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Uvod

V dnednej dobe masivnej digitalizacie a prechodu beZnych ¢innosti do online sveta, je aj
pre firmy takmer nevyhnutné, prisposobit sa sucasnym trendom. Tak ako mnoho
ostatnych disciplin, aj marketing a marketingové aktivity, ako nevyhnutna sucast
fungovania kazdej firmy, sa v si¢asnosti odohravaju stale viac a viac na internete. Internet
ako obrovskad masa dat predstavuje pre pracovnikov marketingu rozsiahly priestor pre
realizaciu. Preto aj marketing na internete (tieZ online marketing ¢i digitalny marketing)
zahffia obrovské mnoZstvo aktivit a nastrojov, ktoré ponukaju kazdej firme moZnost
dostat sa do popredia vonline svete. Okrem rozsiahlych moZnosti propagacie na
internete, sa otvara aj moznost podrobného merania, monitorovania a analyzovania
tychto propagacnych aktivit v rozsahu, v akom to v klasickom marketingu dosial' nebolo
mozné.

Tato diplomova praca je zamerand na online marketing v konkrétnej firme. Hlavnym
cielom diplomovej prace je urCenie optimalnej online marketingovej stratégie pre
vybranu firmu. Ttto tému som si vybrala najma kvoéli tomu, Ze pracujem v oblasti online

marketingu a rada prehlbujem svoje teoretické aj praktické znalosti v tejto oblasti.

Pre prehl'adnost’ je praca rozdelena na teoreticku a prakticku cast. V iivode teoretickej
Casti je charakterizovany zaklad pre online marketing - teda tradicny marketing - jeho
definicia a doleZité pojmy spojené s nim. Tradicny marketing je definovany z réznych
uhlov pohl'adu. TieZ su tu vymedzené zakladné pojmy a koncepcie, o ktoré sa opiera
podstata tradicného marketingu. V podkapitole 1.2 sa nachadza definicia
a charakteristika marketingového mixu a marketingového planu. Podkapitola pojednava
nielen o zakladnom marketingovom mixe 4P, ale aj o jeho rozsireni do formy 7P, a tieZ je
stru¢ne spomenuty marketingovy mix 4C. Dalej sa tu nachadza charakteristika
marketingového planu - od pociatocnej fazy, kedy je urceny firemny ciel' a vizia, cez
dolezitost marketingového auditu, SWOT analyzy a vymedzenia marketingovych ciel'ov,
az po urcenie kliCovej stratégie. V podkapitole sa nachadza aj vymedzenie druhov

stratégii podl'a Ansoffovej matice.



Druha kapitola sa zaobera samotnym online marketingom. Uvod Kkapitoly definuje pojem
internet, atiez je tu v Kkratkosti opisany vznik internetovej siete. V d'alSej casti sa
nachadzaju informacie o vyvoji po¢tu pouZivatelov internetu od roku 1995. Dalej je
definovany online marketing a r6zne synonyma k tomuto pojmu v SirSom aj uzSom pojati.
Podkapitola obsahuje aj charakteristiku kl'ticovych aktivit v online marketingu, ktorym by
sa vo vacsom ¢i mensom rozsahu mala venovat kazda firma. Kapitola 2.1 obsahuje vznik
avyvoj online marketingu, atieZ porovnanie jeho vyvoja svyvojom prostriedkov
tradicného marketingu. Nasledujica cast kapitoly obsahuje porovnanie tradi¢ného

marketingu s online marketingom.

Podkapitola 2.2 sa zaobera ciel'mi online marketingu, ktoré su zhrnuté do tzv. piatich S.
Kapitola 2.3 pojednava o aplikacii tradicného marketingového mixu do prostredia e-
commerce ao vyhodach, ktoré rozSirenie marketingového mixu v online prostredi
prinasa. Podkapitola 2.4 sa uZ zaobera samotnymi nastrojmi online marketingu. Aj
napriek Sirokej $kale pouzitelnych nastrojov a prostriedkov komunikacie som si pre tcely
diplomovej prace vybrala len zakladné - optimalizaciu pre vyhl'adavace, platent reklamu

a komunikdaciu na socialnych sietach.

Posledna cast tejto podkapitoly sa stru¢ne zaobera aj webovou analytikou, ktora
zdoraznuje dolezitost zberu a merania dat v online prostredi. V rdmci charakteristiky
jednotlivych néastrojov je uvedena nielen zakladnd definicia daného ndstroja Cci
prostriedku, ale charakterizované su aj jednotlivé Cinnosti, ktoré pod tieto nastroje

spadaju. Podkapitola je dopifiana o praktické priklady a ukazky.

Prakticka cast prace, pod ktord spada tretia kapitola diplomovej prace, aplikuje teoretické
vychodiskd zprvej adruhej kapitoly do praxe. Vuvode tejto kapitoly sa nachadza
charakteristika firmy, ktord bola vybrand pre ucely tejto diplomovej prace, atieZ
informacie o jej doterajSom posobeni na slovenskom trhu. Nachadza sa tu aj strucna
histéria znacky. Dalej kapitola obsahuje SWOT analyzu tejto firmy - teda vymedzenie
silnych aslabych stranok firmy aznacky, atiez prileZitosti a hrozby, ktoré sa moézZu
vyskytnat na ceskom trhu. Vtejto Casti sa nachadza aj charakteristika ciel'ového
zakaznika znacky a vymedzenie potencialnej konkurencie na ¢eskom trhu. Nasledujtca
Cast tretej kapitoly sa uz zaobera strategickym planom pre jednotlivé nastroje online
marketingu - teda to, ako by mal prakticky vyzerat postup vybranej firmy v oblasti

optimalizacie pre vyhladavace, platenej reklamy a socidlnych sieti. Zakladnym



podkladom pre Ucely vytvorenia stratégie je rozsiahla analyza kl'i¢ovych slov tykajtcich
sa znacky. Analyzu kltdcovych slov som vypracovala pre ucely diplomovej prace
svojpomocne, s pouZitim programu Marketing Miner. Vzhl'adom na moZnost obsahu
citlivych udajov, obsahuje diplomova praca len ukazky z analyzy a zhrnutie dat, ktoré
obsahuje. V podkapitolach 3.4.2 - 3.4.4 sa nachadza plan a vymedzenie konkrétnych
¢innosti, ktoré by mala znacka aplikovat do svojej stratégie v ramci optimalizacie pre
vyhl'adavace, platenej reklamy aj komunikacie na socialnych sietach. Toto vymedzenie je
zhrnuté v podkapitole 3.4.5, kde sa nachadza ¢asovy harmonogram spominanych €innosti

a prag, a tieZ urCenie doleZitosti jednotlivych ¢innosti.



TEORETICKA CAST

1 Marketing

Skor ako zaCneme s definiciou samotného online marketingu - je potrebné sa bliZsie
pozriet a definovat stavebné kamene, vd'aka ktorym online marketing vznikol. Jedna sa
o klasicky marketing a marketingové stratégie. V dalSich podkapitolach teda za¢neme

s definiciou marketingu, marketingového mixu a marketingovej stratégie.
1.1 Definicia

Marketing predstavuje Siroky pojem, ktory byva definovany réznymi spdsobmi. NiZSie je

uvedenych niekol’ko definicii, ktoré pojimaji marketing z réznych uhlov.

,Marketing definujeme ako spolocensky a manaZérsky proces, ktorého prostrednictvom
uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby avymeny
produktov a hodnét.” (Kotler, 2007, s. 39). Marketing teda predstavuje proces, ktory je
pouzivany firmou (pripadne jednotlivcami, ¢i skupinami) k splneniu urcitych ciel'ov
prostrednictvom uréitych prostriedkov. Prostrednictvom marketingu firma napliiia svoje
potreby a priania - ¢i uz sa jedna o maximalizaciu zisku alebo o ziskanie trhového podielu
a podobne. Marketing vyuZzivaju nielen spoloc¢nosti, ktorych cielom je dosahovanie zisku,
ale aj neziskové organizacie, ktoré maju za ciel' vyplnenie potrieb a priani inych

jednotlivcov ¢i skupin (Kotler, 2007, s. 40).

Jobber (2004, s. 26) definuje marketingovy koncept ako ,dosiahnutie ciel'ov spolocnosti

prostrednictvom plneni potrieb zdkaznika na lepSej urovni ako konkurencia®.

