VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV EKONOMIKY

INSTITUTE OF ECONOMICS

NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU ELEKTRONICKEHO
OBCHODU PRO VSTUP NA ZAHRANICNI TRH

MARKETING PLAN PROPOSAL OF E-COMMERCE FOR ENTRY INTO FOREIGN MARKET

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Adam Rippl

AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. Lucie Kariovska, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2017



VYSOKE UCENIi FAKULTA
I TECHNICKE PODNIKATELSKA

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav ekonomiky

Student: Bc. Adam Rippl

Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikové finance a obchod
Vedouci prace: Ing. Lucie Kanovska, Ph.D.
Akademicky rok: 2016/17

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou praci s nazvem:

Navrh marketingového planu elektronického obchodu pro vstup na
zahraniéni trh

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza sou€asného stavu

Vlastni navrhy fedeni

Zavér

Seznam pouzité literatury

PFilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Cilem diplomové préace je na zakladé provedenych analyz navrhnout marketingovy plan pro vstup na
zahranicni trh spoleCnosti zabyvajici se elektronickym obchodem.

Zakladni literarni prameny:

HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. ISBN 978-8-
-7400-120-8.

LYMBERSKY, Christoph. Market entry strategies text, cases and readings in market entry
management. Hamburg: Management Laboratory Press, 2008. ISBN 3981216202.

KINGSNORTH, Simon. Digital marketing strategy: an integrated approach to online marketing.
Philadelphia: Kogan Page Publishers, 2016. ISBN 9780749474713.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



PENG, Mike W. Global strategy. Mason: South-Western/Cengage Learning, 2009. ISBN 0324590997.

SETH, Christophe. The SWOT Analysis: Develop strengths to decrease the weaknesses of your
business. Namur: Primento, 2015. ISBN 978-2-8062-6583-8.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2016/17

V Brné dne 28.2.2017

L.S.

doc. Ing. Tomas Meluzin, Ph.D. doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Cilem této prace je na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout marketingovy plan pro
vstup na zahranicni trh spolecnosti, zabyvajici se elektronickym obchodem. V feSeni bylo
pouzito analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, véetné¢ souhrnné SWOT analyzy. Déle
prace analyzuje jednotlivé komunikacni kandly digitalniho marketingu, které podnik
aktualné pouziva. Obsahuje navrhy na zlepSeni pro jejich efektivngjsi vyuziti. Vysledkem
je navrh komplexniho komunika¢niho mixu v digitdlnim prostiedi, spolecné se
specifikaci jednotlivych fazi komunikace pfi vstupu na novy trh.

Kli¢ova slova

Marketingovy plan, vstup na zahranicni trh, digitdlni marketing, socidlni média,
internetovy obchod.

Abstract

Based on a variety of analytical approaches, this paper proposes marketing plan of e-
commerce for the entry into foreign market. Both external and internal environmental
factors are analysed and are used for SWOT analysis. The paper also analyses different
communication channels of digital marketing which the monitored business currently use.
It contains proposals to improve their efficient utilisation. The outcome is the design of
complex communication mix in the digital environment, along with the specification of
its individual phases when entering a new market.

Keywords

Marketing plan, foreign market entry, digital marketing, social media, e-commerce.
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Uvod

V dneSni dobé jiz skoro kazdy nakupuje na Internetu. Nakupujeme nejen
elektroniku, obleceni nebo jiné spotiebni zbozi, ale také potraviny nebo Iéky.

Elektronicky obchod prokéazal svou dulezitost zejména v uspote Casu, kdy zcela
zménil tradi¢ni obchodovani. V obchodé¢ hraje ¢as velkou roli, a to jak pro podniky, tak i
pro spotiebitele. Rozvoj internetu a technologii nim umoziuje z pohodli domova na
notebooku nebo mobilu nakoupit cokoliv, odkudkoliv. Béhem nékolika kliknuti mize byt
transakce dokonéena ptes Internet, a to na kterémkoliv misté na svété. Elektronicky
obchod smazal hranice — ¢asové i mistni.

Podnikatel¢é si velmi dobfe uvédomuji jeho vyhody a diky tomu piibyva stale vice
podniki, které se na tento druh obchodu specializuji. Diky tomu se znacné zvySuje
konkurence a jsou tak na obchodniky kladeny stale vys$i naroky. Snizovat cenu nelze
donekonecna, a proto se v elektronickém obchodé Siroce rozviji podplrné sluzby, kterymi
se snazi podniky odliSit od konkurence. Obrovsky tlak je také kladen na spravny
komunika¢ni mix, protoZe kazda neefektivné investovand koruna miZe podnikatele stat
misto na trhu.

Elektronicky obchod je pro marketing velmi zajimavou oblasti. Je tomu zejména
diky jeho dynamickému rozvoji a faktu, ze téméf vse v digitalnim prostiedi lze zméfit.
Ruku v ruce s moznostmi elektronického obchodu rostou dynamicky také moznosti
modernich komunika¢nich néstrojli, které pomahaji jejich uzivatelim nejen dosahovat
lepsich obchodnich vysledkd, ale také prispivaji ke zméndm nakupniho chovani
zékaznikt. To, co bylo pred 10 lety nepiedstavitelné, je dnes skutecnosti.

Proto jsem pro svou diplomovou préci zvolil znacku Vuch, protoze se naplno vénuje
pravé elektronickému obchodu. Navic s timto klientem dlouhodobé spolupracujeme
v nasi digitalni agentuie Business Factory s.r.o. Pomahali jsme mu vyrist postupné na
Ceském, slovenském a polském trhu. Nyni podnik planuje expanzi na madarsky trh a
k tomu je nutné pripravit efektivni marketingovy plan komunikace, ktery je pfedmétem
této diplomové prace.

Prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti. Prvni z nich ptedstavuje metodiku a pojmy,
se kterymi je pracovano v dalSich castech. Analytickd C¢ast se zabyva analyzou

soucasného stavu, a to jak na mad’arského trhu, tak i uvnitt podniku. Navrhova ¢ast prace
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je vyusténim veskerych analyz v konkrétni ndvrh marketingového planu podniku Vuch

pfi vstupu na mad’arsky trh.
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Vymezeni problému, cile prace a metody zpracovani

Vstup na novy trh s sebou vzdy nese velkou davku nejistoty. Je dilezité trh spravné
zanalyzovat a také procesy uvniti podniku pfipravit na planovanou expanzi. Kazdy trh
ma sva specifika, kterd musi komunika¢ni mix reflektovat.

Cilem této diplomoveé prace je navrh marketingového planu, ktery znaéce Vuch
umozni uspeésny nejen vstup, spolu se splnénim stanovenych obchodnich cili. Dil¢imi
prostfedky pro splnéni hlavniho cile prace je znalost teoretickych vychodisek, provedeni
analyz externiho, interniho i oborového okoli a v neposledni fad¢ shrnuti v§ech poznatka
do SWOT analyzy, kterd ndsledné umozni vysledky jednoduSe interpretovat a bude
urCujici vychodisko pro ndvrhovou ¢éast prace. Ta si klade za cil najit optimalni
marketingovy plan, jez bude prinikem mezi vystupy z analyz a obchodnimi plany
podniku.

Jak jiz bylo zminéno, analytickd Cast se zabyva identifikaci a zmapovanim
madarského trhu, na ktery se zna¢ka Vuch chysta vstoupit a také analyzou podniku
samotného. Pro tento ucel jsou v praci vyuzity nasledujici analyzy:

e SLEPTE analyza,
Porterova analyza 5 hybnych sil,

7s analyza,

analyza digitalniho komunika¢niho mixu,
SWOT analyza.

13



1 Teoreticka vychodiska

1.1 Marketingovy plan
Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového
planovani. Je to nastroj, jehoz cilem je zlepSit obchodni vysledky podniku. Podniky vSech
velikosti sestavuji marketingovy plan, jehoz obsah a struktura se li§i podle konkrétnich
podminek kazdého podniku. Pro mensi firmy je dostacujici varianta, kdy podnikovy a
marketingovy plan tvofi jeden dokument. Ve vétSich firmach se jednd o dva odd¢lené
dokumenty, které jsou vSak vzajemné propojené.
Blazkova (2007) udéava, ze marketingovy plan musi spliiovat tyto pozadavky:
e musi byt jasny, vystizny;
e zahrnuje klicové informace;
e jednotlivé aktivity jsou uskutecnitelné;
e nemél by byt rozsahly, ale ani pfili$ stru¢ny;
e miZe mit riiznou podobu a byt riizné strukturovan — podnikové marketingove
plany se mohou lisit jeden od druhého: podle typu firmy, jeji velikosti, oblasti, ve

které podnika, nebo podle toho, v jaké fazi vyvoje se firma nachazi.

