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Navrh online marketingové komunikac¢ni kampané

spolecnosti EGGER s.r.o.

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva tématem online marketingové komunikace. Cilem prace je navrh
online marketingové komunikadni kampan& spoletnosti EGGER v Ceské republice.
Teoreticka Cast prace na zakladé literarni reSerSe tvori teoreticky a metodologicky ptehled
zkoumané oblasti marketingové komunikace, se zaméfenim na internetovou komunikaci.
V praktické ¢asti je predstavena zkoumana spolecnost a prostiednictvim analyzy stavajicich
internetovych komunikaénich nastroji je vytvoren navrh doporuceni v oblasti internetové

komunikace dané spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikacni strategie, situacni analyza, digitalni

marketing, online marketing, PPC reklama, socialni sité, SEO



Design of a marketing online communication campaign

for EGGER s.r.o.

Abstract

The diploma thesis deals with the topic of online marketing communication. The aim of the
diploma thesis is to propose an online marketing communication campaign for EGGER
in the Czech Republic. The theoretical part of the work is based on literary research as
a theoretical and methodological overview of the researched area of marketing
communication, with a focus on Internet communication. The practical part introduces the
researched company and through the analysis of existing Internet communication tools is

created a draft recommendation in the field of company Internet communication.

Keywords: marketing communication, communication strategy, situation analysis, digital

marketing, online marketing, PPC advertising, social networks, SEO
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1 Uvod

Internet v dnesni dob&é znamena mnoho forem a prostoru pro online komunikaci. Velkou
vyhodou je nenarocnost, Casova a financni uspornost, prostor pro nazory, které se §ifi mezi
velké mnozstvi uzivateli a kreativni vyziti. Postupem Casu zacaly spoleCnosti vyuZivat
online prostor pro své marketingové a obchodni ucely. Dnes je komunikace na internetu
znama pod pojmem digitalni, internetova ¢i online marketingova komunikace, ktera se stava
¢im dal vice oblibenym médiem pro komunikaci se svymi stavajicimi nebo potencialnimi
zakazniky. Do internetové komunikace patfi komunikacni nastroje jako webové stranky,
socialni a profesni sité, e-mailing, online podpora prodeje a dalsi. Vyuzivani komunika¢nich
nastroju je vyuzivana jak pro B2C, tak B2B trh. Vyuzivani téchto nastroji na vybraném trhu

se lisi ve formé jejich obsahu tzv. contentu.

Online komunikace béhem nékolika let nabyla na popularité a zacina byt upfednostiiovana
nad offline komunikaci. Diky své adaptibilit€ a soucasné i vzhledem k celosvétové situaci
s pandemii ,,Covid-19“ se komunikace na internetu mnohonasobé zvysila. K tomuto faktu
lze v budoucnu predpokladat dalsi kontinualni narGst. Online média jsou dynamickym
a ménicim se prostiedim. V piipad€ pouzivani je tieba s nimi pracovat spravnym zptsobem.
Tato skuteCnost nabizi velké prilezitosti, ale 1 jista rizika, ktera se poji s nedostateCnou
spravou. Komunikacni nastroje je tfeba pravidelné obhospodarovat a plnit relevantnim

obsahem pro cilovy skupiny.

Velky rozmach také zaznamenal nariist e-commerce a obliba nakupu v online prostiedi.
V piipadé objednavani mensich polozek a vzorkd je pro zakaznika nakup vyhodn€jsi, a méné
nakladny. Pro velké primyslové firmy je nakup online bezpodminecné nutny. I v tomto
smeéru je zapotiebi, aby spolecnosti prostfednictvim e-commerce sdilela zamér svych sluzeb,

zbozi a vyhod.

Digitalni svét neustale roste a trendy v online komunikaci spoleCnosti musi pfizptisobovat

svym dosavadnim cilim a marketingové komunikaci.
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2 (il prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrh online komunika¢ni kampang spole¢nosti EGGER v Ceské
republice na vybranou kolekci. Dil¢im cilem je na zakladé analyzy stavajici internetové

komunikace navrhnout doporuceni ve zkoumané oblasti.

2.2 Metodika

Diplomova prace bude rozdélena na dveé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast bude tvofit teoreticky
a metodologicky prehled véetné specifik ve zkoumané oblasti. Prostfednictvim literarni
reSerse, statistickych dat, odborné literatury a dalSich zdroju z marketingové komunikace
bude tvorena teoretickd cast. Dale tato Cast prace nejprve predstavi primarni informace
o marketingové komunikaci vCetn€ jeji strategie a komunikacnich cila. Poté bude popsana
marketingova situacni analyza se SWOT analyzou. Dal§i cast teoretické prace bude
zaméfena na obecny komunika¢ni mix. Nasledné¢ bude prace zkoumat internetovou
komunikace, ktera stoji na zakladnich koncepcich pro zpracovani dalSich ¢asti. V této ¢asti
prace jsou rozebrany hlavni dulezitosti spojené s teorii webovych stranek, optimalizaci
internetovych vyhledavac¢i a v neposledni tadé je prace vénovana online komunikaci,

placenym reklaméam, socialnim sitim a planovanim kampani.

V praktické Casti bude nejprve predstavena spoleCnost EGGER. Prace dale nasleduje
marketingovou situacni analyzou. Ziskané informace vyusti SWOT analyzou. Poté bude
analyzovana soucasna internetova komunikace za pomoci programu Hotjar a ziskanych dat
od spolecnosti. Na zakladé téchto zpracovanych dat budou doporuceny navrhy pro zlepSeni
v oblasti internetové komunikace spoleénosti EGGER v Ceské republice v ramci kolekce

CLEAF presented by EGGER.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingu jako takového. Diky komunikaci
muizeme sdélit pocity, informaci nebo ucel, ¢im chceme potencialniho zakaznika ovlivnit.
V kazdé vétsi ¢i mensi spoleCnosti musi nad marketingovou komunikaci uvazovat, jak budou
dany vyrobek komunikovat, co ke komunikaci pouziji, ¢i je pfipadné vhodné s komunikaci
k zakaznikovi experimentovat. Karli¢ek (2016) uvadi, ze pro marketingovou komunikaci je
podstatné udrzovani vztahu mezi znackou a zakaznikem z pohledu jejich vniméni.
Johnova (2008) marketingovou komunikaci popisuje jako formu komunikace firem nebo
organizaci se zakazniky, potencidlnimi zéakazniky, ale také s ostatni vefejnosti

prostfednictvim reklamy, publicity, podpory prodeje a direct marketingu.

V dnesni dobé je dalezita komunikace s vnitinim a vnéj§im prostiedim. Proto je podstatné
nalezeni konkuren¢ni vyhody, zejména ve vztazich s cilovymi skupinami v ramci této
komunikace. To vede k vytvoreni komplexniho programu spolecenské odpoveédnosti
tzv. CSR (Corporate Social Responsility), ktery fesi ulohu na bazi socidlni, ekonomické
a zivotniho prostiedi. Ukolem je pak propojeni komunikacnich aktivit, kdy cilové skupiny
vnimaji nabidku i v souvislosti s odpovédnym chovanim firmy. Souhrnnym pojmenovani je
tzv. integrovana marketingova komunikace. Zminény koncept integrované marketingové
komunikace popisuje zaclenéni a planovani komunikacnich kanald, jez zakaznikim pfinese
jasné, konzistentni a presvédcive sdéleni o danych produktech (Kotler, 2007). Z toho divodu
je IMC (Integrated Marketing Communication) zamétfena na zakaznika a jeho interakce.
Hlavni potieby a prani mu sdéluje prostiednictvim 4P, 4C a 4E marketingovych nastroju

(Johnova, 2008).
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Tabulka 1: Marketingovy mix 4P, 4C a 4E

4P 4C 4E
Produkt (product) Uzitek (customer value) Pocit (experience)
Cena (price) Naklad (cost) Zapojeni (engagement)
‘ Vsudypftitomnost
Misto (place) Pohodli (convenience)
(everywhere)
‘ Hodnota mezi cenou
_ Komunikace )
Propagace (promotion) o a kvalitou sluzeb (value
(communication) _
equation)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové a Svétlika, 2013 a 2016
Marketingovd  komunikace  probiha  prostfednictvim  komunika¢niho

Prikrylova (2019) informuje o koncepci komunikacniho procesu, ktery je spojen
s marketingovou komunikaci. Komunikac¢ni proces vysvétluje prenos sdéleni od odesilatele
k ptijemci. Tento proces probihd mezi prodévajicim a kupujicim, danou firmou a jejimi

zakazniky. Jsou ale také subjekty, které komunikujici firmu tzce ovliviuji. Patfi k nim

napfiklad dodavatelé, zaméstnanci a dilezitou soucasti jsou i obchodni partnefi.

Principy, které popisuje Obrazek 1 jsou nasledujici — zdroj komunikace, sdéleni, pfenos,

zakodovani, dekodovani, piijemce, zp€tna vazba a Sumy.

Obrazek 1: Komunikacni proces

Subjekt
komunikace

Kdodovani

Pfenos
Médium

Dekd-
dovani

Objekt
Ptijemce

?

Zdroj: Piikrylova, 2019

Zpétna vazba
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3.2 Marketingové a komunikacni cile

Kazda existujici spole¢nost na trhu si musi definovat, pro¢ na trhu existuje a jakou ma svou
predstavu o svém dosahu. Nejprve si spoleCnost stanovuje své firemni, mizeme fici
podnikové cile, podle urcitych firemnich podminek. Obecné si firmy kladou vice cili, avsak

nékteré z nich jsou hlavni a stanou se nedilnou soucésti koncepce firmy (Blazkova, 2007).
Jakubikova (2013) firemni cile rozd€luje podle nékolik kritérii:

e Podle vyznamu;

e Podle velikosti;

e Podle casového hlediska;
e Podle vztahu mezi nimi;

e Podle obsahu.

Firemni cile by mély obsahovat jak nehmotné, tak i hmotné cile. Hmotné cile se tykaji
nabizenych produktd na trhu atd. Nehmotné cile soustied’uji svou pozornost na rozvoj

managementu, ale i zaméstnancu (Paulovcakova, 2015).

3.2.1 Marketingové cile
Stanoveni jasnych, dlouhodobych cilt je soucasti marketingového strategického planovani.

Z toho vyplyvajici strategické cile firmy, které jsou obohaceny o konkrétni marketingové

zaméry, ukoly vztahujici se k danym produktim a trhim (Jakubikova, 2013).

Fotr a kol., (2020) uvadi, ze marketingové cile vychazi z firemnich cilti. Oba tyto cile musi
spliovat SMARTER kritéria. Tato zkratka je slozena z pocatecnich pismen a predstavuje

nasledujici vyznamy:

e Specific — specifické. Tyto cile museji presné urCovat, ceho ma byt dosazeno.

e Measurable — méfitelné. Tyto cile museji byt méftitelné, znamena, nakolik bylo cile
dosazeno.

e Achievable - dosazitelné. Tyto cile musi byt realistické za pomoci zdroju, které ma
spolecnost k dispozici. Miizeme fici, ze jsou pfidéleny konkrétnim osobam k jejich
naplnéni.

¢ Result oriented — realistické. Tyto cile by mély byt realné, splnit vyssi cil.
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e Time framed — terminované. Cile se musi splnit do stanoveného ¢asového obdobi.
Cil musi byt ¢asoveé ohranicen.
e Ethical —etické. Ve spojeni s etickym piistupem podnikani,

e Resourced - orientované na zdroje.

3.2.2 Komunikacéni cile

Komunikaéni cile vychazi ze strategickych marketingovych cild firmy a jsou jednim
z rozhodujicich vynost. Karlicek (2016) uvadi, ze pro efektivni komunikacni kampari je
predpokladem mit vyty¢ené komunikacni cile. Komunikacni cile ovliviiuji vyslednou

ucinnosti, jelikoz udavaji, co ma byt kampani dosazeno.

Vastikova (2014) podotyka, ze cile marketingové komunikace by se mély opirat na detailech
znalosti trhu, potieb kupnich motivli zakaznikt a chovani. Prikrylova a Jahodova (2010)
vysvétluji, ze marketingové cile musi jasné smétovat k utuzovani dobré firemni prezentace.

Mezi jejich zminované cile patfi:

e Poskytnout informace,

e Vytvorit a stimulovat poptavku,

e Diferenciovat produkt,

e Upozornit na uzitek a hodnotu produktu,
e Stabilizovat obra,

e Vybudovani znacky,

e Posileni firemni image.

Oproti tomu Karlicek a Kral (2011) jesté dodavaji, ze komunikacni cile se mohou vztahovat
k vyvoji na trhu. Mezi primarni cile fadi zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni postoju

zakaznikem pro vybranou znacku.

Komunikaéni cile se i mimo jiné vztahuji k vyuzivani komunikac¢niho sdéleni, které je za
pomoci stupniového puisobeni propagace docileno za pomoci modelu AIDA (Prikrylova,

2019). Tato zkratka vyznamové popisuje:

e Attention = pozornost,
e Interest = zijem,

e Desire = prani,
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e Action = akci.

Tento model popisuje skute¢nost budouci koupé produktu. Aby zakaznik produkt zakoupil,
tedy vykonal akci, nejdiive zakaznika musi reklama pfitahnout, zaujmout. To vede k zajmu
a zjisténi informaci o produktu. Finalné€ po produktu za¢ne touzit a vykona akci neboli koupi

(marketingovakancelar.cz, 2010).

3.3 Strategie marketingové komunikace

Marketingova strategie je dle Hanzelkové a spol. (2009) formulaci zakladnich uceld, kterych
chce v dlouhodobém ¢asovém horizontu spole¢nost dosahnout. Obecné se 1ze domnivat, ze
strategie marketingové komunikace slouzi vyhradné kdosazeni stanovenych

marketingovych cila firmy.

Jakubikova (2013) zase marketingovou strategii definuje svyrazem kdy, kde a jak

konkurovat. O téchto vyrazech rozhoduje vedeni firmy a je propojeno s firemni strategii.

Karlicek a Kral (2011) informuji, aby komunikacni strategie odpovidala marketingové
strategii. Soucasné ma komunikacni strategie na starosti naplnéni komunikacnich cild.
Komunikaéni strategie udava zivotni styl firmy, sd€luje smér znacky, odrazi jeji filozofii
a hodnoty sluzeb, v¢etné spojenych aktivit. Tato komunikacni strategie plyne jak v offline,
tak 1 v online svéte. Soucasné reflektuje vybér patticnych marketingovych sdéleni spojenych

s kreativnim ztvarnénim a volbou komunika¢niho mixu, jak definuje Obrazek 2.

Obrazek 2: Hlavni rozhodnuti pfi tvorbé komunikacni strategie

Marketingové Kamunikaéni
sdéleni mix

Komunikaéni
cile

Kreativni Mediaini mix
Zivarnéni

Zdroj: Karlicek a Krdl, 2011

Marketingova sdéleni jsou rozdélena do dvou casti. Kreativni ztvarnéni, které ma za kol
marketingové sdéleni zefektiviiovat a positioning znacky urcuje vnimani znacky cilovou

skupinou (Karlicek a Kral, 2011).
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Komunikacni strategie by méla vétsinou dle Blazkové (2007) obsahovat:

e Uvod — zhodnoceni situace a pozice vyrobku na trhu.

e (Cile — ceho chce spolecnost dosahnout.

¢ Cilové skupiny — komu budeme dany vyrobek ¢i sluzbu nabizet.

e Prostredky — jaké casti komunikacniho mixu vyuzijeme, jaka média zapojime.
e Sdéleni — co bude obsahem zpravy, kterou budeme vysilat.

e Nacasovani — vytyCeni Casového harmonogramu.

e Zpétna vazba — vyhodnoceni cilt, jak budeme ovérovat.

¢ Rozpocet — kolik prostiedkit mame.

e Zodpovédnost — kdo za co bude zodpovédny.
Ve vztahu k marketingovému mixu rozliSujeme dvé zédkladni komunikacni strategie:

Pull strategie neboli strategie tahu, kterd sméruje komunikaci na koncového spottebitele
s cilem vzbudit zajem po produktu a tim stimulovat poptavku. Zakaznika ovlivnila
kampani zaméfena na koncového spotiebitele, ten zaCne produkt poptavat
u maloobchodu, maloobchody u velkoobchodu a velkoobchody u vyrobce. Jak uvadi
Prikrylova (2019), vramci pull strategie jsou nejvice vyuzivany prvky reklama
a podpora prodeje. U koncového zakaznika stoupaji techniky jako prfedvadéni vyrobk,

poskytovani vzorkd, ochutnavky apod.

Blazkova (2007) také dodava, ze pull strategie potiebuje dostatek finan¢nich prostredka
na vyuziti zminéného prvku reklamy. Stou strategii se pfevazné muzeme setkat

u malych a zacinajicich firem, jak uvadi Foret (2003).
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Obrazek 3: Vyobrazeni pull strategie

\ *

Obchodni
Vyrobce . o - Zakaznik

mezitlanek

Zdroj: Ptikrylova, 2019

Push strategie neboli strategie tlaku vyuziva pusobeni opacné. Propagace vyrobku jde
smérem od vyrobce ke spotiebiteli. Vyrobce nejprve svij produkt propaguje
velkoobchodim, ti nasledné maloobchodim a maloobchody koncovému uzivateli. Jako

hlavni nastroj této strategie je vyuzivana reklama (Machkova, Machek, 2021).

Prikrylova (2019) zase uvadi, Ze je vhodné vyuzit kanaly formou pfispévka na obchodni
slevy, podporu osobniho usili prodejct, programi na podporu dealerd apod. Tento styl

vyuzivaji pfevazné velké, na trhu zavedené a nadnarodni spolecnosti (Foret, 2003).

Obrazek 4: Vyobrazeni push strategic

Obchodni
meziélanek

Vyrobce . o R < Zakaznik

Zdroj: Ptikrylova, 2019

3.3.1 Cileny marketing

Aby byla komunikaéni strategie u€inna, je potfeba znat své cilové trhy, kterym bude dany
produkt ¢i sluzka komunikovana. Pokud bude spolecnost trh analyzovat, muze si jasné

stanovit své potencialni zakazniky a vytvofit pro né¢ vhodnou komunikac¢ni strategii.