Marketing méZeme vnimat aj ako aktivitu, ktort rozli¢né instittcie vykonavaju za ucelom
komunikacie svojej ponuky klientom, zakaznikom, partnerom a podobne. Vyhodou
marketingu je, Ze sa jedna o univerzalnu disciplinu, ktord je vrozlicnych formach
pouzitel'na kdekol'vek na svete (Keegan a Green, 2017, s. 24). Dalej podla Keegana
a Greena (2017, s. 25) marketingové aktivity podporuju snahu organizacie uspokojit
potreby zakaznika prostrednictvom produktov a sluZieb, u ktorych danéa firma dosahuje

konkurencnu vyhodu.



Marketing ako taky zahfnia obrovské mnoZstvo aktivit - od zloZitych marketingovych
rozhodovacich procesov na Urovni top managementu, po jednoduché ukony na niZsich
urovniach. DéleZitost marketingu pre danu firmu zaleZi aj na postoji top managementu
k marketingu - bud’ sd spoloCnosti tzv. ,marketing oriented“ alebo naopak na druhej

strane bert marketing len ako vedl'ajsiu aktivitu (Solomon et al., 2015, s. 28)

Nasledujica schéma znazornuje klticové marketingové pojmy. Jednotlivé ¢asti budu d’alej

definované.

Obrdzok 1 - Klicové marketingové pojmy

Potreby,
priania, dopyt

Marketingova
ponuka (produkty,
Klucove sluzby a zazitky)
marketingove
pojmy

Vymena, transakcie a
vztahy

Hodnota a spokojnost

Zdroj: Kotler, 2007, s. 38

Zakladny pojem, o ktory sa marketing opiera, su 'udské potreby, priania a dopyt. ,Ludské
potreby definujeme ako pocitovany nedostatok” (Kotler, 2007, s. 40) - ¢i uZ nedostatok
zdkladnych telesnych potrieb (potrava, oSatenie, teplo, atd.) alebo socidlne potreby
a potreby jednotlivca. Dalej sa marketing opiera aj o I'udské priania, ktoré zavisia jednak
na kultirnom prostredi, v ktorom sa jednotlivec pohybuje, atieZ na jeho osobnosti.
Ludské priania sd potreby vytvarané vonkajSou kultirou a osobnostou cloveka.
S vyvojom spolocCnosti sa rozrastaju aj priania ¢lenov spolocnosti. Priania podloZené
kipnou silou predstavuju dopyt. Pre spoloc¢nosti je dolezité, aby spravne pochopili
arozpoznali priania a potreby svojich zakaznikov (napr. prostrednictvom prieskumov,

sledovania nakupného spravania a podobne) (Kotler, 2007, s. 40-41).



Jednym z najznamejSich modelov, zaoberajucich sa I'udskymi potrebami je Maslowova

pyramida (hierarchia) potrieb. V tomto modeli definuje I'udské potreby hierarchicky do

piatich skupin:
i. zakladné fyziologické potreby
il. potreba bezpecia a istoty
iii. potreba prijatia - 14sky a spolupatri¢nosti
iv. potreba uznania a ucty

V. potreba sebarealizacie (Adler, 1977, s. 444)

Dal$i zasadny pojem je trhova ponuka - produkty asluzby. ,Marketingovd ponuka
predstavuje kombindciu produktov, sluZieb a informdcii, ktoré trh pontika k uspokojeniu
potrieb a priani - nejednd sa teda len o fyzické produkty, ale aj o sluzby, aktivity a vyhody,

ktoré su nehmotné a nevedu k vlastnictvu niecoho hmotného“ (Kotler, 2007, s. 40-41).

Tradicny marketing sa dalej opiera ohodnotu, uspokojenie a kvalitu. Hodnota
predstavuje pre zakaznika mieru uspokojenia jeho potreby (Kotler, 2007, s. 42). Hodnotu
je mozné vnimat' aj ako zdkaznikom vnimanu preferenciu, ktori mu sluzba alebo produkt

prinasa v danej situacii (Setijono a Dahlgaard, 2007, s. 46).

DoleZité pojmy pre marketing su aj vymena, transakcie a vztahy. Vymena je proces, kedy
je dany produkt alebo sluzba vymieniany za urciti protihodnotu. Transakcia je
charakteristicka tym, Ze sa pri nej jednd o obchod medzi dvomi a viac stranami. V ramci

transakcie byvajui dohodnuté urcité podmienky, ¢as a miesto.

Podl'a Buzzela (1999, s. 61), je pojem trh v marketingu kl'i¢ovym najma preto, Ze sa jedna
o miesto, kde prebieha vymena aobchod. Vymena totiZ z marketingového hl'adiska
predstavuje dolezity proces. trh byva casto charakterizovany ako ,aréna“, kde sa

stretavaju sily, ktoré zapric¢inuju cenotvorbu.

»Irh je teda siborom skutocnych a potencidlnych kupujtcich urcitej sluzby alebo produktu,,

(Kotler, 2007, s. 44-45).



1.2 Marketingovy mix a marketingovy plan

Vznik konceptu marketingového mixu siaha do roku 1953, kedy s nim po prvy raz prisiel
Neil Borden a neskor ho formalizoval vo svojom ¢lanku ,Koncept marketingového mixu“
(Guillaume, ©2018). InSpiroval ho jeho spolupracovnik, ktory opisoval rolu manaZzéra ako
,mix uréitych ingrediencii“. Dal$i americky autor a profesor Edmund Jerome McCarthy

potom navrhol klasifikaciu Styroch P (Gordon, 2012, s. 122):

1. produkt - hmotny objekt alebo nehmotna sluzba, ktoré su produkované alebo
vyrobené a pontkané zakaznikom na trhu

2. cena - suma, ktoru zakaznik zaplati za produkt alebo sluzbu, ekonomicky naklad

3. miesto - reprezentuje miesto, kde sui produkt alebo sluzba k dispozicii ku kupe,
Casto sa povazuje za distribu¢ny kanal

4. komunikacia - reprezentuje komunikdciu marketingovych pracovnikov, ktoru
pouzivaji na trhu - zahffia reklamu, PR, osobny predaj a podporu predaja

(Gordon, 2012, s. 122-123)

Podl'a Hundekara (2009, s. 44) sa v procese marketingového planovania pouZivaju
marketingové informacie, ktoré slizia k hodnoteniu danej situacie. Pre kazdy jednotlivy
trhovy segment je potrebné vybrat Specifické marketingové ciele. Pre kazdy segment je
formulovany sdbor marketingovych aktivit, ktoré su integrované do jedného
marketingového planu, ato za uUcCelom dosiahnutia marketingovych cielov v danom
segmente. Kombinacia tychto marketingovych metéd sa nazyva marketingovy mix.
Uspesna marketingova stratégia by mala mat’ stanoveny marketingovy mix aj ciel'ovy trh,
pre ktory je tento mix urcCeny. Zakladnymi elementami marketingového mixu sa -

produkt, cena, komunikacia a distribucia (Hundekar et al., 2009, s. 44).

Marketingovy mix je teda kombinacia produktu, ceny produktu, komunikacnych aktivit o
produkte a miesta, kde je produkt dostupny, ktoré spolo¢ne vytvaraju vyzadovanu odozvu
u suboru vopred definovanych zakaznikov. 4P marketingového mixu nie je moZné
pojimat ako samostatné zlozky - jednd sa o vzdjomne zavislé a prepojené elementy

(Jobber, 2004, s. 28).



Obrdzok 2 - Struénd schéma marketingového mixu

PRODUKT (PRODUCT)
sortiment, kvalita, dizajn,
vlastnosti, znacka, obal,
doplnkové sluzby, zaruka

CENA (PRICE)
cenniky, zl'avy, platobné lehoty,
uveroveé podmienky

DISTRIBUCIA (PLACE)
distribuc¢né kanaly, dostupnost,
sortiment, umiestnenie, zasoby,

doprava

KOMUNIKACIA (PROMOTION)
reklama, podpora predaja,
osobny predaj, publicita

Zdroj: Jobber, 2004, s. 28

Marketingovy mix 4P, ale celkom nepokryva napriklad oblast sluZieb, ¢i B2B sektor. Preto
bol uz v 70. rokoch minulého storocia rozsireny o d'alSie elementy, ktoré by vyhovovali
nielen pre predaj produktov, ale aj pre predaj sluzieb. Novy marketingovy mix 7P
obsahuje okrem produktu, ceny, distribicie a komunikacie, d’alSie tri elementy, a to: 'udia
(people/participants), procesy (process) a materialne prostredie (physical evidence).
Materidlne prostredie chapeme ako prostredie tykajlice sa sluzby, ktoré prispieva
k celkovému dojmu, ktory si zdkaznik po spotrebovani danej sluzby odnesie. Ludia
predstavuju element marketingového mixu, ktory pokryva schopnosti a vlastnosti
poskytovatel'ov sluZieb. Procesy zahriiuju vyber, dohlad a Skolenie nad vybranymi

poskytovatel'mi sluZieb (Jackson a Ahuja, 2016, s. 170-171).