Podle Saxena (2016) je marketingovy plan zakladem strategického planovani.
Identifikace marketingovych pftilezitosti a definice marketingového planu jsou klicové
pro pteziti podniku na trhu. Marketingova ptileZitost neni pouze mezera mezi poptavkou
a nabidkou. Zahrnuje rozsah, v jakém jsou splnény potieby trhu a zaroven stupen
spokojenosti zdkaznik. Marketingové plan pak standardné zahrnuje shrnuti, situacni
analyzu, marketingové cile, marketingovou strategii, implementacni program a fidici

systémy.

1.2 Vstup na zahraniéni trh

Ryze Ceské podniky se musi soustfedit pouze na jeden trh, a tak ztraci vyhodu
vV moznosti reakce na zmeny presunutim produkce nebo procesit do jiné zemé. Proto
mnoho ¢eskych podnikli expanduje do zahrani¢i. Pti expanzi se ovSem musi podnik
potykat se zménami v poptavce, ekonomické a politické situaci, legislativé a mnoha

dalSimi faktory, a to nejen na tuzemském, ale 1 na zahrani¢nim trhu.
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Plsobenim na rlznych trzich, Gpravou obchodnich procesii a marketingu pro
rozli$né zakazniky se mize podnik mnohé naucit. Co se podniky nauci v jedné zemi,
muze poté aplikovat v zem dalsi. Pokud napiiklad podnik fe$i problém s dodavatelem
V jedné zemi, mize jeho feSenim byt Gprava dodavatelské smlouvy, kterou poté mize
podnik aplikovat 1 na ostatni zem¢ a vyhne se tak podobnému problému.

Obecné lze fici, Ze vstup na zahranicni trh s sebou nese celou fadou pfilezitosti, ale
zéaroven i rizik. Proto je nutné zvolit vhodnou strategii vstupu, aby podnik maximalizoval
pravdépodobnost Gispéchu na zvoleném trhu. Lymbersky (2008) definuje v zavislosti na
globalni efektivnosti a flexibilit¢ 4 druhy strategii — replika¢ni, multidomaci (angl.

multidomestic), globalni a nadnarodni.

b

GLOBALNI NADNARODNI
i STRATEGIE STRATEGIE
=D
=
=z =
9%
< i REPLIKACNI MULTIDOMACI
STRATEGIE STRATEGIE
FLEXIBILITA

E
-

Obr.1 4 druhy strategii vstupu na zahrani¢ni trhy
Zdroj: Lymbersky (2008)
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121 Replikacni strategie

Nekteré podniky se snazi o ptimy transfer svych hlavnich konkuren¢nich vyhod
z doméciho na zahrani¢ni trh. Dle Penga (2009) miZe mezi tyto konkuren¢ni vyhody
patfit: vysoky objem produkce, efektivni distribu¢ni sit’ a sila znacky. Tato strategie je
Z hlediska implementace relativné jednoduché a casto byva mezi prvnimi, které podniky
pfi expanzi aplikuji.

Nevyhodou této strategie je nizkd mira pfizptisobeni podminkdm zahrani¢niho trhu,
protoze se podnik soustiedi predevSim na domaci zemi. To dava smysl, pokud velka
vétsina zakaznikl je z domaciho trhu. Nicméné v momenté, kdy se podnik snazi rozsifit
svou mezinarodni pusobnost oslovenim vice zahrani¢nich zdkaznikli, a nevezme do
uvahy jejich potieby a piani, mize tato strategie vyustit az v odcizeni zahrani¢nich

zakaznikd vici jeho produkcei €¢i sluzbam. Peng (2009)

1.2.2 Multidomaci (lokaliza¢ni) strategie

Dle Lymberskyho (2008) je tato strategie aplikovana podniky, které maji v kazdé
zemi relativné nezavislé dcefiné spole¢nosti. Tyto pak maji vétsi svobodu v zaméfeni se
na potieby a ptani zakazniku trhu, na kterém plisobi. To znamena, Zze mohou naptiklad
pfizpisobit marketingové kampanég, produkty a dalsi operativu podminkam taméjSiho
trhu.

Raab et al. (2008) upozoriiuje na to, Ze pii aplikaci tohoto pfistupu dochazi Casto ke
ztraté uspor z rozsahu a také k vy$$im nakladiim na fizeni riznych dcetinych spole¢nosti.
Pticinou je pravé decentralizovana atmosféra, kdy se vytraci moznost sdileni zkusenosti

a dat mezi trhy. Osvédéené postupy z jednoho trhu pak nelze replikovat na dalsi trhy.

1.2.3 Globalni strategie

Jako protiklad multidoméci (lokaliza¢ni) strategie stoji globalni strategie. Jak uvadi
Peng (2009) jejim charakteristickym znakem je vyvoj a distribuce standardizovanych
produktd po celém svété za ucele ziskani maximalnich vyhod z minimalizace
produkénich naklad. Globalni strategie se v mnohém podoba replikaéni strategii s tim
rozdilem, ze podnik aplikujici globalni strategii neni limitovan umistnénim hlavnich
¢innosti ve své domovské zemi. Raab et al. (2008) pridava, ze se podnik nesnazi
replikovat domaci ptistup na vSechny trhy, ale naopak se snazi najit obecny ptistup, ktery

bude nejlepsi pro veskeré trhy, kde podnik piisobi.
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V fad¢ zemi miiZze management podniku jmenovat tzv. ,.centra excellence®. Jedna
se o dcefiné spole¢nosti, které vynikaji nad ostatni v urcité oblasti a jsou tak v podniku
vSeobecné uznany jako zdroj dilezitych schopnosti, jejichz funkei je tyto schopnosti

maximalné vyuzit nebo rozsitit do dalSich dcefinych spole¢nosti podniku. Peng (2009)

1.2.4 Nadnarodni strategie

Lymbersky (2008) ji definuje jako strategie, ktera se snazi zkombinovat vyhody
globalni strategie s vyhodami multidomaci strategie. Podnik s nadnarodni strategii se
snazi dosahnout Uspor z rozsahu, ale pfitom necentralizuje jeho rozhodovaci pravomoci
do jednoho centra. Ma specialni jednotky, které mu umoziuji vybalancovat dva zasadni
cile — zachovani flexibility a efektivity. Mize to naptiklad znamenat, ze né€které funkce
(napf. vyzkum a vyvoj) jsou centralizovany v nékteré Casti svéta, ale jiné funkce
(marketing nebo HR) jsou decentralizovany tak, aby byly schopny reagovat na lokalni
podminky a kulturu. Ovsem i zde zustava nevyhoda vyssich nakladu na efektivni fizeni

odlisnych pobocek.

1.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Jeden z vyznamnych aspekt, ktery ovliviiuje chovani podniku, je vnéjsi prostiedi a
jeho zmény, a proto je nutné mu vénovat zna¢nou pozornost pii vstupu podniku na novy
trh. Od vnéjSiho prostiedi je odvislé také strategické planovani, kde je nutné, aby
dochézelo k preciznimu analyzovani vnéj$iho prostiedi. Pro podnik je velmi dulezité, aby
znal svou pozici na trhu, kde operuje, a to i v roviné socialni, politické, legislativni ¢i
ekonomické. Vnéjsi prostiedi lezi mimo kontrolu podniku, plisobi na firmu pievazné
nekontrolovatelnymi faktory a vlivy (Vostrovsky, Stasek, 2008; Vastikova, 2008).

Diky analyze vné&jsiho prostfedi mize podnik zvySovat svoji efektivnost, 1épe
pfijimat inovacni feSeni a strategické uvazovani. Urcuje pfileZitosti pro uplatnéni
strategickych aktivit firem a identifikuje mozna ohrozeni (Vastikova, 2008: 58). Pfi
hodnoceni vngjsiho prostiedni je nutné vzit v potaz zna¢nou dynamiku, jako hlavni
charakteristiku vnéjsiho prostredi, to znamend, Ze prostiedi se velmi rychle méni a vyviji.

V této praci bude pouzita analyza SLEPTE a Porterova analyza 5 hybnych sil.
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13.1 SLEPTE analyza

V této podkapitole bude bran zietel na metodu, ktera se vyuziva pro analyzu
vn¢jSiho prostiedi podniku. SLEPTE analyza hodnoti faktory vnéjsiho prostiedi podniku,
které by mohly znamenat budouci pfilezitost nebo hrozby pro dany podnik. Faktory, které
ovliviiuji vnéjsi prostiedi, mohou sehrat vyznamnou roli v rozhodovacich procesech a ve
strategickém fizeni dané¢ho podniku a mohou mit vliv na podnik a jeho dalsi rozvoj.
Vysledky této metody je proto vyhodné nasledné vyuzit pro strategické fizeni podniku.
Tato analyza vychazi z predpokladu, na zakladé minulého vyvoje lze predikovat budouci
vyvoj strategického prostiedi v okoli podniku.