Kozel (20006) cileny marketing popisuje jako diferenciaci trhu, ktery vytvaii specializovanou
nabidku pro rizné zakaznické skupiny. Karlicek (2018) tuto nabidku pak pfizptsobuje jiz
v podobé produktu, ceny, marketingové komunikaci i distribuci. Danému trhu tak pfinasi
piidanou hodnotu, ktera ma za cil uspokojovani potieb zakaznikd. Tento proces pak vytvari

konkurenéni vyhodu oproti jinym firmam.
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Pro efektni cileny marketing je zapotiebi:

e Urcit si odlisné skupiny zakaznik(i = trzni segmentace
o Urcit segment, na ktery se chce spoleCnost zaméfit = targeting

e Urcit umisténi produktu na zdklad€ vnimani vybraného segmentu= positioning

Trzni segmentace
Segmentace vysvétluje rozdéleni trhu do mensich skupin zakazniku, ktefi vykazuji shodné

nebo podobné kupni chovani (Kozel, 2006).

Jakubikova (2013) trzni segmentaci popisuje jako schopnost firmy zkoumat trh, na kterém
se spoleCnost nachazi. Stim souvisi i analyzovani trhi a zaméfit se na potencialni
a zajimavé, na které by se v budoucnu mohla spole¢nost zaméfit. Segmenty se dle ni odlisuji
svymi zajmy, chovanim, potfebami. Aby byl tento vybér kritérii podpotfen, klicovym
predpokladem efektivni segmentace je vnitini homogenita a vnéjsi heterogenita segmentu.
Vnitini homogenita znamena, ze si jsou zakaznici v segmentu hodné podobni. Naproti tomu
vnéjsi heterogenita vypovida opak. Segmenty vykazuji rizné potieby, reakce a chovani.
Nicméné tyto podminky se vzajemné podporuji a pokud by nebyla naplnéna jedna
z podminek, nebylo by mozné cilovy marketing aplikovat (Karlicek, 2018). Dal§im hlavnim
specifikem trzni segmentace je rozdéleni trhli dle prvka geografickych, demografickych ¢i

sociologickych.

Trzni targeting

Trzni cileni neboli trzni targeting ma za ukol proces vybéru cilového trhu. Podstatnym
aspektem je zvolit, kolik segmenti chce spole¢nost viilbec obsluhovat. Vybér je mozny
z nékolika hledisek, z nichz zejména trzby a ziskovost mohou odhalovat budouci vstupy

dalsich konkurentt (Karlicek, 2018).
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Trzni positioning

Trzni positioning ma u zakaznik vzbudit povédomi o produktu ¢i sluzbé. Toto povédomi
vznikne na zékladé vhodného umisténi. Vhodné umisténi musi spolecnost analyzovat na
zaklad€ své konkurence. Jak uvadi Karlicek (2018), pro lepsi pochopeni produktu se né€kdy
vyuziva tzv. osobnosti znacky v podobé brand personality. V pfipadé, kdy je produkt ¢i
sluzba zastarala a neni viditelna zadna mira potieby si dany produkt ¢i sluzbu zakoupit, je
vhodné koncentrovat usili do znovu-zacileni a nové pozice image znacky, piipadné piijit

s novou kampani jiz ur€enych segmentacnich trhu.

3.4 Situacni analyza

Dnesni doba pfinasi rychle ménici se dynamické prostiedi s velkou mirou konkurence. Dle
Foreta (2003) musi podniky neustale budovat své aktivity podle specifickych podminek.
Aby tedy podniky mohly celit t€émto vliviim, nutnym pozadavkem je dobra znalost prostredi
na trhu a co nejrychleji se témto podminkam prizpusobit. Dale také uvadi, ze situacni
analyza je jedna ze zakladnich marketingovych kroka pfi vstupu podniku na trh. Situacni
analyza podrobné identifikuje firmu, kterd nasledné udava postaveni na trhu, potencialni

zakazniky a konkurenci (Vastikova, 2014).

Jakubikova (2013) situacni analyzu popisuje jako proces zkoumani a posouzeni slozek
a vlastnosti vnitiniho prostredi, zahrnujici financni situaci, historii, umisténi, image firmy
a vnéjsiho prostiedi rozdelujiciho se na makroprostfedi a mikroprostedi. Kotler a Keller
(2013) nasledné pomoci makroprostredi prezentuji tidaje o konkurenci, nakladech na trhu,
trzbach a dalsich silach. S tim jsou spjaty i otazky typu trendd ovliviiujici trh, jak je trh velky

a jak se rychle rozrasta.

Veskeré vystupy z analyzy pak podnécuji firemni schopnosti, které slouzi jako podklad pro
nasledné vytyCeni marketingovych cild, strategii a tvorbé marketingovych plana
(Kozel, 2006). Pro relevantn€jsi informace a stanoveni jednotlivych strategii
Jakubikova (2012) pfipomina provedeni predikce vyvoje prostfedi. SouCasné pak situacni

analyzu rozd¢luje do tii ¢asti:

e Informacni Cast;
e Porovnavaci Cast;

e Rozhodovaci ¢ast.
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V informacni Casti nejprve dochazi ke sbéru a prvotnimu hodnoceni informaci. Tato Cast
zahrnuje vypracovani vnitiniho a vnéjSiho prostfedi firmy. V porovnavaci ¢asti dochazi
k utvareni relevantnich strategii, jakou je napfiklad metoda SWOT, SPACE nebo BCG
matice. Posledni ¢asti je rozhodovaci Cast, kdy se za pomoci kvantitativniho strategického
planovani vyhodnocuji stanovené strategie. Kasik a Havlicek (2015) demonstruji, ze

dilezitym vystupem je rozbor slabych a silnych stranek firmy vcetné prilezitosti a hrozeb.

Jak uvadi Jakubikova (2012), soucasti vypracovani situacni analyzy je také sestaveni

casového harmonogramu a sestaveni rozpoctu.

3.5 Analyza vnitiniho a vnéjsiho prostredi
Analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostredi popisuje Obrazek 5.
Obrazek 5: Vyobrazeni vnitfniho a vn¢jsiho prostiedi
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Zdroj: Jakubikova, 2009

3.5.1 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi by méla zahrovat analyzu zdroju firmy, vysvétlujici zdroje
managementu a zaméstnancl, dale materialnich a nematerialnich zdroju, financnich,

raznych systému, analyzu schopnosti a firemni kultury (Zamazalova, 2010).

Kotler (2007) pak nasledné dopliiuje postaveni podilu na trhu nebo trzni podil v€etné soupisu
vyrobkul, ceny a hrubé marze. Obecné se analyza vnitiniho prostiedi soustied’'uje na uréeni
silnych a slabych stranek, jez vymezuji vnitini faktory podniku v dalezitych oblastech
(Palatkova, 2011).
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3.5.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Po analyze vnitiniho prostiedi nasleduje analyza vnéjsiho prostredi, ktera je taktéz nedilnou
soucasti prostiedi firmy. Tyto vné&jsi vlivy, jak napovida nazev se odehravaji mimo podnik
a zpravidla je nelze ovlivnit. Zminéna analyza je pfifazovana k urCeni pfilezitosti a hrozeb
a jak jiz bylo avizovano, analyza wvné&jsiho prostfedi zahrnuje své makroprostredi

a mikroprostredi (Vastikova, 2014).

Mikroprostredi

Mikroprostfedi zobrazuje vlivy, které se nachdzi v bezprostiedni blizkosti firmy
(Kotler, 2007). Vastikova (2014) mikroprostiedi rozdéluje na interni a externi
mikroprostfedi. Dle ni se do interniho mikroprostredi zafazuje samotna spolecnost. Do
externitho mikroprostiedi pak jako nejdilezitéj§i zarfazuje zakazniky, dodavatelé
a konkurenci. Jakubikova (2012) externi mikroprostiedi rozSifuje o marketingové

prostfedniky a vefejnost.
Do analyzy mikroprostiedi l1ze zatadit Porteriiv model péti sil.

Porteruv model péti konkurencnich sil

Jak jiz bylo feCeno, Porteriv model péti konkurencnich sil, setkame se i s pojmem S5F
(Five Forces), se pouziva pro analyzu mikroprostiedi spojenou s rozborem konkurenc¢niho
prostfedi. Jak uvadi Jakubikova (2012, s. 119) ,, Porteruv model péti konkurencnich sil
umoznuje popsat a pochopit podstatu konkurencniho prostiedi uvniti: kazdého jednotlivého

odvéwi, a vytvorit tak informacni zdkladnu pro rozhodovani o tvorbé konkurencni vyhody

firmy. “

Dle Fotra a kol., (2020, s. 61) se model zamétuje na 5 hybnych sil a zaroven jej vyobrazuje

obr.¢.5:

e Rivalita mezi stavajicimi podniky,
e Riziko vstupu novych konkurentq,
e Smluvni sila dodavateld,
e Smluvni sila kupujicich,

e Hrozba substituc¢nich produktu.

25



Obrazek 6: Porteriv model péti sil
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dedouchové, 2006
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Rivalita mezi podniky uvniti mikroprostredi

Rivalita mezi podniky na trhu, ktefi prodavaji stejny ¢i substitucni vyrobek je velika. Dalo
by se fici, Ze je tento faktor nejsilngjsim bodem, ktery nasledné ovliviiyje trh. V pfipadé malé
rivality podnik dokaze zvysit cenu produktu a maximalizovat svij zisk. Jak i vysvétluje
Dedouchova (2006), vétsi zastoupeni firem nabizejici stejné ¢i podobné produkty vytvari
hrozbu pro ziskovost i zivotni cyklus. V piipadeé silného trhu, kde ptisobi jiz silni konkurenti,
je trh pro nového ¢lena velmi neatraktivni. Dochazi tak k zavadéni novych produktii, coz ma
za nasledek zvyseni nakladu (Kotler a Keller, 2007). Podniky by mély tedy vzdy analyzovat
své konkurenty, sledovat sviij, ale i jeho vyvoj a body, které jsou pro rast firmy a produkty

dalezité.

Riziko vstupu novych konkurenti

Znamena nové podniky pfichazejici na trh anebo jiz podniky, které jsou na trhu aktivni
a nekonkuruji, ale v budoucnu by mohli. Zminéné riziko zavisi zeyména na bariérach vstupu
do odvétvi. Bariéry, které mohou ovliviiovat vstup na trh jsou podle ekonoma Joe Bainema,
jak uvadi Dedouchova (2006, s. 19) nasledujici tii zakladni zdroje. Oddanost zakaznik,
kterou se spoleCnost snazi ziskat svou pifidanou hodnotou, kvalitou produktu, péci
o zékazniky a nasledné tak znemozni vstup potencialnich konkurentti. Druhym zdrojem jsou
nakladové vyhody, které znamenaji kvalitnéj§i vyrobni technologii, patenty a dal§i know-

how firmy. Poslednim zdrojem je mira hospodarnosti (Dedouchovéa, 2000).
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Sila dodavatelu
Smluvni sila dodavatelt zavisi predev§im na udrzovani dobrych vztahti. Dodavatelé na jednu
stranu mohou pusobit jako hrozba z divodu zvySovani ceny nebo na druhou stranu jsou na

trhu méneé prizpusobivi, ktefi dokazi cenu snizit (Dedouchova, 2000).

Sila kupujicich

Sila kupuyjicich vznikd z mnoha hledisek. Jak uvadi Kotlet a Keller (2007, s. 381) ,,sila
kupujicich vriistd, jsou-li organizovanéjsi a koncentrovanéjsi, kdyz vyrobek predstavuje cdst
celkovych ndkladii zakaznika, kdyz je vyrobek nediferencovany, kdyz jsou naklady na znacku
nizké, kdyz jsou zdkaznici citlivi na cenu anebo kdyz se mohou spojit ke spolecnému

¢

postupu.

Hrozba substitu¢nich vyrobku

Substitu¢ni vyrobky jsou posledni hybnou silou Porterova modelu. Poukazuje na ptichozi
podobné vyrobky, které ovliviiuji trh a ostatni firmy ve stejném odvétvi. Cim vice je
konkurenénich substitutd na trhu, jsou ovlivnény ceny produktu. Cim méné& substitutd se
nachazi na trhu v daném odvétvi, tim lépe podnik mize ménit hladinu ceny a tim i svuj

celkovy zisk (Dedouchové, 2000).

Makroprostredi
Jak uz napovida nazev, makroprosttedi popisuje vné&jsi podminky, které se odehravaji mimo
organizaci. Organizace je nemuze ovlivnit, musi je pfijmout a vlozit je do svych

kratkodobych i dlouhodobych cili a plant (Johnova, 2008).

Faktory se neustale méni, jdou sdobou a snimi pro firmy pfichazi mnoho novych
ptilezitosti, ale 1 hrozeb (Dedouchova, 2006). Jakubikova (2013) dale podotyka podstatny
stav, aby podnik zhodnotil a identifikoval své faktory, které mohou mit v budoucnu velky
vliv na jeho ohrozeni. Do makroprostfedi mizeme zahrnout né€kolik analyz. Nejvyuzivangjsi

je analyza PESTLE.

PESTLE analyza
Analyza PESTLE popisuji faktory politické, ekonomické, socialni, technologickeé,

legislativni a ekologické. Srpova (2020) jednotlivé faktory popisuje nasledovné:
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Politické a legislativni faktory

Politické faktory nékdy uvadéné i1 jako politicko-pravni faktory vyrazné ovliviyji
marketingové prostiedi (Kotler a Keller, 2007). Politické faktory zahrnuji pravni ramce,
vladni urady, zadkony, danové a jiné regulace, mistni vyhlasky, mohou to byt i organizace
a jednotlivci nebo lobbing, ktefi podnikim pfinaseji pfilezitosti, ale na druhou stranu
1 hrozby omezuyjici jejich podnikdni a vliv na trhu. Legislativni faktory vyobrazuji
mezinarodni legislativy, antimonopolni opatfeni, rizné regulace a vlivy narodni, evropské

(Srpova, 2020).

Ekonomické faktory
Do ekonomickych faktorti Ize zaradit celkovy stav ekonomiky podporovany riznymi
ukazateli v podobé HDP, inflace, urokovou sazbou, minimalni mzdou, nezaméstnanosti,

investi¢nimi pobidky (Drasilova, 2019).

Socialni faktory

Pomoci socialnich faktord Drasilova (2019, s. 69) zkouma demografické ukazatele jako
nizkou porodnost, starnuti obyvatelstva ¢i single domacnosti. Srpova (2020) dale dodava
jako dulezity udaj uroven obyvatelstva v jejich zivotni fazi, ktera je spojena se zivotnim

stylem, ktery se samoziejmé odviji od kazdého jedince. Soucasti je taktéz mira vzdélanosti.

Technologické faktory

Technologické faktory 1ze povazovat za velmi inovativni silu. Technologie je v dne§ni dobé
velmi vyspéla a neustale se vyviji. Sam Kotler a Keller (2007) technologii fadi
k nejdramatictéj§im vlivim, které maji dopad na nas zivot. Do technologického prostiedi
zahrmujeme vyzkum a vyvoj, komunikacni technologie, vypocetni technologii,

ale 1 obranyschopnost statu.

Ekologické faktory

Poslednim bodem jsou faktory ekologické, které zahrnuji pfirodni zdroje, klimatické zmeény,
faunu a floru, zdroje 1éCivé a kvalitu zivotniho prostiedi. V dne$ni dobé jsou ekologické
faktory na vzestupu z divodu klimatickych zmén. Na jednu stranu je to pro podniky hrozba,

ale 1 motivace zlepsit a vyvinout produkty ¢i sluzby méné zatézujici zivotni prostiedi.
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3.6 SWOT analyza

Pro dedukci vnitiniho a vnéjSiho prostiedi je nejcastéji pouzivana SWOT analyza. Analyza
SWOT je velmi znamou a da se i fici nejpouzivanéjsi k zhodnoceni situace podniku. Setkame
se sni takika kdekoliv (Drasilova, 2019).
odhaleni prilezitosti a hrozeb a nalezeni silnych a slabych stranek podniku. Nasledné je
sestavena formulace se stanovisky a zavéry, které jsou vychodiskem pro strategickou

analyzu vyustujici do ¢tyt ¢asti (Dedouchova, 2006):

e Strenghts — silné stranky,

e Weaknesses — slabé stranky,

e Opportunities — prilezitosti,

e Threats — hrozby.

Vysledky jsou nasledné shromazdény do matice SWOT znazortiujici zdkladni vztahy mezi

jednotlivymi casti (Dvoracek, 2012, s. 16):

o ST strategie — vyuziti silnych stranek k eliminaci ohrozent,
e OW strategie — eliminace slabych stranek za pomoci pfilezitosti,
e SO strategie — silné stranky se pouziji ve prospéch ptilezitosti,

o WT strategie — odstranéni slabych stranek a pfedejiti ohrozeni.

Obrazek 7: Matice SWOT

Prilezitosti
WO SO
8 8
o -
= WT ST =
/0] /0]
Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Drasilové, 2019
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3.7 Komunika¢éni mix

Komunikaéni mix je vyuzivam pro marketingovou komunikaci, aby zvolenim vhodnych
nastroji pomohl dosahnout marketingovych a firemnich cild (Pfikrylova, 2019).
Vysekalova a Mikes (2018, s. 20) cil komunika¢niho mixu popisuje jako urceni vhodnych

komunikacnich prostiedku, které odpovidaji situaci na trhu.

Do komunika¢niho mixu Pfikrylova (2019) zahrnuje reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing neboli direct marketing, PR a osobni prodej. Tento mix nasledné rozdéluje na
osobni a neosobni formu. Do osobni formy spada osobni prodej a neosobni formu zahrnuji

zbylé Casti jako reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, PR a sponzoring.

Zvazenim, ktery nastroj pro podnik bude vhodné;jsi, zavisi také na druhu produktu, typu trhu
a stadia zivotniho cyklo produktu, jak uvadi Vysekalova a Mike§ (2018). Uvadi trh
spotiebniho zbozi, kdy se v tomto pfipadé spiSe vyuziva reklama, podpora prodeje, PR
a direct marketing. Kdezto u vyrobniho zbozi vyuziva osobni prodej, podporu prodeje, direct

marketing a reklamu, ktera dle néj stoji na poslednim mist¢.

