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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyvd navrhem zmén marketingové komunikace vybrané
spolecnosti. Jedna se 0 spoleCnost Rucni papirna Velké Losiny a.s. Na zakladé
provedenych analyz soucasného stavu jSOU navrzeny zmény, které by mély vést

ke zvyseni povédomi spolecnosti a naslednému zvyseni potencialnich zakaznikda.

Abstract

This bachelor thesis's aim is on change analysis proposal in the marketing communication
of selected company — Ru¢ni papirrna Velké Losiny a.s.. Suggestions proposed in the
thesis are based on the evaluation of the current state of the communication, and should
lead to the rise of public awareness of the company, which should subsequently increase

its potential number of customers.
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Uvob

Kvalitn¢ zpracovand aV praxi vyuzitd marketingova komunikace hraje klic¢ovou roli
Vv celkové marketingové strategii kazdé spolecnosti a lze ji povazovat za hlavni faktor,
pomoci kterého lze dosahnout vyhody V konkuren¢nim prostfedi. V soucasné dobé
ziskavaji jednotlivé nastroje online marketingové komunikace stale vétsi dualezitost

a jejich zastoupeni je nenahraditelné a ne-1i nezbytné.

Tato préce se tedy vV tomto smyslu zabyva nejen teoretickou problematikou marketingové
komunikace, ale také navrhem zmén ¢i doplnéni aktualni marketingové komunikace
vybrané spole¢nosti. Pro samotné zpracovani analytické a navrhové casti této bakalarské
prace jsem si vybrala spole¢nost Ruéni papirna Velké Losiny a.s., jez provozuje unikatni

technickou manufakturu na vyrobu ru¢né ¢erpaného papiru.

Jednou z hlavnich cinnosti této spoleCnosti je c¢innost turisticka, jez spociva
V provozovani specializovaného Muzea papiru, ve kterém se mohou navstévnici seznamit
S historickym vyvojem a tradicemi starého papirnického femesla. Dalsi c¢innosti
spolecnosti je také prodej Cerpaného papiru a vyrobkl z n€j. Vzhledem Kk tomu, Ze
navstévnost Muzea papiru je béhem zimnich mésicii mensi, oproti mésicim letnim, je
cilem této prace navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci, jez by pfispéla nejen
ke zlepSeni navstévnosti samotného Muzea papiru, ale také ke zvySeni povédomi 0 této

spolecnosti a jejich nabizenych sluzbach a k ziskani novych zakazniku.

Prvni ¢ast této bakalatrské prace je vénovana vymezeni teoretickych vychodisek nutnych
ke splnéni cile prace. V této casti tak lze nalézt teoretické pojmy zabyvajici se
marketingem, cestovnim ruchem a dale také marketingovym mixem a marketingovou
komunikaci. Dalsi, druhd ¢ast prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu
spolecnosti, ato zejména z hlediska soucasného pouzivaného marketingového mixu,
komunikace a faktord makroprostiedi a mikroprostredi, které spole¢nost ovliviuji. V této
kapitole je dale také vyuzito marketingového prizkumu. Posledni ¢ast prace se zaméfuje
na navrh zmén ¢i doplnéni aktudlni marketingové komunikace spole¢nosti, které by mély

v kone¢ném dusledku spét k celkovému zlepSeni dané marketingové komunikace.
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CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem bakalatské prace je na zaklad¢ provedené analyzy stavajici situace spolecnosti
Ru¢ni papirna Velké Losiny a.s. vypracovat vhodny navrh zmén komunika¢niho mixu,
a to se zametrenim piredevs§im na online marketingovou komunikaci. Realizace navrhii by
méla vést k rozsiteni povédomi o spolecnosti a ziskani novych zédkazniki véetné udrzeni

stavajicich. Pro dosazeni stanoveného cile bude tieba splnit diléi cile:

- na zaklad¢ odborné literatury zpracovat teoreticka vychodiska,
- analyza soucCasného stavu spolecnosti,

- provedeni vhodnych analyz,

- analyza soucasnych webovych stranek,

- avyhodnoceni a aplikace navrhii na zlepseni.

METODY A POSTUPY

K dosazeni stanovenych cili bude prace rozdé€lena celkem do tii ¢asti. Prvni ¢ast prace
bude zaméfena na vysvétleni teoretickych vychodisek nutnych ke splnéni cile prace.
Zejména se jednd 0 vysvétleni pojmi jako je marketingova komunikace, marketingovy
mix, online marketing a dalsi. Cilem ¢asti druhé bude zejména spoleCnost predstavit
z hlediska nabizenych produkti asluzeb ataké zanalyzovat jeji aktudlni vyuzivanou
marketingovou komunikaci. Dale bude také vyuzito marketingového prizkumu pro
zjiSténi demografickych udajii 0 navstévnicich Muzea papiru a navstévnicich oblasti
Velkych Losin v rdmci cestovniho ruchu. Dale také bude provedena analyza webové
stranky spolecnosti a Vv posledni fadé¢ bude také vyuzito SLEPT analyzy, analyzy
konkurence a zakaznika a bude tak zpracovan souhrn analyz pomoci piistupu SWOT,
pomoci které lze snadno determinovat silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Cilem
tieti a posledni c¢asti prace bude dle ziskanych informaci navrhnout vhodné zmény

marketingové komunikace pro spole¢nost Ru¢ni papirna Velké Losiny a.s.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni kapitola této bakalarské prace obsahuje teoreticka vychodiska z odborné literatury,
které jsou nutné K uspé$nému splnéni cile prace. Teoretickd vychodiska jsou rozdélena
celkem do Sesti kapitol, které se zaméiuji na vysvétleni teoretickych pojmu jako je
marketing, cestovni ruch, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunikac¢ni

mix a také online marketingova komunikace.

1.1 Marketing

Marketing, v dnesni dob¢& velmi ¢asto pouzivany termin, interpretuje vétSina z nas jako
ur¢itou formu reklamy, jenz mizeme spatfit na kazdém rohu, at’ jiz ve formé riznych
billboardii, multimediélni ¢i tisténé reklamy, nebo také jako vyzkum trhu ¢&i zptsob
nabidky. Veskeré tyto terminy mohou byt soucasti samotného pojmu marketing, nikoli
vSak samy 0 sob¢&. Pojem marketing tak skryva mnohem §ir$i a komplexngjsi podstatu,

kterou muze byt zprvu tézké objasnit.

Vyvoj samotného pojmu se odrdzel Vv rozvoji spolec¢nosti a neustdle se tak ménil. Ze
zacatku, kdy existovali na trhu na jedné strané¢ pouze prodejci a vyrobci ana druhé
kupujici, byla situace velmi jednoducha. S rozvojem primyslové vyroby v 19. stoleti se
ale vétSina kupujicich meénila v nezndmé konzumenty, jejich potieby se zacaly stavat
neznamymi a byly po dlouhou dobu zcela ignorovany. Situace se nezlepsila ani béhem
svétovych vélek, kdy poptavka pfevySovala nabidku. Marketing, jakoZzto komplexni
nastroj tfizeni podnikatelskych aktivit, se poté zacal vyvijet az po 2. svétové valce,

zejména V 60. letech minulého stoleti (Vysekalova, 2006).

Samotny vyvoj marketingu fidi Vv poslednich desetiletich tfi vyvojové trendy —
globalizace, technologicky pokrok a deregulace, diky nimz vznikaji nekone¢né obchodni
piileZitosti. Diky neomezenym pfileZitostem nemuizeme jiz chapat marketing ve starém,
velmi jednoduchém vyznamu — prodat. Soucasné definice nejriznéjSich autorti odborné
literatury jsou v kone¢ném dusledku unifikované a fikaji, ze marketing je spolecensky
a manaZersky proces, ktery uspokojuje potieby spolecnosti, pfani zdkaznikl a vytvari

a dodava jedine¢né hodnoty stavajicim i potencialnim zakazniktim. Lze jej také pojmout
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jako soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidat a zjiStovat zminéné potieby zdkaznikl
aV kone¢né fazi je napliiovat. Soucasné by mélo byt vysledkem téchto aktivit také
dosazeni cili organizace, napt. pfiméienych ziskli (Bouckova, 2003; Kotler, 2001;

Londhe, 2014).

1.2 Cestovni ruch

Pod pojmem cestovnich ruch si nejcastéji predstavujeme predevsim stravenou dovolenou
U mote ¢i na horach. Existuje vSak nékolik definic, které charakterizuji cestovni ruch
odlisn¢. Dle Jakubikové (2012) je pojem cestovni ruch oznaCovan jako kratkodobé
aktivity osob, které se pohybuji v mistech mimo jejich obvyklé prostiedi a které cestuji
do mist, jez jsou vzdalena od mista jejich trvalého pobytu, za riznymi ucely, mezi které

muze patfit tradveni volného ¢asu ¢i za obchodem.

Cestovni ruch muze byt také za urcitych podminek zdrojem piijmu pro obce a také mize
slouzit jako nastroj K vytvareni novych pracovnich piilezitosti. Zaroven mize byt také
ukazatelem zivotni Grovné. Jako celek mize slouzit ke vzdélani, kulturni vychové,
pricemz muze také poskytovat ekonomické a socialni ptilezitosti. | pfesto je vSak hlavnim
ucelem cestovniho ruchu vyuziti volného ¢asu alidé tak cestuji nejCastéji za tcelem
zabavy (sport, romantika, odpoé¢inek) nebo z povinnosti (podnikani, zdravotni dtvody,
nabozenstvi) (Jakubikova, 2012).

Dle teorie se lze také setkat S nazorem, Ze cestovni ruch je do zna¢né miry propojen
I S jinym odvétvimi. Zejména z toho divodu, Ze moderni cestovni ruch je zaloZen na
nabidce vice sluzeb, jako jsou stravovaci a ubytovaci sluzby, doprava a vyuZiti volného

¢asu (Horner, 2003).

1.2.1 Destinace cestovniho ruchu

Z hlediska cestovniho ruchu je také diilezité vymezit pojem destinace cestovniho ruchu,
ktera je v soucasné dob¢ nejcastéji oznaCovana jako misto cesty turistl. Jedna se tedy tzv.
0 prostor — stat, region anebo misto, které si navstévnik vybird jako svou cilovou cestu.

Samotné destinace se mohou liSit podle typt turisti, které oslovuji — rizné skupiny lidi.
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Dulezité v ramci definice destinace cestovniho ruchu je Vv posledni fadé zminit jeho
nejmensi destina¢ni jednotku, kterou je rezort. V praxi se tak nejcastéji jedna 0 napf.

lyzaisky rezort, rezort vodnich sportii nebo rezort zabavni (Jakubikova, 2012).

1.3 Marketingovy mix

Soucasti kazdého marketingu — manazerského procesu, byl m¢l byt marketingovy mix,
jez nejcastéji literatura definuje jako vSechny ¢innosti nebo nastroje, které maji za cil
co nejvice ovlivnit poptavku po svém produktu — nabidce. Dalsi definice 0 ném hovoii
jako o souboru kontrolovanych marketingovych proménnych piipravenych k tomu, aby

vysledky firmy byly co nejblize ptanim zakaznika (Kotler, 2003; Foret, 2008).

Tradi¢ni koncepce marketingového mixu, kterou oznacujeme jako 4P, obsahuje Ctyfi
skupiny, kde jednotliva P pak odpovidaji poc¢atecnim pismentim anglickych nazvi. Do
téchto skupin patii vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion), jez se také nazyva marketingova komunikace. Struktura rozloZeni téchto

¢tyt skupin v ramci marketingového mixu je zndzornéna na obrazku €. 1.

Marketingovy mix

Produkt / Cilovy trh \ Misto
Rozmanitost produktd Distribuéni cesty
Jakost Pokryti
Design Sortiment
Funkce Lokality
Znacka Zasoby
Baleni Cena Propagace Doprava
Vel'KOSt' Cenikova cena Podpora prodeje
SI’uzby Slevy Reklama
) Zafulgy Srazky Prodejni personal
Vraceni vyrobku Termin placeni Public relations
Uvérové podminky Piimy marketing

Obr. 1: Struktura marketingového mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Kotler, 2002, s. 114)
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I pfestoze je definice marketingového mixu obecné akceptovana, existuji kritici, kteti se
domnivaji, ze 4P opomijeji nebo nedostatecné zdlraznuji uréité ¢innosti — soucasti. Mezi
nejcastéji opomijenou soucast patii sluzby, které v definici marketingového mixu zcela
chybéji. Odborna literatura vSak konstatuje, ze sluzby, resp. servisni produkty 1ze tadit do
produktu. Kritici v tomto kontextu dale tvrdi, ze by bylo lepsi pouzit pojem ,,nabidka*
misto dosavadniho ,,produktu®. Dalsi opomijenou soucasti je také baleni, které je
dulezitou soucasti kazdého produktu, avSak pracovnici v oblasti marketingu konstatuji,
ze baleni je pfimou soucasti produktu aneni tak zapotiebi definovat paté P.
V nasledujicich podkapitolach se ale I piesto zamétime pouze na obecné uznavané slozky

marketingového mixu (Kotler, 2002).

1.3.1 Produkt

Jadrem obchodni Cinnosti firmy, ktera také z velké casti ovliviiuje ostatni slozky
marketingového mixu je produkt. Dle teorie se jedna V podstaté o0 jakykoli objekt
podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, ktery muZeme nabidnout trhu ke koupi, pouziti
¢i spottebé. Timto produktem tak mohou byt hmotné (automobil, mobilni telefon)
i nehmotné statky (sluzby, licence) ataké statky nominalni (penize, cenné papiry)

(Vysekalova, 2006; Kotler, 2007; Bouckova, 2003).

Cilem kazdého produktu by mélo byt, aby se od ostatnich lisil a zlepsil zpGsobem, ktery
ptimé&je cilové zakazniky, aby jej preferovali, a dokonce za né&j zaplatili i vyssi cenu.
Mimoiadné dtlezitym tkolem je pro marketing a marketingové pracovniky, aby poznali,
jaké vlastnosti produktu motivuji K nakupu, s jakou intenzitou av jaké posloupnosti
(Kotler, 2002).

1.3.2 Cena

Tento nastroj marketingového mixu je jedinym, ktery vytvari nezbytné prijmy pro
firmu, atak se od ostatnich slozek lisi, jelikoz zbylé tii slozky vytvareji naklady.
Vyjadiuje momentalni hodnotu produktu na trhu, ¢asto se tedy méni a da se s ni pracovat
velice pruzné. Dilezité je také, aby cena byla v souladu se vS§emi ostatnimi nastroji mixu.

Velkou mirou je dulezita i pro zakazniky, protoze ur¢uje mnozstvi penéznich prostredkd,
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jichz se museji zfici. Do ceny lze zahrnout zpusoby jejiho ovliviiovani, ato slevy,
nahrady, uvérové podminky a platebni lhity (Vysekalova, 2006; Kotler, 2002; Svétlik,
2005).

1.3.3 Distribuce

Rozhodnuti 0 tom, jakym zplsobem a cestou bude produkt dostupny pro cilové
(misto). Distribu¢ni kanal, kterym putuje produkt od vyrobce k zakaznikovi, nazyvame
distribu¢ni cesta. Je tedy dulezité kde a jak se bude produkt prodavat, aby bylo zajisténo,
tak ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych nastroju, jelikoZz napt. na vysi ceny se
odrazi to, jakou distribu¢ni cestu budeme preferovat (Foret, 2008; Vysekalova, 2006;
Kotler, 2007).

1.3.4 Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace, kterd pokryva veskeré komunikacni

nastroje, jeZ mohou cilovému zdkaznikovi predat urcité sdéleni (Bouckova, 2003).

Vzhledem k tomu, ze vétSina autori odborné literatury tento pojem ztotoziiuje S pojmy
,komunikace“ ¢i ,,marketingova komunikace“ ajedna se 0 jedno z nejdulezitéjsich
teoretickych vychodisek této prace, tak je této ¢asti marketingového mixu vénovana

samostatné kapitola 1.4.

1.4 Marketingova komunikace

Mezilidské vztahy, které jsou pro socializaci clovéka nezbytné, maji zaklad
vV komunikaci. Stejné¢ tomu tak je V piipadé¢ marketingu, kde zdkladnim stavebnim
kamenem je neustala komunikace se zakaznikem. Literatura za marketingovou
komunikaci povazuje kazdou formu fizené komunikace, jez je pouzivana k informovani,

piesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitelii. Lze pomoci ni také informovat stavajici
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I potencialni zakazniky 0 moznostech nabizenych produktii ¢i sluzeb — tedy kde a kdy je
mozno je zakoupit a jaké maji specifické vlastnosti ¢i vyhody oproti konkurenci (Foret,

2008; Bouckova, 2003; Lorin Purcarea, 2015).

Marketingova komunikace nemtze sama, bez ostatnich slozek marketingového mixu
fungovat. V piipadé, ze komunikujeme Spatny produkt, at’ uz s nevhodnou cenou nebo
pomoci Spatnych distribu¢nich kanali, tak aspéch marketingové komunikace nemtize byt
zaru¢en. Casto se také miZe stat, e marketingova komunikace tyto negativa jesté znasobi

(Karlicek, 2016).

V ramci marketingové komunikace rozliSujeme dvé formy, ato osobni a neosobni
(masovou) formu komunikace. Masova komunikace nam vytvaii moznost, jak piedat
urcita sdé€leni velké skupiné potencialnich i soucasnych zakaznika ve stejny okamzik, a to
pfi nizSich celkovych nakladech. Osobni komunikace se na druhou stranu uskuteciiuje
mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami. Piednosti v této formé komunikace je pak
fyzicky kontakt, ktery muize vést kK vétsi duvéte, otevienosti a ochoté spolupracovat

(Bouckova, 2003).

Samotny pojem marketingova komunikace byvéa casto oznaCovéan jako komunikacni
mMiX, jehoz hlavnim cilem byva povétsinou zvyseni odbytu produktu na trhu a zvyseni
zisku firmy. Samotnym slozkam komunika¢niho mixu je vénovana kapitola 1.5 (Foret,
2008).

1.4.1 Komunikaéni proces

V ramci komunikaéniho procesu, jehoZ schéma je zndzornéno na obrazku ¢. 2, existuji
rizné hlavni sloZky. Mezi nejhlavnéjsi patii odesilatel — subjekt odesilajici sdéleni
a prijemce — subjekt, na kterého piisobi odeslané sdéleni. Déle je to médium —
komunikacni cesta, ptes kterou se sdéleni pienasi. Sdéleni predstavuje soubor symboli,
ktery je k pfijemci pfenasen. Pod pojmem odezva rozumime reakci piijemce po piijeti
zpravy. Tato reakce miiZze byt bud’ pozitivniho, neutralniho nebo negativniho charakteru.
Dilezitym prvkem komunikac¢niho procesu je také zpétna vazba, jez predstavuje zpétné
ziskané informace, které slouzi K ptipadné korekci cili komunikace pro dalsi planovaci

obdobi. Poslednim terminem na tomto obrazku jsou Sumy, které chapeme jako soubor
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vsech faktort, které mohou negativné ovliviiovat komunikac¢ni proces. Zdrojem mohou
byt rizné technické poruchy, tiskové chyby, nespravna volba cilové skupiny apod.

(Heskova, 2009).

Sdéleni
Médium

Odesilatel

Prijemce

Zpétna vazba < Odezva

Obr. 2: Schéma komunika¢niho procesu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Heskova, 2009, s. 54)

1.4.2 Komunikacéni cile

Pro zajisténi efektivni komunika¢ni kampané je nejdulezitéjsi mit spravné stanovené
komunikacni cile, které urcuji, co a kdy méa byt komunikaci dosazeno a také sjednocuji
predstavy vsech, ktefi se na tvorbé kampané podileji. Mezi nejdilezitéj$i a nejvice
vyuzivané zatazuje literatura zejména zvySeni prodeje, zvySeni povédomi 0 znacce

a budovani trhu. Veskeré dalsi cile jsou znazornény na obrazku ¢. 3. (Karli¢ek, 2016).

Ovliviiovani o A Stimulace chovani
<5 Zvyseni loajality S s
postoji e sméfujiciho Budovani trhu
ke znacce k prodeji

Zvyseni povédomi
0 znacce

Zvyseni prodeje

Obr. 3: Komunikaéni cile
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Karlicek, 2016, s. 12)
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Pti stanoveni komunikacénich cilii je také nutné dbat na to, aby byly konkrétni, méfitelné,
odsouhlasené¢ celym tymem, realistické a casové ohranicené. Dulezité je také
komunika¢ni cile fadit podle jejich dilezitosti, jinak hrozi, Ze kampan jako celek
nedosahne ani jednoho ze stanovenych komunika¢nich cili a efektivita marketingové

komunikace bude tak nizka (Karli¢ek, 2016).

1.4.3 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie popisuje, jakym zplisobem dosdhnout stanovenych
komunikacnich cilti. Komunikaéni strategie by dale méla byt v souladu se strategii
marketingovou a dostate¢né iderna, aby mohly byt jejim prostiednictvim komunika¢ni
cile naplnény. V rdmci komunikacni strategie je také dulezité vymezit kli¢ové pojmy,
analyzu a vychozi stav, definovat cilové skupiny, cile komunikace, identifikaci zdrojti
potiebnych pro tuto praci, ujasnéni vztahli mezi interni a externi komunikaci a popisem

roli komunikatora (Foret, 2008; Karlicek, 2016).

Komunikaéni strategie vyuziva povétsinou dvou zakladnich strategii, a to push strategie
a pull strategie. Push strategie (strategie tlaku) se snazi dostat produkt ptes distribuéni
kanaly ke kone¢nému zakaznikovi zejména diky osobnimu prodeji a diky podpoie
prodeje. Naopak pull strategie se snazi zprvu vzbudit zajem zakaznikti a vyvolat poptavku
po pfitazlivém produktu. Vyuziva predevS§im reklamu a publicitu ve sdélovacich
prostiedcich, jeZ vyvolavaji zdjem a zaddost zékaznikil, ktefi se poptavaji po produktu

u maloobchodnikii (Foret, 2008).