Jak uvadi Grasseova (2012), SLEPTE analyza prosla historickym vyvojem, kdy byla
postupné tato analyza upravovana. Nejprve zkoumala pouze Ctyii zakladni faktory, a to
faktor politicky, ekonomicky, technologicky a socidlni. Nasledn¢ byl tento model opét
modifikovan, a to pfidanim dalSiho faktoru — ekologicky. V osmdesatych letech 20.
stoleti byla provedena dal§i zména a to ptidani legislativniho faktoru, ktery byl do té doby
soucasti politického faktoru. Podle Grasseové (2012) je ucelem STEPLE analyzy

odpovedét na tii nasledujici otazky:

e Které z vnéjsich faktort maji vliv na organizaci nebo jeji ¢asti?
e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktori?

vvvvvv

e Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdulezitéjsi?

Nézev SLEPTE analyzy vznikl z pocateénich pismen faktorti vnéjsiho prostiedi,

jimiz dle Grasseové (2012) jsou faktory:

e socialni, které zaznamenavaji ptisobeni socialnich a kulturnich zmén;

e legislativni, které posuzuji vliv narodni, evropské a mezinarodni legislativy;

e ekonomické, zahrnujici hospodaiskou situaci ve vnéjsim prostiedi a jejich vliv;

¢ politicke, tj. statni politika a potencialni pusobeni politickych vlivi;

¢ technologické, které berou v potaz technologicky rozvoj a nové technologie;

o ekologicke, kam fadime pfirodni a klimatické vlivy, environmentalni hrozby ¢i

legislativni omezeni v ramci ochrany Zivotniho prostiedi.

Socialni faktory jednak zaznamenavaji pisobeni socidlnich zmén, ale zahrnuji i
demografické charakteristiky, které popisuji popula¢ni trendy, vékovou strukturu,

pracovni preference a dal§i. Mezi dal$i dtlezité makroekonomické charakteristiky patii
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trh prace, ktery definuje rozdéleni piijmi a také miru nezaméstnanosti, kterd miize byt
pro dany podnik dulezitym indikatorem. Tato data lze prognézovat a analyzovat, ¢imz

Ize zjistit velikost odpovidajiciho trhu (Grasseova, 2012, Vostrovsky, Stasek, 2008).

Pfi vstupu na novy trh podnik musi brat na védomi jina legislativni opatieni, ktera
mohou podnik pfimo zasahnout a n¢jakym zptisobem ovlivnit strategicky zamér podniku.
Legislativni faktory zaznamendvaji existenci a funkénost podstatnych zakonnych norem,
chybéjici legislativu a legislativni omezeni jako je distribuce a ekologickd opatfeni a

pravni Uprava pracovnich podminek (Grasseova, 2012).

Stejné jak legislativni faktory je nezbytné si vSimat i aspektd politickych, které
mohou ovlivnit podnikatelskou pozici na daném trhu. U politickych faktort je dobré se
zamé&fit na politickou stabilitu krajiny, kam se podnik chysta rozsitit své pusobeni.
Politicka stabilita d&le zahrnuje formu vlady, rozlozeni statni moci, kliCové organy a
ufady, existence pluralitnich stran apod. Tento faktor hraje dalezitou roli pti lakani
zahrani¢nich investori a také pro rozvoj malého a sttedniho podnikani v dané zemi. Déle
sem Ize tadit hodnoceni externich vztahti, kde se posuzuje napiiklad politicka stabilita

regionu ¢i regionalni spoluprace (Grasseova, 2012; Hanzelkova, 2009).

Jednou z nejdulezitéjSich oblasti, kterou je potieba dikladné zkoumat, je
hospodarstvi daného statu. Ekonomické faktory zahrnuji analyzu makroekonomickych
indikéatora, jako je mira inflace, trokova mira, obchodni deficit ¢i ménova stabilita. Tyto
ekonomické indikatory slouZzi jako zéklad pro zpracovani finan¢nich analyz, které jsou
pii vstupu na novy trh podstatnou ¢asti. Zohlednuji se zde i finan¢ni zdroje, podpora
podnikéni, ochrana investic a dalsi dafiové faktory, jako je vy$e danovych sazeb, cla, dané

a danova zatizeni (Grasseovd, 2012; Hanzelkova, 2009).

Technologicke faktory identifikuji podporu vlady v oblasti vyzkumu, vyse vydaji a
vyzkum, pfijimani novych technologii. Pomoci rychlého pfijimani novych technologii
muze podnik zvysit svou konkurenceschopnost na daném trhu, zvysit svou efektivitu

(Grasseovd, 2012; Hanzelkova, 2009).

Jako posledni zkoumany faktor je oblast ekologie. Zde lze zahrnout veskeré piirodni
a klimatické vlivy a dalsi environmentalni hrozby, které mohou negativn€ ovlivnit vnéjsi
prostiedi podniku a tim mit vliv i na chod celého podniku. Tato ¢ast analyzy zahrnuje

také legislativni omezeni, kterd jsou spojena s ochranou Zivotniho prostiedi. Jak uvadi
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Fotr a kol. (2012), projekty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi mohou byt

klasifikovany jako vice uspésné.

1.3.2 Porterova analyza 5 hybnych sil

Porterova analyza zkouma vnéjSi prostfedi a vlivy, které pisobi na vykonnost
zkoumaného odvétvi. Porter zvolil pét sil, pomoci kterych zjist'uje jeho vlastni strategické
posouzeni, aby popsal vnéjsi prostiedi daného podniku a urcil jeho pozici na daném trhu
(Spender, 2014; Sedlackova, 2006). Cilem modelu konkurenéniho prostiedi je analyzovat
pritazlivost odvétvi z hlediska ziskovosti a vytvotit pro podnik co nejvhodnéjsi vychozi
pozici.

Podle Hanzelkové (2009) by méla byt Porterova analyza realizovana dvéma kroky,
ato:

1. Identifikace potencialnich zékladnich hrozeb

2. Generovani piilezitosti v odvétvi, kde budou hrozby eliminovany a pfileZitosti
posileny.

Hrozka nove vstupujicich firem

Patencionalni
nové firmy

L v

\ 4

Konkurence v Wil
Viiv dodavateld onkurence v odver Viiv odbérateld

- l - “
Dodavatelé - ! ~, — Zékaznici

-

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

{ Substituty
S

Hrozba substituénich produktu

Obr.2  Schéma 5 hybnych sil
Zdroj: Kotler, P. (1998)

Porter uvadi, Ze dtive, nez podnik vstoupi na novy trh, musi analyzovat pét sil, které
vyplyvaji o pfitazlivosti daného odvétvi. Model je postaven na ptredpokladu, ze
strategicka pozice podniku pusobici v urcitém odvétvi je urCovana pusobenim péti

zékladnich ¢initeld, a to: konkurenci, dodavatelich, substitutech, zakaznicich a

20



potencialni nové konkurenci. Je nutné brat v potaz, ze kazdé odvétvi je jedine¢né a ma
svou vlastni strukturu, proto kazdéd sila nema stejnou vahu. Mezi téchto pét sil patii
rivalita firem pusobici na daném trhu, hrozba vstupu novych konkurentli, hrozba
substitutli, vyjednavaci sily zdkaznikd a vyjednavaci sila dodavateld (Hill, Jones, 2010;
Hanzelkova, 2009).

Hill a Jones (2010) dale tvrdi, Ze ¢im silngjsi je jedna z téchto sil, tim vznika vice
limitd a moznosti dostat podnik do ziskovéjsich hodnot. Ukolem manaZerii tedy je
identifikovat a rozpoznat zmény, které nastavaji u téchto péti sil a definovat nové

prilezitosti a hrozby a uplatnit je ve svém strategickém planovani.

V nasledujici ¢asti budou popsany jednotlivé sily a jejich identifikace. Prvni z nich
je silna rivalita. Pfi vyskytu mnoha silnych dravych konkurentti dochazi k poklesu tempa
rustu prodeje. Podnik mtize dosdhnout lepsi pozice na trhu pouze, pokud zlepsi své
postaveni vic¢i konkurentim. Dalsi silou podle Portera je hrozba vstupu novych
konkurentti, ktera se definuje pomoci bariér vstupu na dany trh. Pokud jsou ndklady na
vstup na novy trh vysoké, znamena to, ze i potencialni zisk by mohl dosahovat vysokych
hodnot. Bariéry vstupu mohou byt podpofeny legislativnimi zésahy a vladnimi

nafizenimi. (Kozel, 2006 srov. Grasseova, 2012; Hanzelkova, 2009).