3.7.1 Reklama

Ptikrylova (2019, s. 46) reklamu definuje jako , placenou formu realizovanou subjekty,
neziskovymi organizacemi a osobami, jejichz cilem je oslovit ¢leny zvlasmi skupiny prijemcii

¢

sdéleni a cilovou skupinu.

Vysekalova a Mikes (2018) reklamu popisuje jako prilezitost zaptsobit na lidské smysly za
pomoci vyuziti zajimavych prvka a zakaznika tak premluvit ke koupi. Aby na zakaznika
zapusobilo marketingové sdéleni, a byl tak presvédcen k naslednému pofizeni, reklama musi

byt srozumitelna a taky presvédc¢iva (Karlicek, 2016).

Reklama puasobi na Siroké publikum a ztoho divodu je nejvyuzivanéjsi formou
komunikac¢niho mixu. Lze se s ni setkat takika kdekoliv. Propaguje urcity produkt a muze

slouzit 1 k posileni image spolecnosti.
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Janouch (2014) reklamu ¢leni dle zakladnich funkci na:

e Informativni reklama — vzbudit u publika zajem o novy vyrobek,
e Piesvédcovaci reklamu — ma za ukol zvySit poptavku po produktu,

e Piipominaci reklamu — snazi se o udrzovani pozice produktu nebo sluzby.

Kotler (2007) reklamu déli:

Vysilana reklama — televize, radio,

Tisténa reklama — noviny, Casopisy, katalogy, atd.,

Obrazova reklama — billboardy, vylohy, plakaty, tabule atd.,

Online reklama — webové stranky, socialni sité, atd.

3.7.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je zaméfena na vétsi mnozstvi zakaznikd a snazi se zakaznika ovlivnit
a okamzité ho pfimeét k akci nakupu diky riznym vyhodnym slevam ¢i dal§im moznostem.

Moznou jeji nevyhodou je kratkodoba ptsobeni (Vastikova, 2014).

Vysekalova (2012, s. 12) podporu prodeje rozdé€luje na tii zakladni oblasti. Jsou to akce
zamétené na spotiebitele, tedy koncového zakaznika, kdy jsou aplikovany rizné slevy,
darky, kupony, vzorky zdarma atd. Déle jsou to akce obchodni, kdy jsou realizovany
obchodni dohody, reklamni Cinnosti a posledni oblasti jsou akce prodejnich tyml ve smyslu

motivacnich pland, business tripy, atd.
Mezi nejvyuzivanéjsi prostredky podpory prodeje zahrnujeme:

o Slevy,

e Vzorky,

e Kupony, vouchery,

e (Odmeény za vérnost,

e Prémie,

e SoutéZe a loterie, vystavy,

e Vyhodna baleni.
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3.7.3 Public relations

Public relations pod zkratkou PR a Ceskym nazvem prace svefejnosti je dalsi Casti
komunika¢niho mixu. Vysekalova (2012, s. 22) praci s vetfejnosti vysvétluje jako ,, fvorbu
priznivého klimatu k ziskani sympatii a podpory verejnosti a instituci, které ndsledné mohou
ovlivnit dosazeni marketingovych zaméru. “ Ve své publikaci jeste dodava, ze soucasti PR je
predev§im daveéryhodnost a Casto pusobi i na tu Cast vefejnosti, ktera se neodevzdava

reklamé.

Ackoliv se vyznamy téchto dvou smeérti nékomu mizou zdat totozné, public relations nema
tendenci produkt ¢i sluzbu prodavat, pouze zakazniky informuje. Jedna se tedy o dlouhodoby

a oboustranny proces (Bohacek, Matisko, Stromko, 2021).
Ptikrylova (2019) do public relations ¢leni aktivity v podobé:

e Publicita — tiskové zpravy, konference, rozhovory, vyrocni zpravy, podnikové
tiskoviny,

e Eventy — predstavovani novych produktu, vyroci firmy, ocenéni atd.,

e Lobbying — prezentace nazora spolecnosti,

e Sponzoring

¢ Reklama organizace — ucCel zvysit povédomi o znacce firmy.

3.7.4 Osobni prodej

Osobni prode;j je pouzivan jak na trzich B2C, tak na B2B trzich. Jak uvadi Bohacek, Matisko
a Stromko (2021), osobni prodej neni jen o prodeji, ale soustieduje se na budovani

a udrZzovani vztaht se zakazniky.

S osobnim prodejem se spiSe setkame v samoobsluznych prodejnach, maloobchodech, kde
najdeme kvalitnéjsi produkty ve vyssi cenové relaci. Aby nasledné prodej probéhl efektivng,
zakaznikovi je vzdy pfidélen odpovédny prodejce, ktery musi mit dostatecny piehled

o produktech (Zamazalova, 2009).
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Ptiklady osobniho prodeje Bohacek, Matisko a Stromko (2021) déli:

e Akvizici zakazniku — rizné osobni setkani, veletrhy, doporuCeni, propojeni pies
socialni sité a profesni sit’ LinkedIn.

e Udrzovani vztahu se stavajicimi zakazniky — pravidelné navstévy, vzdélavaci
a spolecCenské akce a dalsi.

e Sprava CRM systému — know-how firmy, sbér dat o zakaznikovi a jejich nasledném

¢lenéni.

3.7.5 Primy marketing

Primy marketing oznac¢ovan i jako direct marketing je nejmodernéj$i a nejdynamicté)si Casti
komunika¢niho mixu. Housden a Thomas (2011) direct marketing popisuji jako
shromazd’'ovani a analyzovani informaci o kazdém zakaznikovi. Tyto udaje nam pak

umoziuji identifikovat, jaky zékaznik se zajima o dany produkt dané spolecnosti.

Machkova a Machek (2021) tento typ definuje jako systém, ktery pro pfimou nabidku
vyuziva média a snazi se se zakaznikem navazat dlouhodoby vztah. Soucasné¢ jako formy
direct marketingu popisuje obchodni jednéni, telemarketing, nakupovani zdomova,

videotexty a dalsi.

Vysekalova, Mike§ (2018) pak seznam rozSifuje o moderné€j§i zplUsoby e-mailové
komunikace, newslettery, direct maily, budovani seznamu rozesilanych atd. Velkou vyhodu
direct marketingu Foret (2003) shledava v tom, ze zdkaznik nemusi vazit cestu na trh

a vyuzije tak moznost objednani z domova.

Kotler (2011) déle direct marketing rozdéluje na adresny a neadresny. K adresnému patii
rozesilka konkrétnimu zakaznikovi. Neadresny pak obdrzi kazdy formou letaka a dalSich

tiskovin.

3.8 Digitalni marketing

Marketing se béhem poslednich let posunul ve viech smérech. Cim dal vice byly a jsou
pouzivany digitalni nosice ve formé telefont, tabletd, notebooku, pocitact. Od téchto nosicu

pak vznikl vyraz digitalni marketing.
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Digitalni marketing je dnes skoro az nepostradatelnou soucasti marketingu a specialné
marketingové komunikace. Pod digitalni marketing spada online marketing, mobilni

marketing, socialni média (Frey, 2011).

Digitalni marketing ma za cil podpofit prodeje a zvysit povédomi o znacce ¢i produktu

prostfednictvim internetu.

Casto se také v digitalnim marketingu setkame s vyrazy inbound a outbound marketingem.
Inbound marketing je zaméfen na zakazniky, ktefi uz projevili o produkt ¢i sluzbu zajem
skrz obsah, ktery je viditelny online. Radime mezi ng& znamé SEO (Search Engine
Optimalization), mohou to byt dale kampan¢ na sociélnich sitich, webinafe nebo podcasty,
socialni site, tvorba na YouTube (lukasliksovec.cz). Soucasti je v ramci firmy i CRM systém
a evidence jejich zakaznikd jako know-how firmy. Outbound marketing vyuziva klasické
prostiedky komunikaéniho mixu. Radime do n& jiz avizované billboardy, tisk

v magazinech, reklamu v radiich apod.

Graf 1: Vyvoj digitalnich nosicti v EU
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle gs.statcounter.com

Jak uvadi Graf 1, mezi nejvyuzivangjsi nosi¢e v dnesni dobé patfi pocitac, mobil a tablet,

z toho pres 50 % k zobrazovani obsahu slouzi desktopové zarizeni.
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3.9 Online marketing

Jak bylo avizovéano v pfedchozi Casti textu, online marketing je podskupinou digitalniho
marketingu. D6za a Vanova (2020) online marketing popisuji jako moderni technologii,
ktera vyzaduje pripojeni internetu. Poskytuje tak kazdodenni interni a externi komunikaci
a jednoduchou cestu k prezentovani znacky a produktu dané firmy. Janouch (2014) pojem
prirovnava k osobnimu pfistupu spojenym s péci o zakaznika. Blazkova (2007) souhlasi
s budovanim péce o zakazniky, ktera postupné prolina do dopliikovych sluzeb jako dodéani
zbozi, vraceni zbozi, vypomoc sinstalaci. Soucasti jsou ruzné video navody

a dalsi podparné listy k udrzbé daného produktu.

Je dulezité podotknout, ze online marketing je velmi dynamické meénici se prostfedi. Jeho

¢innosti a nosice se vyviji mnohem rychleji, nez v offline marketingu.

Do6za a Varnova (2020) online marketing popisuji jako moderni komunikaci 21. stoleti
a zahrnuji do ni webové stranky, optimalizace pro vyhledavace, placené reklamy, socialni

sité, newslettery, e-shop, content marketing a UX a Ul design.

Komunikace na internetu musi dle Janoucha (2020) splilovat stanovené marketingové cile.

V tomto smeéru se Casto vyuziva zastoupeni modelu 4E, ktery je vysvétlen v Tabulce 1.

3.9.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu v dnesni dobé& predstavuje a nabizi jednu z nejzietelnéjSich forem
prezentace produktu nebo znacky na internetu. Cim dal vice se dostava do povédomi
spolecnosti, jelikoz se jedna o osloveni potencialnich zakaznikd v kratkém cCasovém

intervalu za nizké naklady (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Tato novodoba forma reklamy je velmi flexibilnim médiem, béhem kterého mizeme cilit,
sledovat a komunikovat se zdkaznikem. Sdilenou reklamu Ize beéhem chvilky aktualizovat

nebo meénit (Semeradova a Weinlich 2019).
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Vyuzivani internetové reklamy je jednoduché. Informuje zakaznika o existenci produkta ¢i
sluzbé a snazi se zakaznika presvédCit natolik, aby si produkt ¢i sluzbu zakoupil.
Aby spolecnost mohla vyuzivat internetovou reklamu, je dobré mit zfizené webové stranky,

na kterou reklama odkazuje (Svatosova, 2013). Nasledn¢ urcila tfi hlavni vyhody:

e Cileni — moznost zacileni reklamy na skupinu potencialnich zakaznik,
e Casova relace reklamy,
o Meéritelnost — nejdulezitéjsi Casti je pak vyhodnoceni dané reklamy na internetu,

ktera napomaha k analyzovani piinost a negativ.

Mezi nejvyuzivanéjsi a zndmé reklamy na internetu dale patfi bannerové reklamy, textové
reklamy, kontextové reklamy, behavioralni reklamy, tlacitka v e-shopech, pop-up okna

a placené reklamy.

PPC reklamy

PPC rovnéz placena reklama, z anglického slova Pay-Per-Click znamena platbu za proklik
reklamy. Nékdy je oznacovana i jako CPC Cost-Per-Click. Tento placeny proklik pak vede
na webové stranky prodavajiciho. Patii mezi nejefektivnéj§i a nejoblibenéjsi online
marketingovy nastroj, ktery nabizi mnohonasobny vliv na zékazniky (Vesela, Salova,

Rakova, 2020).

Obecné lze fici, ze se zobrazuje tém, ktefi vyhledavaji informace o daném produktu pomoci
vyhledavact. Nasledné je zvySena pravdépodobnost koupé po produktu. Jak uvadi Vesela,
Salova, Rakova (2020), systém slouzi jako aukce. Na zakladé kliovych slov se zobrazuji
souvisejici reklamy formou bannerti, textové reklamy, kombinovanych reklam nebo
brandingu. K nejvyuzivangj§im systémum, pies které lze placenou reklamu zajistit patfi

Google Ads od Googlu a od Seznamu Sklik.

Mezi vyhody placené reklamy dle Sedlaka a Mikulaskové (2015) patii:

e Rychla navstévnost,
e C(Cileni,

e Snadné méfeni konverznich cila.
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Dalsim ddalezitym zmifiovanym nastavenim jsou klicova slova. Bez dobfe zvolenych
klicovych slov se nebude placena reklama shodovat s vyhledavacim dotazem a nenaplni tak

stanovené cile inzerce (Sedlak a Mikulaskova, 2015).

V ramci placenych reklam se usiluje o pozici umisténi, ktera se odviji cenou za kliknuti na
reklamu a mirou prokliku (CTR), ktera je vypocitana jako pomér poctu kliki na reklamu

a poctem zobrazeni dané reklamy v procentech (Pfikrylova a Jahodové, 2010).

Jak uvadi Graf 2, v Ceské republice se v roce 2021 investovalo necelych 42 miliard K& do
online inzerce. Z toho lze predpokladat dokonce 1 vyssi trend v pristich letech vzathujici se

k dasledku pandemi ,,Covid-19“.
Graf 2:Vydaje na online inzerci do roku 2021 v mld. K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle spir.cz, 2020

3.9.2 Socialni sité

Socialni sité jsou dal§im atraktivnim prvkem online komunikace. Umoziluji snadny ptistup
k informacim o firmé, produktu, dalSich sluzbach a moznych zajimavostech. Socialni sité
jsou v podnikové sféfe vyuzivany predevsim ke zvySeni navstévnosti profili a webovych

stranek (Rezni&ek a Prochazka, 2014).

Socialni sité jsou predev§im vyuzivany pro komunikaci se zakaznikem. Je mozné s nimi
diskutovat a slouzi i jako referenc¢ni stranka. To mize firmu ovlivnit natolik, aby pfipadné
prehodnotila svou strategii nebo vykon vyrobku (Janouch, 2014). V Ceské republice je na

socialnich siti necelych 5 miliont uzivatelt (czso.cz, 2021).
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Ptes socialni sit€ je sdélovan obsah formou obrazka, ¢lankd, ptipadovych studii a riznych
druha reklam. S tim souvisi i dobfe pojaty a ztvarnény obsah, jelikoz kazdy obsah ma jiné
pozadavky na propagaci. Obsah musi byt stanoven tak, aby zaujal a ptivadel nové fanousky

na socialni sité nebo naopak zajistil poptavky pro produktu (Rezni¢ek a Prochazka, 2014).

Proto Losekoot a Vyhnankova (2019) definovali Ctyfi pojmy, které slouzi k uspéchu na

socialnich sitich:

e Podstata zauyjmout — védét, komu, co, kdy a jak fict.
e Podstata naslouchat — poslouchat své publikum a pak teprve néco sd¢lit.
e Podstata vypravét — prizpusobit sviyj obsah cilové skupiné.

e Podstat vyhodnoceni — spravné nastavené metriky pro vyhodnoceni.

Propagaci je mozno sdilet na socialnich siti jako Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter

nebo YouTube, které patii k nejznamejsim sitim.

Za nejvyuzivangjsi platformu v Ceské republice vroce 2021 byl povazovan YouTube
s 91 %, kterou nasledoval Facebook s 89 % a na tfeti pozici se umistil Instagram s 54 %

(statista.com, 2022).

Reklama na socialnich sitich

Stejnym zpusobem jako reklamu na internetu mizeme vyuzit reklamu na socialnich siti.
Reklama na socialnich sitich pisobi na Siroké publikum uzivateld. Dulezitym bodem je
spravné zacileni a vytvoreni spravného obsahu. Nasledné ptichazi stejny proces jako u PPC
reklamy, kdy dochazi k aukci, jez funguje na principu zajmu inzerenta a uzivatele, ktery
reklamu zhlédne. Kdo nabidne vyS$s§i hodnotu vlozenych prostiedkti, vyhrava aukci.
Nasledné se zohledriuje 1 prvek kliknuti na reklamu, jez ovliviiuje nasledné hodnoceni

reklamy (Semeradova a Weinlich, 2019).

Facebook

Facebook je vyuzivan jak pro osobni tcely, tak pro ty firemni. PoCet uzivatelti se kazdoro¢né
navysuje. V Ceské republice Facebookovou socialni sit vyuziva kolem 6,4 miliond uZivatelt
(amidigital.cz 2022). Jak uvadi Ami Digital (2022), nartst pfevazné zapficinila pandemie

,,Covid-19° a v priméru na Facebooku uzivatelé stravi néco pres 2,5 hodiny denné.
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Firemni ucet na Facebook je v dnesni dobé opravdu nutnosti. Diky spravné nastavenym
metrikdm lze pomoci reklamy na Facebook zvySit povédomi o znacce, navysit publikum
neboli pocet sledujicich a pfimét tak potencialni zdkazniky navstivit webové stranky
s pfipadnym budoucim nakupem na e-shopu. K tomu slouzi oddil Facebook Ads, pres ktery
je reklama vyuzivana a ma za cil zasahnout relevantni publikum. Tento reklamni panel
vyuziva dvé metody: PPC (platba za proklik) a PPV (platba za zobrazeni). VSe se spravuje

pomoci interniho Business manageru.

Pti sestavovani reklamy na Facebook je dulezité spravné nastaveni cileni publika. Cileni 1ze
nastavit prevazné pomoci demografickych udaji. Nasledné je moznost vyuzit z nékolika
formatt reklam v podobé obrazka, videi, rotujicich format, sbirka nékolika fotek a dalsi

(Meta for Business, 2022).

