadné pouziti. Nadale e-shop nabizi lepenkové papiry, vzorniky papirt
aobalek, papirnictvi a nabidku obalek. Obalky Ize vybrat dle barev, velikosti a klopy. Nadale

lze vyuzit i krabici odfezki. E-shop nabizi i odbér materialu uz od jednoho kusu.

SEM

PPC reklama

Na zaklad¢é PPC reklamy je mozné se dostat na e-shop GP. Je to dynamicka reklama, ktera
se doplnuje dle toho, co uzivatelé vyhledavaji. V minulosti byly jiné sady reklam a byl
vyuzivan i remarketing. V této chvili nemaji GP Zadnou zpétnou vazbu od zakazniki. Zpétna
vazba je v tomto piipadé€ jednorazova, a to ve form¢ pripominaci reklamy, av§ak nenasilnou
formou. Na e-shopu jsou povétsinou opakované objednavky od stalych klientd. ,, Procento
vracejicich se zakaznikii by mélo byt urcité vetsi, “ dodava JanouSek.

SEO

Pti tvorbé obsahu bylo mysleno na SEO, tedy na klicova slova, vyrazy. Kli¢ova slova jsou
tak obsazena v textu na webové strance. ,, V této chvili neni pevné uchopeno, tvrdi

Janousek.
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8.2 OFFLINE komunikace

Offline komunikace je v ptipad¢ Grafickych papirt dilezita z toho divodu, ze Ize byt blize

k zakazniktm, a to pfedevsim diky eventim a dal$im offline nastrojim.

Vzornik

Vzornik je jednim z komunikaénich nastroju, ktery je vyuzivan velmi ¢asto. V minulosti byl
vzornik popisovan razitkovou metodou, ted’ 1ze veskeré papiry potisknout digital