Podl'a marketingového mixu 4C, ktorého autorom je Robert Lauterborn, by mal kazdy
marketingovy nastroj prindSat zakaznikovi urcitd vyhodu (Jakubikova, 2013, s. 192).

4P marketingového mixu sa tak daju ponimat aj ako 4C:

Obrdzok 3-Marketingovy mix 4C podl'a Lauterborna

4P 4C

Produkt (product) Potreby a priania zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strane zdkaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikacia (communication)

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Kotler, 2007



Marketingové planovanie je sucastou SirSieho konceptu - strategického planovania
Strategického planovania sa netyka len marketing, ale aj vyroba, financovanie a d’alSie
¢innosti firmy. Rolou marketingového pladnovania je zaistit, aby marketingovy mix

produktu/sluzby bol v suilade s potrebami zakaznika (Jobber, 2004, s. 28).

Klasicky marketingovy plan je zaloZeny na dvoch prvkoch - situacnej analyze
a podrobnom taktickom plane. Analyza situacie predstavuje podrobny prieskum daného
podnikania. Zahfia informacie o zakaznikoch a konkurentoch, prehl'ad hlavnych trendov
v danom obore, analyzu obchodnych vysledkov a hodnotenie technologickych zmien.
Podrobny plan poskytuje vSetky Specifika krokov, ktoré budu nasledovat' (Calkins, 2009,
s. 1).

Podl'a Jobber (2004, s. 38) predstavuje marketingovy plan premyslent cestu od
vytvorenia firemného ciel'a aZ po implementaciu a kontrolu vyplyvajucich planov. V praxi
nejde o tak priamociary a logicky proces - v procese je zahrnutych viac I'udi v r6znych
Stadiach a 1isi sa stupen akym st ovplyvneni a akym akceptujd predchadzajice Stadia

planu. Nasledujuci zoznam zobrazuje priblizny priebeh vzniku marketingového planu:

i.  Urcenie firemného ciel'a

Firemny ciel’ zahfnia nielen zakladnu rolu organizacie v spolo¢nosti, ale aj jej viziu,
hodnoty ¢i rozsah podnikania (Azaddin, 2012, s. 236). V roku 1987 vymedzil Russel
Ackoff firemny ciel' ako ,Siroko definované, trvalé prehldsenie o tucele firmy, ktoré
odliSuje dany biznis od dalSich podobnych.” Ztoho vyplyvaju dve najdolezitejsie
vlastnosti ciel'a spolo¢nosti, resp. firemnej misie - jeho trvacnost a to, Ze je Specificky
a jedinec¢ny pre kazdu firmu. Firemny ciel je teda aj zmyslom existencie firmy (Ackoff,
1987, s. 30-31). Efektivne stanovenie firemného ciel'a teda jednak spociva v tom, Ze
dany biznis je jeho vlastnikmi dobre pochopeny. Dalej je dbleZité spravne odhadnut’
poOsobenie sil, ktoré biznis ovplyviiuju - hlavne ich posobenie v buddcnosti. Firemny
ciel by mal vychadzat zosobného presvedcenia lidra, respektive majitela firmy
a svojou viziou by mal byt schopny ,nakazit* svoje firemné okolie. Dalej by mal ciel
obsahovat' strategicky zamer, smerujuci k ,vyhre firmy - tato vlastnost zabezpeci

snahu o vytvaranie komparativnych vyhod napriec firmou (Jobber, 2004, s. 39).



ii. ~ Marketingovy audit

Marketingovy audit predstavuje systematicky prieskum marketingového prostredia
spoloc¢nosti, cielov, stratégii a aktivit, s cielom identifikovat kltiCové strategické
problémy, problémové oblasti a prilezitosti. Marketingovy audit tvori zaklad pre d’alsi
postup kzlepSeniu marketingového vykonu. Audit pozostava z analyzy interného
prostredia a z analyzy externého prostredia. Analyza externého prostredia obsahuje
prieskum makro prostredia (ekonomické, socidlne akultirne, technologické,
politicko-pravne a ekologické podmienky), dalej prieskum trhu (velkost, trendy,
zakaznici, segmenty, atd.) a prieskum konkurencie na trhu. Interny prieskum
pozostava z analyzy doterajSich vysledkov firmy na trhu - predaje, trhovy podiel,
efektivita marketingového mixu, konkuren¢né vyhody a podobne (Jobber, 2004, s. 41-

42).

iii. SWOT analyza

Podl'a Chermacka a Kashanna (2007, s. 383-399) je prostrednictvom SWOT analyzy
mozné dosiahnut vo firme sulad medzi vnutornymi schopnostami firmy
a moznostami, ktoré pontka externé prostredie. Je definovana ako Struktdrovany
pristup pre vyhodnotenie strategickej pozicie firmy pomocou identifikacie silnych
a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb (skratka SWOT - z anglického strengths,
weaknesses, opportunities, threats). SWOT analyza poskytuje sposob, akym je mozné
preniest’ vysledky marketingového auditu do prehl'adnejsieho celku (Jobber, 2004, s.
43).

iv.  Marketingové ciele

Podl'a Jobbera (2004, s. 46) vedu vystupy z marketingového auditu a SWOT analyzy
k stanoveniu marketingovych cielov firmy. Jednou z moZnosti ako stanovit
marketingové ciele je Ansoffova matica, prostrednictvom ktorej firma urci, ktoré
produkty/sluzby predavat, na ktorom trhu. Ansoffova matica je zobrazena na

nasledujicom obrazku:
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a)

b)

d)

Obrazok 4 - Ansoffova matica
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Yin (2016)

penetracnd stratégia - ziskanie eSte vacSieho trhového podielu existujiceho
produktu na existujicom trhu (Yin, 2016, s.2). Cielom tejto stratégie je zvacsSenie
trhového podielu - prostrednictvom pouZitia novych komunika¢nych kanalov,
distribu¢nych ciest a podobne. Tato stratégia je vhodna v pripade, Ze trh danym
produktom nie je saturovany (Loredana, 2017, s.145).

stratégia rozvoja trhu - prienik na novy trh sexistujicim produktom
(Yin, 2016, s.2). Stratégia zahfnia objavenie nového trhového segmentu. Rizika
tejto stratégie si najma v odliSnosti nového trhu a zakaznikov, novej konkurencii,
neistote a podobne (Loredana, 2017, s.145).

vyvoj nového produktu - vytvorenie nového produktu/sluzby pre existujici trh
(Yin, 2016, s.2). Prienik na trh pomocou tejto stratégie prebieha tak, Ze firma bud’
vytvori novy produkt alebo inovuje existujuci tak, aby lepSie odpovedal potrebam
zakaznika (Loredana, 2017, s.145).

diverzifika¢na stratégia - prienik na novy trh snovym produktom/sluzbou
(Yin, 2016, s.2).Jedna sa o najrizikovejSiu stratégiu. Aby boli rizika aspon ciasto¢ne
eliminované, je stratégia vacSinou realizovana prostrednictvom réznych

partnerstiev a akvizicii (Loredana, 2017, s.145).
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v. Klucova stratégia

Samotna kliCova stratégia urCuje spdésob, akym moédZu byt dosiahnuté vytycené
marketingové ciele. Pozostava z troch casti - urcenie ciel'ovych trhov, definovanie
ciel'ov konkurencie a stanovenie konkurenc¢nej vyhody. Ur¢enim ciel'ového trhu firma
definuje zakaznikov, ktori st pre 1iu atraktivni, a zdroven dokaZe naplnit ich potreby.
Dalej je cielom Kklti¢ovej stratégie zistit' ciele konkurenénych firiem, a tym im lepsie
porozumiet, a vediet tak usposobit’ svoju stratégiu. Poslednym déleZitym prvkom
kI'icovej stratégie je, aby firma stanovila svoju konkuren¢nu vyhodu - teda, aby bola
schopna dosiahnut Ziaduci vykon prostrednictvom prednosti, ktorymi prevlada nad
konkurennymi firmami, azaroven su dolezZité aj pre zakaznikov. Idealnou
kombinaciou je rychlejSia reakcia na poZiadavky zakaznikov, ponuka lepSieho
produktu alebo sluzby a tvorba dlhodobych a trvalych vztahov so zakaznikmi (Jobber,
2004, s. 48).