Instagram

Instagram je druhou, nejpouzivangjsi platformou socidlnich siti v celosvétovém zebficku.
Priméarné byl Instagram vyvinut pro sbirku fotografii. Pozdéji se z n€j stala dynamicka sit,
ktera se neustale vyviji a nabizi uzivatelim sledovat nejrizngjsi identity. V Ceské republice
instagramovou socialni sit' vyuziva pres 2,9 milionu uzivateld. Skupina, ktera nejvice
vyuziva tuto socialni sit’, se pohybuje ve véku od 15 do 29 let, nasledovana skupinou uzivatel

ve vekové kategorii od 30 do 44 let (amidigital.cz, 2022).

Reklamu na instagramu je mozné realizovat pres Ads Manager. Je to tedy totozny nastroj
jako u Facebooku. Format reklamy muze byt vyuzit ve formé piibéhu, fotoreklam,
videoreklam, Reels, bannerti nebo sbirek. Nejpopularnéjsi formou reklamy jsou piibéhy,
které si uzivatel muze zobrazit béhem 24 hodin. Vyuziti tohoto formatu se zobrazuje béhem
sledovani ostatnich piibéhti ze svych sledujicich. Jednim kliknutim tak uZzivatel mize
vstoupit na profil dané spolecnosti. Jak uvadi Gil (2021), pro nabizejiciho je nutnosti
vytvaret obsah, na ktery budou uzivatelé reagovat. To ma za nasledek zobrazeni reklamy

vice uzivatelum.
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LinkedIn

Dal$i znamou socialni siti je profesni sit' s nazvem LinkedIn. Vyuzivana je pfevazné v B2B
sektoru. Spolecnosti, které jsou zaregistrovany v této zminéné siti prevazné sdili firemni
kulturou a uspéchy dané spolecnosti. Formou sdileni dosazenych uspécht se spole¢nost
snazi navazovat dalsi kontakty v podobné oblasti podnikani. Reklamy na profesni siti jsou
fizeny stejnou formou jako na socialnich siti. Spravu kampani lze provést pifimo v siti

LinkedIn.

3.9.3 Webové stranky

Webové stranky jsou nepostradatelnou Casti kazdé spolecnosti. Zastavaji roli public relations
a jeji obsah si kazda spolecnost plné kontroluje. Webova stranka je dalezitym ¢lankem i pro

online aktivity, které jsou prevazné presmérovany na webovou stranku (Ptikrylova, 2019).

Karlicek (2016) dokonce webovou stranku pfifazuje k direct marketingu a pfimému prodeji.
Svym obsahem a formou se pfizptisobi kazdému uzivateli. Podminkou je i volba segmentu,

na kterém spole¢nost ptisobi. Obsah je poté piizptisoben pro relevantni cilové skupiny.

Vyznamnym prvkem webové stranky je prehlednost a pouzitelnost pro vSechny uzivatele.
Webova pristupnost a pouzitelnost uzivatele naviguje k jeho cili. Vysledkem uspésné
webové pristupnosti a pouzitelnosti jsou urcujici parametry jako stravena doba na webu,

mira okamzitého opusténi nebo provedené akce na webu tzv. konverze.

Konverzni pomér je pomér mezi poctem provedenych akci a celkovym poctem navstév. Tyto
konverze si spole¢nosti mohou stanovit na pocet objednavek, prokliky apod. Vysoka mira
okamzitého opusténi znaci, ze webové stranky pro uzivatele nebyly relevantni. Ukazatel
doba stravena na webu by méla korespondovat s naro¢nosti webu. Nepostradatelnou soucasti
je 1 navstévnost webu a jeji navratnost. Weboveé stranky je nutné neustale aktualizovat dle

zmén chovani kazdého zakaznika (Karlicek, 2018).
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3.9.4 Optimalizace internetovych vyhledavacu (SEQ)

Search Engine Optimalization neboli optimalizace internetovych vyhledavaci jsou neméné
dulezité pro webové stranky a také e-shopy. Zajistuji vyhledavani na ptednich pozicich.
Prikrylova (2019) uvadi, ze vyznam SEO je soucasti obsahovych strategii a obecné

obsahového marketingu.

Jednim z hlavnich cild SEO je ale pfivést zakazniky na web Ci e-shop, ktefi nasledné
uskute¢ni nakup. K tomuto cili 1ze dojit za pomoci vysoké pozice ve vyhledavani. Zakaznik

vzdy navstivi stranky nachazejici se v prvnich ptickach (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

Mezi znamé prvky SEO patii tzv. On-site prvky, mezi které se napiiklad fadi velikost pisma,
vyuzivani nadpist a podnadpist nebo responzivita webu. Off-site prvky fesi kvalitu a poCet
zpétnych odkazi, sdileni obsahu webu nebo faktory davéry domény atd.

(Bohacek, Matisko a Stromko, 2021).

Tim hlavnim cilem SEO je analyza klicovych slov, od které se odviji, kdy a kde bude web
zobrazovan. Klicova slova ovliviiuji budouci zakazniky, pro které muze byt nastavena
placena reklama. Soucasné analyza klicovych slov napomahéd tomu, aby byly stranky
pfipustné pro algoritmy ve vyhledavacich, které jsou neustale aktualizovany. Proto je
nezbytné slova potadné zvazit, pripadné s vybérem mohou poradit odbornici zabyvajici se

SEO problematikou (Machkova, Machek 2021).

3.9.5 E-mailing

E-mailing neboli newsletter se fadi do pfimého online marketingu. M4 podobu
pfipominajiciho dopisu, ktery je zasilan zakaznikiim pro udrzovani kontaktu a interakce se
zakaznikem. Z divodu GDPR je pro mozné rozesilani newsletteri nezbytny souhlas

zakaznika, ve vétSiné piipadi v podobé piihlaseni k odbéru tzv. opt-in. (Ptikrylova, 2019).
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Pro rozesilani newsletterti je nezbytnou soucasti mit sesbiranou pocetnou databazi platnych
kontakta. Pii rozesilce se vyuziva obsahova kampan, ktera poskytuje informace o daném
produktu nebo odvétvi. Dale je to akvizicni, kdy dochazi k nabidnuti produktu ¢i sluzby
zakaznikovi. I zde je mozné sledovat miru proklikovost neboli CTR. U velkého mnozstvi
ale dochazi k niz§i mire prokliku z divodu opakovaného zasilani a pro nékteré zakazniky

tyto e-maily mohou vést k odbéru (Ptikrylova, 2019).

3.10 Planovani a vyhodnocovani kampani

Planovani komunika¢ni kampané je nedilnou soucasti pfi uvadéni nového produktu nebo
sluzby na trh. SpoleCnosti planuji kampané nepretrzit¢ za pouziti jednotlivych
komunikacnich nastroji. Pfi online komunika¢ni kampani jde o pouziti placenych

a neplacenych pfispévkt (Semeradova a Weinlich, 2019).

Jak uvadi Karlicek (2018, str.12) spolecnosti musi nejprve zanalyzovat situaci na trhu a poté
spravné stanovit komunikacni cile, které jsou nejdulezitéjsi Casti efektivni komunikacni
kampané. Tyto cile urCuji pfedstavy a naplit pro nasledné vyhodnoceni. Komunikacni
kampané slouzi pro zvySeni prodeje produktu ¢i sluzby a zvySeni povédomi o znalce.
Soucasti je i stanoveni cilovych publik kampané. Neméné dileZitou Casti je i obsah kampané.
Jaké typy obsahu se pouziji a kdo bude dany obsah tvorit. Nasledné je nezbytné urcit

komunikac¢ni nastroje v online prostiedi. Jaké sité€ jsou pro danou spolecnost relevantni.

Finalni Casti je detailni harmonogram online aktivit, ktery je rozvrhnut do akéniho planu
vcetné€ vynalozenych finan¢nich prostiedkti a asového rozvrhu. Harmonogram slouzi i ke
zpétné kontrole naplanovanych aktivit a kdykoliv ho lze predefinovat (Semeradova

a Weinlich, 2019).
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Tabulka 2: Plan komunika¢ni kampan¢

P¥icina realizace komunikaéni
kampané

Analyza soucasné stavu

Komunikaéni cile

Urceni cilové skupiny

Komunikaéni nastroje

Rozpocet a harmonogram

Vyhodnoceni komunikaéni
kampané
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese, 2018

Prostiednictvim vyhodnoceni kampani zkouméame jejich uspéSnost. Nejznaméjsim
vypoctem je navratnost investic do socialnich medii tzv. ROL. Obecné je to relativni
vyjadfeni mezi investicemi a jejich Cistym ziskem. Vhodné je ale do vypoctu zahrnout
1 naklady na prodané zbozi (Semeradova a Weinlich, 2019). V ramci PPC reklam se Casto
setkavame se zkratkou ROAS neboli navratnost reklamy a udava, kolik spolecnosti pfinese

jedna koruna investovana do online reklamy (marketingppc.cz, 2022).
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost EGGER vznikla v roce 1961 v rakouském mésté St. Johann v Tyrolsku jako
tyrolska pila. V priabéhu fungovani pily zakladatel spolecnosti objevil potencial nevyuzitych
zbytkl pfi zpracovani dieva. Ukoncil ¢innost pily a nastavil novy smér spolenosti pfeménou
dfevéného odpadu v praktické vyrobky, a jesté tentyz rok byla vyrobena prvni dfevotriskova
deska. V dnesni dobé¢ je spolecnost EGGER zastoupena ve 20 zavodech a 24 prodejnich

kancelafich a nabizi své produkty vyrobené ze dieva po celém svété.
Samotna vize a mise spoleCnosti je dlouhodobym a urcujicim rysem spoleCnosti.

Mise, popisujici dynamiku, loajalnost, védomi odpovédnosti a davéru, predstavuji centralni

hodnoty spolecnosti.

Vize se ubira smérem byt vedouci znackou pro feSeni vyrobkt na bazi dieva a snazi se

zakaznikiim pfinaset inovativni feseni.

Celkové hodnoty jsou tak vyjadfeny videntit¢ =znacky ,More from wood“

(egger.com, 2021).

Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost vytvari vyrobky ze dfeva. Samotna spolecnost je rozdélena
do tii divizi. Je to divize EBP neboli divize stavebnich vyrobkd, EFP neboli divize podlah
a treti divizi je EDP znacici vyrobu nabytku a interiéru. Soucasti jednotlivych sekci
spolecnosti je vybér z raznych produktt vEetné nespoctu typt dekord. Spolecnost se neustale
snazi jit s trendy a dekory s Casem obmeéruje. Sledovani trend a vybér novych dekorti ma

na starosti dekorovy management spolecnosti.

V ramci zpracovanych udaji se budu zaméfovat na Ceskou prodejni kancelar. Celkem
spole¢nost EGGER zaméstnava pres 10 tisic zaméstnancu. V Ceské kancelaii pracuje
14 osob, ztoho 3 osoby zastituji marketingové oddé€leni, 2 osoby zéakaznicky servis,

6 obchodnich zastupct a 2 osoby ve vedeni Ceské kancelare.

Spolecnost avizované produkty nabizi na B2B a B2C trhu. V ramci B2B trhu jsou produkty

prodavany distribucnim partnerim a pramyslovym zakaznikiim, architektim a truhlafam.
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V ramci B2C trhu na zakazniky spolecnost cili prostfednictvim B2B trhu. Zakaznik si
u spole¢nosti maze produkt prohlédnout a nasledné jej zakoupi u distribu¢niho partnera nebo
vyhleda odpovédného truhlare, ktery dany produkt zakaznikovi pfipravi a nainstaluje dle

pozadavka. Moznosti je taktéz objednani vzorkd v pozadované velikosti.

4.2 Marketingova situacni analyza

Soucasti prace je situacni analyza, ktera je rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast bude obsahovat
analyzu makroprostfedi a druha analyzu mikroprostredi. Na zakladé identifikovani slabych

a silnych stranek, v€etné hrozeb a piilezitosti bude vytvofena SWOT analyza.

4.2.1 Analyza makroprostiedi

Prostrednictvim analyzy makroprostiedi bude vyuzita PESTLE analyza, které analyzuje
faktory externiho prostfedi. Vlivy z externiho prostfedi mohou pro danou spolecnost

znamenat nasledujici hrozby a prilezitosti.

Politické faktory

V obdobi od roku 2022 do 2027 maji spolenosti moznost vyuzit operaniho programu
OPTAK (modernizace, digitalizace), kterd je zaméfena na vyvoj a vyzkum firem bez
omezeni odvétvi. Soucasti jsou 1 obory v oblasti zivotniho prostiedi, energetiky, dopravy
a dalSich. Dotace jsou Cerpany prostfednictvim Evropské unie. Program je veden pod

zastitou Ministerstva obchodu a prumyslu (optak.cz, 2022).

Dal§im zasadnim omezenim byla pandemicka situace spojena s nakazou ,,Covid-19, ktera
postihla vSechny spolecnosti. V ramci podpory pro zameéstnavatele vlada schvalila nékolik
programli podpory Antivirus, které meély firmam napomoci ochranit pracovni mista

a kompenzovat provozni naklady.

V ramci marketingovych aktivit je podstatnou casti omezeni kontaktovani zakaznika. Toto
nafizeni o ochrané osobnich udaju predstavuje novy pravni ramec, ktery je jednotny v ramci
Evropské unie. Spole¢nost musi mit od zakaznika uveden souhlas s naslednym zpracovanim

osobnich udaji pro budouci marketingové ucely (mvrc.cz, 2022).
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Ekonomické faktory

Mezi hlavni makroekonomické ukazatele, které spole¢nost ovliviuji jsou faktory HDP,
inflace, nezaméstnanost, hruba mési¢ni mzda, rast nakladt a dalsi. Vzhledem k tomu, Ze je
spole¢nost EGGER nadnarodni spole¢nost a fizena z jiné zemé¢, budu se zamétovat na Ceské
ekonomické vlivy nize. Pro spolecnost je dulezité sledovat ukazatele vyvoje HDP, inflace,

kurzy mén a ceny energii.

Hruby domaci produkt v roce 2020 zaznamenal velky pokles v dasledku pandemie
,Covid-19¢, kdy pfislo velké omezeni napii¢ celym svétem, ale i Ceskou republikou.
V ramci mezi Ctvrtletniho zkoumani byl nejvétsi propad zacatkem roku 2021, kdy byla
nastavena vladni opatfeni, spojena s neschopnosti vykonavat nékteré Cinnosti. Jak uvadi
CSU (2021), pokles byl ovlivnén predevdim nizkou spotiebou doméacnosti. Béhem
nasledujiciho roku se situace jiz navracela do normalniho stavu, coz ukazuji i mezirocni

narusty.

Tabulka 3: Meziro¢ni vyvoj HDP

HDP HDP s LDP prognoza | prognoza
CNB CNB

2018 2019 2020 2021 2022 2023

132 +3.0 5,8 +3,1 +3 3,4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CZSO a CNB

Sila Ceské koruny vuci svétovym ménam je dalsi dulezitou polozkou vzhledem
k dodavanym produktim a sluzbam, které jsou poskytovany ze zahranici. Pro spole¢nost ma
kolisavost a zejména oslabovani Ceské koruny vici euru negativni dopad na planovani
finanénich prostiedkd a realnou nakladovost spole¢nosti. Dle prognézy CNB ma &eska
koruna posilovat a tim podporovat dovoz materialu a sluzeb ze zahranici. Vzhledem k rychle

meénicim se makroekonomickym vliviim je obtizné odhadovat a fidit se predikcemi.

Tabulka 4: Vyvoj EURA v K¢

Rok 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Ména v
EUR 25,64 25,67 26,44 25,65 241 239

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CNB
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Inflace udava rist cenové hladiny v ¢asovém rozmezi, kdy dochazi k znehodnocovani mény.
Primeérna rocni inflace v roce 2021 dosahovala 3,8 %. V roce 2022 nastava razantni zvyseni
inflace z n€kolika divodu, znichz nejdulezitéjsimi je pandemie , Covid-19“, naruSeni
zasobovacich fetézcl, omezovani vyroby, snizovani poptavky a taktéZ uvolfiovani penéz
centralnimi bankami k podpofe ekonomiky. Aktualné mizeme predikovat dalsi zvySovani
inflace diky ozbrojenému konfliktu na Ukrajing. K Gnoru 2022 inflace dle CNB dosahuje
11,1 % (cnb.cz, 2022). Prognoéza dle CNB je pro rok 2023 na nejniz§im bodé za celé
3 predchozi roky.

Tabulka 5: Vyvoj inflace v CR

unor prognéza CNB
Rok 2020 2021 2022 2023
Inflace 3.2% 3,8% 11,1 % 2,3 %

Zdroj: Vlastni zpracovéani dle CNB

Soucasn¢é méla inflace a aktualni situace ozbrojeného konfliktu na Ukrajin€ za nasledek
zvySeni cen pohonnych hmot. V prvnim ¢tvrtleti roku 2022 dosahovala cena nafty az 50 K¢/l

a benzinu az 45 K¢/1.

Graf 3: Spotfebitelské ceny pohonnych hmot

Primémé spotiebitelské ceny pohonnych hmot
v K¢/l

LPG

Nafta

o
(2]

10 15 20 25 30 35 40

2022 m=2021 m=2020

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CZSO
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Socialni faktory

Socialni faktory maji velky vliv na budouci poptavku po produktech spole¢nosti. Skladba

a struktura obyvatelstva vyrazné ovliviiuje segmentaci a zacileni. Pro spoleCnost je

nejdulezitéjsi vékova kategorie ve véku od 25 do 60 let. Dle udaju Scitani lidu 2021 ma

nejvice zastoupeni obyvatelstva v CR muzi ve véku od 15 do 65 let. Tyto aktualni Gidaje jsou

pro spolecnost relevantni. Spolecnost ale musi brat v uvahu i starnuti obyvatelstva, kdy se

pramérny vék obyvatel CR pohybuje okolo 40 let.

Graf 4: Pocet obyvatel dle véku 2021

3416 851

903 375

MUZI 15 -65ZENY 15 -65 65 A VICE
LET LET LET MUZI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle S¢itani lidu

1244 673

65 A VICE
LET ZENY

Dalsim ze socialnich faktort Ize uvést rust vyroby dievotiiskovych desek a dalSich vyrobku

ze dieva 0 22 % od roku 2019, za ¢imz stoji velka poptavka po vlastnim bydleni spojena

s rekonstrukci nebo stavbou (czso.cz, 2022).