1.5 Komunika¢ni mix

Pod pojmem komunikacni mix rozumime téZ marketingovou komunikaci ata
V soucasném pojeti obsahuje nékolik slozek, které jsou zobrazeny na obrazku ¢. 4.
Celkem je definovano sedm hlavnich komunikac¢nich disciplin, mezi které patii reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni

prodej aonline komunikace. Kazdy z téchto komunikacnich nastroji se lisi svymi
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vlastnostmi anaklady, které je potifeba vynalozit. K rozhodovani 0 vhodném

komunika¢nim mixu jsou tyto znalosti podminkou (Kotler, 2004).

Osobni prodej Reklama

Direct
marketing

Event marketing
a sponzoring

Online

Public
relations

Podpora
prodeje

Obr. 4: Struktura komunika¢niho mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Karli¢ek, 2016, s. 17)

Marketéfi mohou volit mezi nékolika komunikacnimi disciplinami, které jsou uvedeny
nize, kazda z téchto disciplin zahrnuje vétsi ¢i mensi komunikacéni néastroje (resp. média).
Vétsinou je stanoven jeden primarni nastroj a nékolik sekundarnich nastroji. Firma tak
muze vyuzivat primarné televizni reklamu a podptirné outdoorovou reklamu ¢i Facebook

(Karlicek, 2016).

1.5.1 Reklama

Reklama je povazovana za mimotadné dulezitou slozku marketingové komunikace, a to
zejména z toho dtivodu, Ze je schopna zasahnout velky poc¢et potencionalnich i stavajicich
zakaznikl. Jednd se 0 zamérnou cCinnost, kterd témto zdkaznikim pfindsi relevantni
informace o vyrobku a 0 jeho vlastnostech. Mezi jeji hlavni funkce patii predevsim
zvySovani povédomi 0 znaéce, ovliviiovani postoji kni, ale také budovani trhu

a zvySovani prodeje. | presto, ze reklama predstavuje ,,vlajkovou lod™* komunika¢niho
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mixu, tak se jeji vaha v poslednich desetiletich kontinualné snizuje, a to ptredevsim z toho
davodu, ze kazda reklama je vystavena velké konkurenci a lidé jsou reklamami zahlceni

a reaguji tak na ni snizenou pozornostni (Bouckova, 2003; Karlic¢ek, 2016).

1.5.2 Public relations

Mezi dalsi komunikaéni prostiedky patii public relations (dale PR) v ¢eském piekladu
,vztahy s vefejnosti“. Firma ¢i jina instituce muze vyuzivat PR K cilené a dlouhodobé
prezentaci svych zamérd, informovani 0 svych cilech a vysledcich nebo také k snaze
0 prispéni k dobrému jménu organizace. Hlavni cile public relations jsou dale znazornény

na obrazku ¢. 5 (Karlicek, 2016).

Vytvaret dlouhodobé

Informovat vztahy

Presvédcovat a Vytvaret divéru mezi Prispivat k dobrému
ovliviiovat organizaci a verejnosti jménu organizace

Obr. 5: Hlavni cile public relations
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Karlicek, 2016, s. 119)

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze PR je velice podobné samotné reklamé, ale jejich
rozdil je nutné dale objasnit. Ob¢ slozky komunika¢niho mixu maji mnoho spole¢ného —
stejna média, cilové skupiny a obé piispivaji k vytvafeni a posilovani image firmy. Ale
jejich hlavnim rozdilem je to, Ze reklama je adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt.
Naopak PR neformuluji nikdy a nikde Zadnou pf¥imou nabidku ke koupi a ani neformuluji

informaci takovym zpuisobem, ktera by nabadala zakaznika ke koupi (Bouckova, 2003).

v r

Mezi nejhlavnéjsi nastroje PR patii zpravy, které jsou povétSinou koncipovany pozitivné
a informuji o produktech organizace nebo o lidech. Dale také zvlastni akce rtzného

druhu, od tiskovych konferenci az po ohnostroje a laserové show, pisemné materialy —

23



vyro¢ni zpravy, brozury, firemni bulletiny atd., a také sponzoring, jenz nabizi firmadm
moznost, jak ziskat pozornost vefejnosti abudovat tak svou image apovédomi
0 nabizenych produktech a sluzbach. Hojné vyuzivané pak byvaji webové stranky, kde
mohou spotiebitelé nalézt aktudlni informace — oznameni 0 uvedeni novych produktii ¢i

vetejné reakce organizace na rizné situace (Kotler, 2004; Kotler, 2007).

1.5.3 Podpora prodeje

Soubor nastroji, ktery stimuluje okamzity nakup, nazyva odbornad literatura jako
podpora prodeje. Jejim cilem je ptisobit na vSechny slozky distribu¢niho fetézce, tedy
na konecné spotiebitele, ale i distribu¢ni firmy a prodejni personal. Nejcastéji vyuziva
pobidky zaloZené na snizeni ceny — ptimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni, a také
techniky, diky kterym je cilova skupina aktivovana K urcitému vyzkouseni produktu.
Mezi jeji techniky dale mizeme také zaradit odmény, tedy prémie a reklamni dary ¢i

soutéze (Karlicek, 2016; Bouckova, 2003).

1.5.4 Primy marketing

Vzhledem k tomu, Ze reklama, PR i podpora prodeje se zamétuje na osloveni masivnéjsi
¢asti soucasnych i potencialnich zakaznikd je nutné v ramci marketingové komunikace
myslet a vyuzivat nastroji, které maji za cil navazat ptimé auzs§i vztahy S peclivé
vybranymi zékazniky. Takové nastroje nazyvame jako primy marketing, mezi jehoz
nejhlavngjsi vyhody patii moznost okamzité reakce ze strany zakaznikd i organizace

a budovani dlouhodobgjsich i intenzivnéjsich vztaht (Kotler, 2004).

Pravé zaméfeni na uz8i segmenty umoZziuje organizaci vyrazné pfizpusobeni a zacileni
danych marketingovych sdéleni. AvSak samotné zacileni nemiize fungovat bez detailni
znalosti dané cilové skupiny a je dokonce i nutné mit vytvorenou kvalitni databazi, jez
obsahuje detailni data 0 stavajicich i potencialnich zakaznicich. Pfimy marketing také
dava moznost firmam, jak utajit své marketingové aktivity pred svou konkurenci. Naopak

jeho nevyhodou mohou byt vyssi naklady (Karlicek, 2016; Bouckova, 2003).
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Nastroje pfimého marketingu lze rozdélit dle Karlicka (2016) do tfi skupin. Jedna se
0 marketingové sdéleni, jez lze zasilat posStou ¢i kuryrni sluzbou, sdéleni predavana

prostiednictvim telefonu (telemarketing) a sdéleni vyuZzivajici internet (e-maily).

1.5.5 Osobni prodej

Oboustrannou a vzajemnou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim, ktera se
uskutecnuje béhem osobniho styku v tvafi v tvar, nazyva literatura jako osobni prode;j.
Samotny osobni prodej miize mit V praxi mnoho podob, od obchodniho jednani,
zajisStovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej V maloobchodni siti. Jedna se
0 nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu, ktery si i pfes rozvoj médii a technologii stale
drzi vyznamnou pozici. Mezi jeho nejvétsi vyhody patii pfimy kontakt mezi firmou
a zékaznikem, souvisejici okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a také

vys$si vérnost zdkaznikl (Bouckova, 2003; Karli¢ek, 2016; Vysekalova, 2006).

1.5.6 Event marketing a sponzoring

Pod pojem event marketing oznacujeme veskeré aktivity, kdy firma nabizi dané cilové
skupin€ emocionalni zazitky se svou znackou S cilem vzbudit pozitivni pocity a zvysit

tak oblibenost znacky u cilové skupiny (Karlicek, 2016).

VétSinou byvaji vyuzivany rizné multimedidlni prostfedky, které vzbuzuji emocionalni
zazitky, coz napomaha ziskat pozornost a zajem cilovych skupin. Cilovou skupinu zajima
piedevsim samostatna akce, a tak vyrobky a sluzby jsou v tomto piipadé brany jako za

vedlejsi produkt (Ptikrylova, 2010).

Sponzoring je zalozen na principu sluzby a protisluzby, kdy sponzor (poskytovatel
financi, zdroju ¢i sluzeb) dostava prava, jez mohou byt komercéné vyuzity. Jedna se tak
o tematicky komunikacni nastroj, ktery napomaha sponzorovanému uskutecnit jeho
projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile (Prikrylova,
2010).
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1.6 Online marketingova komunikace

Online marketingova komunikace pfinesla nové moznosti malym i velkym firmam, jak
zavadét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi 0 stavajicich produktech ci
znackach a jak efektivné komunikovat s klicovymi skupinami. Tato forma komunikace
se objevila diky neustale se rozsifujicimu internetu, ke kterému mélo v roce 2018 ptistup

az 55 % celé svétové populace (Foret, 2008; World Stats, 2019).

V ramci online marketingové komunikace hraje internet dominantni roli, jelikoZ se jedna
0 pomérn¢ snadno dostupné globalni médium, které je moderni platformou pro fadu
aktivit provozovanych elektronickou formou. Vyznacuje se ftadou pozitivnich
charakteristik, mezi které patii moznost piesného zacileni, personalizace a interaktivity.
Nabizi také vyuzitelnost multimedidlnich obsahli a pomérné jednoduchy zptsob
méfitelnosti G¢innosti. VSech téchto charakteristik 1ze dosdhnout i za relativné nizkych
naklad. Do negativnich charakteristik by se vS§ak mohlo zahrnout to, Ze ne kazdy je

online nebo vyuziva internet kazdy den (Foret, 2008; Karlicek, 2016).

Celkové nabizi online marketingovd komunikace firmam dalsi, rozSifené moznosti,
jakym zplsobem se svymi potencialnimi i stdvajicimi zakazniky komunikovat. Tato
komunikace je povétSinou zajiSténa pies hlavni anezbytné nastroje, do kterych
zafazujeme webové stranky, reklamni prostfedky a metody a internetové komunikaéni
nastroje (socialni sité). Veskeré tyto nastroje jsou dale popsany V nasledujicich

podkapitolach (Foret, 2008).

1.6.1 Webové stranky

Zékladni platformou online marketingové komunikace jsou bezesporu weboveé stranky,
které¢ lze povazovat nejen za nastroj ptimého marketingu, ale také za nastroj public

relations nebo podpory prodeje (Karlic¢ek, 2016).

V soucasné dob¢ 1ze rozdélit pojem webova stranka na nékolik druhi, dle pozadovaného
vykonu a cilii. Nejcastéji byva pod pojmem webova stranka rozuména webova online
prezentace firmy, na které mizeme publikovat zakladni informace 0 firmé, oboru

¢innosti, nabidce sluzeb ¢i produktd a jejich specifikaci, kontakty na provozovny nebo
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zodpovédné osoby atd. Dilezité je ale také do tohoto pojmu zahrnout e-shopy, jichz
primérnim cilem je prodavat produkty ¢i sluzby online pomoci ptimého prodeje. Déle pak
také webové aplikace, které nejsou kanalem pro prodej produktu, nybrz produktem samy
0 sobé — jejich cilem je fesit urcity problém svych uzivatela pfimo v dané¢ webové aplikaci

(Foret, 2008; Rezag, 2014).

Do stézejnich kritérii efektivnich webovych stranek zafazujeme nejcastéji celkem Ctyfi
kritéria. Zprvu je nutné, aby webové stranky byly pro danou cilovou skupinu zajimavé
a byl na nich nabizen atraktivni obsah nejen textového ptavodu. Pokud by stranky
nebyly naplnény zajimavym obsahem, nebyly by tak piesvédCivé a nenapliovaly by
potfebné komunikacni a marketingové cile. Dal§im dilezitym faktorem je jednoduchost
uziti webovych stranek, ato z toho diivodu, ze se musi jejich navstévnik na strankéch
zcela jednoduse orientovat a nesmi byt vystaven dal$im bariéram, kterému by mu branily
Vv jejich pouzivani. S timto kritériem je také nutné zminit samotné grafické zpracovani
stranek, které by mélo byt dostatecné profesiondlné, esteticky a moderné zpracovano.
| pfesto, Ze by dand realizace webovych stranek spliiovala vysSe tii zminénd kritéria, musi
spliovat i posledni ato vyhledatelnost, bez které by cilova skupina nemohla dané
webové stranky nalézt a nemély by tak v koneéném dusledku Zadnou G¢innost. Samotna

vyhledatelnost webu je dale rozebrana v kapitole 1.6.3 (Karlicek, 2016).

Bé&hem samotné realizace webové stranky je také nutné dbat na dodrzovani urcitych
pravidel a norem, které zajisti, ze webové stranky budou vice uspésné. Mezi né literatura
zatazuje dodrzovani pravidel web designu a dodrzovani webovych standardd, které
mohou byt zarukou dobré urovné uZivatelského pfijatelného vzhledu a vysoké
pouzitelnosti stranek. Déle by méla webova stranka respektovat zasady jednotného
vizudlniho stylu (angl. Corporate identity) — tedy zasad jakym zplisobem naptiklad
pracovat s barevnymi schématy a logem spolecnosti, a akceptovat variabilitu koncovych
platforem Ci zatizeni, na kterych se miize web zobrazovat. V soucasné dob¢ se jedna
nejcastéji nejen 0 stolni pocitace, ale také 0 mobilni zatizeni, elektronické ¢tecky nebo
I mozny tisk webovych stranek. Poslednim, ¢asto zminovanym standardem, je ptistupnost
webu pro zdravotné znevyhodnéné navstévniky — at’ jiz zrakové, sluchové nebo I ¢astecné
motoricky. | piesto, ze byly zasady a postupy, jak tvofit webové stranky pfistupné i pro
zdravotné znevyhodnéné navstévniky, vytvoreny pred ne€kolika lety, malo které webové

stranky tyto zasady spliuji. Zejména je to zplisobeno z toho divodu, ze valnd vétSina
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spolecnosti se domniva, ze tato skupina navstévnikt tvoii pouze malou ¢ast z celkového
poctu potencialnich navstévnikil, a proto neni nutné na ptistupnost webu vynakladat dalsi
prostiedky. AvSak opak miize byt pravdou, jelikoz vyzkum Amerického uradu pro scitani
lidu z roku 2010 ukéazal, ze celkem 19 % populace ma néjaké zdravotni znevyhodnéni,
a dalo by se tak fici, ze pomérné velké casti populace lze ubirat vyhody soucasné

technologie (Foret, 2008; Shariat, 2017).

Z hlediska hodnoceni, zdali webova stranka vytvaii pro firmu i daného navstévnika
n¢jaky pfinos, je vhodné mluvit celkem 0 tfech zakladnich faktorech. Prvnim faktorem
je, zdali navstévnici na webové strance provedou uréitou konverzni akei — muize se jednat
0 odeslani objednavky, registraci do e-mailového newsletteru ¢i sdileni stranky na
socialnich sitich. Dale je to také faktor, zdali navstévnici naleznout informace rychle
a efektivné — v konecném dlsledku se miiZe jednat naptiklad 0 snizeni zatéze call centra.
Poslednim faktorem je, zdali navstévnici na zékladé webu ziskaji pocit — web vyvola
pozitivni emoce, které si navstévnici spoji S danym brandem spole¢nosti a budou si tak
danou webovou stranku snaze pamatovat, mluvit 0 ném S ostatnimi a pfipadné se

v budoucnu kvali informacim vrati (Reza¢, 2014).

1.6.2 Socialni média

Pod pojmem socialni média rozumime vesker¢ interaktivni online média, kde je obsah
pfimo vytvafen asdilen uzivateli. Samotny obsah je tak vétSinou tvofen osobnimi
zkuSenostmi, zazitky nebo nazory danych uzivatell. Dale byva také Casto piebiran
Z jinych online zdroji — webovych stranek nebo c¢lanka. Jednd se tak 0 zajimavy
a multimedialni obsah, ktery je pro dal$i uzivatele zajimavy a marketéfi jej mohou vyuZit
jako zdroj informaci 0 nazorech lidi, jejich pocitech ¢i trendech, kam se ubira jejich

pozornost (Karli¢ek, 2016; Janouch, 2014).

V rdmci socidlnich médii je nutné upozornit na fakt, Ze nejsou primarné¢ urceny
k propagaci a reklamé. Hlavnim cilem marketingu na socialnich médiich je komunikace,
ktera zde probih4 obousmérné, a také komunita, jeZ mé firmé€ pomoci budovat povédomi,
dobré jméno a usmérnovat produkty tak, aby 1épe vyhovovaly zakaznikiim (Janouch,

2014).
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Literatura do nejvyznamnéjsich socialnich médii zafazuje nejcastéji online socialni site,
blogy a videoblogy, diskusni fora a zpravy. Janouch (2014) vSak zminuje, ze samotné
¢lenéni socidlnich médii neni V literatufe jednotné, az dokonce zavad¢jici. Je to zejména
Z toho divodu, Ze mnoho online médii — sluzeb se se svymi funkcemi a moznostmi
ptrekryvaji.

Socialni sité jsou mistem, kde se setkavaji lid¢, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo
se piipojili k n¢jaké komunité se spoleCnymi zajmy. Existuji rzné typy siti, nejvice
rozsitené jsou vsak sité osobni (Facebook, Instagram) a profesni (LinkedIn) (Janouch,
2014).

1.6.3 Internetové vyhledavace

Internetovy vyhledavac je nastroj, ktery si pribézné uklada data o kazdé webové strance
na internetu do databaze prosttednictvim vyhledavacich robott. Pii zadani konkrétniho
vyhledavaciho dotazu poté vyhledava¢ vyhodnocuje kvalitu a relevanci kazdé stranky

Vv databazi vici zadanému dotazu (Karlicek, 2016).

Vyhledavac¢e vyhodnocuji relevanci a kvalitu obsahu ve vysledcich pftirozeného —
neplaceného vyhledavani na zakladé svych algoritmti, které jednotlivé vyhledavace taji,
avSak jejich obecné principy jsou zndmy. Obecné vysledky ovliviiuji dvé kategorie
faktori: faktory na strankach tzv. on-page faktory a faktory mimo stranky tzv. off-page
faktory. V souvislosti s obéma kategoriemi je dilezité zminit také pojem search engine
optimization (dale jako SEO), v ¢eském piekladu optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace, jehoz vyznam V poslednim desetileti vyznamné vzrostl, jelikoz vysledna
pozice ve vyhledavani mize znamenat klicovou konkurenéni vyhodu. Jednotlivi vlastnici
webovych stranek se tedy snaZi upravit parametry svych webovych stranek tak, aby co
nejlépe odpovidaly parametrim vyhledavacich algoritmi. Tomuto pojmu je dale
vénovana samostatna podkapitola 1.6.3.1, ktera vysvétluje zakladni optimaliza¢ni zasady

(Fox, 2011; Karlicek, 2016).
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1.6.3.1 Zasady optimalizace pro vyhledivace

Jak jiz bylo zminéno, existuji dvé kategorie faktord, které ovlivituji umisténi webové
stranky Ve vysledcich pfirozené¢ho vyhledavani. Nasledujici kapitola tedy uvadi vycet

jednotlivych faktori s jeho zakladnim principem — zasadou.

Prvni kategorii jsou on-page faktory — prvky, které Ize ovlivnit pfimo na strance ¢i webu.
V ramci této kategorie literatura nejcastéji zminuje dilezitost titulku a popisku stranky,
které¢ by mély obsahovat klicové obsahové spojeni a mély by byt umistény ve spravnych
meta tazich. Samotny obsah stranky by mél byt tvofen kvalitnim a uZitenym textem
a mélo by v ném byt uzito slov tematicky ptibuznych a také hypertextovych odkazt. Dale
je také dulezita samotna adresa URL, ve které by se mé¢lo kli¢ové spojeni nachazet —
v idealnim ptipadé ipiimo Vv nazvu domény webové stranky. Z hlediska struktury
zdrojového kodu je podstatné uvadét nmadpis prvni drovné pouze jednou na kazdé
strance, pficemz by mél obsahovat klicové slovo ¢i spojeni. Dale je také doporucené
ve zdrojovém kodu vyuzivat nadpisy dalSich trovni ve spravné hierarchii — mély by se
v kodu vyskytovat postupné, od nejvétsiho po nejmensi. U vSech pouzitych obrazki,
které se vyskytuji na webové strance je doporucené davat atribut ALT (z angl.
alternative), ktery nahrazuje obrazek Vv ptipadé, ze se dany obrazek nepodatilo nacist,
a ktery vyhledavace indexuji jako prosty text. V neposledni fadé€ je nutné také hovofit
0 celkovém stari a aktualnosti webu a také o optimalizaci webovych stranek pro
mobilni zaFizeni, jelikoZ napt. Google na tento faktor klade velky diraz a webovym

strankam, které nejsou optimalizované snizuje celkovou relevantnost (Eger, 2015).

Kategorii externich vlivi, které maji také dopad na vyslednou pozici ve vyhledavani,
nazyvame jako off-page faktory. Do nich se zafazuje zejména ziskavani zpétnych
odkazii, ato z toho divodu, ze vyhleddvace upfednostiuji atraktivni stranky, tedy
stranky, které lidé zmifuji a zvetejiuji jejich hypertextové odkazy na jinych webovych
strankach — diskusnich férech, socialnich médiich apod. Aby stranka byla jesté vice
atraktivni pro vyhledavac, je nutné, aby tyto odkazy byly umistény na divéryhodnych
optimalizace pro vyhledavace, jelikoz ziskat zpétny odkaz zadarmo je velice sloZité,
a naopak placené zpétné odkazy se snazi napt. Google v poslednich letech odhalovat, aby

sniZil jejich vliv. Idedlnim postupem pro ziskavani zpétnych odkazi je tvorba kvalitniho
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obsahu, ktery budou uzivatelé mnohem vice radéji sdilet S ostatnimi uzivateli
prostfednictvim riznych cest. Avsak zakladni anejjednodussi cestou pro ziskani
zpétnych odkazii mtze byt zalozeni rtiznych profilii na socidlnich sitich ¢i registrace do

internetovych katalogi (Eger, 2015).