Po stanoveni kl'iCovej stratégie firma urci svoj marketingovy mix, prostrednictvom
ktorého bude stratégiu realizovat. Nasledne prebehne organizacia a implementacia
stratégie - urcenie kompetentnych pracovnikov arealizacia stratégie na vopred
ur¢enom trhu s vopred uré¢enym produktom/sluzbou. V priebehu d’alsieho obdobia st
vysledky stratégie sledované, kontrolované a prehodnocované. V pripade zlyhania
stratégie je mozné proces opakovat znova, pripadne upravit niektoré jeho casti

(Jobber, 2004, s. 49-51).
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2 Online marketing

Vzhl'adom na stéle vacsiu digitalizaciu beznych ¢innosti aj vednych disciplin a vyrazny
narast pouZzivatel'ov internetu (vid’ Graf 1), sa aj marketing ako jedna z ¢innosti firiem,
presunul do online sveta. K neodmyslitelnym sucastiam vzniku online marketingu teda

patri internetové prostredie.

Internet bol vo svojich pociatkoch definovany ako pocitacova siet prepajajica mnoZstvo
lokalnych pocitacovych sieti. Tieto siete su prepojené sadou spolo¢nych technickych
protokolov, ktoré umoznuju pouzivatel'om ktorejkol'vek z tychto sieti komunikovat alebo
pouzivat sluzby umiestnené vinych sietach. Tieto protokoly si oznacované ako
»protokoly riadenia prenosu” alebo ,internetové protokoly“, teda TCP alebo IP. Internet
predstavuje kolektivnu siet, za ktorou sa nachadza rada pocitacovych sieti po celom svete

(He, 1997, s. 29).

Prochazka (2012, s. 13) definuje internet ako ,celosvetovii pocitacovu siet, ktord spdja
jednotlivé mensie siete, pomocou sady protokolov IP (Internet Protocol). Internetovy
protokol predstavuje sustavu pravidiel - teda normu komunikdcie.” Vo svojich pociatkoch
bol internet dostupny len akademickym avedeckym pracovnikom, pripadne va¢sim

firmam, v sicasnosti je uZ pristupny takmer celému svetu.

Vznik internetu sa datuje aZ do roku 1958, kedy riadiaci systém Semi-Automatic Ground
Environment postavil najvacsi pocita¢ na svete, ktory vtedy pokryval plochu priblizne
4000 m2. Tento pocita¢ vtedy slizil predovSetkym ako letecky obranny systém pre
Severni Ameriku a spajam radarové stanice pre sledovanie a zachytenie sovietskych
nepriatel'skych lietadiel. Vroku 1960 Ted Nelson, absolvent Harvardu, zalozil projekt
zvany Xanadu - jednalo sa o prvy hypertext, ktory sluzil na presmerovanie pouZzivatela
pocitaca medzi obrazovkami s textom. V roku 1963 priSiel pocitacovy vedec JCR Licklider
s mySlienkou intergalatickej pocCitaCovej siete - tato myslienka bola prvym predpokladom

pre vznik internetu v dnesnej podobe (Gribbin, 2011, s. 30).

Vznik samotného internetu sa spaja predovSetkym srokom 1969, kedy sa americka
armada pokusala o prepojenie svojich radarovych stanic, a vznikla siet ARPANET, ktora
prepajala univerzitné pocitace v roznych Castiach USA. V priebehu d’alSich rokov vznikali
aj dalSie podobné siete, sliziace predovSetkym kvedeckym ucelom (napr. vznik

hypertextu v CERNe). Zlom prisiel v roku 1993, kedy bol internet spristupneny aj bezZnym
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uzivatelom prostrednictvom prehliadaca Mosaic od organizdcie National Center for

Supercomputing Applications (Janouch, 2014, s. 15).

Narast pouZivatelov internetu bol nesmierne rychly ajeho vyvoj je uvedeny
v nasledujicom grafe (Graf ¢. 1). Vroku 1995 bolo na celom svete len 16 miliénov
uZivatel'ov internetu, ¢o predstavovalo priblizne 0,4 % svetovej populacie. V roku 2000,
to uz bolo priblizne 361 miliébnov uZzivatelov, teda 5 % svetovej populacie. Raketovy
narast pokracoval aj d’alej, a to az na 719 miliénov uZzivatel'ov v roku 2003, pri¢om v roku
2005 presiahol pocet uZivatelov jednu miliardu. Ku koncu roku 2017 cinil pocet
pouzivatel'ov internetu viac neZ 4 miliardy, ¢o predstavuje viac ako polovicu svetovej
populdcie. V Ceskej republike bolo k 31.12.2016 az 7 312 456 uzivatelov internetu vo
veku nad 10 rokov - to predstavuje okrem iného aj pomerne Sirokd zdkaznicku zakladiu

v online prostredi (SPIR, © 2016).

Graf 1 - Ndrast poctu pouzivatel'ov internetu na svete, 1995-2017, v mil.
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Zdroj: Internet World Stats (©2016)

Z vysSie uvedeného jasne vyplyva, Ze rapidny narast uZzivatel'ov na internete sa musel
pretavit aj do aktivit firiem. A tak bolo postupne nutné, aby sa okrem ostatnych aktivit aj
marketing presunul do online prostredia. Zacali sa formovat pojmy ako e-marketing,
i-marketing, web marketing, internetovy marketing, online marketing a digitalny

marketing.
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E-marketing alebo e-marketingové stratégie zahffiaji vyuZivanie existujicich
a vznikajucich komunikacnych adatovych sieti kpersonalizovanej a neustalej
komunikacii medzi firmami aich zdkaznikmi, a pridavaji hodnotu k tradi¢nym
komunika¢nym prostriedkom (Nitish a Sandeep, 2005, s. 611). Online marketing
predstavuje marketingové kampane, ktoré su viazané na internet. Antonymom je offline
marketing, ktory je znamy aj ako tradicny marketing (PR Newswire, 2012). Online
marketing teda sliZi na dosahovanie urcitych marketingovych ciel'ov, prostrednictvom
internetovej siete. Online marketing v sebe zahffia mnozstvo réznorodych aktivit, ktoré
sliZia na komunikaciu so zakaznikmi. Marketing je v sucasnosti typicky predovSetkym
osobnym pristupom a starostlivostou o zakaznika na individualnej Grovni (Janouch,

2014, s. 20).

V sucasnosti teda v sebe pojem online marketing zahfna nielen vSetky spo6soby ako sa
dostat' k zakaznikovi a porozumiet mu, ale aj pridand hodnotu k pontukanym produktom
a sluzbam, rozSirenie komunikac¢nych kanalov a intenzivnu podporu predaja pouZitim
kanalov digitdlnych médii - prostrednictvom SEM - search engine marketingu, ktory
v sebe zahffia optimalizaciu pre vyhl'adavace (SEO) a platent reklamu (PPC), emailingu
a dalSich. Jednotlivé spomenuté pojmy budi podrobne rozoberané v nasledujtcich
kapitolach. ZjednoduSene je online marketing forma marketingu, ktord prebieha
prostrednictvom webovych stranok, online reklam, emailu, aplikacii a pod. (Smith
a Chaffey, 2017, s. 13). VniZsSie uvedenej schéme je strutne vymenovanych osem
kIicovych aktivit v rdmci online marketingu, na ktoré by mala upriamit pozornost kazda

firma a organizacia.
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Obrdzok 5 - Osem klicovych aktivit v online marketingu
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Zdroj: Smith a Chaffey, 2017, s. 15

Pldnovanie a riadenie online aktivit - marketingova aobchodna stratégia su
zdkladnymi stratégiami, ktoré ovplyviiuju tvorbu vsetkych ostatnych stratégii
a planov. (Jakubikova, 2013, s. 33).