Tabulka 6: Vyvoj produkce komodit

Materil 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Disslsy Gtk (s, o) 1701 | 1809 | 1819 | 1858 | 1595 | 1941
Dyhy okrasné, konstruk¢ni (tis. m?®) 5 5 5 5 5 3
Ol wTIElLey FEmEIED (L i 2383 | 2462 | 2652 | 2694 | 2767 | 23817
a tesarstvi ze dreva (tis. m’)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CZSO
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Technologické faktory

Technologické faktory v dnesni dobé nabyvaji na popularité, a dokonce mohou byt urcujicim
benefitem v konkurenceschopnosti na trhu. V ramci vyroby a zpracovani drevottiskovych
desek a jejich vyuziti pro nabytek a interiér je technologie bezprostfedné na prvnim miste.
Neustaly vyvoj ale mize mit pro podnik nezadouci vliv z hlediska investic do téchto novych
nastroji. Na druhou stranu lze technologické procesy pozadovat za efektivni, precizni

a ekologicky vliv na trhu.

Neustaly vyvoj a vyzkum ovliviiuje slozeni desky a umoznuje tak zakaznikim inovativni
produkty na trhu. Inovace se samozieymé netyka jen slozeni, ale postupuje celym
hodnotovym fetézcem od vyroby az po dodani produktu zakaznikovi. Tento fetézec obsahuje

slozeni, vyrobu, ochranné prostfedky, logistiku, marketing a zakaznicky servis.

V dasledku pandemie ,,Covid-19* spolecnost zaznamenala vypadek vyroby nékolika typa
desek z davodu chybéjicich aditiv. Divodem byla energeticka omezeni nestatnich
spoleénosti v Ciné a neumérné vysoké naroky ostatnich primyslovych segmentd, které

zaptiCinili pozastaveni vyroby a nasledné distribuce produktu. (egger.com, 2021).

Pravé z davodu omezeni vyvoje a vyzkumu béhem pandemie ,,Covid-19“ vlada zvetejnila
programové prohlaseni pro zminéné obory. Sama vlada CR prohlasuje, ze vyvoj, vyzkum,

inovace a véda je jednou ze zasadnich investic do prosperity nasi zemé (vlada.cz, 2022).
Rozmach zaznamenaly také informacni technologie a komunikace pfes socialni sité.

Zastoupeni webovych stranek pro velké firmy v roce 2021 stoup na 87 %, nasledovanym
stfednimi a malymi podniky. Pro vétsi firmy je nejdilezitejsi komunikacni siti pravé webova
stranka. Webova prezentace je v B2B sektoru podstatnym kli¢em k tispéchu. Na rozmachu
jsou také socialni sit€. Od roku 2019 vzrostl pocet firem na socialnich siti ze 73 % na 83 %.
Co se tyCe vekové skupiny, socialni sit€ jsou vyuzivany ze 72 % lidmi ve véku 15-29 let

a ze 44 % lidmi ve véku od 30-44 let (amidigital.cz, 2022).

Digitalni technologie jsou v dne$ni dob€ pro firmy investici do produktivity, efektivity,
uspory Casu. Predevsim davaji moznost se zakaznikim pftizpasobit dle jejich pozadavki.
V tomto ohledu je zaméstnance v oblasti digitalniho svéta zapotfebi neustale vzdélavat

a Skolit.
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Legislativni faktory
Legislativni faktory zahrnuji veskeré vyhlasky, nafizeni, pravni ramce, které spadaji do
oboru daného podnikani. Kdokoliv ma zajem v Ceské republice podnikat, musi naslednd

dodrzovat velké mnozstvi zakoni s tim souvisejicich.

Pokud je spolecnost pravni formou spolecnost s ruCenim omezenym, je jeji povinnosti
dodrzovat zakon o obchodnich korporacich ¢. 90/212 Sb. Soucasn€ podléhaji zakonu
o ucetnictvi €. 563/1991 Sb. Zaméstnavatel musi dodrzovat 1 dalsi zakony a odvadét socialni
a zdravotni pojisténi dle €. 592/1992 Sb., o pojistném na verejné zdravotni pojisténi. Nutnosti
je také odvod DPH, ktery fesi zakon €. 235/2004 Sb., o dani z piidané hodnoty. Dalsi nutné

dané jsou dan€ z nemovitosti, dar silni¢ni.

Pro vyrobu a zpracovani dieva je vymezeno nekolik dalSich nafizeni. Patfi mezi né zakon
C. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele. Dalsim bodem o uvedeni nabytku na trh je
definovano v CSN 91 0100. Pro uvadéni vyrobku na trh je dle Evropské unie oznageni
vyrobku znackou CE, jez zahrnuje prohlaseni o vlastnostech vyrobku. Piehled norem pro
vyrobky a prvky z konstrukéniho dfeva jsou dle evropskych norem oznaceny CEN/TC.
Pro vyrobky z konstrukéniho dfeva je oznaceni uvedené jako ETAG. V ramci vyroby jsou

to dal3i technické normy a normy o vyrobé z daného typu dfeva pod uvedenim norem CSN.

Techniky vyuzivani pfi zpracovani dieva a naslednych emisi jsou shrnuty v normé BAT

podle Evropského parlamentu a Rady 2010/75/EU.

Environmentalni faktory

V dnesni dobé¢ je bran velky diraz na ekologii a environmentalni slozky, které maji dopad
na vSechny spotiebitelské fet€zce. Spolecnosti tak dost Casto v ramci svych cili podnécuji
vztah k zivotnimu prostfedi a snazi se svou vyrobu inovovat a docilit ji k udrzitelnosti.
Prikladem jsou 1 alternativni zdroje, recyklace, vyuziti biomasy, zavedeni cirkularni

ekonomiky.
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V oblasti vyroby a zpracovani dfeva se vztahuji zavazné pravni smérnice v oblasti

environmentalniho prostiedi. Patii mezi n€ napftiklad:

Mezinarodni EPD systém, ktery méfi dopad produkti na Zivotni prostredi.

POP deklarace, které meéfi organické polutanty nevhodné pro zivotni prostiedi
a lidské zdravé.

Certifikace FSC zajisStyjici vérohodnou zaruku o spravovanych lesech.

Certifikace PEFC, které poskytuji informace o vyuzivani zdroj z pivodnich
komunit.

TUV SUD certifikace.

Dalsi soucasti jsou 1 dobrovolné znacky kvality. Zastoupeni ma:

Osveédceni Osveédceno pro stavbu, kde je posuzovana vhodnost stavebnich vyrobku
pod zakonem €. 183/2006 Sb.

Certifikace ITC certifikovana kvalita, kterd zajistuje podrobeni kvality zpracovani
vyrobku.

SZUTEST - certifikace poukazuje na odpovidajici technické normy pfi
provozuschopnosti produktu.

Znacka Eco label — dle nafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 66/2010.
Ekologicky Setrny vyrobek.

V rozvoji strategii lesi Evropska unie stanovila cile do roku 2030, které by méli pfispét

k velkym zménam v oblasti dfevaiského pramyslu. Cile hovoii o klimatickych potiebach,

snizovani emisi sklenikovych plynd, obnovou biodiverzity a hospodafenim s dfevem.

Zajimavym prvkem je i podpora lesni ekoturistiky, kterda beéhem pandemie , Covid-19*

zacala byt popularni (faktaoklimatu.cz, 2022).

Dalsi oblasti je i uspora energie v podobé elektrické nebo plynné. Casto je spojena

s dodavkou zjinych zemi. Aby byla zemé a nasledné i spoleCnosti samostatné v ramci

vypusténych emisi, je potieba zvazit energie formou biomasy, ktera je nejlepsim zhodnoceni

environmentalniho vykonu.
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4.2.2 Analyza mikroprostredi
Analyza mikroprostiedi vyuZzije Porteriv model péti sil urujici stavajici a potencialni
konkurenty v daném odvétvi. Dale budou rozebrany mozné substituty a vyskyt dodavatelt,

s kterymi spole¢nost spolupracuje.

Stavajici a potencialni konkurence

Spole&nost EGGER v Ceské republice klade velky diiraz na svou konkurenéni sit v oboru
podnikéani. Spolecnost mé o své konkurenci piehled a pravidelné jsou navstévovany jejich
sit¢ marketingovym manazerem. Bohuzel z internich zdroji nevyplyvaji zadné dokumenty

o0 jeji dikladné analyze se zaméfenim na online komunikaci.
Mezi nejvétsi konkurenty na Ceském trhu jsou pro spolecnost nasledujici spolecnosti.:

e Kronospan CR, spol. s.r.o. je rakouska nadnarodni spolecnost vyrabé&jici desky na

bazi dfeva. Je vyrobcem dfevottisek, dievottiskovych desek a dalSich interiérovych
vyrobkl. Svym portfoliem a cilem je pfedni konkurenci na trhu (cz.kronospan-
express.com 2022).

e FASHION STYLE — POSTFORMING ELEMENT, spol s.r.0. - Polyform je druhym

vyrobcem interiérovych produktl na bazi dfeva. Jedna se o Ceskou spolecnost
nabizejici pracovni desky v nepieberném mnozstvi dekorti. Jako vyhodu spolecnosti
popisuje expresni dodani svych vyrobka. (polyform.cz, 2022).

e DESK — FORM a.s. diky své velké siti nabizi kuchyriské a jiné pracovni deky na

miru. Uvadi, ze disponuji unikatni technologii v podlepovani diezii a prednosti je
moznost aplikace desky pfimo u zékaznika. (deskform.com, 2022).

e PFLEIDERER GmbH je némecka nadnarodni spole¢nost nabizejici kvalitni

materidly na bazi dfeva. Zaméfuje se na udrzitelny rozvoj a servis zaméreny na

zakaznika (pfleidere.com, 2022).
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Tabulka 7: Piehled konkurence

Kronospan DESK-
x EGGER PFLEIDERER

SPOLECNOST CZ sro. CR, spol. Polyform | FORM GmbH

S.I.0. a.s.
FAKTORY

Eshop X v v v v
Aktivni webové stranky v v 4 4 v
Facebook v v v v v
Instagram v v v v v
LinkedIn X v X X 2V 4
Udrzitelnost produktii v v X X v
Interakce zdkazniki na v v X v X
socidlnich siti
Podet sledujicich na Facebooku 5490 11180 313 100 1515
Pocet sledujicich na Instagramu 494 12 700 X 36 2734
CZ profil 2 2
Odebirani novinek v v X v v

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 poukazuje na konkurenci analyzované spolecnosti. Konkurence se nachazi

v ramci Ceské republiky a néktefi z nich vyuzivaji moznost distribu¢nich partnert.

Tabulka 8: Analyza konkurenceschopnosti

Kronospan DESK-
Y . EGGER PFLEIDERER
Faktor uspéchu Viha CZ sro. CR, spol. Polyform  FORM GmbH
S.T.0. a.s.
Pichlednost weboveé
stranky 0,20 2 3 3 2 3
Atraktivita
Facebooku 0,13 4 3 2 1 3
Atraktivita 0,15 2 3 1 2 2
Instagramu
Reklama ve
vyhledavaci siti Sklik =~ 02 L ! 3 + !
Nabidka
velkoobchodni 0,05 4 4 2 3 2
spoluprace
Maximdlni pocet
zhlédnuti piispévku
na Facebooku 0,20 3 3 2 1 2
a Instagramu u PPC
reklamy
Soucet vah 1,00 2,35 2,55 2,30 2,20 2,10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka 8 zobrazuje analyzu konkurenceschopnosti v daném odvétvi na trhu. Analyzovana
spoleCnost ziskala na zakladé vazeného skore 2,35 boda. Ostatni spolecnosti se nachazi
v bezprostfedni blizkosti. Vzhledem k tomu, ze vySe uvedené konkurence nabizi stejny typ
produktu, nelze ocCekavat vyloucCeni nékterého znich. Nejblize bodovému hodnoceni

analyzované spolecnosti je spole¢nost Kronospan CR, spol. s.r.o. a Polyform.

Velkou vyhodou v konkuren¢ni siti je moznost spoluprace s distribucni siti, kterd je
rozmisténa po celém uzemi Ceské republiky. DalSim pozitivem je vyuziti online nastroju,

pomahajici k ziskani diivéryhodnosti a hlubsimu povédomi o znacce.

Z divodu neustalého vyvoje v daném odvétvi a rozrastajicimu trhu 1ze za potencionalniho
konkurenta brat jakoukoliv novou spoleCnost produkujici produkty na bazi dreva

veetné spoluprace s distributorskou siti.

Dodavatelé
Na dodavkach surového materialu od dodavatelt bezprostiedné zavisi zpracovani a vyroba
produkti spole¢nosti EGGER. Dodavatel¢ spole¢nost zasobuji i dal§imi prostiedky jako jsou

napiiklad pojiva.

Dodavatelé jsou pro spolecnost nedilnou soucasti. Bez nich by vyroba nemohla fungovat

a v ptipadé vypadku by byla pozastavena.

Zakaznici

Zakaznici spole¢nosti EGGER jsou rozdéleni na dvé skupiny. Prvni skupinou jsou pfimi
zékaznici odebirajici produkty. Radi se mezi né& cilova skupina distributort a primyslovych
zakaznikt. Druhou skupinu tvofi nepiimi zakaznici, sem se fadi cilova skupina truhlarq,

zpracovatell, architektl a designeru.

Kazda cilova skupina pozaduje jiné informace a sluzby pro své zdkazniky. V dnesni dobé je
brana v tivahu udrzitelnost produkti a dopad na Zivotni prostiedi spole¢né s Zivotnim
pohodlim. Obé skupiny zakaznikd pted budouci koupi zvazuji moznosti nahledu daného
dekoru a volbé dalSich dekorovych kombinaci, coz je rozhodujici faktor pro objednani
vzorkll pfimo od spoleCnosti a nasledny nakup nebo zprostfedkovani u vySe zminénych
skupin. Kazdy produkt je specificky svymi vlastnostmi a odtoho se odviji i cena.

Zakaznikova preference se samoziejmée odviji od jeho rozpoc¢tu na stavbu ¢i rekonstrukei.
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Nelze fici, ze je rozhodujicim faktorem cena, spiSe jde o kvalitu produktu a nabidka moznych
variant barev a struktur véetné referenci ¢i ukdzek na internetu. V tomto ohledu poslouzi
online nastroje v podobé¢ socialnich siti a placenych reklam na internetu. Cim vice informaci

na internetu zdkaznici dohledaji, tim se zvysuji Sance k budouci interakci.

Hlavnim cilem spolec¢nosti je byt vedouci znackou v oblasti vyroby produkti na bazi dieva.
Pro své zakazniky neustale aktualizuje informace a pfichdzi s novymi trendovymi produkty
a dekorovymi kombinacemi. Spokojeny zakaznik je hlavnim aspektem pro podnikani
a zvySuje tak povédomi o znaéce. Vyjednavaci sila zakaznikt se také odviji od poctu
konkurentl na trhu v odvétvi a spolecnosti tak od své konkurence musi byt vzdy o krok
napted. Poskytované sluzby a komunikace smérem k zakaznik(im pfinasi ve vyjednavaci sile

moznost uspét vici konkurenci.

Substituty
V odvétvi materiali na bazi dieva lze najit rizné druhy substituti. Jedna se o materialy kovu,
kamene, plastd, mramoru. Zde zalezi na subjektivni preferenci a vyuzitelnosti substitutl

oproti materialim na bazi dieva.

4.3 SWOT analyza

Mezi silné stranky spolecnosti se fadi moznost objednani vzorka vSech kategorii cilovych
zakaznikd pro posouzeni vhodnosti produktu a potencialniho zakoupeni produktd. Dale je
to forma podpory prodeje v podobé showroomu u vybranych distributort, kdy si zakaznik
jednoduse muze vyzkouset dany typ desky v kombinaci s jinymi barevnymi typy dekort.
Spoluprace ma pfinos pro obé strany. Rozhodujici je i kvalita produktu véetné jejich benefitt
a zdravotni nezavadnosti. S tim se poji spokojeni a stali zakaznici, pfedev§im jsou to

zakaznici primyslovi, distributofi, architekti a truhlafi.
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Tabulka 9: Siln¢ stranky spole¢nosti

SILNE STRANKY
Faktor Viha [V] vliS\::pFSIlV] [V] x [SV]

Kvalita vyrobku 0,12 3 0,36
Udrzitelnost 0,07 2 0,14
Duraz na zdravi 0,07 2 0,14
Moznost objednani vzorka 0,13 4 0,52
Podpora proode]e formou 0.13 4 0.52
showroomi ’ ’

Know-how rodinné firmy 0,07 1 0,07
Komunikace se zakazniky 0,06 2 0,12
Trendy a inovace desek 0,10 2 0,2
Stali zakaznici 0,08 3 0,24
Fluktuace zaméstnancu 0,05 1 0,05
Digitalni marketing 0,07 2 0,14
Firemni benefity 0,05 1 0,05
Celkem 1 - 2,55

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi slabé stranky spoleCnosti patii zejména chybé&jici prvky na webovych strankach ve
formé e-shopu a rozlozeni webové stranky v podobé dalSich ukazek dekord a inspiraci.
Soucasti slabych stranek je nekvalitni obsah na webové strance. Dalsi slabou strankou je
absence placenych reklam. Stim se poji 1 sprava kampani a jejich nasledna kontrola.
Spolecnost by mohla ziskat interakce od zakaznik a docilit k vy$si mife zaujeti nebo
konverzi. Stim souvisi 1 mala Cetnost vlozenych piispévki na socialnich siti
a vyuzivani pouze dvou socialnich siti. V ptipadé vlozenych ptispévkia chybéji relevantni
udaje pro dalsi pfistup k nahlédnuti daného produktu. Za slabou stranku lze rovnéz
povazovat nizkou schopnost vyuzivani modernich grafickych technik pro uvadéni

prispévka.
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Tabulka 10: Slabé stranky spolecnosti