1.6.4 Internetova reklama

Jak jiz bylo zminéno, reklama je schopna zasdhnout velky pocet potencidlnich
I stavajicich zakazniki. Stejné tomu tak je v pfipadé online marketingové komunikace,
kde je navic nejpouzivangjsi formou a inzerenti za ni utraceji stale vyssi ¢astky. Trh
internetové reklamy velmi rychle roste a spravné zvoleny komunika¢ni mix slozeny
zriznych formati reklamy na internetu muze byt klicem Kk obchodnimu uspéchu

(Janouch, 2014; Eger, 2015).

Existuje mnoho forem internetové reklamy, které se vyuzivaji anejcastéji se jedna
o display — bannerovou reklamu, katalogy a Fadkovou inzerci, videoreklamu a SEM
— reklamu ve vyhledavacich. K nejvyuzivangjsi formé platby za internetovou reklamu
patii bezesporu zptusob PPC, tento platebni zptsob je dale vysvétlen v kapitole 1.6.4.1
(Eger, 2015).

1.6.4.1 PPC reklama

Zpusob platby pay-per-click (dale PPC) ptinesl do svéta internetové reklamy pted mnoha
lety obrovskou novinku. Inzerenti, ktefi zacali tento zptisob platby vyuzivat, platili pouze
za navstévniky, ktefi se na web dostali prostiednictvim zadané reklamy, a nemuseli tak
platit za vSechny, ktefi reklamu pouze Cetli nebo vidéli. Reklamni systémy, ktery tento
zpiisob platby momentalné nabizeji, umoznuji také dale velmi ptesné zacileni na dané
okruhy cilovych navstévnikli, komplexni spravu kampani, které lze kdykoli ménit
a prizptisobovat, a také snadné vyhodnoceni kone¢nych vysledkt. V kone¢ném disledku
je tak tato forma reklamy velmi uc¢innd, jelikoz se zobrazuje pouze lidem, ktefi maji
potencidlni zajem 0 dany inzerovany produkt ¢i sluzbu, a inzerent plati pouze za piimé

navs§tévniky (Janouch, 2014).
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1.6.42 SEM

Zkratka SEM vychazi z anglického nazvu Search Engine Marketing, tj. ceském prekladu
marketing ve vyhledavacich. Tento druh reklamy vyuziva velké uzivatelské zakladny
nejruznéjsich internetovych vyhledavact, kterd hleda na internetu pozadované informace.
Vzhledem k tomu, ze Vv soucasné dob¢é maji Sanci na uspéch jen odkazy na prvnich
mistech, tak nabizeji vyhleddva¢e moznost, jakym zptisobem si zaplatit reklamni prostor
jeste pied neplacenymi — organickymi vysledky. Inzerenttim je tak nabizena moznost, jak
na danou sadu klic¢ovych — uzivatelem hledanych slov umistit reklamu, jejimz primarnim
cilem byva povétSinou ptivadéni co nejvétsiho poctu navstévnikl na dany web a byt tak

co nejvice vidét (Zamazalova, 2010).

1.6.4.3 Remarketing

Remarketing, jenz byva nazyvan také jako retargeting, je pomérné¢ novym druhem
internetové reklamy, ktery se avSak Vv dnesni dobé velmi hojné vyuzivd. Jedna se
o reklamu, jez vyuziva principu behavioralni reklamy, ajeji podstatou je opétovné
zobrazovani reklamniho sdéleni lidem, ktefi jiz navstivili dany web a neprovedli Zadnou
pozadovanou akci — nakup, odeslani poptavky apod. Reklamni sd€éleni ma v rdmci této
formy reklamy nejcastéji uritou formu vyzvy kK navratu na web nebo k dokonéeni akce.
Je tedy moZné nabidnout lidem, ktefi si na e-shopu prohliZeli konkrétni produkty, tyto
vyrobky znovu zobrazit a pobizet je K jejich koupi. Dal§im ptikladem také mohou byt
zakaznici, ktefi jiz n&jaky produkt zakoupili a je jim tak vhodné nabidnout néjaké dalsi

piislusenstvi ke koupi (Eger, 2015; Janouch, 2014).

1.6.5 Meéreni efektivity internetové reklamy

Na rozdil od offline reklamy, se veskeré druhy internetové reklamy velmi snadno méfi,
a to nékolika zpisoby. Nejcastéj$im zpisobem méfeni internetové reklamy je tzv. click-
through rate (dale jako CTR) — pocet prokliknuti. Kazdé kliknuti na reklamu byva
chédpéano jako vysledek zaujeti dané reklamy, jejiho spravného zpracovani, nacasovani

a zamé&feni. Nutno podotknout, Ze nelze reklamu vyhodnocovat pouze na zakladé miry
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CTR, nybrz by pro kazdou reklamu mélo byt zvoleno takovych postupt, které budou

odpovidat zvolenym reklamnim cilim (Zamazalova, 2010).

V ramci méteni efektivity internetové reklamy se také ve velké mife vyuzivaji webové
analytické nastroje, jez se zabyvaji méfenim internetovych dat ajejich interpretaci.
K nejznaméjSim nastrojiim, diky kterym lze snadno sledovat aktudlni provoz na webu
a efektivitu internetové reklamy, bezesporu patii Google Analytics a také Facebook
Business Manager, ktery je ale pouze orientovan na metriky reklam, které jsou piimo
umistény V této socialni siti (Eger, 2015).

Vsechny tyto nastroje pracuji na principu sledovani navstévnika webu. Je to umoznéno
prostiednictvim méficiho Javascriptového kodu, ktery uklada do pocitace navstévnika
malé soubory cookies a poté dané informace uklada. Po piihlaseni je mozné sledovat
napiiklad charakteristiky cilového publika — pocet navstév, demografické tdaje
a zajmy navstévnikid; zdroje navstévnosti, chovani — tedy jakym zplisobem jsou Casti
webu a obsahu prochazeny a také konverze —ispésnost webu z pohledu nastavenych cilt
(Eger, 2015).

Existuje velké mnoZstvi metrik, které je mozné v ramci méfeni efektivity internetové
reklamy vyhodnocovat. Nejcastéji se vSak vyuziva celkovy pocet navstév a také
konverzni pomér, ktery byl diky dané internetové reklamé dosahnut. Mohlo by se zdat,
konverzni pomér, jelikoZ se jedna naptiklad 0 pocet provedenych nakupti ¢i jinych akci
navs§tévnika K poctu celkovych navstév. Pokud tedy dosahujeme vySSiho konverzni

vvvvvv

2015).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Druha kapitola je zaméfena na analyzu soucasné situace spole¢nosti, kterd vychazi
z teoretickych vychodisek prace. Zaroven tato Cast je dilezita pro zpracovani podkladi

pro vlastni navrhy prace.

2.1 Popis spole¢nosti

Spolec¢nost Rucni papirna Velké Losiny a.s. provozuje vyznamnou narodni kulturni
i technickou pamatkou, ktera nese stejny nazev. Vyznam této pamatky spociva predevsim
ve vice nez 400leté kontinuité tradi¢ni vyroby ru¢niho papiru z baviny, Inu a konopi. Patii
také K nejstar§im dosud pracujicim ruénim papirnam v Evropé, ktera navic stale papir
produkuje. Samotna ru¢ni papirna byla zalozena v 90. letech 16. stoleti, pfi¢emz byla
v roce 2001 vladou CR prohlasena narodni kulturni pamétkou a v sou¢asné dobé je ru¢ni
papirna na indikativhim seznamu UNESCO. Od roku 2006 provoz papirny zajistuje
samostatnd akciova spole¢nost Ru¢ni papirna Velké Losiny a.s. (Ru¢ni papirna Velké

Losiny, 2014).

Zakladni udaje o0 spole¢nosti dle vvpisu zZ obchodniho rejstriku:

Obchodni jméno: Ruc¢ni papirna Velké Losiny a.s.
Identifikaéni ¢islo: 27768821

Sidlo spole¢nosti: U papirny 9, 788 15 Velké Losiny
Pravni forma: Akciové spole¢nost

Piredmét podnikani:

- hostinska ¢innost,
- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zdkona,
- truhlafstvi, podlahatstvi,

- aprodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.
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Datum vzniku obchodni korporace: 22. kvéten 2006 (Vetejny rejstiik a Sbirka listin,
2012)

RUGNI PAPIRNA
VEIRE LOSINY &..8.

Obr. 6: Ruéni papirna Velké Losiny a.s.
Zdroj: (Ruéni papirna Velké Losiny, 2014)

Cilem spolecnosti Ru¢ni Papirna Velké Losiny a.s. je zachovat tradi¢ni vyrobu ru¢né
Cerpaného papiru a byt inadale aspéSnou spolecnosti se spokojenymi zaméstnanci,
obchodnimi partnery i zakazniky. Spolec¢nost tohoto cile V poslednich letech velmi

uspesné dosahuje.

2.1.1 Organizaéni struktura spole¢nosti

V soucasné dob¢ spolecnost zaméstnava 22 kmenovych zaméstnanct a tento pocet jeste
dopliiuje 0 brigddniky v hlavnim obdobi sezény, coz je od ervna do zafi. Spolecnost se
celkové snazi udrzet své nejlepsi pracovniky, poskytnout jim optimdlni pracovni
podminky a ke kazdému z nich pfistupovat individualné. V ¢ele téchto zaméstnancu stoji
feditel spoleCnosti, ktery zodpovidd za tfi rizné oddéleni papirny — vyrobni,
administrativni @ muzejni. Administrativni oddéleni patfi mezi nejmensi, kde se kazdy
pracovnik zodpovidd pfimo fediteli. Muzejni ¢ast je pak vedena vedouci prodejny
a pravodcu. Nejveétsi oddéleni — vyrobni ¢ast, ma pod kontrolou mistrova a chod tohoto

oddéleni je vétSinove zajistén internimi, stalymi zaméstnanci (Interni zdroje, 2019).
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Obr. 7: Organizaéni struktura spole¢nosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojt

2.2 Historie

Ru¢ni papirna Velké Losiny byla zalozena koncem 16. stoleti, pfi¢emZ je obtizné
jednoznacné ur€it piesny rok zaloZeni. Nejcastéji se uvadi rok 1596 ato dle odhadi
nalezi dochovanych listd ru¢niho papiru s filigranem Velkolosinské papirny.
Papirenskou manufakturu v prostorech byvalého obilného mlyna dal vybudovat Jan
mladsi ze Zerotina, ale od svého zaloZeni se Ve vlastnictvi této papirny vystiidalo mnoho
papirnickych rodin a mistri. Jiz v roce 1603 Jan mladsi ze Zerotina prodal papirnu
prvnimu zndmému papirnikovi Ondieji Klugovi. V nasledujicich letech se zde vystiidalo
mnoho dal$ich papirnikt jako naptiklad Bittnerova a Baudys, avSak ne vSem se zde piili§
datfilo. Vyvoj papirny také negativné ovlivnily mistni ¢arodéjnické procesy a morova
epidemie, ale i pfesto papirna kontinualné produkovala ru¢ni papir. Obdobim rozkvetu
velkolosinského papiru patii rok 1778, kdy papirnu ziskal dvanacty majitel Matyas
Werner mladsi, ktery ptivedl papirnu do prosperity. Pravé v tomto obdobi ziskala papirna
svou dne$ni klasicistni a barokni podobu. S nastupem primyslové revoluce mnoho
papirenskych manufaktur zaniklo, ale diky Antonovi Schmidtovi Star§imu a jeho

podnikavosti se podafilo vyrobu této rucni papirny zachovat. Po 2. svétové valce, presnéji

36



v roce 1949 se papirna stala soucasti OlSanské papirny a.s., diky které byla v roce 1970
zahajena rekonstrukce budovy papirny a poté otevieno Muzeum papiru v roce 1987, kdy
byly nové muzejni expozice zpiistupnény vetejnosti. V roce 2001 byla pak ru¢ni papirna
prohlasenou vladou Ceské republiky jako Nérodni kulturni pamatka (Sedla¢ek, 2001;
Ru¢ni papirna Velké Losiny, 2014).

2.3 Analyza marketingového mixu

V nésledujici kapitole jsou popsény jednotlivé skupiny marketingové mixu, tedy
produkty a sluzby spole¢nosti, dale také cena, za kterou jsou nabizeny a v posledni fadé

misto a zplsoby vyuZité propagace.

2.3.1 Vyrobky a sluzby

vvvvvv

a dalSich vyrobkt z n¢j. Vyroba priméarniho produktu — ruéné cerpaného papiru probiha
dle tradi¢nich receptur, postupt a technologii, kdy zaméstnanci — Cerpaci nabiraji na
Cerpaci sita riznych velikosti smés baviny, Inu a konopi — tzv. papirovinu (Interni zdroje,

2019).

Produkovany cerpany papir se vyrabi celkem ve 22 odstinech, a to nejcastéji ve forme
grafickych ru€nich papirt, grafickych ru¢nich kartonii anebo také ve formé akvareloveého
ruéniho papiru, ktery mtze byt zhotoven v 8 riiznych gramazich a rozmérech. Ruéné
cerpany papir Ve findlni podobé je vhodny a velmi €asto pouZivany pro vyznamnou
osobni nebo reprezentativni firemni korespondenci. Je to zejména z toho divodu, Ze
okraje papiru jsou nepravidelné a diky tomu vytvaii pasobivy historicky a dekorativni
dojem. Originalitu papiru dale dopliuji také dalsi aspekty: prasvitky — graficky motiv
viditelny pfi pohledu proti svétlu, slepotisk — vytlacovani plastického obrazce do papiru
pomoci raznice nebo napiiklad zlatotisk — tisk pomoci tlaku a tepla pfes zlatou c¢i
sttibrnou fo6lii. Mezi dal$i charakteristiky ru¢né ¢erpaného papiru patii dlouha zivotnost

papiru, a to zejména prave diky vyuzivani tradi¢nich vyrobnich postupii a také vstupnich
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surovin — kvalitni, pfirodni baviny a Inu (Sedlacek, 2001; Rucni papirna Velké Losiny,
2014).

Mezi nejcastéji vyrabéné a prodavané vyrobky z ru¢né Cerpaného papiru patii zejména
obalky, dopisni slozky, mapy, kalendare, novoroCenky nebo dal$i drobné vyrobky.
Spolecnost dale také nabizi svym zakaznikiim zpracovani, tisk a razbu dle individualnich
pozadavki. Lze si tak u této spolecnosti objednat naptiklad svatebni ozndmeni. Veskeré
tyto produkty adal$i dopliikovy sortiment Ize od roku 2007 zakoupit ¢i objednat
V podnikové prodejné V aredlu ru¢ni papirny. Druhou mozZnosti je si tyto produkty
objednat v internetovém obchodé www.rucni-papir-losiny.cz, ktery tato spolecnost

provozuje.

Druhou, velmi vyznamnou ¢innosti spole¢nosti je provozovani Muzea papiru pifimo
v prostorech historickych budov Ruéni papirny Velké Losiny, ato od roku 1987.
Muzeum papiru je svym oborovym zamétenim na déjiny manufakturni papirenské vyroby
jedinym svého druhu v celé Ceské republice. Navitévnici mohou v tomto muzeu navitivit
stalé dva prohlidkové okruhy, které maji rozdilné zaméteni, pti¢emz prohlidky jsou
provadény dle zajmu a potieb Vv nejriznéjSich jazycich — zejména v Cesting€, anglictiné

a némciné (Rucni papirna Velké Losiny, 2014).

Prvni — zékladni okruh je zamétfen na prohlidku celého Muzea papiru a urcitych
vyrobnich pracovist. Nav§tévnik m4 moZnost se dozvédét nejriznéj$i informace
0 historii papiru a Ru¢ni papirny ve Velkych Losinach, dale také s priivodcem navstivi
vyrobni prostory, kde se dozvi informace 0 technologiich a procesech vyuzivanych
behem strojni vyroby papiru. Pravé propojeni muzealni a vyrobni ¢asti je velmi zajimaveé
a pokud navstévnici maji zajem, mohou vyuZit moznosti se stat na chvili papirenskym
tovarySem a na vlastni kizi si vyzkouset vyrobu ruéniho papiru a odnést si tak s sebou
velmi kvalitni pamatku na navstévu této Ru¢ni papirny. Navstéva tohoto prvniho okruhu
zabere celkové asi 60 minut. Druhym okruhem, ktery mohou navstévnici navstivit je
okruh doplitkovy. Casové je naroény méné — pouze 30 minut. Jeho cilem je navstéva
pouze technickych zajimavosti, zejména vodniho ndhonu, turbiny, parni kotelny a také

popis pfipravy hadri pouzitych ve vyrobé¢ papiru (Ruéni papirna Velké Losiny, 2014).

Spole¢nost také vyuziva svij aredl k poradani workshopt, které jsou uréeny pro Sirokou

vefejnost ¢i Skoly. Skupiny 15 az 40 osob si mohou rezervovat termin prohlidky, ktera
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trva 2 hodiny a béhem které ziskaji nejen teoretické znalosti 0 vyrobé ruéné cerpaného
papiru, ale budou mit také moznost si nacerpat papir vlastni (Ru¢ni papirna Velké Losiny,
2014).

V neposledni fad¢€ je Cinnosti firmy také velkoobchod se strojnim papirem. Jedna se tzv.
0 ndkup rdznych druhd strojnich papirdt za ucelem dalsiho prodeje. VétSina
nakupovanych papirt je ddle zpracovavana pro dal$i spolecnosti dle pozadavkl
kone¢nych zakaznikii. Spole¢nost ma pro tyto ucely pronajaty sklad, ve kterém ma
uskladnény zasoby nakoupeného strojniho papiru, tak aby mohla kontinualné pokryvat

potieby svych zédkazniki v redlném case (Interni zdroje, 2019).

2.3.2 Cena

Mezi nejhlavnéjsi faktory, které ovliviiuji kone¢nou cenu prodavaného, ru¢né cerpaného
papiru a dal$ich produktl z n¢j zejména patii celkové naklady na vyrobu a mzdové
naklady. V konecné cené je také zohlednéna konkurence podnikatelského subjektu

a Vv posledni fadé¢ také poptavka po nabizenych sluzbach a produktech.

V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny aktualni ceny ke dni 27. inora 2019 pro graficky rué¢ni papir
v riznych velikostech a gramazich. Ceny za ru¢ni graficky papir v gramazi 120 grami je
V porovnani s konkuren¢ni spole¢nosti Ru¢ni papirny Papyrea s.r.o. levné&jsi, coz lze dle
tabulky ¢. 1 a tabulky ¢. 2 snadno konstatovat. Analyze konkuren¢nich subjektu se dale

vénuje samostatné kapitola 2.8.

Tab. 1: Pfiklad cen grafického papiru véetné DPH
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Ru¢ni papir Losiny, 2010)

Gramaz/Velikost ‘ Ad A3 A2
120¢g 22 K& 36 K& 74 K&
145¢g 24 K¢ 42 K¢ 77 K¢
170 g 27 K¢ 46 K¢ 82 K¢

Tab. 2: Pfiklad cen konkurenéni spole¢nosti Ru¢ni papirna Papyrea s.r.o.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Papyrea, 2019)

Grama/Velikost | A4 A3 A2
120¢g 25 K& 48 K& 80 K&
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Z hlediska ceny je také dulezité zminit cenik vstupného do Muzea papiru, kde jsou
jednotlivé ceny diferenciované dle toho, jaky si navstévnik zvoli okruh K prohlidce. Prvni
prohlidkovy okruh, jez se zamétuje na prohlidku Muzea papiru a pracovisté vyroby, stoji
kazdého navstévnika 120 K¢&. Studenti a seniofi mohou uplatnit slevu a vstupné je tak
stoji pouze 90 K¢, naopak cizojazy¢ni navstévnici zaplati 200 K¢. Spolecnost nabizi

I varianty rodinného vstupného, které jsou uvedeny Vv tabulce ¢. 3.

Tab. 3: Ceny vstupného na prvni prohlidkovy okruh
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Ru¢ni papirna Velké Losiny, 2014)

1. PROHLIDKOVY OKRUH — zékladni Cena

Dospéli 120 K¢
Snizené vstupné? 90 K¢
Rodinné vstupné: (2 dospéli + 1 dité od 6 do 15 let) 280 K¢
Rodinné vstupné: (2 dospéli + 2 déti od 6 do 15 let) 320 K¢
Rodinné vstupné: (2 dospéli + 3 déti od 6 do 15 let) 380 K¢
Cizojazy¢ny vyklad/ 1 osoba 200 K¢
Organizované skupiny déti do 6 let 60 K¢ / dité

Druhy — dopliikovy okruh, ktery se zaméfuje pouze na technické zajimavosti a je
polovi¢né Casové naroény stoji normalniho navstévnika 80 K¢. Studenti a seniofi za
navstévu tohoto prohlidkové okruhu zaplati 60 K¢, cizojazy¢ni navstévnici pak 150 K¢&.
Stejné jako v prvnim okruhu nabizi spole¢nost i V tomto piipade rodinné slevy, které jsou

uvedené Vv tabulce ¢. 4.

1 Déti od 6 do 15 let, studenti do 26 let s platnym priikazem, dospéli ZTP, ZTP/P, doprovod ZTP/P, seniofi
nad 65 let.
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Tab. 4: Ceny vstupného na druhy prohlidkovy okruh
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Ruéni papirna Velké Losiny, 2014)

Il. PROHLIDKOVY OKRUH — dopliikovy Cena

Dospéli 80 K¢
Snizené vstupné? 60 K¢
Rodinné vstupné: (2 dospéli + 1 dité od 6 do 15 let) 170 K¢
Rodinné vstupné: (2 dospéli + 2 déti od 6 do 15 let) 210 K¢
Rodinné vstupné: (2 dospéli + 3 déti od 6 do 15 let) 250 K¢
Cizojazy¢ny vyklad/ 1 osoba 150 K¢

Spolecnost dale nabizi pro zakladni a stfedni Skoly moZznost hromadnych prohlidek
S ptipadnym vyuzitim workshopu, kde si zaci mohou vyzkouset zakladni vyrobu ru¢niho
papiru, jeho mramorovani, kaligrafii @ mnoho dalSiho. Jeden Zak za navstévu Muzea
papiru a vyuziti workshopu zaplati celkem 200,- K¢&, v ptipad¢ vyuziti pouze workshopu
pak 120,- K¢ (Ru¢ni papirna Velké Losiny, 2014).