Substituty jsou dal§i Portertovou silou, kterd se charakterizuje tim, Ze ¢im vice
existuje substitu¢nich vyrobki na daném trhu, tim vice limituji potencialni ceny a zisk na
trhu. Doporuc¢enim pro podnik je tedy sledovani vyvoje cen u substituti. Co se tyce
hrozby rostouci vyjednavaci sily zakazniku, ta definuje a snazi se zjistit, jak velkou moc
maji zdkaznici pti vyjednavani s prodejcem. Zakaznici mohou tlacit na snizeni cen a tim
snizit podniku trzby. Posledni Porterovou silou je hrozba rostouci vyjednévaci sily
dodavateli. Tato sila definuje vyjednavaci silu dodavateli. Sila dodavateld roste, pokud
poskytuji jedinec¢né vyrobky a pokud je dand dodavka pro podnik zédkladnim kamenem
pro fungovani podniku. Nejlepsim feSenim pro strategické fizeni podniku je diverzifikace
jednotlivych dodavatelskych zdroji a zbaveni se tak zavislosti pouze na jednom
dodavateli (Grasseovd, 2012; Hanzelkova, 2009).
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1.4  Analyza vnitiniho prostredi

Stejné jako u analyzy vné&jSiho prostiedi, musi byt bran velky zietel u strategického
planovani i na analyzu vnitiniho prostfedi podniku. Tato analyza ndam pomuze zjistit silné
a slabé stranky podniku a upozorni, na co brat vétsi zietel. Strategickd analyza muize
pozitivné zmapovat a vyhodnotit zasadni faktory, které maji vliv pro dany podnik. V této
diplomové préci bude vyuzito n€kolik dil¢ich analyz vnitiniho prostiedi, a to 7S analyzy
a analyzy SWOT.

Vnitini prostiedi je predev§im provetfeni zdroji organizace a je vhodné posoudit,
zda se jednd o zdroje jedinecné nebo nahraditelné. Tyto metody systematickym

zpusobem urcuji vniténi schopnost organizace prosadit se na zvoleném trhu.

1.4.1 7S analyza

Model 7S je také znam jako McKinseylv model 7S, ktery se pouziva jako
diagnosticky manazersky nastroj, ktery identifikuje silu organiza¢ni jednotky, které by
mély slouzit ke zvySovani organiza¢niho vykonu daného podniku. Jedna se o doplijici
model analyzy vnitiniho prostéedi, ktery se vénuje organizacni struktuie jako takové a
doplnuje aspekty jako je kultura ¢i dovednosti, o které je tento model obohacen. Model
je postaven na premisy, Ze organizace neni pouhd struktura, ale je slozena ze sedmi

elementt.

: Structure

Strategy - ‘ ¥ ‘- { Systems
Shared
Values

Skils b/ { Style
Staff

Obr. 3  Struktura 7S modelu
Zdroj: Plant R. (2000)

7S model lze rozdélit na dvé ¢asti. Zkouma jak mekké, tak tvrdé ¢asti. Do mékkych

elementl patii styl fizeni, lidské zdroje, dovednosti a sdilené hodnoty. Mezi tvrda kritéria
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patii firemni strategie, struktura organizace a systémy. Dé&dina (2008) uvadi, Ze jakykoliv
pfistup organizovani by m¢l brat v potaz vSech sedm proménnych.

Na obrazku ¢. 3, lze vidét schématickou reprezentaci 7S modelu. Tento diagram
definuje vzédjemnou provazanost sedmi elementi organiza¢ni efektivnosti. Schéma uvadi
pct elementil, které zahrnuji organizacni efektivnost navic k tradicni strategii a struktufe.
Linie popisuji a spojuji vSechny elementy, které identifikuji vzajemnou zavislost mezi
jednotlivymi elementy organiza¢ni efektivnosti. Rozlozeni diagramu klade pozornost na
absenci hierarchické dominance. Snazi se tim vyjadrit, Ze Zadny z elementl neni dilezity
nez ten druhy a je mu kladena stejna dilezitost.

7S model vyjadiuje dtlezitost jak kvalitativnich faktord organizacni efektivnosti a
také exkluzivni zamfeni na strategii, strukturu které se rozsifuji k managementu fizeni
organizace a jeji zmeéné. Také vyjadiuje a zahrnuje vice realistické porozuméni celého
systému, a to chovani organizace v prostiedi a také prostiedi a jeho vliv na organizaci
(Fleisher, Bensoussan, 2015).

Pouziti 7S analyzy pomaha urcit interni efektivnost u zacatku podnikdni a mize byt
zvlasté piinosnd, pokud se podnik rozhodne zménit strategii ¢i pristup, ktery chce
implementovat. VSechny elementy modelu jsou propojeny. To znamend, pokud se zméni

jeden z nich, tak je potieba uvazovat o zméné¢ i U ostatnich elementd (Burke, 2011).

1.5 Digitalni marketing

Jak uvadi Kingsnorth (2016) digitalni marketing se jako termin poprvé objevil v roce
1990, ale v t¢ dobé byl jeho vyznam odlisny, nez jak ho chapeme dnes. Obsah internetu
Vv té¢ dobé¢ tvoril pouze staticky obsah s velmi malou mirou interakce mezi uZivateli.

Dalsi vyvoj pak piisel s prvnim reklamnim bannerem v roce 1993 a s prvnim
webovym crawlerem (Webcrawler), ktery byl vytvofen v roce 1994. Tato udalost
znamenala pocatek SEO (Search Engine Optimization) tak, jak ho zndme dnes. I kdyZz se
to nemusi zdat tak davno, je nutné siuvédomit, Ze je to stale 10 let pted zaloZenim Google.
Je zde jasné vidét, jak rychle se méni prostiedi internetu a s nim také podminky pro

digitalni marketing.

151 Budovani zna¢ky na internetu
Znacka miize byt definovana mnoha zplisoby a neni ustanovena jedna konkrétni

definice. Podle American Marketing Association (2017) Ize znacku definovat jako:
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,,jmeéno, oznaceni, symbol ¢i urcity prvek, ktery identifikuje urcité zbozi ¢i sluzbu, ktera
se odlisuje od ostatnich konkurencnich znacek. Ve srovnani Hanzelkova a kol. (2009)
uvadi, ze znacka je soustava unikatnich asociaci, které jsou spojované s ur¢itym jménem,
oznacenim ¢i symbolem a zaroveit ma ve své podstaté velky vliv na nakupni rozhodovani
zékazniku.

Znacka se stava velmi dilezitou soucasti marketingové strategie od malych a
sttednich podnikatelti az po velké a nadnarodni firmy. Pomaha rozpoznat produkt na trhu
a pii uspéSném fizeni strategie znaCky muze vést k navySovani ziski z prodeje a je

zékazniky vnimana velmi pozitivné a mize to byt jedna z konkuren¢nich vyhod podniku.

Hodnota znacky

UrEujici B Bl Pfinosy
G —) Vyvoland asociace —) prospéc'h
Loajalita

Vnimana kvalita

Obr.4  Hodnota znacky
Zdroj: Hanzelkova A. (2009)
15.2 SEO

SEO je jednou z nejstarSich marketingovych technik digitadlniho marketingu.
ZjednoduSené lIze fici, ze pomaha majiteli webu zlep$it jeho nalezitelnost. Jedna se
primarné o optimalizaci pro vyhledavace, kdy se snazime o zlepSeni pozice v organickych
vysledcich vyhledavani, které tvoii velkou miru navStévnosti vétSiny webl (n&které
zdroje uvadi az 50 % veskeré navstévnosti). Organicky vysledek vyhledavani v podstaté
znamend, veSkery nereklamni obsah, ktery se uzivateli zobrazi ve vyhledavaci po zapsani
vyhleddvaciho dotazu. Na obrazku nize jsou vidét organické i1 placené vysledky
vyhledavani pro vyhledavaci dotaz ,,ddmské penézenka“ ve vyhledavaéi Google. Cervend

jsou zvyraznény placené a modie pak organické vysledky vyhleddvani.
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Obr.5 SERP pro vyhledavaci dotaz ,,damska penézenka®
Zdroj: Google

Metodologie SEO zahrnuje mnoho faktorti a zadny web je nemtze dokonale

obsahnout vSechny. Zjednodusen¢ jsou tyto faktory déleny na dvé skupiny:

e On-page SEO
e Off-page SEO

On-page SEO zahrnuje faktory, které muze vlastnik webu kontrolovat. Jedna se
predevsim o technické faktory a soucasti zdrojového kodu stranky. Patii sem napiiklad
metatagy, metapopisky, nadpisy a titulky, interni prolinkovéni, site mapa, doba nacitani
stranky, sémantika, jednoduchost navigace a cela fada dalsich. On-page SEO se soustiedi
na efektivni prezentaci obsahu stranky koncovému uzivateli. Dodrzovani spravné
sémantiky a optimalni struktury webu zlepsuje Citelnost a prehlednost webu nejen pro
uzivatele, ale také pro crawlery webovych vyhledavact. Diky tomu mize web dosahnout

lepsiho hodnoceni a bude tak ,,vice na o¢ich* (Shenoy a Prabhu, 2016). On-page SEO se
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snazi mit pro kazdou stranku to nejlepsi kli¢ové slovo a k nému relevantni obsah. Nejedna
se pouze tedy o technické faktory, ale také zalezi na kvalité obsahu na strance a jeho
relevanci (Dover a Dafforn, 2012).