Obsahovy marketing - obsah, je kIiCovy prvok, ktory pohana kazdu marketingovua
¢innost a prispieva k osloveniu a presvedCeniu zakaznika. Doélezitost obsahu bude
d’alej spomenuta v d’alSich podkapitolach.

SEO - kvalitne spravovana optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO) méZe z vel'kej Casti
prispiet k UspesSnosti firmy a stat’ sa jej konkurenc¢nou vyhodou.

Platend reklama vo vyhladdvani - neodmyslitelnou cinnostou vramci online
marketingu je aj platena reklama, ktorej tvorba a sprava taktieZ vyZaduje starostlivy
pristup a prepojenie s ¢innostou v ramci organického vyhl'adavania.

Marketing na socidlnych sietach - socialne siete ako neodlucitel'na ¢ast kazdodenného
Zivota uzivatel'ov, tvoria masivne médium pre komunikaciu.

Emailovy marketing - ak pouzivatel nie je prave zastihnutelny cez socidlne siete,
pripadne priamo cez web, email stile vytvara prilezitost, ako cielene oslovit
relevantného uzivatela v tej pravej chvili.

Webovd analytika - kazda cinnost by mala byt pravidelne analyzovana
a vyhodnocovana. Inak tomu nie je ani v pripade online marketingu (Smith a Chaffey,

2017, s.14-16).
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2.1 Vznik a vyvoj online marketingu

Zaciatky online marketingu sa datujui do 90. rokov 20. storocia. Aj napriek komplexnosti
a dynamickosti online marketingu v sucasnosti, boli jeho zaciatky o nieco skromnejsie.
Tak ako u viacerych oborov, aj u marketingu prichadzal postupne prechod z ,realnej
formy“ v offline svete do digitalnej podoby. Napriklad z letdkov a katalégov, ktoré boli
zasielané posStou sa stali emailové ponuky, z papierovych zloZiek a priecinkov sa stali
elektronické a podobne (Kourdi, 2011, s.73). Internetova reklama sa zacala podla
Janoucha (2014, s. 18) rozvijat' okolo roku 1994, kedy bol vSak potencidl internetovej

reklamy stale obmedzeny technickymi moznostami internetu a pocitacov.

Od pociatkov internetu sa teda zacal v popredi drZat aj digitdlny marketing. V pociatkoch
fungovali predovsetkym formaty ako emailovy marketing a ,0ld schoolové“ vyhl'adavace
ako napriklad Yahoo, a neskor aj Google. Ako uZz bolo spominané, v dobe pociatkov
internetu, fungoval online marketing v omnoho jednoduchSej forme, ako je tomu
v sucasnosti, a to aj vzhl'adom na to, Ze firmy aj ich zakaznici sa eSte stale zoznamovali
s tym, ako internet vobec funguje. Zaroven, firmy eSte stale uprednostiiovali tradi¢né
formy marketingu. Neskor sa zacali rozvijat’ aj prvé e-commerce platformy ako Amazon
a E-bay, ktoré firmam otvorili priestor pre online predaj produktov svojim zakaznikom.
E-commerce vlastne predstavoval pocliatok toho, ako bude neskdér fungovat online
marketing - teda kombinacia online predaja a propagacie na jednom mieste. Tento
sposob neskor zacal fungovat nielen na Amazone a Ebay, ale aj na weboch jednotlivych
firiem. Zaciatkom 21. storocia postupne zanikali malé internetové prehliadace a udrzali
sa len tie vel'ké. Firmy sa zacali teda venovat aj SEO a obsahovému marketingu - za
ucCelom vyuzitia internetovych prehliadacov pre zvysenie navStevnosti webovych
stranok. Dal$i boom vo vyvoji online marketingu predstavoval prichod socidlnych sieti.
Vznik MySpace, Facebooku a neskér aj Twitteru a Instagramu, otvoril d'alsi priestor pre
propagdciu firiem a ich rast (Chatham: Newstex, © 2018). Socialne siete a ich vyvoj budu

podrobnejSie popisané v podkapitole 2.4.3 Socialne siete.

Ako uz bolo uvedené vyssie, ponuka produktov a sluZieb prostrednictvom internetu stale
viac a viac nabera na vyzname. Vyvoj a pozicia online marketingu v porovnani s klasickym
marketingom je najlepsie znazornitel'na prostrednictvom porovnania vyvoja jednotlivych

komunika¢nych kanalov.
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Tradi¢ny, respektive klasicky marketing pouZiva ako hlavné propagacné kanaly
predovSetkym tla¢, televiziu, radio, tiez priame prostriedky, ako napriklad letaky
a katalégy, a d’alej telemarketing. Na nasledujicom grafe je zobrazeny narastajuci podiel
internetovej reklamy na celkovom podiele reklamnych médiatypov v rokoch
2009 - 2011. Relativny podiel jednotlivych médiatypov vychddza z monitoringu
reklamnych investicii od Nielsen Atmposphere. Ceny, na zaklade ktorych je vyjadreny
relativny podiel, nezahfiaju vlastna inzerciu (tzv. selfpromo). U televizie, tlace, OOH

a radia boli pouzité cennikové ceny (SPIR, ©2017).

Graf 2 - Podiel investicii do jednotlivych médiatypov, 2009-2016, v %
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Zdroj: SPIR, © 2017

V rokoch 2009 a 2010 predstavoval podiel internetu na pouZitych médiatypoch v reklame
len 10,6 % a 13 %. V nasledujdcich rokoch vzrastol podiel investicii do internetovej
reklamy na 14,3 % v roku 2011, d’alej 17,4 % v roku 2012 a az 19,1 % v roku 2013. Popri
tom moZeme z Grafu ¢. 2 vidiet aj pokles investicii do tlace trvajuci od roku 2010, pricom
v roku 2010 bol tento podiel vo vyske 36,3 % a v roku 2016 uZ len 20,4 % - CiZe pokles aZ
0 15,9 %. Investicie do internetovej reklamy d'alej vzrastali a v roku 2016 sa dostali na

21,1% (SPIR, ©2017).
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Vzhl'adom na to, Ze graf zobrazuje podiel investicii do jednotlivych propaga¢nych kanalov,
je potrebné podotknut, Ze televizia si drzi vedicu poziciu najma kvéli tomu, Ze naklady
na toto médium su neporovnatelne vyssie ako tie, ktoré st potrebné na propagaciu online.
Marketingovy experti predpokladaju, Ze trend investicie do reklamy na internete bude aj
nadalej pokracovat. Do roku 2021 by mali investicie do TV reklamy predstavovat uz len
jednu tretinu investicii z celkovych investicii do medidlnej reklamy. Napriklad v USA

v roku 2017 Klesli investicie do televiznej reklamy o 7,8 % (SourceKnowledge, © 2018).
2.1.1 Tradicny vs. online marketing

V sucasnosti pretrvava koexistencia marketingu tradi¢ného aj internetového. Aj napriek
dynamickému rozvoju internetového marketingu, je nutné spomenut vyhody a nevyhody
oboch. Do nastrojov tradi¢ného marketingu radime: noviny, casopisy, letaky, reklamu
vradiu, v televizii, billboardy a d'alSiu formu tlacenych médii. Internetovy marketing
pouziva tieto nastroje: reklama vo vyhladavacej a obsahovej sieti vyhl'adavacov,
copywriting, blogy, emailing, marketing na socidlnych sietach, SEO a podobne (Arnaud,
2010).