2.3.3 Misto a distribuce

Spolecnost vyuziva né€kolik distribu¢nich kanalu, diky kterym si mize zékaznik zbozi
zakoupit. Jednou z nich je piimy nakup V prodejné v misté sidla spole¢nosti. Odtud si
mohou zékaznici odvést zakoupené zbozi nebo vyhotovenou zakézku. Déle je také
moznost zakoupit ruén€ Cerpany papir nebo vyrobky zng V internetovém obchodé
spole¢nosti, a to na adrese www.rucni-papir-losiny.cz. Nutno ale v tomto piipadé¢ pocitat
S vys§i kone¢nou cenou, jelikoZ zdkaznici musi hradit naklady spojené s balnym,
pfepravnym a ptipadn¢ dobérecnym. Veskeré tyto varianty ndkladi jsou uvedeny
Vv tabulce ¢. 5. Samoziejmosti je, Ze V piipade zakoupeni zbozi pfimo v kamenné prodejné
nezaplati zdkaznik Zadné dalsi vydaje. AvSak z neznamého diivodu spolecnost v ramci
tohoto internetového obchodu nenabizi volbu si objednané zbozi vyzvednou a zaplatit

pfimo na prodejné. Posledni moznost je zbozi objednat ptes e-mail ¢i telefon. V tomto

2Déti od 6 do 15 let, studenti do 26 let s platnym priikazem, dospéli ZTP, ZTP/P, doprovod ZTP/P, seniofi
nad 65 let.
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pripad¢ se ale jedné 0 zakdzky rozsahlejsiho druhu a vyuzivaji je ptedev§im dlouhodobi

partneti a odbératelé.

Tab. 5: Zpisob platby a dopravy
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Ru¢ni papir Losiny, 2010)

ZpUsob platby Cena

Dobirka 184 K¢
Bankovni ptevod CR 145 K¢
Bankovni prevod Slovensko 460 K¢

Z hlediska mista se spole¢nost nachdzi ptimo V arealu ru¢ni papirny — narodni kulturni
pamatky Velké Losiny, kde spole¢nost zajist'uje i samotnou vyrobu a distribuci ru¢né
¢erpaného papiru, provoz Muzea papiru a poradani riznych marketingovych udalosti.
Tento aredl se nachazi nedaleko renesan¢niho zamku Velké Losiny a také termalnich
lazni, které maji stejné jako rucni papirna dlouholetou tradici. V blizkém okoli papirny se
také nachdzi nékolik lyZafskych stiedisek a lze tak fici, ze je tento region Sumperského

okresu velmi atraktivni a navstévovany.

rr

V samotném aredlu rucni papirny se nachazi prilehld restaurace, kterd nabizi

gastronomické sluzby kazdy den a také parkovisté s kapacitou 30 automobili.

2.3.4 Marketingova komunikace

Spolecnost Vv soucasné dobé vyuzivd nékolika riznych nastroji marketingové
komunikace, respektive komunika¢niho mixu, avzhledem ktomu, Ze jejich popis
a analyza miiZze byt pomérné rozsahla, je za timto ucelem vytvorena zcela nova kapitola

2.4, ktera vesker¢ aktualné pouzivané nastroje analyzuje a popisuje.

2.4 Komunikaéni mix

Pro provedeni analyzy komunika¢niho mixu, ktery v soucasné dob& spole¢nost vyuziva,

jsem provedla n€kolik osobnich rozhovort s asistentem feditele spolecnosti, ktery mné
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poskytl aktualni informace 0 zptisobu vyuziti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

Kazdému vyuzitému nastroji je vénovana samostatna podkapitola.

2.4.1 Reklama

Vzhledem k faktu, ze spole¢nost Ru¢ni papirna Velké Losiny a.s. a jeji nabizené sluzby
a produkty jsou na ¢eském trhu unikatni a pomérné zname, tak spole¢nost nevynaklada
na reklamu velké prostfedky. Valnou vétSinu téchto prostfedkd investuje do online
reklamy, a to v internetovém vyhledavaci Seznam.cz, skrze jejich sluzbu Sklik.cz (Interni

zdroje, 2019).

V ramci tohoto reklamniho systému spole¢nost vynaloZi celkem 5 azZ 8 tis. K& mésicné,
a to prevazné na reklamy Vv obsahové siti Sklik.cz. Nutno vSak podotknou, Ze se nejedna
0 pravidelnou propagaci, ale reklama je pousténa zamérné pouze V nékterych meésicich

(Interni zdroje, 2019).

Jednou z poslednich reklam, ktera v této reklamni siti bézela, bylo novoro¢ni pfani
V riznych rozmérech — obrazkovych bannerech. Tato malé kampan méla za cil pfilakat
na domovskou webovou stranku spole¢nosti navstévniky. Ukéazka inzerovaného banneru

je zndzornéna na obrazku ¢. 8 (Interni zdroje, 2019).

b

Dékujeme za Vasi pizei

| RUGNI PAPIRNA 2 ATE%‘MESE g
oo vieioms

'\.:l:\v

Obr. 8: Ukazka reklamy na seznamu
Zdroj: (Soch, 2019)
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2.4.2 Public relations (vztahy s verejnosti)

Z hlediska public relations se spole¢nost dlouhodobé, téméf kazdoroéné, zucasthiuje
nekolika veletrhli, zejména veletrhu GO a REGIONTOUR, kde prezentuje pod zastitou
Olomouckého kraje. Oba tyto veletrhy se pievazné zamétuji na cestovni ruch a dalsi
turistické moznosti v ¢eskych regionech a jsou poradany v Brné na mistnim vystavisti,

ktery patii k nejvétsim v Evropé (Interni zdroje, 2019).

Mezi dalsi vyznamné veletrhy, kterych se spolecnost zucastni nepravidelné je némecky
veletrh Paperworld, jez je poradan ve Frankfurtu a je koncipovan jako mezinarodni

veletrh papirnictvi a kanceldiskych a psacich potieb (Interni zdroje, 2019).

Dle dostupnych informaci si spolecnost neplati Zadné placené ¢lanky, jak Vv tisténé nebo
online formé&. Je to zplsobeno zejména tim, ze samotnd média piSi nebo chtéji psat
periodicky 0 samotné papirn¢ sami, z vlastni iniciativy. Za zminku Vv tomto smyslu stoji
I zminit, Ze prostory ru¢ni papirny jsou také velice atraktivnim tématem pro nejrizné;si
televizni potady, jako je napiiklad Toulava kamera a Kluci v akci, jenz produkuje Ceska

televize, nebo také Toulky Ceskem od televizni spole¢nosti Nova (Interni zdroje, 2019).

Na webovém serveru YouTube lze také nalézt nékolik videi, kratkych dokumenti
areportazi, které popisuji procesy a technologie vyuzit¢ béhem zpracovani rucné
Cerpaného papiru a nékteré z nich maji vice jak 7 tisic zhlédnuti. AvSak zadné video neni
ptimo vytvofeno spole¢nosti ani neni umisténo na kanalu, ktery by spole¢nost méla

zaloZen.

Na internetu lze dale také nalézt fadu portald, které se zabyvaji recenzemi nejriznéjsich
spole€nosti a jejich nabizenych sluzeb. V tomto smyslu je velmi zajimavy portal
TripAdvisor, na kterém lze nalézt recenze pro nami vybranou spole¢nost. Tyto recenze
jsou velmi kladné a na tomto portalu dosahuji celkem 4,5 bodu z 5 moznych. Recenzenti
na tomto portadlu zejména chvali navstévu Muzea papiru, pfiCemz hovoii 0 tom, Ze
samotna navstéva je velmi jedine¢na a naucna (TripAdvisor, 2019).

Dal8im, velmi zajimavym internetovym portalem, ktery lze v ramci public relations
zminit, je také portdl kudyznudy.cz, na kterém lze nalézt nejen zakladni informace
0 Ru¢ni papirné ve Velkych Losindch a Muzeu papiru, ale také nespocet tipt a ¢lankd,

které pfimo zminuji papirnu jako vhodnou volno¢asovou aktivitu (Kudyznudy.cz, 2019).
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Papirna dale spolupracuje s dal§imi institucemi ato www.kamdnesvyrazime.cz,
www.museum.cz, eJeseniky, Navstivte Jeseniky, Mas — Sumpersky venkov, Jeseniky —

SCR a Lazn¢ Losiny (Ru¢ni papirna Velké Losiny, 2014).

2.4.3 Podpora prodeje

Z hlediska podpory prodeje spole¢nost vyuziva tzv. karty YesCard, ktera je vydavana
hostiim raznych ubytovacich zafizenich. Tyto ubytovaci zafizeni jsou registrovany
Vv organizaci Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu, jejiz pravnicka forma je zdjmové
sdruzeni pravnickych osob. Je to organizace usilujici 0 rozvoj kvality sluzeb cestovniho
ruchu predevs§im V oblasti Jesenikli a0 zvySovani schopnosti pfijmout turisty na
mezinarodni trovni. Ru¢ni papirna nabizi drzitelim této karty rtizné slevy na vstup do
Muzea papiru nebo slevy na produkty vV prodejné. Spolecnost je dale také ¢lenem spolku
Mistni akéni skupina Sumpersky venkov, Asociace muzei a galerii a Spolku &eskych

bibliofilt (Jeseniky Pass, 2009; Interni zdroje, 2019).

Spolecnost déle také svym dlouhodobym partnerim ¢i odbératelim nabizi mnozZstevni
slevy nebo individudlni — smluvni ceny. V ptipadé€ stiednich a vétSich zakazek pak svym

klientim nabizi moznost obdrzet vzorniky ru¢né cerpaného papiru (Interni zdroje, 2019).

2.4.4 Primy marketing

Spolecnost nevyuziva v soucasné dobé zadné prostfedky piimého marketingu — tedy
zadny pfimy marketing pro budovani uzsich a kvalitngj$i vztahli se zédkazniky, at’ jiz

prostiednictvim telefonu anebo e-mailovych sdéleni.

2.4.5 Osobni prodej

Spole¢nost vyuziva ptimého — osobniho kontaktu se svymi odbérateli pouze ojedinéle,
ato vpfipadé, ze je nutné projit detailni specifika dané zakazky. Z hlediska
maloobchodniho prodeje pak zcela jist¢ probihd neustdlda komunikace Vv kamenné

prodejné v arealu papirny, a to mezi prodavackami a zékazniky.
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2.4.6 Event marketing a sponzoring

V pribéhu roku 2018 uspotradala spolecnost ve svém aredlu rucni papirny nekolik
udalosti, povétsinou kulturniho a spole¢enského charakteru. Mezi nejvyznamnéjsi z nich
patii kazdoro¢né predevsim Vanoce vV Ru¢ni papirné, Valentynské dilna v Ru¢ni papirné,

Velikonoce v Ru¢ni papirné a Vikend v Ruéni papirné.

Veskeré tyto udalosti jsou zaméfeny na propagaci a zviditelnéni spolecnosti, jejich
nabizenych produktii a také na seznadmeni vefejnosti S tradicnimi postupy vyroby ru¢né
erpaného papiru. Utastnici tak v tomto smyslu maji vybornou piileZitost si vyzkouset
samostatné nacerpat rucni papir, vyrobit originalni dopis ¢i pfani, nebo zakoupit darkovy

sortiment.

Spolec¢nost dale v rdmci event marketingu také potada ve svych prostorech divadelni
predstaveni, jejichz realizaci zajiStuje spolecné S ¢inohernim studiem. AvsSak tyto
predstaveni jsou dopliikového charakteru a je nutné si na n¢ doptedu zakoupit vstupenky.
Tyto vstupenky dale byvaji velmi ¢asto po skonCeni pfedstaveni slosovany a nékolik

Stastlivcl obdrzi zdarma vstupné do Muzea papiru (Interni zdroje, 2019).

Z hlediska sponzoringu vyuziva spolecnost zejména plestli, pofddanych v mistnim okoli,

na které umist'uje zdarma své produkty do tomboly (Interni zdroje, 2019).

2.5 Online marketingova komunikace

Spole¢nost Rucni papirna Velké Losiny a.s. vyuzivd Vramci online marketingové
komunikace zejména socidlni sit¢ a webové stranky. Pro vétsi piehlednost je pro kazdy

tento nastroj vytvofena samostatna kapitola.

2.5.1 Socialni sité

Ze Siroké Skaly socidlnich siti, které se v soucasné dobé na internetu vyskytuji, aktivné
vyuziva spole¢nost pouze profil na socialni siti Facebook, ktery sleduje ptes 1 300 osob.
Jak lze vidét na obrazku ¢. 9, uzivatelé zde mohou nalézt nejen informace o aktualni

oteviraci dobé¢, adresy papirny a kontaktnich informacich, ale také udalostech, které se
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budou konat v arealu ruéni papirny. Spolecnost 0 téchto udalostech informuje pomoci
klasickych ptispévki, které doplnuje o ptijemné grafické zpracovani. Potradané udalosti
spolecnosti byly jiz popsany V kapitole 2.4.6. Za dobu své existence, obdrzel tento
socidlni profil celkem 59 recenzi od uzivatell, jenz jsou velmi kladné a celkové

hodnoceni tak dosahuje 4,9 bodl z 5 moznych (Ru¢ni papirna Velké Losiny, 2019).

RUGNI PAPIRNA
VEIRE LOSINY

Rucéni papirna Velké
Losiny

Hlavni stranka

Informace

b Tosemilibi = 3\ Sledovat = # Sdilet = - Kontaktujte nds @ Poslat zpravu
Fotky
Hodnoceni
* Vytvorit prispévek
s £ Nyiortpisp @ 4,92 5 - Na zakladé nazoru 59 lidi
Udalosti
Prispévky Napiste prispévek
. Komunita Zobrazit vie
Komunita
3L Vyzvéte pFatele, at se stanou fanousky
Informace a reklamy & ozacitpratele @) Oznamit polohu stranky

Obr. 9: Profil Ru¢ni papirny Velké Losiny na socialni siti Facebook
Zdroj: (Ruéni papirna Velké Losiny, 2019)

Spole¢nost ma také zalozeny profil na socialni siti Instagram, ktery avsak z hlediska

obsahu zeje prazdnotou a nema pro ptipadné uzivatele zddnou hodnotu.

2.5.2 Webové stranky

Spole¢nost vyuziva webové stranky jako hlavni informaéni kanal, na kterém sdéluje
aktudlni informace 0 oteviraci dobé Muzea papiru, cenach vstupného a taky poradanych
udélostech Vv arealu ru¢ni papirny anebo také workshopech. Lze na ném také nalézt

veskeré potiebné kontaktni informace, portfolio sluzeb a vyrobkii.

Hlavni webové stranky spole¢nosti lze nalézt na internetové doméné rpvl.cz, ale
spolecnost vlastni i dalsi domény: muzempapiru.cz a rucnipapirna.cz, které maji stejny

obsah jako primarni doména. Spolecnost tak vyuziva silu doménovych nazvi
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ve vyhledavani spolecnosti Google nebo Seznam.cz, jelikoz pokud zadana fraze je
zahrnuta v nazvu domény, ma automaticky lepsi kone¢nou pozici. V ramci optimalizace
pro vyhledavace se domnivam, zZe web je optimalizovan dostate¢né, jelikoz na nejriiznéjsi

vyhledavaci fraze se ve vyhledavaci Google i Seznam.cz umist'uje na piednich ptickach.

Webové stranky spolecnosti jsou velmi dilezitym néstrojem online marketingové
komunikace této spolec¢nosti a v tomto smyslu je nutné dbat na to, aby webové stranky
Z hlediska jejich zpracovani spliiovaly nejaktualnéjs$i naroky uzivatel a technologické
i grafické trendy. Aktualni podobu webu spolecnosti l1ze vidét na obrazku ¢. 10.
Z hlediska samotného grafické zpracovani webu se domnivam, Ze jiz neni dostacujici a je
spiSe zastaralé. Webové stranky by také mohly byt z hlediska informacni architektury
Iépe rozvrzeny, aby uzivatel nalezl nékteré, potifebné informace mnohem snadnéji

a rychleji.

Muzeum papira  Vjrobky a stuzby papimé  Restaurace Losin  Villa Zerotin  Fotogalerie  Partnhi  Kontakty

RUGNI PAPIRNA
VELRE JOSINY &..5.

Iste zde: Uvodni strinka Aktuality Mors Anicles..

Ruéni papirna

Novy e-shop ART GALL...

Velké Losiny leZici severné od mésta Sumperka v malebném ddoli feky Desné jsou jednim z nejnavitévovanéjSich mist jesenického podhiifi. Jsou Zprovoznili jsme pro Vis novy e-
Znimé nejen svou bohatou a zajimavou historii, staletou lizefskou tradici, ale i fadou cenngch kultumich pamétek. Dabizgjict
Zcela privem k nim nile2f také velkolosinska ruéni papima, je2 byla na zdejSim panstvi moravského rodu pant ze Zerotina zaloZena na sklonku 16
stoleti. )
Papirenskou manufakturu dal vybudovat v mistech byvalého obilniho mlyna Jan mladsi ze Zerotina. Podle svédectvi prament zahdjila papirna virobu e jmmm...[m el
jako jeden z podniki iciho se ¢ itstvi ndkdy v rozmezi let 1591 — 1596, | misnos, Kierd se nachizi primo v
Vice o Rutni papimé Velké Losiny a5, >> | prostorich nasi Rucai...

Papir ménime v zdZit...
E i Asociace regiondlnich znadek Ruéni
| [y oy (= sy (7777 ey e prwm—m ey prew—y | it s s Cat

shop ART _GALLERY,
bibliofilske tisky, grafiky a.

Obr. 10: Web pfi zobrazeni na po¢itaci
Zdroj: (Ruéni papirna Velké Losiny, 2014)

Dle analyzy pomoci internetového nastroje PageSpeed Insights od spole¢nosti Google
obdrzel web pouze 58 bodl z celkem 100 moznych. Jedna se tak 0 hodnoceni primérné
a je predevsim zplsobeno prave zastaralosti technologii pouzitych na webu, pficemz se
konkrétnéji jednd o: Spatnou a zastaralou kompresi obrazka, ptili§ mnoho souborti, které

se musi pro nacteni stranky stdhnout anevyuzivani ukladani souborii a obrazkd do
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mezipamé&ti prohlizeCe. V konecném disledku se tak na urcitych zafizenich nebo
pomalej$im internetovém piipojeni miize web nacitat velice pomalu, coz mtize vyustit az

Vv pied¢asny odchod uzivatele (PageSpeed Insights, 2010).

V dnesni dob¢ je také diilezité dbat na spravnou optimalizaci a pouzitelnost webu jako
celku na mobilnich zafizenich (mobilnich telefonech a tabletech). Pii zobrazeni webu na
mobilnim zafizeni, které 1ze vidét na obrazku ¢. 11, si lze v§imnou, Ze neni pfili§ dobie
pro tento druh zafizeni pfizpusoben. Nékteré obrazky jsou rozmazané — nejsou tedy
optimalizované¢ pro mobilni displeje S vysokym rozliSenim. Velmi uzivatelsky
nepiivétive je také to, ze uzivatel musi pfi cetbé obsahu posouvat stranku do pravé ¢asti.
Malou obtiznosti pro mobilni uzivatele mize byt také to, ze web ma umisténé navigacni
tlacitko v levém hornim rohu a jeho samotné otevirani muze byt pro nékteré uzivatele
obtizné. Za nejspiSe posledni drobnost 1ze povazovat to, Ze pii sjeti do spodni €asti stranky

se navigace nedrzi vV horni ¢asti a v pripadé, Ze by uzivatel chtél vyuzit moznosti navigace

na jinou stranu, musi ptejit zpét az do plné horni stranky webu.

RUGNI PAPIRNA
VELRE LOSINY A..S.

Jste zde: Uvodni strinka » Vyrobky a sluzby » Katalogy

Katalogy vyrobkii

Novoro¢enky 2019

~

Obr. 11: Mobilni zobrazeni webu spole¢nosti
Zdroj: (Ruéni papirna Velké Losiny, 2014)
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Web spolecnosti je také mozné piepnout do anglické jazykové mutace, ale samotné
prepinani jazyku je velice obtizné, jelikoz oblast, na kterou Ize kliknout, je velmi mala.

V ramci mobilni verze webu dokonce moznost prepinani jazykt zcela chybi.

2.5.2.1 Srovnani s konkurenci

Web spolecnosti V porovnani S pfimou konkurenci — spolecnosti Papyrea s.r.o. je dle
mého nazora lepsi, a to i presto, jak jiz jsem zminila, mtze grafické zpracovani pusobit
zastarale. Web spole¢nosti Ru¢ni papirna Velké Losiny a.s. je mnohem vice informaéné
obsahly — zejména obsahuje nékolik stran 0 samotné historii papirny i papirnictvi
v ¢eskych zemich a ve svété, obsahuje také aktudlni katalogy vyrobkid, odkaz na

internetovy obchod a souvisejici restauraci €i vilu, jeZ nabizi ubytovani.

V porovnani s dal$i konkurenci — renesanénim zamkem Velké Losiny si myslim, Ze
kvalita a samotné zpracovani webu je velmi rozdilné. Jak 1ze vidét na obrazku ¢. 12, web
zamku je mnohem lépe optimalizovany pro mobilni zafizeni a pfipadni navstévnici
mohou nalézt informaci o aktualni oteviraci dobé, cené vstupného nebo dalsi informace

mnohem rychleji a snadnéji.
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Obr. 12: Srovnani mobilniho zobrazeni s konkurenci
Zdroj: (Ruéni papirna Velké Losiny, 2014; Zamek Velké Losiny, ©2003-2016)

2.6 Marketingovy prizkum nav§tévniki Muzea papiru

Pro ucel splnéni cilti prace bylo zapottebi provést marketingovy vyzkum, diky némuz
jsem mohla zjistit informace 0 navstévnicich Muzea papiru. Zejména pro mne bylo
dualezité zjistit vékové a demografické idaje 0 navstévnicich, dale také médium ¢i kanal,
diky némuz se navstévnici — respondenti 0 existenci papirny a moznosti ji v ramci Muzea
papiru navstivit dozvédeéli, ataké zda byli S navstévou a prohlidkou tohoto muzea

spokojeni.