Jako Off-page SEO se oznacuji faktory, které nejsou zavislé na zdrojovém kodu
webu a nejsou tak pod kontrolou vlastnika webu. Zde 1ze vyjmenovat napiiklad budovani
zpétnych odkazi ptes pfispévky na fora, marketing na socidlnich sitich, blogové
prispevky, RSS feedy aj. Off-page SEO hraje dalezitou roli zejména v delsim ¢asovém
horizontu, kdy se snazime o vytvofeni komunity pro nas obsah. (Shenoy a Prabhu, 2016)

Bohuzel pouhy vycet on-page a off-page faktorti o obsahnuti problematiky SEO
nestaci. Neni cilem této prace ji obsdhnout celou, ale pouze pfiblizit v §ir§Sim kontextu
digitalniho marketingu. SEO je mnohem komplexnéjsi marketingovd metoda a ruku
v ruce s prudkym vyvojem vyhledavaét jde i vyvoj SEO. Jak uvadi Ungr (2014) ,,SEO
nekonci u ziskavani odkazii a jejich nakupu a komentdri v diskusich. Nejde jen o pozice
nebo zvysovani navstévnosti. SEO je metoda online marketingu a jako takova musi
primarné slouzit k plnéni cilu webu — a velmi casto je tim cilem podnikani. Takové cile

miiZeme zjednodusené nazyvat 1ispésné konverze*.

1.5.3 Reklama ve vyhledavaci siti

Reklama ve vyhledavacich je velmi oblibenym néstrojem internetového marketingu,
ktery pati jiz mezi standardni zplisoby propagace webu nebo e-shopu. Stejné jako
v ptipad€ SEO se jedna o vysoce relevantni zdroj navstévnosti a potencialnich zékazniku.
Oproti SEO je vSak vyhodou, ze firma muze dosdhnout vysoké viditelnosti ve
vyhledavacich prakticky okamzité, a to v podstaté na neomezeny pocet klicovych slov.
Platebni model reklamy ve vyhledavacich je standardné zaloZen na platbé za kliknuti
neboli pay-per-click a odtud oznac¢eni PPC reklama). (Karlicek et al, 2016)

Hovofime-li o vyhledavadich, ma Ceska republika se Seznamem ve svéte
vyhledavact vyjimecnou pozici, protoze jen dalsi dvé zemé na svét€ maji silny domaci
doméaci vyhledavag, ktery je schopen konkurovat americkému Google. Je to Cina

s vyhledavatem Baidu a Rusko s vyhleddavaéem Yandex. Cesky Seznam, ktery

1 Konverze — zména navstévnika webu na zakaznika
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mimochodem vznikl jesté o dva roky diive nez Google, byl dlouhodobé ceskou
vyhledavaci jedni¢kou. Nicméné v poslednich letech ztréci.

Google bohuzel nezvetejiiuje celkové objemy vyhledavani, takze je pomérné slozité
urcit jaké je opravdové rozdéleni na ceském trhu. Analyzoval jsem proto data naSich
klientl a vysledky jsem zpriméroval. Nejedna se o exaktni metodu méfeni, nicméné mé

vysledky koreluji s vysledky z raznych zdrojt.

Pomér objemu vyhledavani v CR

36.8 %
63.2 %

= Google = Seznam

Obr.6 Pomér objemu vyhledavani v CR
Zdroj: Klientska data Business Factory s.r.o.

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, krom¢ organickych vysledki
vyhledavani se pro stejny vyhledavaci dotaz zobrazi také placené vysledky. O tom, jaky
placeny vysledek se uzivateli zobrazi, rozhoduje aukéni model daného vyhledavace. Je
nutné podotknout, ze aukéni systém Seznamu se velmi ptiblizuje systému Google, a proto
je pro zjednoduseni budu oznacovat jednotné jako PPC aukéni modely.

Szetela a Kerschbaum (2010) tvrdi, Ze je cilem kazdého vyhledavace nabidnout
maximélné relevantni vysledky vyhledavani pro dany vyhledavaci dotaz. To zajisti
spokojenost obou stran — uzivatele i inzerenta — uzivatel najde to, co opravdu hleda a
inzerent ma moznost nabidnout své zbozi nebo sluzby lidem, kteti o n¢ maji z4jem. Proto
dnesni aukéni modely PPC reklamy berou jako rozhodujici faktory aspéchu v aukci nejen
velikost piihozu v aukei (nejcastéji ¢astku, kterou je uzivatel ochoten zaplatit za jeden

proklik na jeho web — cost per click CPC), ale také kvalitu reklamy.
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Google AdWords i Sklik hodnoti kvalitu reklamy na zaklad¢ 3 parametrti — relevanci
textu reklamy vzhledem k vyhledavacimu dotazu, kvalité klicovych slov a kvalité cilové
stranky webu, na kterou inzerent uzivatele odkazuje. Na zakladé kvality reklamy,
v kombinaci s velikosti ptihozu (bidu), pak ohodnoti kazdého inzerenta a rozhodnou o
vitézi aukce a o potadi zobrazeni reklam v SERP. Plati, Ze vitéz aukce ma nejvyssi pozici

na strance.

154 Reklama v obsahove siti
Kromé reklamy ve vyhledavacich je v online prostiedi velmi rozsifena tzv. display
reklamy. Jednd se o typ reklamy, ktery umoziiuje zasahnout cilové publikum na velkém
mnozstvi webli v rdmci internetu a pfitom ani nemusime byt vlastniky téchto webd.
Pokud chce inzerent zapojit do svych online aktivit bannerovou (display) reklamu
méa podle Appletauerové (2014) dvé zakladni moznosti, jak ji na koupit a na koho se
obratit:
3. Primy nakup
Jedna se o nejstarsi metodu — inzerent ptimo oslovi majitele webu nebo jeho
zastupce a popta u néj nakup reklamy. Obvykle se setka s obchodnim zastupcem,
ktery ma prodej reklamy na starost. Inzerentim jsou k dispozici prémiové a
nestandardni plochy, které nelze jinym zptisobem nakoupit. Tyto plochy se

pouzivaji primarn¢ pro velké kampané na podporu konkrétni znacky.

4.  Automatizovany ndkup (programmatic buying)

V poslednich letech pfedstavuje automatizovany nakup rostouci trend, ktery
inzerentovi umoznuje snadno nakoupit plochy diky technologiim. Mezi hlavni
vyhody tohoto nakupu patii rychlost a flexibilita, se kterou je mozné¢ kampané
spoustét a spravovat.

U tohoto typu ndkupu neni nutny kontakt s obchodnimi zastupci médii, coz
Setfi Cas a odpada tak i vyjednavani o cenach. Ceny jsou zalozeny na aukénim
principu mezi inzerenty, ktefi usiluji o zobrazeni reklamy a sami navrhuji cenu, za
kterou jsou ochotni reklamu kupovat. Na ¢eském online trhu se lze setkat se tfemi
zakladnimi typy poskytovatelii automatizovaného nakupu:

e AdWords — reklamni systém Google umoziuje nakup display reklamy v siti
partnerskych webti AdSense a také na YouTube
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e Sklik — systém Seznamu umoziuje také kromé reklamy ve vyhledavani umistit
bannery do partnerské sité¢ webli Seznamu

e DSP systémy — umoziuji nakup reklamy pies RTB technologii. Piikladem
nejpouzivangjsich vetejnych DSP v Ceské republice je DoubleClick Bid
Manager od Google nebo AdForm.

A= =

Obr. 7  Piiklady bannerové reklamy nakupované naptimo (Cervené) a pies
automatizovany nakup (modte)
Zdroj: ihned.cz

Protoze v ramci display reklamy muize inzerent reklamu nakoupit n€kolika zpisoby,
je také nékolik moznosti platby. Nejstar§im a také nejtradicnéjSim zpiisobem platby je
tzv. CPM (cost per mille) model — nékup reklamy se udava v cen¢ za tisic zobrazeni
reklamy.

Dalsim zptisobem je CPC (cost per click) model — cena za klik. Zde inzerent plati az
za proklik na reklamu, coz byva standardem u reklamy ve vyhleddvacich popsané
Vv ptedchozi ¢asti.

Poslednim typem je pak CPA (cost per action) model — cena za akci/konverzi. Model

je typicky pro vykonove orientovanou reklamu, kdy inzerent plati az napt. za ptivedeného

zakaznika.