Ako uz bolo vysSie definované, online marketing predstavuje termin pre cieleny,
meratel'ny a interaktivny marketing pre tovary a sluzby, pouZivajuci digitalne technologie
na dosiahnutie konverzii. Todor (2016, s. 51-56) vymedzil nasledujice vyhody

a nevyhody online marketingu:
VYHODY:

a) efektivita nakladov - v porovnani s tradicnym marketingom je mozZné dosiahnut
priaznivé vysledky prostrednictvom online marketingu vynaloZenim ovel'a niZsich
nakladov. Vo vela pripadoch je mozné prildkat pouZivatelov na web dokonca
zdarma. Viac o tomto aspekte bude pojednavané v Praktickej casti diplomovej
prace, v kapitole ¢. 3.

b) interaktivita - pouZivatelia na internete si moZu zvolit, ¢i aako dlho budu
komunikovat' (napr. s prevadzkovatel'om eshopu, v online chate na webe ¢i na
Facebooku).

c) relativna neohranicenost publika - prostrednictvom webovych stranok a online
marketingu sa otvara moznost obchodovat na celom svete. Na druhej strane je tieZ
moZné prostrednictvom online marketingu zacielit na velmi presne definované

publikum.
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d)

g)

h)

trvacnost - informdcie online st k dispozicii nepretrzite.

aktivny pristup pouzivatelov - ponukany online obsah je pouZivatelom
k dispozicii neustale a oni si m6Zu zvolit, ¢i nan nahliadnu alebo nie.

dial6g medzi pouZivateI'mi - online marketing vytvara priestor pre ,spolupracu”
medzi pouzivatelmi/zakaznikmi, ktori maji mozZnost zdielat svoje ndazory,
skusenosti, referencie a podobne.

jednoducha meratel'nost - digitalne technolégie umoZnuju merat data, ktoré je
prostrednictvom nastrojov tradicného marketingu moZzné merat len Ciastocne
alebo vobec.

adaptabilnost’ - online obsah je moZné kedykol'vek l'ubovol'ne menit.
personalizacia - online marketing umoznuje vytvaranie Specifického obsahu
podl'a ndkupného spravania, preferencii alebo osobnostného profilu jednotlivych

pouzivatel'ov.

NEVYHODY:

a)

b)

copyright - obsah reklamnych kampani a webov méZe byt relativne jednoducho
skopirovany alebo inak zneuzity

pomalé internetové pripojenie, pripadne priliS rozsiahle a obsiahle webové
stranky, ktoré sa nacitavaju dlhsi ¢as - to su faktory, ktoré mozu narusit efektivitu
online kampani

zakaznik nema moznost si tovar ,ohmatat®, ovonat, pripadne pozriet nazivo
priamo pri nakupel

elektronické platby - moZnost tohto sp6sobu platby niektori uZivatelia stale
nemaju doveru voci platobnym elektronickym branam, pripadne platbe vopred
déveryhodnost - vzhladom na mnoZstvo klamlivych reklam (napr. reklamy na
rychle chudnutie, zazracné pripravky na plet’ a podobne), niektori uZivatelia stale
nemaju déveru voci niektorym druhom online reklamy - to moZe potom znamenat’

komplikacie pre poctivé firmy s pravdivymi reklamami.

L pozn. Tato nevyhoda, je eshopmi stale viac eliminovana - napr. showroomy, vydajné miesta, vzorky a pod.
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f)

g)

starSia generacia - nie vSetci pouZivatelia zo starSej generacie pouzivaju internet,
urcita ciel'ova skupina z hl'adiska online marketingu stale unika
technologie - internetovy marketing je zavisly na technolégiach, ktoré mézu byt

nachylné k chybam a vypadkom

Svoje nevyhody a vyhody ma aj tradi¢ny marketing. Z vyhod by som spomenula najma

doveryhodnost - mnozstvo l'udi stale viac veri ,tradicnej“ forme reklamy a nakupu

tradi¢nou formou - ako bolo spomenuté vysSie v bode e) nevyhod online marketingu

Todor (2016, s. 51-56).

NEVYHODY:

a)

b)

meratel'nost - vysledky nie sd 'ahko meratel'né, v niektorych pripadoch ich nie je
mozné zmerat vobec

vysoké naklady - vo vela pripadoch prevysSuju naklady na tradi¢ny marketing
naklady na online marketing

slaba interakcia - tradi¢ny marketing nevytvara priestor pre interakciu so
zakaznikom, skér spociva vposunuti informdacii smerom Kk zakaznikov
a prenechava iniciativu na nom

nacasovanie - prostriedkom tradi¢ného marketingu su Casto tlacené texty - ak
nastane zmena, je zloZité pruzne reagovat a texty/materialy zmenit

cielenie - tradi¢ny marketing neumoZiiuje tak presné cielenie na mensie skupiny
zdkaznikov ako online marketing. Napriklad reklama v tradicnom marketingu
mozZe byt cielend na mladé Zeny. Online marketing umoziiuje prostrednictvom
niektorych nastrojov cielit aj na mladé Zeny, od 20 do 30 rokov, Zijice vo vel'kych
mestach, ktoré sa zaujimajui o yogu

cenova politika - v rdmci tradi¢ného marketingu je zloZité vytvarat r6zne cenové
varianty, prostrednictvom online marketingu je jednoduchsie a rychlejSie mozné
dané ceny zakaznikom komunikovat a vysvetlit, ¢im je moZné zapdsobit na

viaceré prijmové skupiny (Todor, 2016, s. 51-56).
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Bhayani a Vachhani (2014, s. 57) dosli k zaveru, Ze spravna kombinacia oboch foriem

marketingu, dokaZe firmam vyrazne pomodct v podnikani. Hlavné vyhody oboch foriem

marketingu zhrnuli do nasledujucej tabul’ky:

Obrdzok 6 - Vyhody tradi¢ného a online marketingu

Tradi¢ny marketing
fyzicky pristup k produktu
obsluha na predajni
rychla spatna vazba
menej tvrda konkurencia
bezpecnejSia platba
atmosféra redlneho obchodu
"face to face" komunikacia
rychlejSie dosiahnuté vysledky

b

Internetovy marketing iy

Siroky vyber produktov
priestor znizZit naklady

moznost oslovit viac zdkaznikov
rychlejSia komunikacia a nakup
vacsi priestor pre budovanie image
pristup 24 hod. denne
presne cielend komunikacia

priestor pre tvorbu trvalych vztahov

Zdroj: Bhayani a Vachhani, 2014, s. 57

V tabul'ke si uvedené silné stranky oboch foriem marketingu, ktorych kombinaciou je

mozné vybudovat' trvalu a stabilnti marketingovi komunikaciu.

KIicovym aspektom online marketingu, je posobit na zakaznika zo vSetkych stran, ale

zaroven zachovat co najviac individualizovany pristup. Komunikicia by mala byt

previazana nielen napriec¢ jednotlivymi kanalmi, ale aj s firemnou stratégiou a politikou.

Integrovana marketingova komunikac¢na stratégia zahfiia podl'a Janoucha (2014, s. 76):

»definiciu produktu, popis konkurencnych produktov, vol'bu cielovych trhov, volbu positioningu,

volbu komunikacnych cielov, volbu spdsobov a foriem komunikdcie. volbu komunikacnych

prostriedkov, stanovenie rozpoctu, realizdciu, vvhodnocovanie a vykondvanie zmien”
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2.2 Cielea5,S“ online marketingu

Ciel je mozné definovat ako ,Ziaduci stav, ktory mad byt v urcitej budiicnosti dosiahnuty,
a ktory je mozné merat prislusnymi kvantitativnymi a kvalitativnymi ukazovatel'mi”
(Jakubikova, 2013, s. 25). V kazdom podniku maju ciele urcitt hierarchiu podl'a ré6znych
kritérii - vyznamu, ¢asového hl'adiska, vel'kosti apod. Ciele tykajuce sa online marketingu
by sme na zaklade tohto ¢lenenia mohli zaradit do kategdrie divizne ciele, kde d'alej patria

napriklad ciele financ¢né, personalne, ciele vyskumu atd’. (Jakubikova, 2013, s. 26-27).