. Stupen
Faktor V{:{ga Vlil\olu [V] x [SV]
[SV]
Absence e-shopu na kolekci
CLEAF presented by EGGER 0,13 4 0,52
na webové strance
Design webové stranky 0,10 3 0,3
Absence specialisty na spravu 0.09 3 0.27
reklam ’ ’
Absence placenych reklam 0,12 4 0,48
Portfolio socialnich siti 0,09 2 0,18
Cetnost prispévki 0,10 3 0,3
g[liybe]lm odkazy na socialnich 0,04 ) 0,08
Rozpocet 0,07 2 0,14
Portfolio produkti 0,05 1 0,05
Komunikace se zakazniky 0,08 2 0,16
Design socialnich siti 0,09 2 0,18
Moderni a grafické techniky 0,04 2 0,08
Celkem 1 - 2,74

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prilezitosti je pro spolecnost nespocet. V ramci nize uvedenych lze popsat naptiklad zvyseni
poptavky po produktech z hlediska poptavky po vlastnim bydleni, z ¢ehoz plyne navyseni
rekonstrukci nebo realizaci domi nebo bytt. Dalsi pfilezitosti je moznost rozsifeni portfolia
pro kolekci CLEAF presented by EGGER. Pfichazet s novymi modernimi napady v podobé
zajimavych dekora véetné struktur a neotfelych dekorovych kombinaci. Pandemie ,,Covid-
19 do bézného zivota prinesla komunikaci v online forme¢, na kterou si spole¢nost zvykla
ausnadnuyje ji ¢as. Spole¢nost by méla brat do budoucna zietel na upravu a rozsifeni veskeré

online komunikace s vyuzitim nastroju podporujici dany produkt a znacku spolecnosti.
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Tabulka 11: Prilezitosti spolecnosti

. Stupen
Faktor V[’{;]‘a vlil\)ru [V] x [SV]
[SV]

Inovativni technologie 0,07 2 0,14
Rozsiteni certifikace 0,05 2 0,1
Akvizice ¢i rust 0,05 2 0,1
ZvySsena poptavka po

produktech 0,09 3 0,27
Rist novych trend 0,08 3 0,24
Mozné spoluprace 0,08 2 0,16
Rozsiteni portfolia produktu 0,12 3 0,36
Rozsifeni showroomui 0,08 3 0,24
Tvorba produktovych videi 0,10 3 03
Rozsifeni online komunikace 0,12 4 0,48
Rozsifeni tymu 0,04 1 0,04
Rozsiteni socialnich siti 0,12 3 0,36
Celkem 1 - 2,79

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hrozby spolecnosti se mohou odrazit v potencialni konkurenci na trhu s nasledkem odlivu
zakaznikd. Velkou hrozbou je aktualni situace na Ukrajing, jez se promitla do ekonomické
situace. Tento dopad znamena navySeni cen surovin, vysokou inflaci, niz§i poptavku
z dvodu snizeni finanCnich prostiedki, coz se muze projevit v poklesu navstévnosti
socialnich a webovych siti. Z pohledu kybernetické ochrany maze mit vliv i pfipadny Gtok
na socialni sité, webové stranky. Nedilnou soucasti jsou 1 negativni recenze na socialnich

sitich, které mohou ovlivnit jméno spolecnosti.

58



Tabulka 12: Hrozby spolecnosti

HROZBY
. Stupen
Faktor V;{E}a Vlisu [V] x [SV]
[SV]
NavyS$eni cen surovin pro vyrobu 0,09 2 0,18
Vysoka konkurence v odvétvi 0,07 3 0,21
Pandemicka situace ,,Covid-19* 0,09 2 0,18
Legislativni zmény 0,05 2 0,1
Odchod zaméstnancu 0,06 1 0,06
ZruSeni spoluprace s distributory 0,04 1 0,04
Mozné utoky na socialni sité 0,11 4 0,44
Ekonomicka situace — ozbrojeny
konflikt na Ukrajiné 0,10 3 0,3
Nizka navstévnost na socialnich siti | 0,12 4 0,48
Omezeni dodavek produktt z
divodu chybéjicich aditiv 0,05 2 0,1
Negativni recenze a ztrata dobrého
jména 0,09 2 0,18
Nizka navstévnost webové stranky 0,05 3 0,15
Nizky stav objednavek pres web
shop 0,08 3 0,24
Celkem 1 - 2,66

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse provedenych fazi a urceni silnych, slabych stranek, piilezitosti a hrozeb, spolecnost
muze ovlivnit sviij budouci rust a eliminovat tak hrozby a slabé stranky, které spole¢nost
mohou zasahnout. Na zakladé provedené analyzy vyplyva strategie WO, tedy prekonani
slabych stranek, aby mohly byt vyuzity nastalé ptilezitosti.

Tabulka 13: SWOT strategie

Silné stranky

SO

Hrozby ST

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Analyza internetové marketingové komunikace

Vramci internetové marketingové komunikace bude nésledujici analyza zaméfena na
produktovou kampari s nazvem CLEAF presented by EGGER, ktera byla spusténa zacatkem
fijna 2021. Jedna se o dekorové a materialové sladénou kolekci. Kolekce nabizi 27 dekort
v 10 strukturach. Spojeni vede k jednotnému a ambiciéznimu cili, a to vytvofit inovativni

nabidku pro zékazniky (cleaf.egger.page/cs/, 2021).

4.4.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Pro diplomovou praci byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:

1. Pres jaky kanal je realizovana hlavni navstévnost webové stranky?

2. Jaka socialni sit’ ma nejvétsi dosah?

4.4.2 Analyza webové stranky za pomoci programu Hotjar

V ramci analyzy byl pouzit program Hotjar, ktery slouzi k méfeni chovani zadkaznika na
webu. Tento uziteCny nastroj poskytuje nékolik moznosti, jak méfit chovani a pohyb
zakaznika. Vystupem programu jsou dynamicka data, kterd slouzi pro hodnoceni webové
stranky a poskytuji podklady k jeji potencialni optimalizaci. V ramci zkoumani byla pouzita
funkce tepelnych map a nahravek. Chovani uzivatelti na webové strance bylo sledovano od

fijna 2021 do Gnora 2022.

Tepelné mapy zobrazuji mista nej¢astéjSiho pouziti webové stranky. Zaznamenavaji dveé
¢innosti uzivateli webovych stranek, a to kliknuti mysi na strance a rolovani stranky. Obé
funkce jsou interpretovany do barevného rozliSeni. Barevna Skala poskytuje maximalni
a minimalni interakci s webovou strankou. Cervena barva zna&i horni hranici interakee,
prechazi pies oranzovou a zelenou barvu do modré, charakterizujici spodni hranici interakce

uzivatele na webové strance.
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Obrazek 8: Ukazka tepelnych map
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Nahravky poskytuji informace ze zaznamu relaci uzivatel na webové strance. Zachycuji
ruzné pohyby mysi, kliknuti a posouvani na strance. Tato funkce napomaha pochopit, jak

zakaznici reaguji s webem.

Obrazek 9: Ukazka nahravek
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Zdroj: static-cms.hotjar.com
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4.4.3 Analyza webové stranky pomoci tepelnych map

Kliknuti jsou rozprostiena po celé webové strance. NejCastéjsi pocet kliknuti s 26 % se
vyskytoval u objednani vzorkii v dolni Casti webové stranky. Toto klinuti uZivatele
presméruje na hlavni web www.egger.com/shop/cs CZ/. Znacény vyskyt kliknuti s 20 % je
zobrazovan na uvedenych dekorech. Dané dekory se pii kliknuti pfesméruji na dalsi

zobrazovaci okno ve vyhledavaci se zobrazenim daného typu dekoru.

Graf 5: Rozlozeni kliknuti na webové strance

Obrazky struktur Objednani

10% vzorku
6%

Videa
10%

~_Obrazky
dekort

[v)
Domovska _—~ 20%

stranka
18%

Zdroj: Vlastni zpracovani

18 % uzivatelti v ramci sledované doby kliklo na ikonu domovské stranky. Pti kliknuti je
uzivatel preveden na hlavni web www.egger.com/shop/cs CZ/. 16 % uzivatelu klikalo na
uvodni banner a na obrazky ve spodni casti webu. Uvedené obrazky a banner neodkazuji na
zadnou dal§i stranku. Dalsi skupinou kliknuti jsou kliknuti na videa s 10 %, které jsou
zobrazeny u 4 z 10 struktur. Odkazy presméruji uzivatele na YouTubovy kanal EGGER
Ceska republika. Posledni skupina kliknuti s 10 % byla zaznamenana u uvedenych obrazka

struktur, které vSak nenavazuji odkazem na dalsi stranku.
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Obrazek 10: Zobrazeni kliknuti s vysokym pocétem vlevo a nizkym poctem vpravo

Zdroj: Hotjar

Heatmapa ¢innosti rolovani webové stranky je zobrazena v Ptiloze C. Heatmapa je rozdélena

na 3 Casti.

Horni, 100 % zobrazovana cCast webové stranky konci strukturou IDEA, po strukturu
YOSEMITE jiz sroluje 75 % uzivateld. Pouze polovina uzivateli dokonc¢i rolovani az ke
konci k objednani vzorkti a zobrazeni kontaktnich tdaja s odkazy na dalsi socialni sité

spoleCnosti.

4.4.4 Analyza webové stranky pomoci nahravek

Analyza nahravek byla v programu vyfiltrovana dle nasledujicich parametri:

e Desktopové a mobilni zafizent,
e (Obdobi od fijen 2021 do unora 2022,

e > ] provedenych akci a zhlédnutych stranek.

Po upravé podkladi byl ziskan piehled se 222 nahravkami. Nahravky byly nasledné
rozdéleny do 4 ¢asovych skal. 26 % uzivatelt na webové strance stravilo nejvyse 20 sekund.
Od této doby do 1 minuty stravilo 36 % uzivateli na webové strance. Od 1 minuty do
2 minut na webu stravilo 21 % uzivateld a od 2 minut do 5 minut na webu bylo 17 %

uzivateld.

63



Dalsim zajimavym prvkem je prichozi adresa. Nejvice uzivateld dorazilo z organického
vyhledavani, 45 %. Socialni sité tvotily 22 %, e-mailova forma v podobé newsletterti 18 %.
15 % uzivatell dorazilo na mikrostranku z hlavniho webu www.egger.com/shop/cs CZ/

a 5 % tvorilo ostatni pfichody.

Graf 6: Prichozi adresa na web cleaf.egger.page/cs/
Ostatni
5% Organické
vyhledavani
43%

Socialni sité
21%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nahravky byly zkoumany na zakladé webové pfistupnosti. Jejich interakce se odvijela
od stravené doby uvedené vyse. Castym jevem byla neaktivita daného uZivatele pii
navstivené webové strance. V tomto pfipadé bylo mozné neaktivitu preskocit na dalsi ukon
uzivatele pro rychlejsi analyzu jednotlivych nahravek. Uzivatelé se pii navstéveé snazili
navazovat interakci s obrazky danych struktur, banneru na zacatku webové stranky
a obrazky ve spodni Casti webu, které jiz neodkazovaly na dalsi relevantni obsah. Néktefi se
snazili klikat na text u zobrazovanych struktur, ktery neni zvyraznén ani podtrzen. V dalSich
pfipadech uzivatelé projizdéli stranku nahoru a dold a poté klikli na jeden z uvedenych
dekort a ze stranky odesli. Pti zobrazovanych dekorech uzivatel roloval do spodni ¢asti, kde
jsou podrobnéjsi informace o dekorech véetné moznosti objednani vzorku, kam se uzivatelé
v ramci této webové stranky nedostali. Snazili se pfedev§im navazovat interakci na obrazek
daného dekoru. Dokonce nektefi uzivatelé svou relaci ukoncili v poloviné webové stranky

a ze stranky odesli.
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4.4.5 Vyhodnoceni webové analyzy programem Hotjar

Analyza tepelnych map a nahravek byla provedena pomoci programu Hotjar a zkoumala

webovou stranku www.//cleaf egger.page/cs/.

Nejprve byla provedena analyza uzivatelskych kliknuti v celé oblasti webové stranky.
Z analyzovanych dat vyplyva, zZe uzivatelé¢ nejCastéji reaguji s odkazem na objednani
vzorkd, ktery se nachazi ve spodni ¢asti webu. Tento odkaz uzivatele presméruje na hlavni
web www.egger.com/shop/cs CZ. Uzivatel zde zjisti, ze u vzorki neni uvedena cena
z divodu firemni strategie spole¢nosti. Pokud si chce tedy uZivatel vzorek objednat, je nutna
registrace v sekci pro zakazniky. Dal§im relevantnim bodem, kdy zakaznik reaguje
s webovou stranku jsou kliky na obrazky dekord, které jsou dialezitym prvkem na webové
strance a jako podpurny material uzivateli pomtzou s rozhodnutim o nakupu vzorku.
Domovska stranka patii mezi nasledny prvek. Z pohledu dilezitosti neni domovska stranka
az tak zasadnim komponentem pro piinos webové strance. Uvodni banner musi uZivatele
zaujmout a navigovat za dalSim prozkoumani webu. U obrazka struktur a nabizenych videi
je shledano mensi zastoupeni poctu kliknuti, avSak jsou pro uzivatele podplrnym

komponentem pro piipadny nakup vzorka.

Z analyzy rolovani stranky vyplyva, ze by predevsim dulezité prvky lezici ve spodni Casti
meély byt umistény v horni ¢asti webu. Zde se napftiklad nachazi objednani prvka, které je
pro uzivatele stézejnim bodem. Informace nachézejici se v horni ¢asti s mensi proklikovosti

by mély byt odebrany a vlozeny do jiné casti webu.

Z analyzy nahravek je patrné, Ze uzivatelé na webu travi nejvice €asu v rozmezi od 20 sekund
do 1 minuty. V tomto ohledu uzivatelé primarné reaguji s prostfednim obsahem webu, tedy
nabizenymi strukturami vetné jejich dekord. Druhou skupinou jsou uzivatelé, ktefi na webu
pobyvaji do 20 sekund. Uzivatel dosahne do % webové stranky a nasledné odejde bez hlubsi
interakce. V neposledni fadé je nevyhodou interakce s prvky, které neslouzi jako odkaz.

Tyto prvky jsou ve vét§im zobrazeni a uzivatele nabadaji na né kliknout.
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4.5 Analyza online komunikace

Analyza online komunikace byla provedena prostiednictvim ziskanych dat od spole¢nosti
EGGER. Data byla poskytnuta z nastroji Google Analytics, SAP a Facebook Insight.
Provedena analyza se zaméfuje na produktovou kampan CLEAF presented by EGGER.

4.5.1 Zdroje navstévnosti webové stranky

Zdroje navstév jsou pro spolecnost velmi efektivnim ukazatelem. Udévaji, jaké kanaly jsou
nejvhodnéjsi pro ziskani novych uZzivateld. Od spusténi webové mikrostranky, které bylo
realizovano zacatkem fijna 2021, bylo do konce tinora 2022 celkem sesbirano 5 093 navstév
s 3 781 novymi uzivateli. Z toho 4,47 % byli vracejici se navstévnici. Procento navstév,
u kterych nebyla vyvinuta zadna interakci s webovou strankou tvofilo 9,6 %. Primérna doba

stravena na webovych strankach v priméru dosahovala kolem 1 minuty a 20 sekund.

Tabulka 14: Navstévnost webové stranky CLEAF presented by EGGER

Kanaly Navstévnici ~ Novi navstévnici Navstévy
Organicky dosah 1715 1 645 2287
Pfima navstéva 864 845 1082
Odkazova forma 789 719 1074
E-mail 380 371 431
Ostatni 115 115 117
Socialni sité 95 86 102
Celkem 3958 3781 5093

Mira v . , A

Kanily okamzitého Pocet zhl’ednutych Pr’umef'na doba

o stranek stravena na webu
opusteni
Organicky dosah 13,29 % 1,77 131,28
Pfima navstéva 12,66 % 1,65 107,76
Odkazova forma 15,83 % 2,08 138,27
E-mail 8.35 % 1,26 81,09
Socialni sité 5,88 % 1,28 44,04
Ostatni 1,71 % 1,03 25,85

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics
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Nejveétsi mésicni priliv uzivateli probéhl v listopadu 2021, kdy navstévnost dosahovala
1 226 navstév. V tomto mésici se zjevné zvysila navstévnost diky rozeslani informace
o spusténi nové mikrostranky CLEAF presented by EGGER partneram spolecnosti. Propad
navstévnosti nastal v prosinci, kdy se navstévnost snizila o 18 % navstév. Mésic leden

zaznamenal opét rist o 12 % navstév a v tinoru navstévnost klesla jen o 7 %.

Graf 7. Mé&si¢ni navstévnost webové stranky CLEAF presented by EGGER

RIJEN LISTOPAD PROSINEC LEDEN UNOR

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdroje navstév jsou rozdéleny nasledovné:

e Organicky vyhledavani — tyto navstévy interpretuji organické vyhledavani pres
vyhledavace Google, Seznam, apod.

e Prima navStéva — uzivatele si pfimo zada webovou adresu do vyhledavace.

e Referen¢ni odkazy — mohou byt umistény na hlavnich webovych strankach, na
webovych strankach partnert, distributord.

e Socialni sité — odkazy na webovou stranku CLEAF presented by EGGER jsou
uvedeny v prispévcich, jak organickych, tak placenych.

e E-mail — e-maily rozesilané jako tzv. newslettery, které jsou rozesilany zakaznikim

ze systému CRM a obsahuji odkaz na danou webovou stranku.
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Jak ukazuje Graf 8, nejvétsi pocet prichozich uzivateld na web probihal prostiednictvim
organického vyhledavani, 43 %, ktery je formou vyhledavani pies internetové vyhledavace
jako Google nebo Seznam. Z toho je patrné, ze vétSina zakaznikl jiz znacku zna, jelikoz
spolecnost pro kolekci CLEAF presented by EGGER nerealizovala zadné placené reklamy
prostfednictvim Google Ads ani Sklik. Pfima néavstéva dosahovala 22 %. 20 % navstév se
dostalo na webovou stranku ptes referencni odkazy, coz indikuje proklik ptes zaslany e-mail
(vyjma newsletterd) nebo prostiednictvim odkazu na partnerskych webech. Nejméné
navstév bylo provedeno pres socialni site, u kterych prispévky byly vkladany jako organicky

dosah.