155 Socialni sité
Jak uvédi Janouch (2017), socidlni sit€ jsou online média, kde je obsah (spolu)

vytvaren a sdilen uzivateli. Socidlni média se neptetrzit€ méni tim, jak se méni a pribyva
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jejich obsah, a také ptfibyvanim mnoha funkci. Socidlni sit€ nejsou primarné urcena
k propagaci a reklamé. Podniky mohou na socialnich sitich pfimo zjistovat, co zakaznici
pozaduji, jaké zaujimaji postoje viici znacce nebo firmé, na co si sté¢Zuji apod. Socialni
sit¢ totiz umoznuji pfimou komunikaci se zdkazniky. Na rozdil od tradi¢nich médii je
komunikace obousmérnd. Komunikace a budovdni komunity je zde zakladem
marketingu, umoziuje totiz podniku budovat povédomi a hlavné usmériiovat nabizené
produkty a sluzby tak, aby nejvice vyhovovali zakaznikiim.

Existuji rizné typy siti, z nichz nejrozsifené;si jsou sité¢ osobni. Nejveétsi osobni siti
je pak Facebook, ktery vzniknul ptivodné jako sit’ spojujici studenty Harvardu, ale béhem
velmi kratké doby se rozsitil do celého svéta. Tomuto tspéchu pomohla také akvizice
dalsich socialnich siti do ekosystému Facebooku. Napiiklad v roce 2012 Facebook koupil
Instagram (sit’ pro sdileni obrazkt) a vroce 2014 WhatsApp (mobilni komunikacni
platformu).

O druhé misté v zebficku nejvétsich socidlnich sitich se vedou dohady. Divodem
jsou spory o definici socialni sit¢ a to, jestli 1ze YouTube (systém pro sdileni videi
vlastnény Google) povazovat za socialni sit’. Ja si osobné myslim, Ze ano, a to pravé
vzhledem Kk tomu, ze je vétSina obsahu YouTube tvofena piimo uzivateli, ktefi mayji
moZnost mezi sebou interagovat. Z celosvétového hlediska patii mezi dalsi velké socialni

sit€ Twitter, Pinterest a profesni sit’ LinkedIn.

1.5.6 Propagace na Facebooku
Facebook je v soucasné dobé nejvetsi socialni siti. Posledni oficialni udaje ze 4.

rowr

ctvrtleti 2016 udavaji ¢islo 1 860 miliont uzivateld.
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Obr.8 Mezictvrtletni vyvoj poétu uzivatell socialni sité Facebook
Zdroj: newsroom.facebook.com

Role Facebooku v digitalnim marketingu se neustale zvySuje. Pro ndmi sledovany
podnik je Facebook primarni komunikaéni kanal v online prostiedi, a proto v této kapitole
rozeberu jeho mozZnosti dikladngji. Facebook umoZiiuje navazovat vztahy (mezi
jednotlivci, ale i firmami), komunikovat, sdilet multimediélni obsah. Z pohledu podnika
je to jedine¢ny nastroj, ktery slouzi ke komunikaci se stavajicimi 1 potencialnimi
zékazniky. Podnik ma v podstaté dva mozné zptisoby prezentace na Facebooku — formou
pfimé interakce (publikovani piispévki na firemni strAnku, komentafe nebo zpravy
v ramci Facebooku) nebo pomoci placenych kampani.

Zde je dulezité si uvédomit, ze velka fanouSkovska zakladna firemni stranky
neznamena automaticky, ze kazdy fanousek obsah uvidi. Kazdému uzivateli se v kanalu
vybranych piispévki (angl. newsfeed) miize zobrazit jen omezeny pocet ptispévki a
firemni obsah ,,nesoutézi* pouze s obsahem dalSich firem, ale také s obsahem, ktery tvoii
pratelé, znami a rodina konkrétniho uZzivatele. A tento obsah ma a vzdy bude mit na
Facebooku pfednost. V této chvili se musi firemni stranka poohlédnout po jiné formé
propagace na Facebooku a tou je placena reklama. (Skellie, 2011)

Placena reklama na Facebooku umoziiuje zobrazovat reklamu velmi konkrétnimu

publiku, pficemz se naklady na reklamu mohou ménit na zaklad¢ interakci s ni.
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Zjednodusené lze fici, ze ¢im bude reklama relevantnéjsi cilovému publiku, tim budou
naklady na jeji zobrazeni niz$i. Reklamu lze navic zobrazit nejen v ramci Facebooku (v
kanalu vybranych ptispévki a v pravém sloupci), ale také na Instagramu nebo
Messengeru.

Vyhodou inzerce na Facebooku je také to, Ze inzerent okamzité¢ ziskd piehled o
stavajicich i potencialnich zakaznicich a jejich interakci s reklamou. Tyto tidaje pak muze
vyuzit ke zlepSeni zacileni reklamy, uprave textlh nebo zmén€ banneru.

Aby mohl podnik zacit inzerovat na Facebooku je nutné splnit nékolik krokd. Torr
(2017) definuje tyto:

1. Zalozeni firemni stranky
Pti zakladani firemni stranky je velmi dilezité spravné zvolit jeji kategorii.
Né&zev kategorie je spolu s nazvem stranky jedna z prvnich véci, které uzivatel uvidi,
pokud profil stranky navstivi. Na vybér je z n€kolika kategorii — mistni firma nebo
misto; spolecnost, organizace nebo instituce; znacka nebo produkt; umélec, skupina

nebo verfejné zndma osobnost; zdbava; ucel nebo komunita.

1 Vytvorit strinku

Mistai firma nebo misto SpoleZnost, organizace nebo instituce Znalka nebo produkt

Umiiec, skupina nebo vefe{nd zndmd Zibava U&el nabo komunita
csobnost

Obr.9 Vybér kategorie firemni stranky
Zdroj: Facebook.com
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Stanoveni SMART cild inzerce

Driive nez za¢neme vibec inzerovat na Facebooku, je nutné si stanovit jasné
cile, ¢eho chceme dosahnout. Cile by méli byt SMART - specifické, méfitelné,
dosazitelné, realistické, ohrani¢ené v Case. Pokud jsme e-shopem mize takovym
cilem byt zvySeni pov€édomi o znacce, ptrivedeni ndvstévnikli na ndS web nebo

zvySeni obratu.

Vybér spravného cile kampané

V této fazi jiz mame firemni strdnku na Facebooku a vime, ¢eho chceme inzerci
dosahnout. Nicméné Facebook nabizi n€kolik druht reklamnich kampani, které se
1i§i cilem, formaty a optimalizaci. Facebook se snazi vybér optimalniho cile
kampané inzerentim zjednodusit a je tak mozné vybrat mezi tfemi zakladnimi
kategoriemi — povédomi, zvazovani a konverze; podle toho, na jakou fazi nakupniho
procesu se chceme zaméfit. Jak je patrné na Obr. 10, v jednotlivych kategoriich jsou

pak definovany specificté;si cile kampané.

Povidomi Zvafovdni HKonverze
Powddoeni o znatce MavEidvnosl Konverze
Migtni powsdami Projavany zijam Prodaj ¢ kalalogu produktd
Dosah nstalace apliksce MavEidvy abchody

Fhilédnuti videsa

Genanowini potencidlnich zhkazmiki

Obr. 10 Cile reklamnich kampani Facebooku
Zdroj: Facebook Ads Manager

4.

Vybér cilového publika a rozpoctu
Tento krok je zcela zasadni pro uspéch kampang. Pti cileni reklamy je mozné

vybirat z nékolika parametrti — geografické, demografické, chovani, zajmy.
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Vytvofit novy Pouzit ulozeny okruh uzivateld ¥

Viasini okruhy uZivateid Pfidat viastni okruhy uZivateld nebo podobné okruhy uZivatel(
Wylouéit | Vytvofit novy «

Lokality Vsichni na tomto misté ~

Ceska republika

@ Ceska republika
@ Zahrnout « | PFidat lokality

Pfidat lokality najednou...

Vék 18~ |- 65+~
Pohlavi Ve Muzi | Zeny

Jazyky Zadejte jazyk...

Podrobné cileni & zAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuiji aspoii JEDNE z uvedenyich moZnosti

Pfidejte demografické Udaje, zajmy nebo chovani Névrhy | Prochazet

Vylouéit uZivatele

+ Expand interests when it may increase conversions at a lower cost per
konverze.