Podl'a Chaffeyho a Smitha (2017, s. 23) je moZné ciele online marketingu formulovat do

modelu,5Ss“:
1. Sell - zvysit predaje

Cielom je najma dosiahnut predaje prostrednictvom internetu - internet pre niektoré
produkty/sluzby vytvara lepSie podmienky ako pre iné (balené vyrobky, sluzby
v oblasti poradenstva avzdeladvania, atd.) Firmdm online prostredie umoZnuje
vroznom rozsahu predavat ¢i vykonavat transakcie online. Priamym cielom je
ziskanie urcitej casti celkového prijmu z online predajov (celkové predaje pozostavaju

v tomto kontexte z predajov dosiahnutych online a offline). Prijmy sa rozdel'uju na:

o priame prijmy cez online kandl (urCité percento nakupu prebehne cez
eshop, zvyS$na Cast ndkupného procesu prebehne v kamennej predajni)
o nepriame prijmy cez online kandl - urcité percento zakaznikov, ktorym
online komunikacia len ,napomohla“ k nakupu u danej firmy - nebol to

priamy online nakup

Stanovenie stratégie predaja online odraza aj Ansoffova matica, upravena pre podmienky
online marketingu. Podla Chaffeyho a Smitha (2017, s. 26) prevlada pri stanoveni
stratégie predaja online najprv penetracna stratégia - pouzitie existujuceho produktom

na existujucom trhu - tmavozelené pole vl'avo dole:
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Obrazok 7 - Ansoffova matica aplikovand na prostredie online marketingu

Stratégie rozvoja trhu:
PoulZitie internetu pre cielenie na:
a) geograficky nové trhy
b) nové zakaznicke segmenty

Nové trhy

Vyvoj nového produktu:
Poutitie internetu na:
a) pridanie hodnoty existujicemu
produktu
b) rozvinutie "digitalnych
produktov" - nové spbsoby
pouZzitia, dodania
c¢) zmeny platbnych metdd
d)zvacsenie produktovej Skaly

Existujtice produkty Nové produkty

TRH

Existujtice trhy

PRODUKT

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a (Chaffey a Smith, 2017, s. 29)

2. Serve - pridat’ hodnotu

Dal$im cielom je aj pridat hodnotu k pontikanej sluzbe ¢ produktu - teda urcitym
sposobom pridat hodnotu k procesu ndkupu daného tovaru ¢i sluzby. Jedna sa napriklad
o online fora, sekciu ¢asto kladenych otazok na webe, online podporu a podobne. Pridana
hodnota moZe byt pouZitd bud’ naprie¢ celym ndkupnym procesom alebo pred nakupom,

pocas nakupu, pripadne azZ po ndkupe (Chaffey a Smith, 2017, s. 30).
3. Speak - dostat’ sa bliZsie k zdkaznikom

Jednym z hlavnych ciel'ov online marketingu je aj mozZnost preniknut k zdkaznikovi o
najblizsie. Tento ciel je moZné dosiahnut’ pomocou ré6znych komunikac¢nych prostriedkov
- cez socialne siete, priamo na webe, na diskusnych férach a podobne. Tieto prostriedky
umoznuju nielen priamu komunikdciu so zdkaznikmi - napr. odpovede na otazky
a reakcie na socialnych sietach, ale aj nepriamu - budovanie povedomia o znacke, tvorba

nazoru na znacku/produkt/sluzbu atd’. (Chaffey a Smith, 2017, s. 34).

24



4. Save - usetrit' ndklady

Jednym z d’alSich cielov pouZitia internetového marketingu je aj Setrenie nakladov.
Prostriedky online marketingu Setria finantné prostriedky vroéznych ohladoch -
vhodnym prikladom je pay per click (PPC) reklama, pri ktorej sa plati az za preklik a nie
za zobrazenie reklamy, pripadne Setrenie ndkladov na tlac letdkov, inzerciu v dennej tlaci,

reklamu v televizii a podobne (Chaffey a Smith, 2017, s. 39).
5. Sizzle - rozsirit' znacku online

Internetovy svet ponuka prilezitost ako upevnit meno znacky a rozsirit povedomie
o znacke, a to prostrednictvom imidzu, ktory si dana znacka alebo firma vytvara v online
svete - pouzitim socidlnych sieti, typom reklamy, ktord prezentuje, komunikaciou so
zakaznikmi, ¢i priamo svojou webovou strankou, ktora tiez ovplyviiuje to, ako zakaznici

a verejnost znacku vnimaju (Chaffey a Smith, 2017, s. 41).

2.3 E-commerce a marketingovy mix

Predtym ako si predstavime marketingovy mix v prostredi e-commerce, je doleZité
definovat pojmy e-business a e-commerce. E-business znamena podnikanie
prostrednictvom roéznych elektronickych platforiem. Internet umozZnuje vykonavanie
aktivit tykajucich sa podnikania va¢Sou rychlostou, presnejsSie a vo vacSom rozsahu.
Spolocnosti si vytvaraju webové stranky za roznym ucelom - prevazne za ucelom
informovat’' a propagovat svoje produkty a sluzby. Dalej si vytvarajt intranet, ktory sltzi
na komunikaciu so zamestnancami a pristup krozlicnym firemnym informaciam.
Spolocnosti tieZ pouzivaju tzv. extranet, ktory sluZi na komunikaciu s dodavatel'mi

a distributormi (Kotler, 2007, s. 182).

Jobber (2004, s. 580) definuje e-business ako vyraz, ktory bol pévodne pouzivany firmou
IBM a opisuje technologické rieSenia, ktoré umoznuju firme optimalizovat cinnosti

a operacie prostrednictvom digitalnych technoldgii.
E-commerce

Zatial' ¢o pojem e-business pokryva vSetku elektronickd komunikaciu vo firme a medzi
firmou a distribditormi azakaznikmi, e-commerce znamena nakup a predaj

prostrednictvom elektronickych prostriedkov, najma cez internet. Predajcovia pouZivaju
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elektronické trhy, aby ponukli svoje vyrobky a sluzby online. Kupujuci ich pouzivaju
k vyhl'adavaniu informdcii, zisteniu, ¢o vlastne chcud a platbam pomocou Gverovych alebo
inych prostriedkov elektronického platobného styku. E-marketing sliZi na podporu
predaja a komunikaciu na internete (Kotler, 2007, s. 182). V stic¢asnosti sa pouZivaju aj
pojmy f-commerce, ktory zahffia e-commerce na Facebooku a m-commerce, ktory
predstavuje e-commerce cez telefén (Solomon, 2015, s. 470 a 547). Turban (2012, s.4)
definuje e-commerce ako proces nakupu, predaja, prenosu avymeny informdcii cez
pocitacovu siet, najma internet, ale aj firemné intranety. E-business pojima ako SirSiu
definiciu e-commerce, ktora nezahfnia len nakup apredaj produktov a sluZieb cez
internet, ale aj sluzby zakaznikom, spolupracu s partnermi a vykonavanie elektronickych

platobnych transakcii.

V podkapitole 1.2 bol charakterizovany marketingovy mix 4P, 4C i7P zpohladu
tradicného marketingu. V prostredi internetu a online marketingu uz ale nie je dplne
mozné, aby fungoval marketingovy mix pre tradi¢ny marketing. Internetové prostredie
poskytuje priestor pre zlepsSenie kazdej Casti tradicného marketingového mixu 4P. Jobber

(2004, s. 571) definuje e-commerce marketingovy mix nasledovne:

PRODUKT - internetové prostredie umoziuje k samotnému produktu pridat pridanu
hodnotu. Nejde len o fyzické zmeny samotného produktu. E-commerce totiZ umoZiuje,

aby bol produkt:

i. individualizovany = tym, Ze ndastroje online marketingu umoZiuji presnu
Specifikaciu konkrétneho zakaznika, je aj produkt moZné prisposobit pre vel'mi
presne Specifikované segmenty zakaznikov

ii. upraveny na mieru = internet umoznuje ukladat data o zakaznikoch aich
transakciach tak, Ze je mozné pre neho vytvorit podla jeho predoslého
spravania produkt/sluzbu na mieru (priklad - e-shopy pontkajui moZnost
vyskladat' si konkrétny produkt pomocou roznych filtrov presne tak, ako si
zakaznik Zela - rozne farby, rozmery, cenové varianty a podobne)

iii. digitalny = internetové prostredie umoznuje, aby boli niektoré typy produktov
prevedené do digitalnej formy - napriklad rézne licencie, software, hry,

hotelové rezervacie, ¢i knihy
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Produkt je vel'mi dolezitou sucCastou marketingového mixu. Pri nikupe v prostredi
tradicného marketingu st zakaznici zvyknuti produkt fyzicky vidiet, pripadne chytit
avyskusat. Aj ked online marketingové prostredie tdto vyhodu neumoZiuje,
spristupniuje zakaznikom ovela vacsi vyber produktov a sluZieb ,na jednom mieste”

(Bhayani a Vachhani, 2014, s. 54).

CENA - hlavnym vplyvom e-commerce v oblasti cenovej politiky je potencidlna moZnost’
zniZzenia ndkladov zdkaznika na vyhladavanie informacii o produktoch a sluzbach.
Vyhodou je aj vacsia transparentnost cien toho istého produktu od réznych firiem - nie
je mozné prudko navySovat, i zniZzovat ceny bez toho, Ze by to bolo viditelné pre
zdkaznika (Jobber, 2004, s. 571). Cena produktu uZz v rdmci online marketingu nemusi byt
tvorend tak, ako vtradicnom marketingu, c¢iZe na zaklade nakladov na cestu
produktu/sluzby od firmy k zadkaznikovi. Online marketing méZe v mnohych ohl'adoch
naklady zniZit, tym padom existuje priestor pre niZSiu cenu, pripadne aj vys$Siu marzu

(Bhayani a Vachhani, 2014, s. 54).