Tento prizkum byl proveden prostfednictvim dotaznikového Setfeni V tiSténé podobé
(viz. Ptiloha 1), ktery vypliovali na konci prohlidky respondenti, ktefi méli o jeho
vyplnéni zajem, a to v prostorech mistni podnikové prodejny. Za t¢elem motivace byla
respondenttim nabidnuta jako odména mapa ve velikosti A4, pricemz si mohli jednotlivi
respondenti vybrat z celkem tfi moznych variant — mapy svéta, mapy Moravy nebo mapy

svéta dle Leonarda da Vinciho.
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Samotné dotaznikové Setfeni bylo sestaveno pomoci 6 uzavienych otdzek a probihalo
Vv obdobi mésict zafi, fijen a listopad vroce 2018. Vytvoieno bylo pravé 6 otazek
zejména Z toho divodu, aby respondenti nebyli odrazeni pftiliSnou délkou dotaznikové
Setfeni abyla tak pro né zajiSténa jeho jednoduchost. Sesbirano bylo celkem 73
vyplnénych dotazniki, jejichz vysledky jsou dale analyzovany, slovné hodnoceny

a graficky znazornény.

2.6.1 Vysledky prizkumu

Cilem prvni otazky dotaznikového Setieni bylo zjistit, zdali je respondent muzského nebo
zenského pohlavi. Na grafu €. 1 lze vidét, ze zen bylo mezi respondenty zastoupeno vice
nez muzu — celkem 61 %. Z celkového poétu 73 respondenti bylo tedy 44 respondentt

zenského pohlavi a 28 respondenti pohlavi muzského.

1. Jste muz nebo zena?

B muz

W Zena

Graf 1: Zastoupeni jednotlivych pohlavi mezi navstévniky
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Seteni

Druhd otazka, na kterou respondenti odpovidali, byla cilena na zjiSténi a rozdéleni
respondentti do riiznych vékovych skupin. Jak 1ze vidét na grafu €. 2, vék respondent je
mozné Z nejvetsi ¢asti charakterizovat jako 41 a vice let, pficemz respondentim bylo
nejcastéji 41 az 58 let — celkem 36 % a také 58 a vice let — celkem 33 %. Zbylych 31 %

se pfedevsim skladalo ze 17 % respondentt ve véku 31 az 40 let a také z v€kové skupiny
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19 az 30 let — celkem 11 %. Nejmensi Cast ze vSech respondentt tvotila vékova skupina

mén¢ nez 18 let, a to s pouhymi 3 %.

2. Kolik Vam je let?

® méné nez 18

m19-30

m31-40
41-58

58 avice

36%

Graf 2: Vékové skupiny respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setfeni bylo také dilezité zjistit, odkud — z jakého kraje
respondenti za G¢elem navstévy Muzea papiru piijizdéji. Dle vysledkt dotaznikového
Setfeni respondenti nejvice pochazeli z Moravskoslezského kraje — celkem 19
respondentt a kraje Olomouckého — celkem 18 respondenti. Tento vysledek mohl byt
ocekavan, jelikoz vétsina navstévniktl pochazi z ptilehlych kraji a dtlezitym faktorem
muze byt celkova vzdalenost od mista pobytu. Mezi dalsi, ale méné vyznamné kraje, také
patiilo Hlavni mésto Praha a kraj Jihomoravsky scelkem 8 respondenty a kraj

Stfedocesky se 4 respondenty. Dalsi vysledky této otdzky lze vidét na grafu €. 3.
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3. Odkud jste k nam pfrijeli?
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Graf 3: Zastoupeni kraju, ze kterych respondenti p¥ijeli
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V poradi ¢tvrta otazka zjistovala, jakym zpusobem ¢i formou se respondenti 0 existenci
papirny, respektive Muzea papiru dozveédéli. Na grafu €. 4 jsou vyobrazeny vysledky této
otazky a lze konstatovat, ze respondenti o existenci Muzea papiru nejcastéji védeli diky
jejich vseobecnému povédomi 0 papirné. Téchto 38 % odpoveédi 1ze zduvodnit zejména

tim, Ze Rucni papirna Velké Losiny je pomérné unikatni a znama ve stfedni Evropé.

Velmi zajimavé je také to, Ze jako druhou odpovéd’ respondenti nejéastéji zvolili ,,Pratele,
rodina®“ — celkem 29 % odpoveédi, coz hovoti 0 tom, Ze jejich rodinni pfislusnici nebo
znami maji také vysoké povédomi 0 Muzeu papiru nebo 0 rucni papirné ve Velkych
Losinach. Velmi ¢astou odpovédi respondenti bylo také mimo jiné ,,ostatni zdroje*, a to
celkem v 25 % odpovédi. V tomto smyslu Ize hovofit 0 tom, Ze se respondenti 0 papirné
dozvédéli prostiednictvim skolnich instituci nebo televiznich potadd anebo ze se jedna
uz 0 jejich opakovanou navstévu. V potaz je nutné také brat, ze néktefi z respondentii

mohli byt také obcany obce Velké Losiny.

Na vysledcich této otazky je pomérné zajimavé, ze pouze 8 % respondenttli se 0 papirné
dozvédelo prostiednictvim internetu ataké to, Ze zadny respondent se 0 papirné

nedozvédél prostiednictvim socialnich siti, a to i vzhledem k tomu, ze online komunikace

vvvvv

prostiedkil. Pokud bych ale do uvahy vzala vysledky otazky druhé, jez se zamétovala na
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zjisténi v€kové skupiny respondentl, mize byt tento vysledek ¢astecné odivodnén,
jelikoz vétsina respondentl byla star$i 41 let a lze predpokladat, ze tato vékova skupina

vyuzivé internet nebo internetové nastroje méné nez generace mladsi.

4. Jakym zplsobem jste se o Ruéni papirné dozvédél(a)?

M Internet

H Socidlni sité

1 Pratelé, rodina
Povédomi o papirné

M Jiné

Graf 4: Zpisoby, jakym se respondenti 0 papirné dozvédéli
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Pata otazka dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit, s jakou dalsi osobou nebo osobami
respondenti ruéni papirnu navstivili a dozvédét se tak, jak velké skupiny osob ru¢ni
papirnu navs$tévuji. Dle grafu ¢. 5 Ize konstatovat, ze nejcastéji respondent navstivil
papirnu zejména se svym partnerem, a to celkem v 52 % ptipadu. Jako druhou nejcastéjsi
odpovéd’ respondenti zvolili navstévu ve skupiné — 31 %, kde se nejspiSe jednalo
0 skupiny névstévnikl v ramci Skol nebo dalsich instituci. Velmi nizky pocet respondentt

navstivil papirnu se svymi détmi — pouze 11 % anebo se svymi vnoucaty — pouze 6 %.
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5. S kym jste Ruéni papirnu navstivil(a)?

H S vnoucaty
| S partnerem
= Ve skupiné

S détmi

Graf 5: Skupiny, s kterymi respondenti papirnu navstivili
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Posledni a Vv pofadi Sesta otdzka byla zamétfena na zjiSténi spokojenosti respondentli
s prohlidkou — navstévou Muzea papiru. Téméf vSichni respondenti byli S navstévou
spokojeni — celkem 92 % a pouze 8 % respondentt bylo s navstévou spiSe spokojeno.
V ramci vysledkt této otazky je nutné brat v potaz, jak moc byla odpovéd’ respondentii

ovlivnéna odménou, ktera jim byla nabidnuta.

6. Byli jste s navstévou Rucni papirny spokojeni?

M Ano
W Spise ano
m Ne

Spise ne

M Jiné

Graf 6: Spokojeni respondenti S nav§tévnou ruéni papirny
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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2.7 Analyza makroprostredi

Na kazdy podnikatelsky subjekt ptsobi z vnéjsiho prostfedi soubor nékolika faktort,
mezi které Ize zaradit faktory socialni, legislativni, ekonomické, politické
a technologické. Veskeré tyto faktory, které 1ze nazvat také jako makroprosttedi mohou
mit vliv na samotny podnikatelsky subjekt, jsou Vv této kapitole dale rozebirany, ato

Vv ramci spole¢nosti Ru¢ni papirna Velké Losiny a.s.

2.7.1 Socialni faktory

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setieni, ktery je popsan v kapitole 2.6, Ize
konstatovat, ze vétSina navstévniki Muzea papiru pochdzi z Moravskoslezského
a Olomouckého kraje. Dle dat Ceského statistického ufadu se celkovy podet obyvatel
Vv téchto krajich kontinualné snizuje, coz mize mit vV dlouhodobém kontextu negativni
dopad na navstévnost Muzea papiru. | pfesto je ale nutné brat v uvahu i tfeti nejcasté;si
kraj, a to jak Hlavni mésto Praha, tak i Jihomoravsky kraj, jejichz celkovy pocet obyvatel
kontinualn¢ narGsta azaroven se jedna o Kkraje, kde neustdle naristd kupni sila
obyvatelstva. | piesto, ze dle poslednich statickych tdaji obyvatelstvo Ceské republiky
generacéné starne, lze tvrdit, Ze tento fakt nemusi mit nutné¢ negativni U¢inek na
navstévnost rucni papirny, jelikoz dle dotaznikové Setfeni navstévuji papirnu predevs§im
osoby starsi 41 let. V dlouhodobém horizontu Ize mluvit i tom, ze pocet narozenych déti
Vv poslednich letech vzrista, coz pro spolecnosti znamena vice potencidlnich navstévnikt
v ramci Skolnich prohlidek, které spole¢nost za zvyhodnéné ceny nabizi. Z hlediska
celkového dopadu na navstévnost Muzea papiru lze také zminit vzriistajici pocet obyvatel
Ceské republiky, a to zejména proto, Ze Muzeum papiru je zaméfeno na viechny vékové
skupiny a pohlavi a dokaze tak oslovit §iroké spektrum navitévnika (Cesky statisticky
urad, 2012).

V poslednich letech kontinudlné nartista pocet hostti v hromadné ubytovacich zatizenich,
respektive narusta pocet piijezdl | pfenocovani turisti. Béhem roku 2018 se ubytovalo
v Ceské republice vice nez 21 miliond hosti a jedna se tak 0 novy rekord. Stejné tak
narlsta cestovni ruch a pocet hosti ve Velkych Losinach, ktery se navysil mezi lety 2013

az 2017 0 63 %. V blizké oblasti Velkych Losin (Lou¢na nad Desnou, Kouty nad Desnou
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a Cervenohorské sedlo) tvofi velkou skupinu turistii cestovniho ruchu zejména polti
turisté, kteti v poslednich letech tvoii az 20 % vSech turistl v této oblasti. Z vlastnich
zkusenosti se domnivam, Ze samotny podil polskych turisti mize byt v této lokalité
mnohem vétsi, a to zejména v samotnych Velkych Losinach. Oblast Velkych Losin je
velmi vyhledavanou turistickou destinaci, coz je dale popisovano Vv kapitole 2.8. Veskeré
tyto statistiky maji nejspise pozitivni dopad nejen na navitévnost Muzea papiru (Cesky

statisticky urad, 2012; FloryCkova, 2019)

2.7.2 Legislativni a politické faktory

V soucasné dobé¢ spolecnost Rucni papirna Velké Losiny a.s. je V ramci legislativnich
a politickych vlivii ovlivnéna zejména zakony Ceské republiky, které definuji ku piikladu
danovou politiku statu, postaveni firmy z hlediska firmy podnikani anebo také zadkonik
prace a ucetnictvi. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost se zabyva importem i exportem
komodit na zahrani¢ni trhy, je také povinna dodrzovat obchodni zdkony danych stati, se
kterymi obchoduje. Dulezité jsou pro spole¢nost i legislativni upravy Evropské unie
ohledné dotacnich prostfedkil, které spolecnost z evropskych fondii Cerpa. V ramci
legislativnich faktorti 1ze i dale zminit i to, Ze spole¢nost svymi tradi¢énimi vyrobnimi
postupy dodrzuje veskeré legislativni zakony tykajici se Zivotniho prostiedi, a i zakont

tykajicich se ¢erpani vodnich zdroji, které k vyrobé svych produktii vyuziva.

V poslednich letech byla spole¢nost nejvice ovlivnéna predev§im pravnim piredpisem
Obecné natizeni 0 ochrané osobnich udaju (zkracené GDPR), které vstoupilo v platnost
25. kvétna 2018. Toto nafizeni nahradilo zakon 0 ochrané osobnich udaji a ptfineslo
spoustu zmén. Mezi nejzasadnéjsi zmény zejména patfila zména definice osobnich udajt,
povinnost ohlasit uZivateli nebo fyzickym osobam, ze doslo 0 tniku osobnich udaji a to
do 72 hodin anebo také to, ze vznikla povinnost pro nékteré firmy mit vlastniho povéfence

— spravce osobnich udaji (GDPR, 2019).

V posledni fad¢ musi také spolecnost dbat na dodrzovani zdkona 0 statni pamatkové péci,
ktery se zabyva zejména nakladanim a spravnou nemovitosti — narodnimi kulturnimi
pamatkami, a to z toho diivodu, ze areal rucni papirny Velké Losiny, je registrovan jako

narodni kulturni pamatka Ceské republiky.

58



2.7.3 Ekonomické faktory

Papir a dalsi vyrobky z n¢j patii mezi velmi vyuzivané komodity, které najdou uplatnéni
béhem kazdodenni Cinnosti a jsou velmi zadané, ne-li nutné. Stejné tomu tak je v pripadé
ruén¢ Cerpaného papiru, ktery spolecnost vyrabi. Jeho uplatnéni, stejné¢ jako drobnych
vyrobku z néj, je velmi Siroké a vyuziji ho nejen fyzické ale i pravnické osoby pro mnoho
ucelu. V tomto smyslu, zejména 0 prodeji téchto vyrobku, je tedy nutné mluvit z hlediska
ekonomickych faktorti 0 kupni sile obyvatelstva, mife inflace a také 0 ekonomice Ceské

republiky a dalSich zemi, do kterych spole¢nost své produkty exportuje.

V poslednich étyfech letech hruby domaci produkt Ceské republiky neustale rostl a eské
ekonomice se tak dafi. Riast hrubého doméciho produktu v téchto letech byl zejména
zpusoben rostouci praimérnou hrubou mzdou a snizujici se mirou nezaméstnanosti, ktera
v roce 2018 klesla na historické a evropské minimum 2,8 %. Inflace v poslednich letech
dosahuje miry 2 % a jeji tendence je spiSe stagnujici. Znamena to tedy, ze 1idé tuto inflaci
nijak zavazné nepocituji aneboji se méné nakupovat. V kone¢ném disledku se tak
koneéna kupni sila obyvatelstva Ceské republiky neustile zvySuje. Jednd se tak
0 pozitivni dopad na prodej vyrabénych vyrobku této spole¢nosti, stejné tak i navstévnost
Muzea papiru (Nezaméstnanost v CR, ©2000-2019; Inflace, ©2000-2019; HDP, ©2000-
2019).

Dulezité je také zminit proménlivost ménovych kurzii, a to zejména z toho diivodu, ze
spolecnost nakupuje vyrobni suroviny z USA aza jejich nakup plati v americkych
dolarech. Dle posledniho vyvoje amerického dolaru 1ze hovofit 0 tom, Ze pro spole€nost
cena vyrobnich nakladl na pocatku roku 2017 klesla a v prubéhu 2018 vzrastala velmi
malo. Kurz amerického dolaru v poslednim roce spiSe stagnoval a drzel se na hodnoté 22
az 23 Ceskych korun za jeden americky dolar. Nutno avSak podotknout, Ze spolecnost
nakupuje vyrobni suroviny pouze jednou ro¢n¢ a ménovy kurz je dilezity pro spole¢nost

spise vV ramci mezi ro¢niho porovnani (Americky dolar, ©2000-2019).

2.7.4 Prirodni faktory

Z hlediska faktorti zivotniho prostiedi, které mohou mit dopad na vybrany podnikatelsky

subjekt 1ze hovofit zejména 0 kontinualné zhorsujici se kvalité Zivotniho prostfedi, ktera
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muize mit zejména dopad na kvalitu primarnich surovin vyuzivanych ve vyrobé ru¢né
¢erpaného papiru. Mezi tyto primarni suroviny patii bavlna, len a v ur€ité mife i technické
konopi. Lze tak hovofit 0 tom, ze pii potencialnim nedostatku téchto primarnich surovin,
zejména diky ménicim se klimatickym podminkam, pfirodnim katastrofam a globalnimu

oteplovani, se mize zvysit celkova a konec¢na cenu produkti, které tato spole¢nost vyrabi.

2.7.5 Technické a technologické faktory

Vzhledem Kk faktu, ze spoleCnost se Vramci vyroby ru¢né cerpané¢ho papiru drzi
tradicnich a historickych vyrobnich postupt, neni z hlediska makroprostiedi nijak zvlast
ovliviiovana technickymi a technologickymi faktory, co se samotné vyroby papiru tyce.
Samoziejmosti je ale pro spolecnost zavadéni modernich technickych nastroji, které
dokazi zefektivnit vyrobu drobnych vyrobkll z ruéné cerpaného papiru, anebo také
zavadéni prostiedkl takovych, které dokazi zefektivnit obchodni komunikaci a usnadni
tak cely objednavkovy proces s Klienty anebo které dokazi zefektivnit planovani vyroby

rucné cerpaného papiru.

V tomto smyslu se spole¢nost také snazi vyuzivat nejnovéjSich komunikacnich
a distribu¢nich kanali, mezi které patii webové stranky, socialni sité, telefonické
prostiedky nebo emailova komunikace. | pfesto, ale spolec¢nost bohuzel v rdmci svého
internetového obchodu nenabizi moznost platit kreditni kartou nebo dal§imi modernimi

platebnimi metodami.

2.8 Analyza konkurence

Po celém svéte existuje okolo 3 000 dalSich ru¢nich papiren, pficemz se nachazeji
predevsim v Asii. AvSak vzhledem K tomu, Ze v kazdé zemi se ru¢ni papir vyrabi jinymi
vyrobnimi postupy a Vv kone¢né fazi ma jiné pouziti, tak nelze hovofit 0 tom, Ze tyto
papirny jsou pro spole¢nost ptimou konkurenci. Z hlediska vyroby ru¢niho papiru ma tak
spole¢nost vV ramci tuzemského a Evropského trhu pevnou a stalou pozici, a to i pfes to,
ze V Evropé celkem existuji dal$i 4 ru¢ni papirny — dvé v Holandsku a jedna v Polsku

a Italii. Zptsobeno je to zejména ztoho divodu, Ze rucni papirna spolecnosti je

60



vV Evropském meéfitku jednoznacné nejveétsi izaroven nejproduktivngjsi. Dal§im
vyznamnym faktorem je také to, ze velkolosinskd papirna vyuziva tradi¢ni metody
a technologie. Naopak konkurence ne vzdy produkuje papir ru¢ni. Do pfimé konkurence
Ize tak v tomto smyslu zafadit snad jen papirnu spole¢nosti Papyrea s.r.o., ktera také
produkuje ru¢né Cerpany papir a stejné jako nase spolecnost potada kazdoro¢né nékolik

jednodennich workshopii ve svém aredlu (Rucni papirna Velké Losiny, 2014).

Mezi nepiimou konkurenci lze zaradit prodejce dovozovych luxusnich strojnich papira,
ktefi imituji ruéni papir. Tento papir je vzdy levnéjsi a normalni jedinec — laik na prvni
pohled nepozna zadny rozdil. AvSak vyraznou vyhodou papiru, ktery spole¢nost vyrabi
je jeho nezaménitelny vzhled a zivotnost piesahujici vice nez 200 let (Interni zdroje,

2019).

Z hlediska provozovani specializovaného Muzea papiru a podnikové prodejny uvnitf
arealu spolecnosti neexistuje Zzadna obdobna, piima konkurence ve stiedni Evropé. Toto
muzeum navstivi roéné€ cca 55 000 navstévnikil, pricemz se zde nachazi dalsi potencial
K ristu navstévnosti. Celkovy podil trzeb Muzea papiru aprodejny uvniti arealu
predstavuje témet 50 % celkovych trzeb spolecnosti ajednd se tak 0 majoritni podil
z celkovych trzeb spole¢nosti. Jako pfimou konkurenci lze brat v tvahu renesanéni
zamek Velké Losiny, ktery se nachazi nedaleko aredlu ru¢ni papirny a ktery nabizi
obdobny kulturni a nau¢ny zazitek. Samotny zamek je otevien od mésice dubna do konce
mésice fijna a lze tak tvrdit, Ze vyS§i ndvstévnost zamku mlZe mit negativni G¢inek na

navstévnosti Muzea papiru (Interni zdroje, 2019).

Aredl spoleCnosti se nachazi v obci Velké Losiny, ktera je sama osobé vyhledavanym
a oblibenym mistem turistil, stejné tak jako pfilehlé okoli — izemi okresu Sumperk.
V blizkosti aredlu se nachéazi predevsim termalni lazn€ Velké Losiny, nékolik lyzatskych
stfedisek, mezi které patii predevsim Kouty nad Desnou a Cervenohorské sedlo, anebo
také pfecerpavaci vodni elektrarna Dlouhé¢ strané€. Z toho diivodu lze brat jako neptimou,
potencialni konkurenci Muzea papiru veskeré atraktivity v obci a v pfilehlém okoli —

oblasti okresu Sumperk.
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2.9 Analyza zakazniki

Hlavnim odbytovym trhem pro sortiment ruéniho papiru a vyrobkd zné&j je Ceska
republika, kterd tvoti zhruba 75 % podilu. Zbylych 15 % tvoti export, a to nejcastéji do
USA, Némecka, Anglie ana Slovensko. Odbyt v ramci Ceské republiky je zejména
tvofen stfednimi a vysokymi Skolami, statnimi institucemi a nejriznéjSimi dalSimi
spolecnostmi, které nejcastéji odebiraji sortiment vV podobé ru¢niho papiru S vlastnimi
prasvitky, diplomy, dopisni obalky, vizitky nebo také novoro¢ni piani. Mezi Casté
zakazniky také patii fyzické osoby, které nejCastéji odebiraji svatebni oznameni,

pozvanky na oslavy, dopisni sady a dal$i drobny sortiment (Interni zdroje, 2019).