Graf 8: Zdroje navstévnosti webové stranky prostfednictvim jednotlivych kanalu

Ostatni Socialni sité

3% \ /— 2% Organické

vyhledavani
‘,43%

—

Referencni
odkazy
20%

Pfima név§tévaJ
22%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Prostrednictvim miry okamzitého opusténi (Bounce rate) lze usoudit, ze nejvétsi mira
okamzitého opusténi z uvedenych dat byla realizovana u odkazové formy, organického
dosahu a pfimé navstévy. Pokud by byla mira okamzitého opusteni pfili§ vysoka (rozmezi
80-90 %), uzivatel nereaguje s webovou stranku. V piipadé kanalti uvedenych v Tabulce 14,

mira okamzitého opusténi znaci nizsi procentualni miru.

4.5.2 Facebook

Spole¢nost EGGER ma od roku 2019 aktivni Cesko-slovensky profil spadajici pod profil
EGGER Group. K tnoru 2022 ma na svém profilu celkem 33 733 odbérateld. Demografické
zastoupeni je znazornéno na Grafu 9. Skupina, ktera je pro EGGER relevantni jsou uzivatelé

ve vékovém rozmezi od 25 do 54 let.
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Graf 9: Okruh uzivateli na Facebooku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook Insights

Spolecnost se prispévky snazi publikovat dvakrat tydné po jednom pfispévku. Zamérené
jsou primarné na dekorativni divizi, dale na podlahovou a v posledni fadé na stavebni divizi.
V ramci dekorativni divize je zahrnuta zminéna kolekce CLEAF presented by EGGER.
Od spusténi mikrostranky CLEAF presented by EGGER byl uvefejnén 1 piispévek
zaméteny na piipadovou realizaci za pouziti CLEAF struktury a dekoru. Tento pfispévek
meél vramci organického dosahu pouze 3 reakce. Jeho pramérny engagement byl

nepiimefené nizky.
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Obrazek 11: Publikovana videa a prispévek na kolekci CLEAF presented by EGGER

— EGGER Group

Struictura Miliennium - Cizaf prestented
by EGGER

Struictura idea - Cleaf presented by Strubcturs Okobo plinadi do kolekoe
EGGER CLEAF presented by EGGER" faponska.,.

o 2 x o % L s -
Zdroj: Facebook EGGER

Soucasti facebookového profilu jsou 1 4 videa, ktera byla vlozena formou organického
dosahu na zed Facebooku. Z Obrazku 11 je patrné, ze videa méla vétsi dosah nez piispévek
s popiskem. Videa jsou tvofena do minutové stopaze, aby zakaznika zaujala a neodradila

svou délkou.

Spolecnost pii prvnim a doposud poslednim piispévku vyuzila moznost reklamniho formatu
Facebook Ads. Tento pfispévek byl spustén od 29. 12. 2021 do 7. 1. 2022. Kampan
propagovala uvedenou realizaci kuchyné prostfednictvim pouziti CLEAF dekoru. Kampari
byla cilena na publikum ve véku od 25 do 60 let. Celkovy rozpocet na uvedenou kampai se
pohyboval v dennim rozpoctu 100 K¢. CPM bylo nastaveno na 60 K¢ za kazdych 1000
zobrazeni. Pocet oslovenych divakt se vysSplhal k 10 085 osobam. 18 056 bylo impresi, tedy
kolikrat se reklama zobrazila. 1 286 osob kliklo na odkaz pouzité reklamy. Celkové CPC
dosahlo 18 % a CTR dosahlo urovné necelych 7,1 %. Lze fici, ze engagement neboli pocet

reakci od zakaznikl byl pii této formeé komunikace uspésny.
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4.5.3 Instagram

Spole¢nost EGGER je od zafi 2021 uzivatel lokalniho U¢tu na Instagramu pro Cesko-
slovensky trh. Vzhledem k tomu, Ze je GCet na socialni siti relativné kratce, publikoval za tu
dobu jiz 59 prispévki a ma na svém Gctu 419 sledujicich. Pocet sledujicich, které naopak
sleduje spolecnost EGGER je pouze 6 ucti. Komunikace na Instagramu je z pohledu
spoleCnosti nepravidelna a ptispévky, které jsou uvetejnény na Facebooku, se na Instagramu
nenachazi. V ramci kolekce CLEAF presented by EGGER bylo uvetejnéno pouze nejnovejsi
video s nazvem OKOBO. Video ke konci tinora 2022 dosahlo 58 zhlédnuti. Bohuzel
doposud v ramci instagramové sit€¢ nebyla vyuzita zadnd reklamni kampan na kolekci

CLEAF presented by EGGER. Celkova uspésnost piispévki je oproti Facebooku nizsi.

4.5.4 E-mailing
SpoleCnost vyuziva zasilani newsletterd predev§im v ramci B2B marketingu. Moznost

zasilani newsletterd je prostfednictvim registrace do zakaznické sekce myEGGER.

Kazdy zékaznik mé pravo s uvedenim souhlasu se zasilanim obchodnich informaci.
Spolecnost se zamétuje na uvedené cilové skupiny:

e Truhlan,
e Architekti, designéfi,
e Distributofi a primyslova zakaznici,

e Soukromi zakaznici.

Kontakty jsou obhospodatovany prostiednictvim CRM systému, do kterého se vkladaji
relevantni informace. Pii kazdé registraci je osoba provéfena a zafazena do jedné ze Ctyt
cilovych skupin. Zakaznici maji moznost se kdykoliv odhlésit z odbéru novinek, proto je

pocet rozeslanych newsletterti na cilové skupiny kazdy mésic rozdilny.

V ramci kolekce CLEAF presented by EGGER fady byly vypustény 4 newslettery, jak
uvadi Tabulka 15. Newslettery byly zaméteny predevsim na rozesilku pro cilové skupiny

spolecnosti EGGER.
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Podstatnym ukazatelem je otevieni newsletteru a pocet kliknuti na odkaz v newsletteru.
U otevieného newsletteru nelze zjistit, zdali zakaznik e-mail vibec precetl. Pocet kliknuti
byl nejvyssi u videa o struktufre OKOBO a u piipadové studie, jez se hodnoty pohybovaly
okolo 20 %. Zde je dualezit¢ CTR vypocitat z poctu otevienych e-maild, a ne celkem

zaslanych.

Zajimavym prvkem je 1 mé&feni miry okamzitého opusténi. Udava, jakému procentu nebylo
e-mail mozné dorucit. Ukazatel je rozdélen na hladké opusténi (Soft bounces) a tvrdé
opusténi (Hard bounces). Tvrdé opusténi indikuje neplatnou e-mailovou adresu
a automaticky jsou odstranény z publika pied dalSi rozesilkou. Naopak jemné opusténi
znamena, ze zprava nebyla doruCena z rliznych divodi, mezi které patfi napfiklad plna
schranka, e-mail nespliiuje spamové pozadavky, neexistujici doména a dalsi. Jak uvadi
Tabulka 15, mira okamzitého opusténi u jednotlivych cilovych skupin tak dosahovala vice

jak poloviny uzivatel.

Tabulka 15: Zaslan¢ newslettery

Newsletter ARCH FAB DIS CTR Pocet kliknuti Bty

newsletter

Video struktura Okobo 1036 4282 57 22,5 % 200 888

Video struktura Millennium 980 4296 56 20 % 150 750

Pripadova studie 700 3985 35 20,8 % 165 793

Video struktura Idea 979 4285 55 14,5 % 130 897

Mira Mira Mira
okamzitého  Hladké Tvrdé okamzitého  Hladké Tvrdé okamzitého Hladké Tvrdé
Newsletter exz Xt ex s ox .t vex. 7 ext oxt ex s Xt
opusténi opusténi  opuSténi opusténi opusténi  pusténi opusténi opusténi  opusténi
ARCH FAB DIS

Video

struktura 0,87 % 7 1 0,51 % 8 0 0,25 % 2 0

Okobo

Video

struktura 0,64 % 19 4 0,49 % 10 3 0,32 % 3 1

Millennium

ey 0.45% 8 2 0.38% 13 2 0.25 % 1 0

studie

Video

struktura 0,58 % 20 0 0,48 % 5 1 0,28 % 4 1

Idea

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SAP
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Dle udaju vySe, nejpoCetnéjsi skupinou zaslanych newsletteri je zastoupeni truhlaft,
architektd a distributort. Kazda cilova skupina ma své pozadavky a cile. Prostfednictvim
newsletteru byl zaslan jednotny vzor. V tomto pfipadé muze nastat, ze pro nékterou
z cilovych skupin newsletter neni obsahem relevantni, a to dosahuje i CTR pod 20 %.

V ramci soukromych registraci neni zasilan zadny newsletter.

4.5.5 Vyhodnoceni online marketingové komunikace

Analyza online marketingové komunikace firmy se skladala ze 3 Casti. Nejprve byla
provedena analyza zdroji navstévnosti webové stranky, dale analyza socialnich siti

a analyza e-mailingové komunikace pro zjisténi efektivnosti marketingovych kanalu.

Z analyzy zdroju vyplyva, Ze navs§tévnost webu byla nejvyssi v meésici listopadu, kdy
spoleCnost rozeslala informaci o nové mikrostrance. Nartist zaznamenal i mésic leden, kdy
spolecnost pouzila placeny format reklamy na socialni siti Facebook. Nizkou navstévnost
zaznamenal e-mailingovy format a socialni sit€. To znaci nepravidelnou aktivitu vlozenych
prispévki. Nejvetsi navstévnost byla zaznamenana prostiednictvim organického
vyhledavani s naslednymi pfimymi navstévami a navstévami z referencnich odkazl. Nizké

procento vracejicich se navstévnikt indikuje nedostacujici a nezajimavy obsah.

Druha cast pojednava o analyze vyuzivanych socialnich siti. Zde spole¢nost vyuziva
Facebook a nové i Instagram. Pocet odbératell na Facebookové siti je vzhledem k zaméreni
a rozSifeni povédomi o spolecnosti vysoky. Spolecnost nevyuzila tento potencial k osloveni
odbératelt cilenou kampani CLEAF presented by EGGER a zvefejnila pouze jeden placeny
ptispévek. Ten mél oproti publikovanému organickému piispévku adekvatni dosah. Na
Instagramu doposud nebyl pouzit placeny format. Vzhledem k aktualnimu rozsifeni této
socialni sité je do budoucna nezbytnosti vyuzit Instagram a kontinualné zvysovat povédomi

o dané kampani.

Posledni analyzovanou casti byly zasilané newslettery, které mohou ovlivnit pfedev§im B2B
segment. Ackoliv se poCet odbérateld neustale méni, tento nastroj komunikace je pro firmu
jednoduchou a cilenou cestou, jak stavajicim zakazniktim zasilat informace o nové kampani

¢i rozsiteni portfolia.
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4.6 Navrh pro online marketingovou komunikaci

Doporuceni pro online marketingovou komunikaci je sestaveno z analyzovanych dat, které
jsou soucasti praktické ¢asti. S ohledem na znamé cilové skupiny bude sestaven nasledujici

ptehled za pomoci metody SMART. Cile jsou navrzeny na obdobi osmi mésicti.

Digitalni marketing je fizen zaméstnancem spolecnosti EGGER. Vzhledem k Casovému
limitu bude zfizeno vybérové fizeni pro outsourcing, spravu a podporu placenych reklam na
socialnich sitich a ve vyhledavaci Seznam.cz. Aktualni rozpocet pro CLEAF presented by
EGGER kampaii je dle spole¢nosti stanoven na 150 000 K¢ po dobu jednoho roku. Novy

rozpocet pro navrh online komunikace je planovan v hodnoté 330 000 K¢&.

Tabulka 16: Naklady navrhu pro online komunikaci

ROZPOCET
Mzda Externi sprava PPC reklam 50 000 K¢
Webove stranky 30 000 K¢
PPC reklama Sklik 70 000 K&
Komunikaéni aktivity Reklama na socialnich siti 120 000 K¢
Grafika 50 000 K¢
Hosting 10 000 K&
Celkem 330 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nize budou popsana jednotliva doporuceni pro online marketingovou komunikaci a sestaven

plan kampané.

4.6.1 Marketingové cile

1. Nastavit méfitelnost konverzi.
Do konce roku 2022 navysit 0 40 % pocCet vracejicich se uzivatelt.
Do konce roku 2022 dosahnout poméru konverzi vii¢i navstévam na 40 %.

Do konce roku 2022 zvysit poCet instagramovych odbératelti na 800.

wok wn

Do konce roku 2022 zvysit pocet odbératelt na Facebooku na 6 000.

Na zakladé stanovenych marketingovych cili je nize naplanovan navrh doporueni pro
stavajici online komunikaci za pomoci komunikacnich nastroju, které jsou doplnény o nové

navrhy v online komunikaci.
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4.6.2 Aktualizace webové stranky

Z avizovanych analyzovanych dat za pomoci programu Hotjar bylo zjisténo nékolik

zasadnich nedostatki. Doporuceni webu budou popsana na zaklad€ slovniho vyjadieni.

Nedostatky se projevovaly ve formé neuzivatelsky piistupného a pouzitelného webu. Na
webovych strankach by proto bylo vhodné pridat sekci ,,Menu®, , Pfipadové studie®,
,,Nabidka dekora a struktur”. V tomto ptipadé by zakaznika jednotlivé sekce navedli do nove
otevieného okna. To ma za néasledek snadny navrat zpét na webovou stranku a lepsi orientaci
a projizdéni webové stranky. Jednotlivé sekce by nasledné byly rozvrhnuty tak, aby zakaznik
vidél nejpodstatnéjsi informace o struktufe, coz je fotografie, nazev, zobrazeni videi
a uvedeni typu dekord. Obrazky v horizontalnim rozlozeni poskytuji zhlédnuti vSech

struktur.

Nasledujicim bodem je doplnéni videi k jednotlivym strukturam a dekorim a moZznost
nahlédnuti do realizaci ¢i navrzeni vhodnych kombinaci suvedenym dekorem.
Na avodni strance poté pripada v Gvahu navysit poCet bannert ve smycce, které by mohli

zakaznika pfesmérovat na dany dekor, realizaci nebo YouTube.

Inovativnim feSenim je moznost vytvoreni samostatného web shopu a registrace pro kolekci
CLEAF presented by EGGER. Pifesmérovani by nebylo realizovano na web
www.egger.com/shop/cs CZ . Tim za¢neme sledovat poCet konverzi zakoupenych vzorku
a objednanych dekord zakaznikem nebo partnerem pro budouci meéfitelnou analyzu

dosazenych dat z kampani.

4.6.3 Navrh PPC reklam

PPC reklama ma za cil zvySeni po¢tu konverzi a zvyseni poCtu vracejicich se uzivateld.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost pro kolekci CLEAF presented by EGGER nevyuzila
moznost tohoto novodobého atraktivniho nastroje, rozhodla jsem se vytvofit kampan za
pomoci aplikace Sklik.cz. Aplikace je vefejna na vyhledavaci Seznam.cz. Reklama bude

zaméfena na vyhledavaci sit’' a na obsahovou reklamu formou banneru.
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Vyhledavaci sit’

Vyhledavaci sit bude popsana na zakladé seznamu klicovych slov s danym poctem
hledanosti a prumé€mym CPC. Cilova skupina je dle dat z Insights socialnich siti zamétena
na muze a zeny ve véku od 25 do 60 let na celé uzemi Ceské republiky. Kampaii se
optimalizuje na desktopové, mobilni a tabletové zafizeni. Casovy plan kampan& bude

spustén od 12 do 20 hodin.

Denni rozpocet stanoven na 500 K¢ Obdobi spusténi kampané probéhne v obdobi od
4.4.2022 do 4. 6.2022. Celkovy rozpocet €ini 31 000 K¢. Sestava reklamy ve vyhledéavaci

siti je zaméfena na ziskani konverzi.

Znéni reklamy ve vyhledéavaci siti: CLEAF presented by EGGER kolekce — vyjimecné

struktury pro nabytek a interiérovy design.

Kli¢ova slova: uvedena v Tabulce 17. Prvni slovo v podobé€ volné shody udava zobrazeni
1 pro néktera synonyma ¢i podobna slova a slovni spojeni. Druhé neboli frazové slovo
nepotiebuje shodu v padu ani tvaru. Podstatnou ¢asti je zadani slova s uvozovkami. Treti
presna shoda musi byt ohrani¢ena zavorkami a pokud klicové slovo obsahuje dvé a vice slov,

nebere se v potaz diakritika (napoveda.sklik.cz, 2022)

Tabulka 17: Seznam klicovych slov

Klicové slovo Hledanost CPC
design, "design", [design] 6 200 7,57
interiér, "interiér", [interiér] 1700 7,34
dekorace, "dekorace", [dekorace] 6 800 5,28
interiérovy design, "interiérovy design",
. o . 370 8,7
[interiérovy design] ’
interiér, "interiér", [interiér] 1700 7,34
architektura, "architektura", [architektura] 2200 8,03
kuchyng, "kuchyné", [kuchyné] 33 000 7,34
obyvaci pokoj, obyvagl pokoj", [obyvaci 4 600 826
pokoj] ’
loznice, "loznice", [loznice] 4700 10,09
idealni dim, "idealni dim", [idealni dim] 70 0,1
pracovni deska, "pracovni deska", [pracovni 5000 3.9
deska]
cleaf, "cleaf" [cleaf] 40 X

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti marketingminer.cz
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Obsahova reklama

Obsahova reklama ma za cil pfimét zakazniky k akci a docilit pozadovaného cile konverze.
Kampail bannerova reklama bude inzerovana na hlavni strance www.seznam.cz v reklamni
plose pod pocasim. Dle udaji od Seznamu ma tato Cast reklamy zasah kolem 68 %

(Sklik.cz.).

Reklama bude cilena na Zeny a muze ve véku od 25 do 60 let na tzemi Ceské republiky.
Kampai produktu bude spusténa od 6. 6. 2022 do 6. 8. 2022.