Spojeni Pridat typ spojeni ¥

Ulozit tento okruh uzivateld

Obr. 11 Moznosti cileni reklamy
Zdroj: Facebook Ads Manager

Kromé toho lze pracovat s tzv. vlastnimi publiky. Sem mohou patfit napf.
uzivatelé, kteti byli na mém webu nebo mi stavajici zakaznici aj. Tato publika Ize

tvorit nahranim seznamu (emaill, telefonnich ¢isel nebo Facebook ID) do
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Facebooku nebo po piidani Facebook pixelu? na web. Lze tak napiiklad znovu
oslovit uzivatele, ktefi byli u mé na webu, ale nenakoupili, anebo naopak tyto
uzivatele vyloucit z kampané ptivadéjici novou navstévnost na web.

Déle je v této fazi nutné urcit rozpocet a ptihoz (bid) vzhledem ke zvolenému
cili. Rozpocet urcuje, kolik chceme za reklamu utratit, a to bud’ na denni bazi nebo
po celou dobu trvani kampané, kdezto ptihoz urcuje, kolik chceme za splnéni cile

zaplatit. Ptihoz je mozné zvolit bud’ manualné nebo automaticky.

5. Tvorba vizualu reklamy
Nejdiive je nutné zvolit format, kterému se pak pfizplsobi zbytek vzhledu
reklamy. Na vybér je bud’ jeden obrazek, jedno video, carousel (az 10 obrazka nebo
videi ¢tvercového formatu poskladanych za sebou) a slideshow (10 statickych

obrazki, ze kterych Facebook sam vytvoii video).

Soclalbakers =2 [Ib Danlel Kotisa, Adam Zblejczuk & 12 gasim sdem

E Socialbakers ol Dit strance To se mi libi
Spor no « €

Understand and improve your performance on social media with our
collection of free cutting edge social media tools.

Free Social Media Performance Tools
Competitive benchmarking, content creation, post promotion, and more!

SOCIALBAKERS.COM Stahnout

oog 453 19 komentard 108 adilen! ‘ v

To s& mi libi ¥ Komental » Sdilet

Obr. 12 Piiklad reklamy s jednim obrazkem
Zdroj: Facebook Newsfeed

2 Facebook pixel je javascriptovy kod, ktery po vloZeni na web odesila informace o tom,
ktery uzivatel web navstivil a jakou akci na ném provedl zpét do Facebooku.
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Poté je nutné nahrat zdrojové soubory pro obrazky, ptipadné€ video a nasledné
napsat text reklamy. Existuji v podstaté tfi typy textt — text nad bannerem (videem);
titulek, ktery je psan tuéné a je hned pod bannerem (videem) a popisek (text psan
mensSim pismem pod titulkem). Piiklad takové reklamy je pak vidét na Obr. 12.

Po vyplnéni vSech povinnych udaji je nutné reklamu odeslat do Facebooku.
Tam projde nejdiive schvalovanim, a pokud je v poradku, za¢ne se kratce na to

zobrazovat.

6. Piehled o vykonu kampané
Po vytvofeni kampang je nutné pribézné kontrolovat jeji vykon, tedy jestli pIni
nami stanovené cile za akceptovatelnou cenu. Facebook ndm nabidne nékolik
zakladnich metrik, podle cile kampané. Nicméné si mtizeme ptidat/ubrat dalsi dle

libosti.

Vydaje za poslednich 7 dni: 174,08 €

71,84 € 84,80 €

100,00 €
2,10 € 2,18 € 2,28 € 1511 € 15,87 €
bene e B B 22

132 142 15.2 18.2 172 182 D

Véechny kampané - + Vytvofit kampan
Kampar Doruov. ., . Virslediy Dosah Cana Vydand Sdstka
( CZ_pDPA Aktivni 4G 10 080 one 5257 €
[ CZ_pDPAz Akt 216 8232 0.18 € w|T2E

Obr. 13 Piiklad reportu o vykonu kampané
Zdroj: Facebook Ads Manager
1.5.7 E-mail marketing

Velmi u¢innym nastrojem digitalniho marketingu je e-mail marketing, ktery pomaha
udrzovat vztah se zdkazniky a tim také zvySovat jejich LTV opakovanymi nakupy. Hlavni
sila e-mailového marketingu je dle Butler (2009) svoleni, které nam dava zakaznik pii
ptihlaSeni do newsletteru nebo dokoncenou objednavkou, abychom s nim mohli
komunikovat. Mnoho lidi ignoruje bannerové i vyhledavaci reklamy, protoze jsou zkratka
unaveni z reklamy. Situace se zméni, pokud nam zakaznici sami povoli zasilat reklamni
sdéleni.

E-mailovy marketing nam ale umozituje mnohem vice nez je jen ptedani pouhého

reklamniho sdéleni. Ve skuteCnosti je to to nejhorsi, co miize obchodnik udélat, pokud
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chce mailovy list udrzet a prodavat z n¢j. Je nutné pochopit, ze prvnim odeslanim e-mailu
v podstaté¢ otevirame dialog se zakaznikem. Mame moznost mu piedstavit nasi
spole¢nost, nejen nase produkty. V dneSni dob& obrovské konkurence méa zakaznik
moznost koupit stejny produkt nebo sluzbu u tady dalsich firem, kvalitni e-mailovy
marketing miZze ale napomoci tomu, Ze nam zékaznik zistane loajalni. (Sales and
Baggott, 2013)

E-mailovy marketing byva ¢asto oznacovan jako nejvykonné€jsi komunikacni kanal
digitalniho marketingu, protoze s velmi malymi néklady jsme schopni odeslat tisice
personalizovanych emaild, které jsou adresovany, ktefi uz znaji nasi znacku nebo uz u

nas dokonce nakoupili.

1.5.8 Obsahovy marketing
Mezi nedilné soucasti komunika¢niho mixu patéi obsahovy marketing. Pulizzi
(2013) definuje obsahovy marketing jako marketingovou metodu a obchodni proces
tvorby a distribuce hodnotného a kvalitniho obsahu s cilem zaujmout, ziskat a upoutat
jasné definované cilové publikum, které poté provede kyZenou obchodni akci (nakoupi).
Jak si ale takovy ,,hodnotny obsah* ptedstavit? Jefferson a Tanton (2013) tvrdi, ze
hodnotny obsah musi byt:

e Uziteny — vzdélava, informuje nebo bavi;

Cileny — je relevantni a uzite¢ny cilovému publiku;

Jasny a presvédCivy — vypravi ptibéh, kterému lidé porozumi a zareaguji na néj;

Vysoce kvalitni — zajimavy, spravné napsany k jadru véci;

Opravdovy — je originalni, psany pro lidi, které dana problematika zajima.

Obsahovy marketing tedy neni pouze o psani kvalitniho a relevantniho obsahu, ale
také o jeho distribuci skrze spravné kandly. Jako obsahovy marketing je casto vniman
pouze firemni blog, ale jednd se o mnohem S§ir§i spektrum komunikaénich kanald

(socialni média, video nebo podcasty).

159 Webova analytika

Na Uplny zavér této Casti jsem si nechal webovou analytiku, kterd je ze vSech
vyjmenovanych oblasti GpIné nejdiilezitéjsi. Je totiz pIné jedno, jaky komunikacéni mix
pouzijeme, pokud nejsme schopni zméfit a vyhodnotit jeho dopad na nase obchodni cile,

je takovy komunika¢ni mix k nicemu. Teprve kdyZ mizeme méfit, mizeme zlepSovat, a
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to ndm v digitalnim marketingu umoziuje webova analytika. Tady bych rad predeslal, ze
se jednd o skutecné¢ velmi rozsdhlou a slozitou védni disciplinu. Dale uvadim pouze
zékladni prehled, ktery je vSak pro uvedeni do problematiky a ti€ely této prace dostacujici.

Kaushik (2009) tvrdi ze ,,webova analytika je objektivni sledovani, shromazdovani,
méreni, reportovani a analyza kvantitativnich dat pro optimalizaci webovych stranek
a online marketingovych aktivit.*

I samotné inzertni systémy (AdWords, Sklik nebo Facebook) nabizi vlastni moznost
méfeni dopadu na obrat daného webu nebo e-shopu. Jejich nevyhodou je ovSem to, Ze
méii pouze sami sebe a diky tomu maji tendenci nadhodnocovat sviij vliv. Pak mtze
klidn¢ nastat situace reprezentovana na tab. 1 nize, kde jednotlivé inzertni systémy

reportuji v souctu vyssi trzby, nez byly realné.

Tab. 1 Srovnani méfeni trzeb pro jednotlivé kanaly
AdWords Sklik Facebook Dohromady Realita
760 269 K¢ 438 083 K¢ 1419528 K¢ | 2617880 K& | 1237388 K¢
29 % 17 % 54 % 100 % -53 %

Zdroj: Srovnani méfeni konverzi Facebooku a Google Analytics (2016)

Tento jev je pomérné Casty a je zpusoben tim, Ze zakaznik s danym webem nebo
e-shopem interaguje vicekrat ptes riizné kanaly. Poprvé se naptiklad dostane na web pies
placenou reklamu na Seznamu, odejde a vrati se po n¢jaké dobé pres Facebook a dokonci
nakup. Oba inzertni systémy si objednavku pfifadi sami sob¢, protoze na ni mély oba
podil. My poté vidime dvé objednavky, jednu nam reportuje Sklik a druhou Facebook,
I kdyz ve skute¢nosti byla pouze jedna. Proto je duleZzité mit nezavisly nastroj, ktery nam
umoziuje méfit vSechny marketingové kanaly nezavisle.