Mezi vyznamnou ¢ast zdkaznikl také patii samotni navstévnici Muzea papiru. Dle
provedeného dotaznikové Setfeni v kapitole 2.6 1ze hovofit 0 tom, Ze nav§tévnici Muzea
papiru jsou star$i 41 let a pochazi predevsim z Olomouckého, Moravskoslezského kraje,
Jihomoravského kraje anebo Hlavniho mésta Prahy. Nutné je také ale zminit skupiny
navstévniki, které se mohou zucastnit at’ jiz klasické prohlidky Muzea papiru nebo také
nejriznéjsi workshopli uvnitt aredlu ruéni papirny. V tomto piipadé¢ se pak jedna

povétsinou 0 zaky zakladnich a stiednich skol.

Jak jiz bylo popsano Vv kapitole 2.7.1, cestovni ruch je pro obec Velké Losiny velmi
dualezity a kazdoro¢né se navysuje celkovy pocet hostl, ktefi se v této obci ubytuji. Lze
tak zdkazniky Muzea papiru — navstévniky charakterizovat zejména jako turisty, ktefi do
obce Velké Losiny piijizdi za navstévou mistnich termalnich lazni ¢i Thermal parku,
zamku Velké Losiny nebo prilehlych lyzafskych stfedisek. V samotné navstévnosti
Muzea se tak velkou mirou projevuje sezénnost cestovnich ruchu této Sumperské oblasti.
VéEtsi skupiny navstévnikd navstévuji Muzeum papiru predev§im V letnich mésicich
a 0 jarnich prazdninach. Naopak v ostatnich mésicich, pfedev§im podzimnich a zimnich,

nejsou prohlidkové skupiny nikterak velkeé.

2.10 Analyza webového publika

V této kapitole je provedena analyza webového publika, ato za pomoci webového

analytického néstroje Google Analytics, ktery méfi navstévnost webovych stranek
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spolecnosti od roku 2014. Pro provedeni jednotlivych analyz webového publika je

zvoleno obdobi od 1. 1. 2018 do 31. 1. 2019.

2.10.1 Prehled webového publika

Ve vybraném obdobi bylo na webu pfitomno celkem 12 430 uzivateld, kteti dohromady

vytvorili 16 603 navstév a provedli celkem vice jak 43 tisic zobrazeni stranek. Na obrazku

¢. 13 Ize také dale vidét to, ze prumérna délka trvani navstévy byla 1 minuta a 53 sekund,

pricemz kazdy navstévnik za tuto dobu navstivil v priméru vice jak 2 strany. Dulezité je

také zminit to, Ze vice jak polovina uzivateld po chvili webové stranky spole¢nosti

opustila a navstivila tak pouze jednu stranu.

UZivatelé

12 430
artort o s MO i oy

Navstévy
16 603
PP Ry T

Zobrazeni stranek

43 413
PO W TNT L LT e

Priim. doba trvani relace

00:01:53
WW

Novi uzivatelé

12 338
P P P

Pocet relaci na uzivatele

1,34

. b sl A

Pocet stranek na 1 relaci

2,61
B s a o T POr T

Mira okamzitého opusténi

92,96 %
VR AL S~

Obr. 13: Navstévnici webu a dalsi obecné metriky
Zdroj: (Google Analytics, 2019)

Navstévnost webovych stranek by se dle obrazku €. 14, ktery znazornuje navstévnost na

casové ose zvoleného obdobi, dala charakterizovat jako velice sezoénni. Lze si vSimnout

velmi velkého nartistu navstévnosti zejména Vv letnich mésicich, coz l1ze odiivodnit letnimi
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prazdninami a vétSim z&jmem navstévnikli 0 navstévu Muzea papiru. Ostatni — zimni,
jarni a podzimni meésice maji VvV pruméru poloviéni navstévu jako mésice letni
a k vyraznym odchylkam zde dochéazi pouze diky pofadanym udéalostem Vv prostorech

arealu rucni papirny.

100

biezen 2018 kvéten 2018 Cervenec 2018 zari 2018 listopad 2018 leden 2019

Obr. 14: Casova osa navitévnosti webovych stranek
Zdroj: (Google Analytics, 2019)

2.10.2 Navstévnost webu z hlediska zarizeni

Jak Ize vidét na obrazku €. 15, uzivatelé navstivili webové stranky spolecnosti nejcastéji
pomoci klasickych stolnich pocitacli nebo notebookl ataké mobilnich telefond.
Zajimavym udajem je to, ze vice nez polovina — 51,97 % vsech navstév byly provedeny
Z mobilnich zafizeni (mobilni telefon nebo tablet). Vysledky této metriky jsou do jisté
miry také ovlivnény tim, ze néktefi nadvstévnici prohlizi web mnohem castéji na
mobilnich zafizeni zejména z toho diivodu, Ze jsou ubytovani v okoli rucni papirny
a navstévu samotné papirny tak zvazuji a na webu si vyhledavaji poZadované informace.
V tomto smyslu je tedy nutné hovotit 0 tom, ze je nutné, aby webové stranky byly pro

mobilni zafizeni spravné optimalizovany a uzivatelim se snadno pouzivaly.

12 430 12 430
1. M deskiop 5950 48,03 %
2. M mobile 5703 46,04 %
3. M tablet 735 593 %

Obr. 15: Podil vyuzivanych za¥izeni k prohliZzeni webu
Zdroj: (Google Analytics, 2019)
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2.10.3 Navstévnost dle jednotlivych piistupovych kanala

Na obrazku ¢. 16 Ize vidét navstévnost webovych stranek z hlediska kanald,
prostiednictvim kterych uzivatelé na web pfistoupili. Navstévnost ve vybraném obdobi
byla pfedevsim tvofena navstévniky z placenych kanalt. Celkem se jednalo o0 46,5 %
navstévniki, ktefi klikli na reklamu umisténou ve vyhledavaci Seznam.cz. Navstévnici
dale pak nejcastéji prichazeli pomoci pfimého kanalu — zadani adresy pfimo do adresniho
fadku prohlizece a také pomoci dalSich odkazujicich webovych stranek. Socialni sit¢,
jakozto samostatny kanal, tvofily z hlediska navstévnosti webu pouze 3 % a bylo by tedy
vhodné socidlni sité¢ vyuzivat mnohem vice a pfivadét tak na webové stranky vice

uzivatelu.

M Paid Search
M Direct
M Referral
Organic Search
M Social
(Other)
Email

Obr. 16: VeSkera nav§tévnost z hlediska p¥istupovych kanali
Zdroj: (Google Analytics, 2019)

V ramci placeného vyhledani obsahovaly hledané fraze nej€astéji slova: papirna, Velké
Losiny a muzeum. Dle obrazku ¢. 16 a €. 17 1ze konstatovat, Ze placené vyhledavani tvoti
velky ptistupovy kanal webovych stranek spolecnosti, ale zarovenn miize byt redundantni,
jelikoz ve vysledcich nejéastéji hledanych frazi je web spole¢nosti umistén na ptrednich
ptickach, atak reklamy v ramci vyhledavace Seznam.cz jsou spise zbytecné. Avsak
vyjimku tvoii osma nejhledanéjsi fraze ,,tipy na vylet jeseniky“, ktera je z pohledu

potencialnich navstévniki i spole¢nosti velmi zajimava.
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1. (not set) 3196 (52,76 %)

2. papirna velke losiny 845 (13,95 %)
3. papirny velke losiny 437 (7,21 %)
4. rucni papirna velke losiny 424 (7,00 %)
5.  muzeum papiru velke losiny 177 (292%)
6. velke losiny papirny 72 (1,19 %)
7. rucni papirna velke losiny u papirny 62 (1,02%)
8. tipy na vylet jeseniky 45 (0,74 %)
9. velke losiny papirna 45 (0,74 %)
10. papirny velke losiny vstupne 41 (0,68 %)

Obr. 17: Hledané fraze v placeném vyhledavani
Zdroj: (Google Analytics, 2019)

Dle predesiého odstavce jsou tak vysledky organického — neplaceného vyhledéavani velmi
siln¢ ovlivnény samotnymi vysledky placeného vyhledavéani. V piipadé, Ze by se
spolecnost zamétovala na jiné vyhleddvaci fraze, tak by vétSina frazi placeného

vyhledavani byla umisténa na obrazku ¢. 18.
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1. (not provided) 604 (66,01 %)

2. vyroba rucniho papiru velké losiny 43 (4,70 %)
3. rpvl 14 (1,53 %)
4. rpvl.cz 12 (1,31%)
5. www.rpvl.cz 10 (1,09 %)
6. papirny velké losiny vstupné 9 (0,98 %)
7 ;ngﬁﬁ;ace losin velké losiny u 8 (0,87%)
8. papirny 7 (0,77 %)
9. letni kino velké losiny 5 (0,55%)
10. rucni papir velké losiny 4 (0,44 %)

Obr. 18: Hledané fraze v organickém vyhledavani
Zdroj: (Google Analytics, 2019)

Jak jiz bylo popsano Vv kapitole 2.5.2, spole¢nost vlastni nékolik internetovych domén,
pod kterymi svoje webové stranky zptistupiiuje. Lze je tak vSechny na obrazku ¢. 19,
ktery zobrazuje nejcastéji odkazované weby, vidét. Pokud tedy tyto domény nebudeme
brat v potaz, tak mezi velmi zajimavé, odkazujici weby patii iclosiny.cz a kudyznudy.cz.
Ob¢ webové stranky obsahuji nespocet odkazi na webové stranky spolecnosti, ato

ve formé nejriuznéjSich ¢lanku a tipti na vylet v okoli Velkych Losin.
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1. muzeumpapiru.cz 912 (35,43 %)

2. rucnipapirna.cz 548 (21,29 %)
3. iclosiny.cz 211 (8,20 %)
4. kudyznudy.cz 189 (7,34%)
5. rucni-papir-losiny.cz 58 (2,25%)
6. 99-reasons-for-seo.com 23 (0,89 %)
7. regionalni-znacky.cz 23 (0,89 %)
8. soucitne.cz 22 (0,85 %)
9. earnoo-money.info 21 (0,82%)
10. northpublisher.com 21 (0,82%)

Obr. 19: Nejcastéji odkazujici weby
Zdroj: (Google Analytics, 2019)

Néavstévnost ze socidlnich sitich je velmi nizk4 a z celkové poctu 12 430 navstév bylo
skrz né provedeno pouze navstév 503. Na obrazku €. 20 si lze snadno vS§imnout, Ze vétSina
navstév byla provedena pies socidlni sit’ Facebook zejména z toho diivodu, ze profil na

socialni siti Instagram spole¢nost nevyuziva.

1. M Facebook 476 94,63 %

2. M Instagram 27 5,37 %

Obr. 20: Navstévnost ze socialnich siti
Zdroj: (Google Analytics, 2019)

2.10.4 Navstévnost webovych stranek z hlediska lokality

Jak by se dalo olekavat, nejéastéji pochazeli navitévnici z Ceské republiky a tvorili
celkem 84 % podil celkové navstévnosti. Vyznamnou ¢ast webového publika také tvofili
navstévnici ze Slovenska ato celkem 6,47 %. Vzhledem k tomu, Ze nabizi pouze dvé

jazykové mutace — ¢eskou a anglickou, je navstévnost z dalSich, okolnich zemi nizka.
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Jedna se predevsim 0 nizky pocet navstévnikt z Polska a Némecka, pro které by mohl
byt cely web také pielozen, jelikoz dle dostupnych informaci navstévuji velmi Casto
Muzeum papiru pravé navstévnici z téchto dvou jmenovanych zemi. Dalsi nejcastéjsi

lokality navstévniki webovych stranek 1ze vidét na obrazku €. 21.

12 430

1. M b Czechia 10 403 83,94 %
2. MW gm Slovakia 802 6,47 %
3. W L1 France 285 2,30 %
4. B United States 191 1,54 %
5. W EiE United Kingdom 86 0,69 %
6. = Poland 79 0,64 %
7. ™ Germany 76 0,61 %
8. I*l Canada 40 0,32 %
9. mm Russia 38 0,31 %
10. @ China 34 0,27 %

Obr. 21: Navstévnost dle lokality nav§tévnika
Zdroj: (Google Analytics, 2019)

2.11 Shrnuti analyz

V nasledujici kapitole je provedeno shrnuti analyz, a to pomoci piistupu SWOT, ktery
hodnoti vnitini a vn&jsi faktory ovlivitujici spolecnosti Ru¢ni papirna Velké Losiny a.s.
na trhu. Pomoci tohoto pfistupu Ize snadno identifikovat silné a slabé stranky, ptilezitosti

a hrozby. Vysledek této identifikace 1ze nalézt v tabulce €. 6.
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Tab. 6: Shrnuti analyz
Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy

Silné stranky Slabé stranky

Tradi¢ni vyrobni postupy
Dlouholeta tradice
Stabilni pozice na trhu
Nizka konkurence
Vyskoleny personal

Vysoka kvalita nabizeného zboZzi

Nedostacujici marketingova
komunikace

NiZsi navstévnost v zimnich

a podzimnich mésicich

MozZny nedostatek personalu pfi

vysoké navstévnosti

e Siroky sortiment o NevyuZiti potencialu socidlnich siti

e Zaméfeni i na zahraniéni zakazniky e Zastaralé webové stranky

e Pravidelné kulturni udalosti

Prilezitosti Hrozby

e Podnéty ke zlepseni ze strany zakazniku e  7Ztrata zakaznik(
e Osloveni novych zakaznik( e Nedostatek pracovnikl
e Pofaddni vice udalosti v arealu e Uraz nebo odchod kli¢ového

e Nové produkty zaméstnance

e ZlepSeni marketingové komunikace e Porucha stroju

2.11.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti patii zejména tradini vyrobni postupy a dlouholeta tradice
této velkolosinské papirny, jez byla zaloZena Vv roce 1596. Spole¢nost mé tak se svym
nabizenym sortimentem a sluzbami stabilni pozici na trhu, na kterém se vyskytuje nizka
konkurence. Mezi dal$i silnou stranku spolecnosti patii dlouholeté zkuSenosti
pracovnikl, diky kterym se minimalizuji chyby pfi vyrobé ru¢niho papiru. Ten sadm
0 sobg, stejné jako dalsi — Siroky sortiment, ktery spolecnost nabizi svym zakazniktm,
patii mezi vysoce kvalitni a ojedinélé produkty. Spole¢nost také nabizi dva prohlidkové

okruhy v ramci Muzea papiru, a to v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce.

Za dalsi silnou stranku lze také povazovat pravidelné pofadané kulturni udalosti uvnit
arealu spolecnosti, které jsou povétSinou zdarma a nabizeji névstévnikim unikétni

prilezitost se seznamit S technologickymi postupy, které spole¢nost vyuziva.
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2.11.2 Slabé stranky

Mezi nejvétsi slabou strankou spolecnosti predevsim patii nedostacujici marketingova
komunikace, jenz prameni z chyb¢&jici marketingové strategie ¢i chybé&jici osoba, ktera by
se pravé marketingové komunikace vyraznéji vénovala. Mezi dalsi slabé stranky patii
také nevyuziti plného potencidlu socidlnich siti — zejména socidlni sit¢ Instagram
a Facebook. V kone¢ném diasledku tak navs§tévnost Muzea papiru V zimnich
apodzimnich meésicich je vyrazné niz§i nez Vv meésicich letnich nebo 0 jarnich

prézdninéch.

Dalsi slabou strankou spolecnosti je také to, ze V piipadé vétsiho zajmu 0 navstévu Muzea
papiru muze nastat situace, kdy nebude k dispozici dostatek vyskoleného personalu

k zajisténi plynulého provozu muzea.

Jako posledni slabou stranku spole¢nosti vnimam zastaralé zpracovani webovych stranek,

které nesplituji dnesni — rychle ménici se naroky s ohledem na nejmoderné€jsi moznosti.

2.11.3 Prilezitosti

Za nejvetsi prilezitost spolecnosti se da povazovat zlepSeni marketingové komunikace,
diky které spolecnost mlize oslovit Siroké spektrum novych — potencialnich zédkazniki
nejen pro samotné Muzeum papiru, ale také pro prodej svych produktt z ru¢né cerpaného
papiru. Jedna se pfedevsim 0 zajiSténi modernizace webu a vyuzivani plného potencidlu
socialnich sitich, které jsou velmi vhodné pro ptimou komunikaci se zakazniky. Nabizi
se zde také dalSi pfrilezitosti pro poradani vice kulturnich udalosti Vv aredlu této

spole¢nosti, kde spole¢nost miize propagovat své produkty a sluzby.

PtileZitosti pro spole¢nost je také vyuZzivani zpétné vazby a podnétl ze stran zakaznikd.
Predev§im se jednd 0 zpétnou vazbu, kterou navstévnici zanechdvaji na profilu
spolecnosti na socidlni siti Facebook a dalSich webech, které se zabyvaji tipy na vylety.
Spole¢nost tak miize v kone¢né fazi snadno zlepSovat své nabizené sluzby a zajistit, aby

jejich kvalita byla co nejvyssi.

Posledni ptilezitosti pro spolecnost miize byt také zavadéni nového sortimentu produkta,

které by oslovilo jiné spektrum kone¢nych zakaznikd.
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2.11.4 Hrozby

Nejvetsi hrozbou pro spolecnost je ztrata zakaznikl — jak jiz navstévnikii Muzea papiru,
tak i zakazniku, ktefi odebiraji ru¢né Cerpany papir nebo vyrobKy z néj. Dalsi vyraznou
hrozbou muze byt také nedostatek kvalifikovanych pracovnikii, nebo odchod klicového
zaméstnance, ktery zajistuje kontinuitu vyroby ru¢né cerpané¢ho papiru. Jedna se
0 hrozbu ptedevsim proto, ze kazdy ze zaméstnanci vyrobniho oddéleni plni vysoce
specifickou roli a je de-facto nenahraditelny. V tomto smyslu je také hrozbou porucha
vyrobnich stroju, jejichz oprava, vzhledem K pouzité — tradi¢ni technologii, mtize byt

vysoce nakladna.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Vlastni navrhy zmén ¢i doplnéni marketingové komunikace spolecnosti jsou obsazeny
ve tfeti kapitole této bakaldiské prace. Jednotlivé navrhy feSeni vychazi zejména
Z analyzy soucasné¢ho stavu marketingové komunikace spolecnosti, a Vv pfipad¢, ze to

bude mozné, tak bude spole¢nost tyto jednotlivé navrhy a doporuceni aplikovat.

Mezi hlavni cil navrhovanych zmén ¢i doplnéni marketingové komunikace spole¢nosti
patii pfedevSim zvySeni navstévnosti Muzea papiru V jarnich, podzimnich a zimnich
mésicich a také zvySeni povédomi 0 této spolecnosti, respektive rucni papirné ve Velkych
Losinéch jako takové. V rdmci samotné navrhové ¢asti se zamétuji predevsim na online

marketingovou komunikaci.

Tato kapitola je rozdélena do navrhovych podkapitol, které se zabyvaji navrhem zmén
jednotlivych slozek komunikaéniho mixu. Lze tak v této navrhové ¢asti nalézt doporuéeni
na zménu danych sloZzek komunikaéniho mixu, déle také vylepSeni komunikace se
zakazniky na socialnich siti a v posledni fadé modernizaci webovych stranek spole¢nosti.
Zcela posledni podkapitola shrnuje veskeré vlastni navrhy feSeni, fesi jejich celkové —
odhadované ndklady, a déale zminuje, jakym zplisobem mohou byt pro spolecnost

efektivni a prosp&sné. V této podkapitole 1ze také nalézt asovy harmonogram navrhi.

3.1 Reklama

Mezi nejvyznamnéjsi nastroj marketingové komunikace, za ktery spolecnost vynaklada
nejvétsi financni prostiedky, patii zejména reklama. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.4.1,
spolecnost vyuziva predevsim internetové reklamy v obsahové siti Sklik.cz a také v ramci
internetového vyhledavade Seznam.cz. |pfesto se ale domnivam, Ze spolecnost
nevyuziva plného, soucasného potencidlu internetové reklamy, ato zejména z toho
divodu, Ze spolecnost muze vyuzit i dalSich zprostfedkovateld internetové reklamy —

zejména vyhledava¢ Google.com a reklamy v ramci socialni sité¢ Facebook.

V tomto smyslu tedy navrhuji obé dvé moznosti vyuZzit, pficemZz samotné zameéteni
a obsah reklam by smétfoval na ziskani co nejvice navstévniki do Muzea papiru.

V piipadé reklamy ve vyhledavani Google.com by se jednalo o vyuziti takovych
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klicovych slov, které by se zaméfily na osloveni uzivatell, kteti chtéji navstivit néjakou
aktivitu, misto nebo jit na vylet, ale teprve se rozhoduji nebo hledaji urcité tipy na vylety.
V ramci reklamy na socialni siti Facebook navrhuji vyuzit presného zacileni na uzivatele,

ktefi jsou turisti a nachazi se v blizkosti ru¢ni papirny.

3.1.1 Google

V ramci sluzby Adwords, diky které lze snadno vytvaiet reklamy umisténé
ve vyhledavani Google.com, navrhuji vytvofit reklamni kampan s klicovymi slovy, jez
jsou uvedené V tabulce €. 7. Planovani této reklamni kampané jsem provedla na mésic
fijen, listopad a prosinec roku 2019 a leden a tnor roku 2020. Jak lze v tabulce spatfit,
celkové naklady na tuto kampaii by byly vy€isleny na 5 498,35 K¢, pficemz by se za tuto
Castku ptivedlo na webové stranky spolecnost celkem 11 044 uzivateld. Ato za
piedpokladu, Ze by maximalni cost per click (dale jako CPC — cena za proklik) byla

stanovena na 1,59 K¢.