Sestava kampané obsahuje 12 slov ve volné shodé€. Tyto slova mizeme zkopirovat z jiz
analyzovanych slov pouzitych pro vyhledavaci sit’. Obsahova kampaii je ¢asové oddélena
od té vyhledavaci, abychom docilili lepsi mefitelnosti dat. Denni rozpocet obsahové reklamy
bude nastaven na 500 K¢ Cena samoziejmé ovliviluje pozici zobrazeni v aukeni sini.

Celkovy rozpocet tak saha na 31 000 K¢.

Obrazek 12: Priklad obsahové reklamy

CLEAF
PRESENTED
BY EGGER

Prostredi doda
nezameénitelny charakter

LYOSEMITE S013 OLD
JACK

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prostrednictvim spusténych reklam je béhem jejich realizace pravidelné vyhodnocovani.
Pokud by reklama nepfinaSela zadné reakce, je mozny zasah do nastaveni reklamy

a vytvoreni remarketingu ¢i retargetingu dané reklamy.
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4.6.4 Socialni sité

Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost vyuziva platformy Facebook a Instagram. V ramci
Facebookové site byl aplikovan placeny dosah prostednictvim Facebook Ads na pfipadovou
studii za vyuziti daného dekoru z kolekce CLEAF presented by EGGER. Facebook

a Instagram cili jak na partnerské firmy, architekty, truhlare, tak 1 na koncové zakazniky.

Facebook a Instagram

Pii vyuziti reklamniho formatu doporucuji prispévky rozdélit do nékolika typu grafickych
uprav jako statickych bannert, animovanych GIFG, Carousels, sbirek a klasickych
Ctvercovych obrazku ¢i pribéhti. Kampané budou zaméfeny na ziskani novych zakaznika
spojenych s jejich navratem a Sirsi interakci s webem. Piispévky budou vkladany jednou za
mesic. Placeny dosah nejprve zaCne uverejnénim obecného informacniho obsahu o kolekci
CLEAF presented by EGGER, nasledné se reklamy budou zamétovat na dané typy dekort
a struktur nebo vytvoreného obrazku s danym typem dekoru. Casové rozvrzeni kampang je
stanoveno cca na 7-10 dnii s maximalnim dennim rozpoctem 500 K¢ a CPM na 50 K¢ za

1000 zobrazeni.

Stejny forméat bude pouzit na sit’ Instagram, ktery je fizen pfes stejny nastroj. Reklamy jsou
navrzeny na obdobi od dubna do prosince. Publikum je nastavené na zakazniky, ktefi maji

o vyrobé nabytku a interiéru povédomi.

Ptispévky, které byly pouzity pro reklamni kampané budou vyuzity 1 jako klasicky ptispevek
formou organického dosahu, které jsou relevantni pro sledujici uzivatele. V ramci
organického piispévku neni nutné uvadét jednotlivé parametry. USelnym prvkem je popis
v prispévku spolecné s odkazy na webovou stranku nebo jednotlivy typ dekoru. Podstatnou

Casti jsou 1 vepsané hashtagy, které musi odpovidat obsahu ptispévku.

Druhym cilem prostifednictvim socialnich siti je navysit pocet konverzi. Konverze budou
stanoveny na vlozeni vzorkll do kosiku. Vyuzijeme stejny typ reklam jako u prvniho cile.
Rozdilnym bodem je mensi okruh publik z hledanosti klic¢ovych slov. Placeny obsah reklam
se bude zaméfovat na pifipadové studie a dalsi realizaci a designové napady vizualizaci
s danym typem dekoru. Reklamy budou uverejnény jak na facebookové, tak na instagramové

siti. Navrh kampani je zobrazen v Ptiloze B.
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Obrazek 13: Navrh reklamy na socialnich siti

; s o barect bt i dni sl sokaudindiiskibi chasakiirn. Maesdl CLEAF
presented by EGGER pabiz] iedimeénd kombinace o barevné mofnosti

Ve, mfarmagi o struktue OKOBO paidete na
hitpsicleaf egzer page/cs/Olobo-5158 html

ZAZI1JTE
JEDINECNOST
V PODOBE DESEK
CLEAF PRESENTED BY
EGGER

Zdroj: Vlastni zpracovani

LinkedIn

Pro budouci spolupraci doporucuji zalozeni LinkedInové profesni socialni sité, ktera
napomaha vyhledavat potencialni zdkazniky v B2B marketingu. Primarné€ bude slouzit pro
akvizici cilové skupiny architekti a ziskani novych odbératelti. Prostifednictvim zminéné
profesni sité¢ spoleCnost bude zvefejiovat 1 piispévky o jejich filosofii, misi a vizi,
nasledované firemni kulturou a vSemi prospéSnymi faktory. Sdileni takovych informaci
pfinasi nové moznosti rozrustani sit€ uzivatel, ktefi pii budoucich vyuzitych placenych

reklamach znamenaji obrovskou vyhodu.

Zvetejnovani organického dosahu na LinkedInu spole¢né s podptirnou placenou reklamou,

spole¢nost muze dosahnout skvélych vysledka. Podpoti se prevazné povédomi o znacce.

V ramci stanovenych cild budou nejprve vkladany organické prispévky o spoleCnosti

v rozmezi od dubna do Cervence 2022.

Diky nastavenému algoritmu bude organicky dosah zobrazovan komunité a vytvaret tak
povédomi o znacce. Prispévky s obsahem pfipadovych studii, realizaci, technickych
informaci, informacich o produktu budou pouzity formou bannerd, carousel, videi
a klasickych obrazka pouzitych pro LinkedIn pfispévky. Kazdy piispévek musi spliiovat
grafické parametry.
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Od cervence 2022 bude zaveden placeny obsah na 1 pfispévek mési¢né v rozmezi
maximaln€ 5 dnii. Stanoveny rozpocet na LinkedIn reklamu bude v hodnoté 20 000 K¢ na
dobu 6 mésici. Kli¢ova slova jsou pouzita z Tabulky 10. Navrh kampani je zobrazen

v Pfiloze A.

Obrazek 14: Navrh reklamy na LinkedInu

CLEAF

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.5 E-mailing

Pro splnéni stanovenych cili planuji newslettery zasilat na vybrané cilové skupiny
spoleCnosti. Z analyzovanych dat bylo zjiS§téno, ze ptebyval pocet otevienych e-mailti nad
poctem kliknuti. Negativem shledavam jednotny obsah, ktery neni relevantni ani méfitelny
pro cilové skupiny. Primérna mira okamzitého opusténi je vzhledem k otevienym e-mailim

vysoka.

Casové rozmezi rozesilky stanovim v po&tu 1 emailu za mésic ve 3 sekcich. Cilova skupina
architektd obdrzi primarné informace o vizualizacich a realizacich s piipadnym vyZziti sluzeb
vizualizatoru. Truhlafi obdrzi informace o danych typech produktu v¢etné technickych list,
udrzby a moznosti stahnuti aplikace, kterou spolecnost nabizi. Obsah pro distributory bude
stejny jako obsah pro architekty. Koncovi uZzivatelé ze strategickych divoda newslettery

neobdrzi.

Od dubna do konce roku 2022 spolecnost rozesle 24 newsletterd. Soucasti relevantniho
obsahu jsou odkazy na webovou stranku CLEAF presented by EGGER nebo na stranku
s danym typem dekoru. Pfi optimalizaci webovych stranek CLEAF presented by EGGER je
vysoka pravdépodobnost docilit vysSimu poctu konverzi, které v minulosti nemohli byt

meéteny. Soucasné se tak zvysi interakce se zdkazniky tzv. miru opusténi stranky.
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Obrazek 15: Navrh e-mailingové komunikace

—
¥ CCGOR

 fl@in]a!
Zdroj: EGGER CZ s.1.0.
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5 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni navrhu doporuceni pro stavajici online
marketingovou komunikaci spoletnosti EGGER v Ceské republice v ramci vybrané
kolekce. Pozorovana kampan byla spusténa v fijnu 2021 a méla za cil zvySit povédomi
o produktové fadé CLEAF presented by EGGER, navstévnost webu a nakup vzorka pres
web shop. Z provedené analyzy vSak byly zjistény znacné nedostatky, a proto byl

v navaznosti na tuto skutecnost navrzen soubor doporuceni ve zkoumané oblasti.

V praktické casti prace byla nejprve predstavena spole¢nost EGGER. Pro spole¢nost byla
aplikovana marketingova situacni analyza, diky niz byly identifikovany silné a slabé stranky,
spolecn¢ s prilezitostmi a hrozbami. Analyza byla nasledné rozdélena na PESTLE analyzu
a Porteriv model péti sil. Po provedeni byla jako vhodna strategie na zakladé vazeného
vypoctu zvolena WO strategie, které ma za cil eliminovani slabych stranek v podobé
nevyuzitych online komunikacnich prostifedki a ziskani piilezitosti pro nastalé doporuceni

internetové marketingové komunikace.

V ramci analyzy internetové komunikace byla provedena analyza webové stranky za pomoci
programu Hotjar, ktery zkouma chovani zakaznika na daném webu. Z uvedeného zkoumani
v daném programu vzeSel vysledek nepiehlednosti pfistupnosti a pouzitelnost webové
stranky. NedostateCna pfistupnost se projevovala v nepropojenych odkazech v podobé
obrazki a bannerd. Chyb¢jici menu, nedokoncené zhlédnuti webové stranky. Pro navrh
optimalizace webové stranky byl vytvoren souhrn feSeni v podobé zkraceni mikrostranky
prostfednictvim menu sekce. Adaptovat realné ptipadové studie a kombinace dekort. Jako
inovativnim prvkem je samostatné vytvoreni web shopu na uvedené mikrostrance, které by

napomohlo k méfeni konverzi a zji§téni aktivity se zdkaznikem.

Nasledné byla provedena analyza stavajici online komunikace. Zde bylo zjisténo, Ze nejvice
uzivatelt na web pfichazi z organického vyhledavani, odkazové formy a pfimé navstévy.
Tyto kanaly byly vyhledavany osobami, které jiz firmu a kampan znaji. Prostfednictvim
socialnich siti byla zkoumana pravidelnost vlozenych piispévkd a vyuziti placeného
formatu. Spolecnost vSak pro kampari CLEAF presented by EGGER nerealizovala zadny

placeny format a pocet piispévka byl vzhledem k nové vytvorené kampani minimalni.
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Posledni casti byla e-mailingova komunikace, ktera je v B2B sektoru velmi oblibenym
prostfedkem. Spolecnost na své cilové skupiny bohuzel zasilala jednotny format, ktery svym
obsahem nemusel odpovidat vSem zakaznikiim. Vzhledem k jejich otevienosti byla mira

prokliku mala.

Z provedenych a vyhodnocenych analyz lze odpovédét na vyzkumné otazky. Potvrzeni prvni
vyzkumné otazky Cini fakt, ze je ze 43 % navstévnost realizovana v podobé organického
vyhledavani, které ma i do budoucna v ramci vyhledavaci sité potencial. Druha vyzkumna
otazka smeétfovala k dosahu na socidlnich siti. I pfesto, ze je instagramova sit’ spoleCnosti
vyuzivana velmi kratce, hodnotim dosah v této siti vetSi nez na Facebooku v ramci
organického dosahu. Pii vyuziti reklamniho formatu dosahuje reakce pravé Facebook. Lze
ale konstatovat, ze dosah na Instagramové siti pfi vyuziti placeného formatu by mohl byt

vyrazné€ vySsi.

Dale byla na zakladé definovanych marketingovych cili sestavena doporuceni pro
online marketingovou komunikace zahrnujici 1 Upravu webovych stranek. Dale byla
navrhnuta PPC reklama pro vyhledavaci sit, zametujici se na prohloubeni povédomi
o znacce a ziskani novych konverzi. Druhy format PPC reklamy bude obsahova reklama,
spusténa pres format Sklik na uvodni strance www.seznam.cz. Sestava ma prilakat nové
zakazniky na web s moznym nakupem. Poté jsou to piispévky na socialnich siti Facebook,
Instagram a LinkedIn, u kterych bude docileno navyseni poétu odbératelt. Clenéni prispévka
je rozdeleno na organické a placené. Prostfednictvim placenych pfispévku je predpokladan

veétsi dosah zacileni reklamy, soucasné i zpétna vazba od zakaznikd.

Harmonogram pro planované reklamy véetné dalSich komunikaénich aktivit je sestaven od
dubna do prosince 2022. Jejich cil ma zajistit zvySeni poCtu vracejicich se uzivateld
a navySeni poCtu uzivateld na socialnich sitich pro budouci prosperitu spole¢nosti, mimo
jiné 1 nastaveni méfitelnosti konverzi. Celkovy rozpocet na jednotlivé komunika¢ni néstroje
¢ini 330 000 K¢. Pro kontrolu jednotlivych kampani je podstatnou casti jejich audit
s naslednym vyhodnocenim spusténych kampani. L.ze konstatovat, ze byl stanoveny cil

diplomové prace splnén.
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7 Prilohy

PRILOHA A Nivrh LinkedIn kampané

Nézev kampané

Alpaca kampari

Cheope kampari
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Interiér, design, design, interiérovy desgin,

Interiér, design, design, interiérovy desgin,

Interiér, design, architektura

Kuchyné, Obyvaci pokoj, loznice,dDesign

Interiér, design, design, interiérovy
desgin,vnitini vybaveni, architektura
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desgin,vnitini vybaveni, idedIni dim, idedIni byt

Publikum architektura kuchyné, obyvaci pokoj, loznice, architektura
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Obdobi 1.7.-5.7.2022 2.8.-8.8.2022 1.9.-6.9.2022 10. 10. -15. 10. 2022 15. 11. - 20. 11. 2022 6.12.-12.12. 2022
Rozpocet/den 100 K& 500 K& 600 K& 500 K& 500 K¢ 500 K&

CPM/1000 zobrazeni 50 K¢ 50 K¢ 50 K& 50 K& 50 K& 50 K&

Optimalizace Zobrazeni domovské stranky Zobrazeni domovské stranky Zobrazeni domovské stranky Zobrazeni domovské stranky Zobrazeni domovské stranky Zobrazeni domovskeé stranky

Typ banneru Ctvercovy obrdzek ve formatu 1080 x 1080 px Carousel Ctvercovy obrdzek ve formdtu 1080 x 1080 px | ¢tvercovy obrdzek ve formdtu 1080 x 1080 px | Ctvercovy obrazek ve formatu 1080 x 1080 px | Ctvercovy obrdzek ve formatu 1080 x 1080 px
URL https://cleaf.egger.page/cs/ https://cleaf.egger.page/cs/ https://cleaf.egger.page/cs/ https://cleaf.egger.page/cs/ https://cleaf.egger.page/cs/ https://cleaf.egger.page/cs/
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PRILOHA B Navrh kampani na socidlnich sitich

Nazev kampané A paca kampan Cheope kampan Duna kampan Fronda kampan Idea kampan

Interiér, design, design, interi érovy desgin,witni Interiér, design, design, interiérovy desgin,  |Interiér, Design, Architektura Interiér, design, design, interiérovy desgin,vnitrni
Pubikum vybaven! kuchyné, obyvaci pokoj, loznice Kuchyné, Obyvaci pokd, loznice, Design vybaven’
\VEkova hranice 25- 60 et 25-60/at 25-60let 25- 60 let 25- 60 let
Uzemi CR CR CR CR CR
Obdobi 4.4.-84.2022 10.5. - 16. 5. 2022 1.6.-8.6.2022 4 7.-8.7. 2022 22.8. - 26. 8. 2022
Rozpocet/den 500 K& 500 K& 600 K& 500 KE 500 &
CPMY/1000 obrazen’ 50 K¢E 50 K¢E 50 K¢E S50 KE 50 K¢
Optimaiizace Zobrazen' domovske stranky Zobrazen’ domovske stranky Zobrazen' domovske stranky Zobrazen domovske stranky Zobrazen’ domovske stranky
[Ty banneru Gtvercovy obrazek ve formatu 1080 x 1080 px Carosel Gtvercovy obrazek ve formatu 1080 x 1080 px | Gtvercovy obrazek ve formatu 1080 x 1080 px |  Etvercovy obrazek ve formatu 1080 x 1080 px
URL https://cleaf egger.page/cs/ + odkaz na video https //cleaf eggerpage/cs/ + odkaz na video mtps J//cleaf ezzerpage/cs/ + video https://deaf egger.page/cs/ +odkaz na video | https://deaf egzer page/cs/ + odkaz na video
Naxv kampané Ml ennium kampan Mosaico kampan Okobo kampan primofiore kampan Yosemite kampan

Interi ér, design, ,interiérovy desginvnitini  |interiér, design, interi érovy desgin vnitini Interi&, design, interi érovy design,vnitind

Interiér, design, interi érovy desgin,wnitini vybaveni, |vybaveni, idedini dim, idedini byt, wybaveni, idedini dim, idealn byt, vybaveni, idedini dim, idedni byt, Interi ér, design,wnitini vybaven, idedini dim,
Publikum idedini dim, idedini byt architektura achiteltura architektura idedln byt, architektura
VEkov3 hranice 25- 60t 25-60let 25-60let 25- 60 let 25- 60 let
Uzem! CR CR CR CR CR
Obdobi 12.9.-19. 8. 2022 11.10. - 17. 10. 202 14.11.-18. 11, 2022 13 12.-18. 12.2022 26.12 - 31 12. 202
Rozpocet/den 500 K& 500 K& 500 K& 500 KE 500 &
CPMY/1000 obrazeni 50 K& 50 K& 50 K& 50 KE 50 K&
Optimalzace Zobrazen’ domovske stranky Zobrazen’ domovske stranky Zobrazen' domovske stranky Zobrazen domovske stranky Zobrazen’ domovske stranky
Typ banneru Ctvercovy obrazek ve formatu 1080 x 1080 px Ctvercovy obrazek ve fomatu 1080 x 1080 px | Ctvercovy obrazek ve formatu 1080 x 1080 px | Ctvercovy obrazek ve formatu 1080 x 1080 px | Ctvercovy obrazek ve formatu 1080 x 1080 px
URL https://cleaf egger.page/cs/ + odkaz na video https //cleaf eggerpage/cs/ + odkaz na video | https//ceaf egger page/cs/ + odkaz na video

https://deaf. egzer. page/cs/ + odkaz na video

https//ceaf. egzer. page/cs/ + odkaz an video
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