Vlastnik webu dnes miize sahnout po celé fad¢ nastroji pro webovou analytiku.
U téch nejpropracovanéjSich je velkou nevyhodou vysokd cena (SiteCatalyst,
Coremetrics) a jsou tak urceny pro opravdu velké weby s miliony navstév tydné. Mezi
nejrozSifenéjsi tak patii néstroj Google Analytics, ktery nabizi velkou spoustu
pokro¢ilych funkci a je pro uzivatele v zakladni verzi zdarma.

Google Analytics je velice vykonny nastroj pro monitorovani navstévnosti a jejiho
chovani na webovych strankach. Navic jsou Google Analytics plné integrovany

vvvvv

systém je zalozeny na méticim kddu, ktery po ptidani do zdrojového kdédu webu odesila
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informace zpét do Google Analytics a vlastnik webu ma poté v rozhrani Google Analytics
k dispozici celou fadu ptehledt o pfichozi navstévnosti a jejim chovani na webu, mize si
také data zobrazit v grafu a sledovat tak vyvoj dulezitych metrik v ¢ase, naptiklad navstév
jako je tomu na obrazku 14.

Auclinnoe Crasrview

953937 548951 4. 256,054 -1..-1-.‘| 00:02-38 36.42%
s b

S P T i A e e e

Obr. 14 Vyvoj navstévnosti webu
Zdroj: Google Analytics

Pro elektronické obchodniky maji Google Analytics rozsifeni standardniho méticiho
kddu s ndzvem ,,Enhanced Ecommerce®, které umoznuje méfeni uzivatelskych interakci
s produkty na e-shopu v pribéhu celého nakupniho procesu — zobrazeni produktu,
kliknuti na produkt, zobrazeni detailu produktu, pfidani produktu do koSiku, zobrazeni
platebni metody a dokonceni nakupu. Diky tomu ma majitel e-shopu k dispozici velmi
detailni ptehled o tom, jak jeho zdkaznici nakupuji a muize tak odhalit celou fadu
nedostatku, a to jak ve fungovani webu, tak i v marketingovych aktivitach. (Google
Analytics, 2017)

1.6 SWOT analyza

SWOT analyza se pouzivd pro identifikaci vnitfniho a vnéjSiho prostredi
spole¢nosti. Zkratka SWOT vychazi ze ¢tyt anglickych slov: Strengths, Weaknesses,
Opportunities a Threats. Tato analyza umoziuje podnikiim rychle identifikovat jednak
interni, tak externi faktory, které jsou propojeny a jsou zavislé na prostiedi, ve kterém se
dany podnik nachazi (Seth, 2015). Jak uvadi Spender (2014), SWOT analyza je

povazovana za jeden z nejpopuldrnéjSich strategickych nastroji i pfes to, ze velké

39



mnozstvi dalich sofistikovangjsich nastroja, které jsou od 50. let 20. stoleti k dispozici.
Tuto informaci potvrzuje i Grasseova (2012), kterd uvadi, ze SWOT analyzu lze zaradit
mezi jednu z nejcastéji vyuzivanych analytickych metod.

Metodu vytvofil Albert Humphrey, ktery vedl v 60. a 70. letech na Standfordské
univerzit¢ vyzkumny projekt. Vytvoril tymovou metodu pro planovani. Patii mezi
zékladni metody strategické analyzy, a pravé pro jeji charakter poznatki. Cilem této
analyzy je uréeni, do jaké miry je strategie firmy relevantni a jak je schopna vyrovnat se
zménami, které v prubéhu ¢asu ve vnéjSim i vnitinim prosttedi nastavaji (Jakubikova,
2008).

Sedlackova a Buchta (2006) vidi hlavni cil u uplatnéni SWOT analyzy v rozvijeni
silnych stranek a potlacovani slabych stranek a zaroven reagovat na potencialni hrozby a
ptilezitosti.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb je
sestavena ze dvou analyz, a to analyzy makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi
obsahuje politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické faktory
(Jakubikova, 2008). Seth (2015) doplituje, Ze v makroprostiedi se nachazi elementy, které
dany podnik nemuiZe ovlivnit.

Mikroprostfedi je sestaveno z vnitiniho prostiedi firmy, coZ zahrnuje systémy,
firemni management, organiza¢ni strukturu, zdroje ¢i kvalitu fizeni. Jedna se o faktory,
které mohou byt ovlivnény a ménény danym podnikem (Seth, 2015; srov. Jakubikova,

2008). Jak je patrné z obr. 15, vytvofeni SWOT analyzy probiha ve étyfech fazich.

- & Y
Faze provedeni SWOT analyzy
~ :/..7--\. :,--4 ™~ - ™
Identifika ce Identifikace
a hodnoceni a hodnoceni
Prlpra\;a na silnych piileZitosti Tvorba
provedeni a slabych a hrozeb matice
SWOT - stranek - - SWOT
analyzy L =
VNITRNI VNEISI
ANALVZA ANALYZA
. y ., A . 4 h -

Obr. 15 Faze provedeni SWOT analyzy
Zdroj: Grasseova M. (2012)
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SWOT analyza identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je s
moznymi vlivy z okoli podniku. Tato analyza je pak vhodna jako vychodisko pro
formulaci strategie vybraného podniku. Jedna se o hlavni charakteristiku klicovych
faktort, které ovliviiuji strategické postaveni spolecnosti. (Sedlackova, 2006) Dilezité je
posuzovani vlivil a predikce vyvojovych trendl faktord vnéjSiho okoli a vnitini situace
podniku a jejich vyznamnych souvislosti.

SWOT analyza je vyjadiena pomoci diagramu, ktery je délen do ¢tyt kvadrantt.
Diky své prehlednosti a systemati¢nosti mohou byt snadno vytvafeny mozné strategie.
SWOT analyza odpovida na otazku, kdo jsme, a s ¢asovym elementem odpovida, ¢im
chceme byt a kdy (Spender, 2014).

Tab. 2 Schéma SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
Skutecnosti, které se pozitivné promitaji Skutecnosti, které odhaluji vnitini
ve fungovani podniku ¢i organizace. slabosti ve fungovani podniku ¢i
Jedna se o vnitini sily a prednosti organizace. Jedné se o faktory, ve kterych
podniku. si muze lépe vést konkurence nez dany
podnik.
Piilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
Externi ptilezitosti, které mohou Skute¢nosti, trendy ¢i udalosti, které
pozitivné ovlivnit chod podniku. mohou negativné ovlivnit chod podniku.

Zdroj: Dagmar Jakubikova (2008)

Analyza SWOT se vét§inou provadi pomoci brainstormingu v tymu, pokud neni jiny
doporuceny postup. Lze predpokladat, ze diky diskusi je analyza sestavena komplexné
z raznych hledisek. Dllezitost je nutné prikladat 1 tvorbé konec¢nych zavéri, kde dochazi
k uvédomeéni silnych a slabych stranek a pfijmuti opatieni proti negativnimu puisobeni
hrozeb (Dolezal, 2012: 92). Tento fakt potvrzuje 1 Spender (2014), ktery tvrdi, ze SWOT
analyza je ovlivnéna lidskym faktorem a subjektivnim pohledem na véc, proto kone¢né
zavery jsou zavislé na naSich usudcich. V analyze sou€asného stavu bude provedena

analyza SWOT pouze autorem této prace, a lze ji povazovat jako individudlniho
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hodnoceni predmétu analyzy. Michael (1998) podotyka, ze slabé stranky podniku existuji
vzdy. Zdlraziuje, ze se se slabymi strankami musi umét pracovat a méla by zde existovat

konstantni snaha tyto slabé stranky vzdy piekonat.

1.7 Shrnuti teoretické ¢asti

Tato Cast predstavila teoreticka vychodiska pro dal§i casti diplomové prace.
Obsahuje pfedstaveni marketingového planovani, strategii pfi vstupu na zahrani¢ni trh,
charakteristiky a doporuceny postup analyz, které budou vyuzity v nasledujici casti pii
analyze podniku Vuch. Mimo jiné popisuje také specifika digitalniho prostiedi a
digitalniho komunikacniho mixu, specifikuje ucel a zplsob pouziti jednotlivych
komunika¢nich kanalt a napomaha tak k objektivnimu posouzeni vhodnosti jejich

zatfazeni do marketingového planu.
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