Tab. 7: Navrh kli¢ovych slov pro kampaii ve vyhledani Google
Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google AdWords Planner

Klicova slova Kliknuti Zobrazeni Pram. CPC
kudy z nudy 9 275,30 92 746,09 3 342,06 K¢ 0,36 K¢
tipy na vylet 671,33 19 428,01 846,78 K¢ 1,26 K&
velké losiny 516,39 13 441,23 614,91 K¢ 1,19 K¢
kam o vikendu na vylet 179,57 5320,99 235,25 K¢ 1,31 K¢
kam na vylet 86,21 2 479,58 109,14 K¢ 1,27 K¢
kam o vikendu 81,95 3 542,66 108,93 K¢ 1,33 K¢
vylety s détmi 62,66 3 858,33 76,56 K¢ 1,22 K¢
vylety jeseniky 71,84 1 552,66 61,55 K¢ 0,86 K¢
tipy na vylet jeseniky 60,56 976,06 54,49 K¢ 0,90 K¢
kam o vikendu s détmi 14,03 517,50 20,18 K¢ 1,44 K¢
rucni papir 16,43 1369,78 20,10 K¢ 1,22 K¢
jeseniky vylety 6,72 483,75 6,98 K¢ 1,04 K¢
vylety morava 1,32 181,00 1,42 K¢ 1,08 K¢

11 044
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Pro sestavu téchto kli¢ovych slov by byla vytvofena jednotna reklama, jez by svym

obsahem cilila na propagaci Muzea papiru. Nahled reklamy lze vidét na obrazku ¢. 22.

Muzeum papiru | Rucni papirna Velke Losiny
rucnipapirna.cz/cz/muzeum-papiru

Prozkoumejte tajemstvi tradiéni manufakturni vyroby ruéné ¢erpaného papiru. Vyberte si ze dvou
riznych prohlidek v expozicich zdejsiho Muzea papiru.

Obr. 22: Nahled reklamy ve vyhledani Google
Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google AdWords Planner

Jak Ize vidét v tabulce €. 8, pro tuto reklamni sestavu klicovych slov doporucuji mésicni
rozpocet 1100 K¢ s maximdlnim dennim rozpocet 77 K¢. Diky takto nastavenému
rozpoctu a vybrané sad¢ klicovych slov lze privést v priméru 2 209 uzivatelli na webové
stranky spoleCnosti za mésic adocilit vpraméru 29 179 =zobrazeni reklamy
ve vyhledavani Google. Veskerou aktivitu pochézejici z této reklamni sestavy 1ze snadno
sledovat piimo v Google AdWords anebo také pomoci Google Analytics. Spole¢nosti
bych doporucila se nejen zamétovat na celkovy vykon reklamni sestavy, ale také na
pravidelnou analyzu webovych metrik — zejména procento vracejicich se uzivatell, miru
okamzitého opusténi a primérnou dobu trvani navstévy. Zaroven by bylo vhodné do
celkového hodnoceni kampang brat v iivahu realny pocet navstév Muzea papiru, aby tak
spolecnost méla prehled 0 tom, Ze finan¢ni prosttedky jsou vyuzity dobie. V ptipade, ze
by vykon reklamni kampané byl dobry, lze uvazovat 0 zvySeni mési¢niho a denniho

limitu.

Tab. 8: Primérné mési¢ni vysledky kampané
Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google AdWords Planner

Kliknuti 2209
Zobrazeni 29179
Cena 1100 K¢
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3.1.2 Seznam

Stejné jako v navrhu internetové reklamy pro vyhledava¢ Google navrhuji spoleénosti se
vice zaméfit na cestovni ruch v oblasti Velkych Losin a vytvofit tak novou reklamni
kampan, ktera bude cilit na osoby, které maji potencialni zajem Muzeum papiru navstivit,

nebo teprve hledaji tipy na aktivity.

Tab. 9: Navrh kli¢ovych slov pro kampaii ve vyhledani Seznam
Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Sklik.cz

Klicova slova Prlimeérné mésicni vyhledavani

kudy z nudy 19319 -
tipy na vylet 2122 2,58 K¢
velké losiny 3404 3,15 K¢
kam na vylet o tomto vikendu 303 3,26 K¢
kam na vylet 3448 2,38 K¢
kam na vylet s détmi 960 3,35 K¢
vylet jeseniky 36 -
tipy na vylet jeseniky 33 2,30 K¢
tipy na vylet morava 57 1,90 K¢
rucni papir 74 1,18 K¢

Pro samotnou navrhovanou reklamni kampaii ve vyhleddvaci Seznam.cz doporucuji
vyuzit klicovych slov, ktera jsou obsazeny V tabulce ¢. 9. Jedna se 0 velmi podobné
vyhledavaci fraze, které jsou navrhnuty pro reklamni kampan ve vyhledavani Google
a cili tak na uzivatele, kteti hledaji aktivity v oblasti Velkych Losin nebo aktivity ¢i tipy
na vylety obecné. Pro tuto kampani doporucuji zpocatku vyuzit denni rozpocet 50 K¢,
pficemz maximalni mési¢ni ndklad na tuto kampan stanovuji na 1 200 K¢ a doporucuji
reklamni kampan spustit mésic leden, unor a biezen 2020. Bohuzel vzhledem k tomu, ze
samotny nastroj Sklik.cz nenabizi rozSifené mozZnosti planovani reklamnich kampani, je
velice obtizné urcit, kolik klikd by bylo provedeno mé&si¢né, a proto je v tomto smyslu
nutné dbat na to, aby reklamni kampan byla pravidelné vyhodnocovana a Vv piipadé
nutnosti dale upravovana. | ptesto se vSak domnivam, Ze tato reklamni kampan mutize byt
cenové vyhodnd, zejména proto, ze pro kli¢ové slovo ,kudy z nudy“ nebyla pomoci
nastroje nabidnuta 74dné primeérna cena za klik, coz nejspiSe znamena, Ze se zde

nevyskytuje zadna konkurence, ktera by jiz né¢jakou — urCitou cenu platila.
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3.1.3 Facebook

Socialni sit’ Facebook nabizi velmi zajimavé zplisoby zacileni na konkrétni uzivatele, at’
Jiz pomoci mista, kde se aktualné vyskytuji, anebo jaké maji specifické zajmy. Z tohoto
davodu doporucuji vytvofit reklamni kampan, jejiz cilem by bylo osloveni uzivateld, kteti
se nachazeji v nedaleké blizkosti ruéni papirny, a to za predpokladu, ze do této lokality

docestovali.

Samotny okruh by byl tvofen uzivateli ve v€ku 25 az 65 let muzského i Zenského pohlavi,
kteti mluvi ¢esky. Zacileni bych dale zuzila pomoci danych zajmut uzivatelt, kde se pro
tuto reklamni kampan jevi jako vhodné: muzeum, papirna, aktivni dovolend, dovolena,
ekoturistika, hory, hotely, pfiroda, turismus a kempovani. Pro podrobnéjsi zacileni bych

také vybrala chovani — Casto cestujici.

Vychozi okruh uzivateld by byl tvofen tfemi oblastmi, které Ize vidét na obrazku ¢. 23.
Stied prvni oblasti by byl umistén na sidlo spolecnosti a mél by polomér 13 km. Dalsi
dvé oblasti by se soustiedily na lyzaiské oblasti, aby co nejlépe zahrnovaly veskera
lyzatska stfediska a ubytovaci zafizeni V pfilehlém okoli. Zejména se jednd 0 aredly
Kouty nad Desnou, Cervenohorské sedlo, Dolni Morava aareal Ramzova. Takto
vytvofeny okruh by mél celkem velikost 15 tisic uzivatelii, kter¢ miize tato reklamni
kampan na socialni siti Facebook oslovit. Jednalo by se tak pifedev§im 0 uzivatele, ktefi

Vv dané oblasti cestuji @ maji potencialni zdjem Muzeum papiru navstivit.

@ Umistit pfipinacek

Obr. 23: Vybrané lokality pro cilovy okruh uZivateli
Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Facebook Ads Manager
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Obsah propagovaného ptispévku — reklamy by m¢l obsahovat text cileny na vyzvu
k navstéveé Muzea papiru a také vhodnou fotografii. Priklad textového i grafického

zpracovani tohoto prispevku lze vidét na obrazku ¢. 24.

Rucni papirna Velké Losiny
= Sponzorovano - §
Uz Vas nebavi zimni radovanky? Prijdte si vyrobit viastni ruéni papir a
dozvédét se o tradicni vyrobé ru¢niho papiru.

Pro rodiny s détmi mame v zimnim obdobi zvyhodnéné vstupné, tak
nevahejte a prijdte &

RUCNIPAPIRNA.CZ
Rucni papirna Velké Losiny Dalsi informace
Jedina, tradiéni, ruéni papima v Ceské republice.

o) To se mi libi () Komentar A> Sdilet

Obr. 24: Reklama na Facebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Facebook Ads Manager

Pro tuto reklamni kampan doporucuji maximalni denni rozpocet 60 K¢, diky kterému
provede 25 az 150 uzivatell zjem 0 ptispévek denné. Jako zajem 0 piispévek je v tomto
smyslu chapana jakakoliv reakce, komentat, sdileni pfispévku nebo navstéva webovych
stranek spolecnosti. Kampan doporucuji spustit pro stejné obdobi jako reklamu
ve vyhledani Google, tedy pro mésic fijen, listopad a prosinec roku 2019 a mésic leden
a unor 2020. Za toto obdobi by m¢la tedy reklama ziskat celkem 3800 az 22 800 zajmii
0 prispévek, pfiCemz jeji ndklady by byly nejvyse 9 120 K.

V rdmci internetové propagace na socialni siti Facebook dale také spole¢nosti doporucuji

na webové stranky vlozit tzv. Facebook Pixel, ktery umoznuje sledovat uzivatele webu
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a ukladé informace 0 nich pomoci souborti cookies. Pomoci téchto informaci 1ze snadno
vytvaret okruhy uzivatelll, na které 1ze v ramci nejriiznéjSich kampani cilit a dosahnout
tak pouze na uzivatele, ktefi jiz spolecnost znaji nebo pravdépodobné budou mit
o0 reklamu zdjem. V tomto smyslu bych tedy spole¢nosti doporucila propagovat poradané
udalosti v aredlu ruéni papirny, pfi¢emz jejichz cileni by bylo zaméteno na uzivatelé, kteti
jiz webové stranky spolecnosti alesponi jednou navstivili. Dale bych také doporucila
v dlouhodobém smyslu vyuzit reklamnich kampani, které pfimo oslovuji uzivatele, jez
navstivili stranku obsahujici informace o oteviraci dobé a cené vstupného Muzea papiru.
Pomoci takto cilené reklamy Ize snadno a efektivné znovu oslovit uzivatele, ktefi maji

potencidlné vysoky zdjem Muzeum papiru navstivit.

Vzhledem Kk tomu, Ze socialni sit” je také vybornym komunika¢nim nastrojem, navrhuji
spole¢nosti dodrzovat ur€ité zasady a doporuceni, které jsou obsazeny Vv kapitole 3.3

a pomoci kterych Ize snadno potencial socialnich siti mnohem Iépe vyuzit.

3.2 Podpora prodeje

Spolec¢nost vyuziva z hlediska podpory prodeje nékolik nastrojti, které vnimam jako
velmi prospésné, ale zaroven se domnivadm, ze aktudlni podporu prodeje lze rozsifit
a doplnit o nastroje dalsi. Aktualni podporu prodeje bych zejména doplnila 0 dvé soutéze,
jez by se sdilely pies socialni sit’ Facebook, a pomoci kterych by byla spole¢nost schopna
dosahnout vétSiho povédomi 0 existenci spolecnosti, respektive nabizenych produktech
¢1 sluzbach. Dale také navrhuji spolecnosti zlevnit cenu rodinného vstupného do Muzea

papiru V mimosezénnim obdobi.

3.2.1 SoutéZe na socialnich sitich

SoutéZe na socidlnich sitich patfi mezi velmi snadné a efektivni néstroje, diky kterym lze
rozsifit uzivatelskou zakladnu samotného profilu dané socialni sité, a zptuisob, jak na sebe
upoutat pozornost. Spolecnosti navrhuji uspotadat celkem 2 soutéze na socidlni siti

Facebook.
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Soutéz 0 darkovou sadu

SoutéZ navrhuji potradat v obdobi od 1. do 15. prosince 2019, kde by hlavni a jedinou
vyhrou byla darkova sada, jeZ by obsahovala ¢tyii obalky, dva zapisniky rtizné velikosti,
tfi rizné vanocni nebo novoro¢ni ptani, dvé zalozky, historickou mapu, malou dopisni
kazetu a deset rucnich papirti a psaci potieby. Celkova hodnota vyhry by tak Cinila
celkem 1000 K¢.

Samotny ptispévek, ktery by byl zvetejnén jiz ve zminéném obdobi, by obsahoval popis
soutéze, jeji podminky a také vhodné zvolenou fotografii hlavni ceny — darkové sady.
Cilem této soutéze by bylo spravné zodpovézeni otazky ,,Od jakého roku mizete navstivit
Muzeum papiru?‘‘ a soutéz by tak propagovala samotné Muzeum papiru, pti¢emz, pokud
uzivatelé budou chtit tuto otdzku spravné zodpovedét, S nejvétsi pravdépodobnosti
navstivi stranky spole¢nosti, kde je mozné tuto informaci dohledat. Na obrazku ¢&. 25 Ize
vidét navrh ptispévku této soutéze. Pied samotnou realizaci doporucuji spolecnosti hlavni

cenu — darkovou sadu nafotit, aby soutézni ptispévek zobrazoval konkrétni vyhru.
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Ruéni papirna Velké Losiny
“ &min-Q
SOUTEZ O DARKOVOU SADU

Pfipravili jsme si pro Vas soutéZ o darkovou sadu se sortimentem Ruéni
papirny v celkové hodnoté 1000 K&.

IdedIni darek pro sebe nebo své blizké!

A co musite udélat? Staéi zodpovédét otdzku od jakého roku mizete
navitivit Muzeum papiru? =

1. Napiste nam svou odpovéd do komentafe pod soutézni pfispévek.
2. Staiite se fanouskem této stranky Ruéni papirna Velké Losiny.
Soutéz probiha od 1. 12. 2019 do 15. 12. 2019.

Jednoho 3tastlivce vylosujeme a zvefejnime jeho jméno 16. 12. 2019.

\\/‘)J

cﬂ/ )

Obr. 25: Ukazka soutéZe na Facebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Facebook

SoutéZ 0 volné vstupné do Muzea papiru

Spolec¢nosti také navrhuji vyuzit dal$i soutéZ na socialni siti Facebook, jejiz hlavni vyhrou
by byly dvé volné vstupenky do Muzea papiru. Podstatou této soutéze by bylo co
nejpresnéjsi zodpoveézeni soutézni otazky ,,Kolik kilogramii ru¢niho papiru velkolosinska
papirna vyprodukuje za mésic?*. Spolecnosti navrhuji tuto soutéz usporadat v mésici
bfezen 2020, pficemZz by opét soutéz slouzila kzvétSeni uzivatelské zakladny

a k propagaci spole¢nosti.

3.2.2 Zvyhodnéné vstupné

Pro spole¢nost by mohlo byt také vhodné zavést zvyhodnéné vstupné behem
mimosezoénni obdobi — tedy pro mésice listopad az unor. Z hlediska podpory prodeje
navrhuji snizit cenu rodinného vstupného Vtomto obdobi, ato jen pro zékladni

prohlidkovy okruh. Dle tabulky ¢. 10, ve které jsou uvedeny veskeré plivodni
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I navrhované, zvyhodnéné ceny, lze fici, Ze rodinné vstupné by bylo zlevnéno 0 15 az

31 % v zavislosti na poctu déti.

Tab. 10: Navrh zvyhodnéného rodinného vstupného v mimosezénnim obdobi
Zdroj: Vlastni zpracovani

1. PROHLIDKOVY OKRUH — zakladni PGvodni cena  Zvyhodnéna cena
Rodinné vstupné: (2 dospéli + 1 dité od 6 do 15 let) 280 K¢ 240 K¢
Rodinné vstupné: (2 dospéli + 2 déti od 6 do 15 let) 320 K¢ 260 K¢
Rodinné vstupné: (2 dospéli + 3 déti od 6 do 15 let) 380 K¢ 300 K¢

3.3 VylepSeni komunikace se zakazniky na socialnich sitich

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.6.2, socialni média jsou vhodnym marketingovym
médiem pro provadéni obousmérné komunikace a také budovani komunity, diky které je
mozné snaze budovat povédomi a dobré jméno spolecnosti. Vyjimkou V tomto piipadé
nejsou ani socidlni sité, které se spolecnost snazi v poslednich nékolika letech vyuzivat.
Avsak dulezité je znovu zminit, ze spole¢nost vyuziva pouze profilu na socialni siti
Facebook a zaroven nevyuziva jejiho celého potencialu. V této kapitole jsou tak obsazeny
zejména doporuceni a zasady, jakym zplsobem, lze V nejlepSim mozném piipade,
vyuZivat plny potencidl socialnich sitich ajakym zplisobem spravné¢ komunikovat se
zakazniky na obou zminénych socialnich sitich. Zejména se tak jedna o vylepseni
samotné komunikace se zdkazniky nejen na socialni siti Facebook, ale také na socidlni
siti Instagram, ktera je ptfedevSsim popularni mezi mladsi populaci, aktera dle

provedeného marketingového prizkumu, nenavstévuje Muzeum papiru piilis Casto.

3.3.1 Facebook

Spolec¢nost vyuziva profil na socidlni sit’ Facebook od roku 2010 a kontinudln¢ se snazi
veSkeré moznosti této socialni sit€¢ vyuzivat, zejména pomoci sdileni piispévki, jejichz
frekvence je bohuzel béhem mimosezonniho obdobi vyrazn€ nizsi. PovétSinou spolecnost
zvefejni vV priméru 1 pfispévek mési¢né, a to zejména ve spojeni S porddanou udalosti.

Mezi doporucené navrhy, které mohou pomoci lepsi komunikaci se zakazniky, K ziskani
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vétsi uzivatelské zakladny a dosahu jednotlivych piispévkl fadim nésledujicich nékolik

bodu.

Vytvoreni uzivatelského jména stranky

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost nema ke svému profilu ptifazené zadné pevné a unikatni
uzivatelské jméno navrhuji v co nejkratsi dob€ jméno vytvofit. Mezi nejvhodnéjsi jméno,
které zvolit, bude V kontextu celé spoleCnosti nazev rucni_papirna_velke losiny.
Vyhodou takto zvoleného uzivatelského jména je piedevSim to, ze internetové
vyhledavace jej mohou snaze do své databaze indexovat aV piipadé, ze by nékdo
vyhledaval kliCovou frazi, které je cilena na ruc¢ni papirnu, mize se Ve vysledcich

vyhledéavani profil na socialni siti Facebook objevit.

Frekvence a forma prispévkii

Spolec¢nosti doporucuji sdilet na této socidlni siti minimalné 3 ptispévky tydné. Bohuzel
jsem neméla moznost vyuzit ucet spravce profilu spolecnosti a ziskat tak piesné statistiky
0 uzivatelich arozhodnout, jaké asové rozmezi a dny jsou pro sdileni nejvhodné;si.
AvSak obecné Ize fici, Ze jako nejvhodnéjsi doba pro sdileni ptispévkil je zejména mezi

13. az 15. hodinou, a to béhem dne ¢tvrtka a patku (Buffer Marketing Library, 2019).

Lze také dale hovofit 0 tom, Ze uzivatelé vice zaujme atraktivni, graficky zpracovany
ptispévek, ktery obsahuje graficky upravenou fotografii, jeZ obsahuje stru¢né udaje
0 obsahu ptispévku. Dle poslednich prizkuma dosahuji kvalitni fotografie az 10krat
lepsich vysledki v celkovém dosahu na uzivatele, neZ obycejné piispévky nebo

s fotografiemi nekvalitnimi (Social Media Examiner, 2019).

Za velmi vhodny a casty obsah samotnych ptispévki, které by se zamétfovaly na
propagaci Muzea papiru a vybizely by tak k jeho navstéve, l1ze povazovat fotografie, jez
by zobrazovaly skupiny navs§tévniktt Muzea papiru, samotné faze vyroby ru¢niho papiru,
jak jiz v ramci workshopt anebo béhem klasické vyroby ru¢niho papiru. Tyto ptispévky
je mozné také doplnovat 0 samotnou propagaci jednotlivych udélosti, které spolenost
kazdorocné poradd. V piipadé pied vanocéniho obdobi miize spolecnost vyuzit

tematickych fotografii, které zobrazuji jak ptani vanocni, tak naptiklad novoroc¢ni.
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Spolecnosti bych také dale navrhla vytvofeni minimalné jednoho 30vtetinového video
spotu, ktery by mohla dale sdilet nejen na této socialni siti, ale vyuzivat ho i pro dalsi

propagacni ucely — naptiklad jej mit na svych webovych strankach.

V piipadé, Zze by spolecnost tyto urCité zadsady dodrzovala, l1ze hovofit 0 tom, Ze muize
dojit k celkovému zvySeni dosahu prispévkil, rozsiteni uzivatelské zakladny, zvySeni

navstévnosti webovych stranek a také ke zvyseni celkové navstévnosti Muzea papiru.

Oboustranna komunikace s uzivateli

Spolecnosti dale také doporucuji vyuzivat plného potencialu recenzi, které uzivatelé
profilu zanechavaji. V tomto smyslu je dilezité dbat na to, aby spole¢nosti odpovidala

jak na kladné, tak i zaporné nebo negativni recenze.

Odpovéd’ spolecnosti na kladnou recenzi by méla obsahovat zejména vstiicnou formu
podékovani a také ptrani dals$i navstévy. Naopak odpovéd na recenzi negativni mize
obsahovat omluvu za nespokojenost samotného navstévnika a dale také individualni,
konstruktivni otazky, jejichz cilem by bylo zejména zjistit, co konkrétné se navstévnikovi

nelibilo.

3.3.2 Instagram

Mezi hlavni rozdil této socialni siti oproti socialnim sitim ostatnim patii pfedevsim to, Ze
uzivatelé — fyzické osoby i podnikatelské subjekty, zde publikuji obsah pouze v podobé
grafického formatu — fotografii, ke kterému mohou pfipojit vystizny popis
a tzv. hashtagy, které slouzi jako kategorie, pod kterymi lze danou fotografii dohledat.
DalSim dulezitym rozdilem je také to, Ze Instagram vyuziva zejména mladsi generace
uzivatell, kterym je nejcastéji 18 az 34 let, ajedna se tak o0 publikum, které nemusi
samotnou spole¢nost nebo Muzeum papiru znat, ale zaroven pro né¢ mize byt atraktivni

(Statista, 2019).

Spole€nost mé& na této socidlni siti  zaloZeny profil pod nazvem
rucni_papirna_velke_losiny, na kterém bohuzel nejsou publikovany zadné fotografie

a spolecnost tedy tuto socidlni sit’ vitbec nevyuziva. Pro spolecnost by tedy bylo vhodné
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tuto socialni sit’ vyuzivat stejné Casto akvalitné jako Facebook. Spolec¢nost mize
I samotné UCty propojit a v piipad¢é zvetejnéni piispévkil na socidlni siti Instagram, se
piispévek automaticky zvefejni isocialni siti Facebook aneni tak nutné jednotlivé
ptispévky publikovat oddélené. Dale lze ifici, ze zasady a doporuceni, které by méla
spole¢nost V rdmci zvefejniovani piispévki na této socialni siti dodrzovat, jsou stejné jako
pro socialni sit’ Facebook. Jako jedinou, vhodnou véc, kterou mtlize spole¢nost dopliiovat
své sdilené prispevky, jsou prave jiz zminéné hashtagy, které dokdzi dosah ptispévkl
znaéné zvysit a prilakat tak mnohem vice pozornosti mezi uzivateli. V tomto smyslu
zejména doporucuji vyuzit hashtagl jak v ¢eském jazyce, tak i anglickém: rucnipapirna,
rucnipapirnavelkelosiny, velkelosiny, jeseniky, muzeumpapiru, handmadepaper,

handmadepapermill, museumofpaper, manufacture a dalsi.

3.4 Modernizace webovych stranek

Spolecnost provedla posledni modernizaci svych webovych stranek v roce 2014, coZ se
nemusi zdat jako pfili$ dlouha doba, ale vzhledem k tomu, Ze informac¢ni technologie se
vyvijeji ohromnou rychlosti miize celé souc¢asné zpracovani webu pusobit zastarale. Jak
bylo popsano Vv kapitole 2.5.2, web ma v soucasné dobé nékolik problémi s optimalizaci
pro mobilni zafizeni a také se domnivam, Ze je informacné pfilis slozity.

Spolec¢nosti tak doporucuji a navrhuji investovat jak finanéni, tak ¢asové prostiedky do
celkové modernizace webu, kterd by vyfeSila zminéné problémy a nedostatky. Pro ucely
této prace jsem vytvorila orientacni, graficky ndvrh nového webu, ktery lze vidét na
obrazku €. 26, a ktery se soustiedi zejména na rozlozeni prvkl a informaci pro samotnou
hlavicku stranky, kterd se pii otevieni webu uzivateli zobrazi jako prvni. Dalsi ukazku
navrhu webu Ize vidét v priloze €. 2. Stejny navrh jsem také vytvofila pro mobilni zatizeni
— mobilni telefon, ktery 1ze vidét na obrazku ¢. 27. Domnivam se, Ze je velice dulezité
uzivatelim nabidnout rychly zpisob, jakym zpisobem ziskat informace 0 aktudlni
oteviraci dob¢, cen¢ vstupného nebo také kontaktni informace. Dale také navrhuji, aby se
horni liSta neustdle drzela horniho okraje stranky auzivatel ji tak po celou dobu
prochazeni webu vidél a mel moznost kdykoli jit na stranku jinou. V levé casti, jez
obsahuje obrazek budovy papirny, lze vyuzit automatické, dynamické meénéni obrazkt

po urcitém Casovém intervalu.
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RUCNI PAPIRNA  VYROBKY A SLUZBY MUZEM PAPIRU  KONTAKT B CESTINA

Unikatni technicka pamatka
v Podhuri Jeseniku

Velké Losiny lezici severné od mésta Sumperka v malebném udoli feky

Desné jsou jednim z nejnavsté &jsich mist j kého podhufi. Jsou
zZname nejen svou bot a zajil historii, stal lazenskou tradici,
ale i radou cennych kulturnich pamatek. Jednou z nich je pravé Rucni
papirna Velké Losiny.

5 G

Oteviraci doba a vstupné Prohlidkové okruhy Kontaktni informace

Obr. 26: Ukazka navrhu webu pro osobni pocitaé
Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci zobrazeni webu na mobilnim zatizeni doporucuji umistit tlacitko menu na pravou
stranu, aby bylo 1épe ptistupné pro palec ruky. Toto menu by po jeho otevieni obsahovalo
nejen rychlé, hlavni odkazy ale také moznost zménit jazyk webové stranky. Stejné jako
pii zobrazeni na stolnim pocitaci je uzivateli nabidnut rychly zptsob, jak ziskat aktudlni
informace o oteviraci dobg, cené vstupného, jednotlivych prohlidkovych okruzich a dalsi
kontaktnich informacich. Jak lze dale vidét na obrdzku ¢. 27 web je celkové a spravné

optimalizovan a uzivatel tak neni nucen posouvat web do pravé ¢asti, coz usti v celkové

prochdzeni webu mnohem vice pfivétive.
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Unikatni technicka pamatka
v Podhuri Jeseniku

Velké Losiny lezici severné od mésta Sumperka
v malebném udoli feky Desné jsou jednim z
nejnavstévovanéjSich mist jesenického podhuri.
Jsou znamé nejen svou bohatou a zajimavou
historii, staletou lazefiskou tradici, ale i fadou
cennych kulturnich pamatek. Jednou z nich je
pravé Ruéni papirna Velké Losiny.

‘@ . . -
Oteviraci doba a vstupné

Prohlidkové okruhy

% Kontaktni informace

Obr. 27: Ukazka navrhu webu pro mobilni zafizeni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Domnivam se, Ze celym snaZzenim modernizace webu by mélo byt zejména jeho
zjednoduseni, jak po strance grafické, tak po strance obsahové, coz by mohlo vyustit
Vv lepsi orientaci uzivateld a pohodli v ramci hledani informaci na samotném webu. Dale
také spole¢nosti navrhuji web nabidnout celkem ve ¢tyfech jazykovych mutaci — v jazyce
Ceském, anglickém, némeckém a polském. Na zdklad¢ kapitoly 2.7.1 spolecnosti
doporucuji pridat polskou jazykovou mutaci, jelikoz polsti turisté oblast Velkych Losin
I samotné Muzeum papiru navstévuji ¢asto a Webové stranky v polském jazyce tak mohou
pfivést vice navstévnika.

Pro orientaéni cenovou nabidku modernizace webu jsem oslovila OSVC Jana Tomana,
ktery se dlouhodobé zabyva tvorbou nejen webovych stranek na zakazku a na zakladé
pozadavkl, ktera jsem mu specifikovala, mé navrhl ¢astku 65 000,- K¢, ktera by byla

nutna pro celkovou modernizaci webu.
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V ramci webovych stranek také doporucuji spolecnosti vytvofit stranku ,,Kudy z nudy*,
ktera by byla vazana na internetové reklamy vyuziti v kapitole 3.1. Adresy stranky by tak
byla rucnipapirna.cz/cz/kudyznudy a veskeré provedené prokliky z reklam by byly
vedeny pravé na ni. Navrhuji, aby obsahovala textovy obsah, ktery by byl orientovan na
moznosti straveni ¢asu V arealu rucni papirny. V samotném textu bych zminila nejen
jednotlivé okruhy Muzea papiru a nabizené workshopy, ale i také moznost stravovani

Vv prilehlé restauraci.

3.5 Shrnuti vlastnich navrhu

V této kapitole 1ze nalézt celkové shrnuti veskerych navrhovanych zmén marketingové
komunikace spole¢nosti Ru¢ni papirna Velké Losiny a.s. Pro piehlednost jsou v ni
vytvoteny podkapitoly, které samostatné obsahuji shrnuti nékladii, jejich casovy

harmonogram a také shrnuti jejich pfinosu.

3.5.1 Shrnuti nakladu

Vy¢isleni ndkladt pro jednotlivé navrhy je zobrazeno Vv tabulce ¢. 11, pti¢emz celkové

naklady by ¢inily pro zvolené obdobi (8 mésicli) 84 458,35 K¢.

Tab. 11: Shrnuti nakladi navrhovanych zmén marketingové komunikace
Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhovana zména Naklady pro zvolené obdobi
Google Adwords 5 498,35 K¢
Sklik.cz (maximalné) 3 600 K¢
Facebook 60 K¢ den (152 dn(i) 9 120 K¢
SoutéZe na socialnich sitich 1000 K¢ + 240 K&
Zvyhodnéné vstupné 0 K¢
VylepSeni komunikace se zakazniky na socidlnich sitich 0 K¢
Modernizace webovych stranek 65 000 K¢

Celkem 84 458,35 K¢

Nejvetsi podil z celkovych ndkladl, ktery lze vidét na grafu €. 7, tvoti ,,Modernizace

webovych stranek a to predevsim z toho divodu, ze se jedna o dlouhodobou investici,
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ktera dokaze zvysit celkovou image v ramci online marketingové komunikace na nékolik

nasledujicich let.

Podil jednotlivych nakladl navrht

4% B Google Adwords

11% m Sklik.cz
0

1%  Facebook
SoutéZe na socialnich siti
B Zvyhodnéné vstupné
B Komunikace na soc. sitich

B Modernizace web. stranek

Graf 7: Podil jednotlivych nakladd navrhi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyznamnou cast také tvofi internetové reklamy, které by spolecnost pro zvolené
navrhované obdobi staly maximalné 18 218,35 K¢, pficemz nejvetsi naklad by tvoftila
navrhovana reklamni kampan na socidlni siti Facebook. Celkové ndklady mohou byt
variabilni, ale zaroven ne vyssi, jak zminéné Castky Vv tabulce ¢. 11, a to z toho divodu,
ze jednotlivé reklamni systémy pracuji S maximalnim dennim nebo mési¢nim rozpoctem
a pfipadnou nevycerpanou castku do dalSich mésicii nepfevadi. Zaroveil mize byt také
tézké hovofit 0 tom, kolik by celkové internetové reklamy dovedly uzivatelii na webové

stranky spolecnosti, jelikoZz samotna cena za jeden proklik se neustale vyviji podle

aktualni konkurence a dalSich vyhledavacich trendu.

V ramci navrhil uspofadani soutézi na socidlnich sitich, tvofi néklady tohoto navrht
sortiment, ktery by byl nabizen jako vyhra. Celkové naklady by tak pro soutéze byly
vycisleny na 1 240,- K¢&. V ptipadé, Ze by se spolecnost rozhodla samotnou soutéz dale
propagovat pomoci socialni sit¢ Facebook a vyuzitého Facebook Pixelu, jak bylo
zminéno V Kapitole 3.1.3, bylo by nutné do celkovych nakladt soutéze zapocitat

I rozpocet kampang, jez by byl vyuzit.
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V neposledni fad¢ je také dtlezité zminit, Ze vV ramci névrhu ,,Zvyhodnéného vstupné¢ho*
nelze dopiedu urcit naklady spojené s timto nadvrhem, jelikoz nelze urcit kolik danych
rodinnych skupin by slevu ve vy§i 15 az 31 % v zimnim obdobi vyuzilo. V kontextu
,»VylepSeni komunikace se zakazniky na socidlnich sitich® nelze také celkové naklady

urcit, jelikoz se spise jedna 0 naklad Casovy, ktery musi vykonavat uréity zaméstnanec.

3.5.2 Harmonogram realizace jednotlivych navrhi

Pro tucely pfipravy asamotné realizace ndvrhi zmén marketingové komunikace
spoleCnosti je vytvofen Casovy harmonogram jednotlivych navrhi, které lze vidét
Vv tabulce ¢. 12. Samotna zvolena obdobi jsou vybrana tak, aby co nejlépe reflektovala
snizujici se navs§tévnost Muzea papiru @ pomohla tak ptilakat vice navstévnikt a zaroven
b&hem celého obdobi budovat a posiliiovat celkovou image firmy. Pro samotné navrhy je
vybrano obdobi, které zacind meésicem srpen 2019 akon¢i mésicem biezen 2020.
V tabulce Ize nalézt rtizné zbarvené obdobi, kde tmavé modie vyznacené obdobi
znazoriuje samotny pribéh navrhl a svétle modré znazornuji ptipravu pro realizaci.
Prazdné — bile obdobi pak znamena4, Ze se vV daném obdobi nebude dand zmeéna realizovat

ani pfipravovat.

Tab. 12: Priibéh vybranych navrhi pro zvolené obdobi
Zdroj: vlastni zpracovani

Google AdWords
Sklik.cz
Facebook
SoutéZ na socialnich sitich
Zvyhodnéné vstupné

Vylepseni komunikace se zakazniky na
socialnich sitich

Modernizace webovych stranek

Jo 4

Po konci sezéonniho obdobi, které je v letnich mésicich, navrhuji spolecnosti v zafi roku

2019 zacit pfipravovat internetové reklamy v ramci vyhledavani Google a také reklamy

na socialni siti Facebook, pficemZz pro reklamy stanovuji jako realizacni obdobi,

90



ve kterém by reklamy bézely, mésic fijen, listopad, prosinec roku 2019 a mésic leden
a unor roku 2020. Vyjimku tvoii jen reklama na Seznamu, kde navrhuji pfipravovat

kampan Vv prosinci 2019 a spusténi tak planuji na mésice leden az brezen 2020.

Jak jiz bylo zminéno vV samotném navrhu jednotlivych soutézi na socialnich siti v kapitole
3.2.1, doporucuji provadeét pripravu soutézi vzdy mésic pred jejim zahajenim. Celkové by
tak byly poradany dv¢ soutéze na socidlnich sitich, a to v mésici prosinec 2019 a v bfeznu

roku 2020.

V ramci vylepseni komunikace se zakazniky na socialnich siti navrhuji spole¢nosti tuto
¢innost realizovat nejen béhem celého navrhovaného obdobi, ale ipo jejim skonceni.
Samotné budovani uzivatelské zékladny na socidlnich siti je spiSe dlouhodobou

zalezitosti, kterd vyzaduje aktivni a kontinudlni praci s celou komunitou uzivateli.

V ptipad€ zvyhodnéného rodinného vstupného navrhuji spolecnosti vstupné snizit jen pro
4 mésice — listopad, prosinec, leden a tinor a to kazdoro¢né. Tyto vybrané mésice by tak

primo reflektovaly snizeny pocet navstévnikii Muzea papiru.

V ramci nejnékladnéj$i navrhované zmény — modernizace webovych stranek doporucuji
spole¢nosti zalit se samotnou ptipravou, tedy zadanim poptavky dodavateli nejpozdéji
Vv pribé¢hu mésice srpna 2019, aby bylo zajisténo, ze modernizovany web lze spustit

nejpozdéji na zacatku mésice listopadu roku 2019.

3.5.3 Ptinosy navrhi

V rdmci navrhovanych zmén jako celku lze hovofit 0 tom, Ze zejména béhem zimnich
mésici mohou mit velice pozitivni dopad na navStévnost Muzea papiru ataké na

budovani vétsiho povédomi 0 spole¢nosti mezi potencialnimi zakazniky.

Tohoto celkového efektu lze potencialné dosdhnout ibez uskuteénéni modernizace
webovych stranek, kterou ale spole¢nosti i piesto doporucuji provést. V tomto piipadé by
celkové naklady Cinily pouze 19 458 K¢, které by dokazaly oslovit Sirokou skalu

uzivatell nejen na socialnich sitich, ale taky v rdmci vyhledavani Google nebo Seznam.

Z hlediska pftinosu lze hovofit 0 tom, Ze internetové reklamy mohou zejména oslovit

ucastniky ibudouci Gcéastniky cestovniho ruchu v oblasti Velky Losin a mohou tak
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vyrazng prispét K vyssi navstévnosti Muzea papiru vV zimnim obdobi. V tomto smyslu je
ale nutné dbat na spravnou optimalizaci a kontinualni vyhodnocovani jednotlivych
reklam, jelikoz idealni cena za jednotlivé prokliky je velice variabilni @ miize se béhem
kratkého obdobi zménit. Dale je také dilezit¢ védét, zdali jednotlivé zaméieni reklam —
at’ jiz vybrana klicova slova nebo cilovy okruh na socialni siti Facebook, oslovuji ty

spravné uzivatele a v ptipadé, Ze to bude nutné, dané cileni jednotlivych reklam zménit.

Vzhledem k tomu, Ze socialni sité se Vv soucasné dobé vyuzivaji ¢im dal Castéji je dle
mého nazoru dilezité¢ dbat na spravné zvolenou formu komunikace, kterd v konecném
dusledku mize prispét ke zvétseni uzivatelské zakladny na jednotlivych socialnich sitich
a také budovat vétsi povédomi 0 spolecnosti. Soucasnym potencidlem socialnich siti je
také to, Ze dokdzi oslovit mlad$i generace wuzivatell, které dle provedené¢ho
marketingového prizkumu Vv kapitole €. 2.6, nenavstévuji Muzeum papiru ptili§ casto.
Jako velice vyhodny faktor v tomto smyslu vnimam také to, ze zapotiebi je pouze Cas

nékterého zaméstnance, a nikoliv dalsi finan¢ni naklady.

Zavedeni zvyhodnéného vstupného v zimnich obdobi dokaze oslovit skupiny osob —
rodiny, které jsou dle mého nazoru dalSi specifickou skupinou navstévnikid, jez
nenavstévuje Muzeum papiru pfili$ ¢asto. Existuje zde tedy potencial k tomu, aby byly
osloveny rodiny, které se Vv oblasti Velky Losin vyskytuji vramci zimni dovolené

stravené na horach.

Jako za velice dilezitou, ale nakladnou navrhovanou zménu povazuji modernizaci webu.
Vzhledem k tomu, Ze celkové naklady za kvalitni webovou prezentaci mohou byt
v soucasné dobé¢ vysoké, miize spoleCnost uvazovat O pouhé upravé c¢i Casteéné
modernizaci webovych stranek. | ptesto se ale domnivam, Ze z dlouhodobého hlediska je
pro spolecnost finanéné vyhodnéjsi provést jednordzovou modernizaci webu, kterd bude
reflektovat aktualni grafické a technologické trendy a bude tak v kone¢ném duasledku pro

vSechny uzivatele na nejriiznéjsich zatizenich piijemna K pouzivani.
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ZAVER

Tato bakalafska prace byla zaméfena na navrh zmén marketingové komunikace
spoleCnosti Ruéni papirna Velké Losiny a.s., jejichz hlavnim cilem bylo zvysit
navstévnost Muzea papiru Ve vybraném obdobi ataké zvysSit celkové povédomi
0 spolecnosti. Vyuzito bylo zejména nastroji online marketingové komunikace, které
povazuji V soucasné dob¢ za velmi dulezité a mohou patfit mezi kvalitni konkuren¢ni

vyhody.

Pro provedeni analyzy soucasného stavu spolec¢nosti a jeji marketingové komunikace
bylo vyuzito zejména marketingového prizkumu, ktery mél za cil zjistit demografické
udaje 0 navstévnicich, a také analyzy mikro a makro prostfedi. Déle jsem analyzovala
jednotlivé vyuzivané nastroje marketingové komunikace spole¢nosti a zaméfila se také
na analyzu webovych stranek, jak z pohledu jejich sou¢asného zpracovani, tak z pohledu

navstévniki, ktefi na webové stranky ptistupuji.

V névrhové casti jsem vytvofila celkem sedm zmén ¢i doplnéni marketingové
komunikace spolecnosti, pro které by musela spole¢nost vynalozit 84 458,35 K¢. Veskeré
tyto naklady by spole¢nost postupné vynalozila béhem vybraného obdobi — mésice srpna

roku 2019 az mé&sice biezna roku 2020.

Domnivam se, ze Vv ptipad¢ Ze spole¢nost bude tyto navrhy aplikovat do své soucasné
marketingové komunikace, miZe snadno a v relativné kratké dobé dosdhnout pozitivniho
efektu nejen v ramci online marketingové komunikace na socialnich sitich, ale také zvysit

celkové povédomi 0 sobé& a zvysit navstévnost vV ramci Muzea papiru.
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Priloha 1: Dotaznik
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Dotaznikové Setieni

Jste muz nebo Zena?
muz
zena

Kolik Vam je let?
méné nez 18
19-30

31-40

41-58

58 a vice

Odkud jste k nam pf¥ijeli?
Praha

Stfedocesky kraj
JihocCesky kraj
Plzenisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

Ostatni — uved'te:

Jakym zpiisobem jste se 0 Ru¢ni

papirné dozvédél(a)?
Internet

Socialni sit’

Pratelé, rodina
Povédomi 0 papirné
Jiné:

5.

o 0O 0 0 O

O O O O O

S kym jste Ru¢ni papirnu
navstivil(a)?

S vnoucaty

S partnerem

Ve skupiné

S détmi

Byli jste s nav§tévou Ruéni
papirny spokojeni?

Ano

SpiSe ano

Ne

SpiSe ne

Jiné:



Piiloha 2: DalSi navrh webovych stranek

RUCNI PAPIRNA  VYROBKY A SLUZBY MUZEM PAPIRU  KONTAKT - CESTINA

Unikatni technicka pamatka
v Podhuri Jesenikt

Velke Losiny lezici severné od mésta Sumperka v malebném
udoli reky Desné jsou jednim z nejnavstévovanéjsich mist
Jjesenického podhuri. Jsou znamé nejen svou bohatou a
zajimavou historii, staletou lazenskou tradici, ale i fadou cennych
kulturnich pamatek. Jednou z nich je prave Rucni papirna Velke
Losiny.

= A

Oteviraci doba a vstupné Prohlidkové okruhy Kontaktni informace
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