KOMUNIKACIA - internet pri komunikacif poskytuje kl'i¢ovi vyhodu v rychlosti prenosu
informacie k zdkaznikovi. TieZ je ddlezité aj to, ako dlho je dand marketingova sprava
k dispozicii - napr. pri televiznej reklame, sa dana sprava objavi len na kratky ¢as a chvil'u
trva, kym sa reklama objavi znova. TaktieZ sa moZe stat, Ze reklama je premietana len
ur¢ity obmedzeny cas, aak si potencidlny zakaznik produktu nezapamaita znacku,
pripadne produkt, informaciu uz nedohl'ada. U online marketingu je moZné informacie
zakaznikom poskytovat neustdle a s odstupom casu je ich jednoduchsSie dohladat -
vyhodou je, Ze informacie o produktoch a sluzbach sa ¢asto nachadzajd na viacerych
eshopoch a weboch (Bhayani a Vachhani, 2014, s. 55). V stru¢nosti internet predstavuje
dolezity prostriedok marketingovej komunikacie - nové nastroje, sposoby, formy,
a d'alSie aspekty, o ktorych je pojednavané v jednotlivych kapitolach a podkapitolach tejto

diplomovej prace.

DISTRIBUCIA - internet predstavuje novii cestu produktov a sluZieb na trh. Vytvara novy
priestor pre transakcie a komunikaciu, a tieZ redukuje bariéry vstupu na trh. V prostredi
e-commerce straca vyznam fyzické umiestnenie firmy, obchodovanie a komunikacia su
mozné 24 hodin denne, 7 dni v tyZdni po cely rok (Jobber, 2004, s. 571). Na druhej strane
vramci tradicného marketingu st velmi ddéleZité kamenné predajne, kde je mozné

umiestnit vyzdobu a tovar tak, Ze to ma pozitivny vplyv na predaje. Online marketing ma
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vtomto ohl'ade prileZitost hlavne v oblasti uZivatel'skej privetivosti webu a v takom
usporiadani produktov, aby to podporilo predaje (Bhayani a Vachhani, 2014, s. 55).
O navodenie atmosféry kamenného obchodu sa pokusila napriklad drogéria Rossmann na

svojom eshope v Pol'sku — ukazka sa nachadza v Prilohe ¢. 2.

2.4 Nastroje online marketingu

Realizovat' online marketing v sucasnosti umoziuje mnozstvo cinnosti, respektive
nastrojov. Vzhl'adom na ich vel'’ky poCet budu v nasledujicich podkapitolach predstavené
najma tie zdkladné - optimalizacia pre vyhl'adavace (aj ked ta ciastocne suvisi aj so
samotnou tvorbou webu), d'alej platena reklama a marketing na socialnych sietach.
V zavere bude CiastoCne predstavena aj problematika webovej analytiky - CiZe to, ako

nakladat’ so ziskanymi datami o uzivatel'och.
2.4.1 Search engine optimization (SEO)

Nasledujica kapitola pojednava o doleZzitej sucasti tvorby webu, ale zarovei aj online
marketingu. Preto bude SEO definované najma zpohladu online marketingu, ato
vzhladom na to, Ze sa jedna o Sirokd oblast, ktorej by mohla byt venovana aj cela

diplomova praca.

SEO je skratkou pre search engine optimization - optimalizacia pre vyhladavace.
»Optimalizdcia pre vyhladdvace je cinnost, ktord spociva vo vytvdrani a upravovani
webovych strdnok tak, aby ich forma a obsah boli vhodné pre automatizované spracovanie
robotmi internetovych vyhladdvacov” (Prochazka, 2012, s. 29). Kazdy fulltextovy
vyhl'adavac totiZz pozostava zdvoch Casti - zrobota awebového rozhrania. Robot
prechadza webové stranky, stahuje sibory a indexuje ich. Cielom SEO je teda ziskavat
vysSie pozicie vo vysledkoch fulltextového vyhl'addvania na klticové slova, ktoré uzko

suvisia s webom a jeho obsahom (Prochazka, 2012, s. 30).

Internetové vyhl'adavace pracujui za pomoci automatickych programov - robotov/botov
a ,pavukov” (pouziva sa skor anglicky vyraz spider). Ako uZ bolo spominané vysSie, tieto
programy zbieraju data na weboch, ukladaju ich ana zaklade tychto dat potom vo
vysledkoch vyhl'adavania zobrazia na dany dotaz urcité vysledky. Robot vyhodnocuje
obsah webovych stranok na zaklade urcitych prvkov, ako su kl'iCové slova, alternativne
popisy obrazkov (resp. alt atributy), nadpisy, meta prvky, ale tieZ prelinkovanie v ramci

webu, externé linky, ktoré vedu na iné webové stranky a podobne. Optimalizacia pre
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vyhl'adavace je potom proces Uprav webu tak, aby to umozZnilo botom a spiderom
jednoduché ajednoznacné vyhodnotenie a kategorizaciu webovej stranky - teda od
¢innosti, ktoré sa tykajd uprav v samotnom zdrojovom kéde webu po priebezné upravy

produktov a podobne (Dahake a Thakre, 2014).

Optimalizacia pre vyhl'adavace prebieha jednak priamo v ramci webu, ale tiez v ramci
externého prostredia webu. Preto sa teda aj faktory optimalizacie rozdel'uju na takzvané
onpage faktory - na webovej stranke a offpage faktory - mimo webovej stranky

(Charlesworth, 2018, s. 80).

Onpage optimalizacia zahfnia ¢innosti tykajice sa kl'icovych slov, obsahu webu a tiprav
zdrojového kodu. V ramci apravy kl'icovych slov je dolezité zvazit poziciu klicového
slova v ramci obsahu webu - CiZe tam, kde je viditel'na pre zakaznika, ale aj v zdrojovom
kode, teda aj na miestach, kde tieto kI'iové slova zakaznik nevidi, ale naopak ich precita
bot vyhl'adavaca. KI'iCové slova je dolezZité spravne zahrnut do obsahu webu - tak, aby
text daval zmysel pre pouzivatela, a zaroven spo6sobom, ktory je vhodny aj pre botov
vyhl'adavacov (Charlesworth, 2018, s. 81). Ked' napriklad eshop, ktory predava drevené

postele k produktu uvedie do popisu len:
Ldrevené postele, kvalitné postele, postele z masivu, postele z dreva, bukové postele”

Jedna sa o text, ktory pre samotného pouzivatel'a neddva az taky zmysel, pretoZe je to
v podstate len vymenovanie produktov a nie ich popis. Bot vyhladavaca to tieZ moZe
vyhodnotit’ ako spam pre vyhl'adavace - CiZe text, ktory slazi len pre bota, a teda tiez
nemusi web indexovat do vysledkov vyhl'adavania. Podl'a Dahake a Thakre (2014, s. 165)
je dolezita aj kvalita obsahu a jeho unikatnost - internetové vyhl'adavace teda zohl'adiiuju
aj duplicitné a skopirované texty na viacerych weboch, o méze viest k tomu, Ze takyto

web nebude indexovany do vysledkov vyhl'addvania.

Ako uz bolo spominané vyssie, zdrojovy koéd obsahuje niekol'ko prvkov, kde je tiez

potrebné vykonavat’ a dbat’ na SEO optimalizaciu. Jedna sa o napriklad o nasledujuce:

o alternativny popis obrazkov (alt text) - jedna sa o slovny popis obrazku tak, aby
jednoducho vystihol, ¢o na danom obrazku je. CiZe ak je na obrazku napriklad biela
detska postiel'ka, alt text obrazku by mal byt ,Biela detska postiel’ka“. Na zaklade
tychto popisov potom vyhladavaCe zobrazuju vysledky aj v obrazkovych
vysledkoch vyhl'adavania.
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o nadpisy H (napr. H1 - H4) - jedna sa o nadpisy na webovej stranke na réznych
urovniach. MoéZe sa jednat o nadpisy kategorii asubkategérii a podobne.
Napriklad:

H1: Detské postele

H2: Biele detské postele

H3: Postiel'ka Sonia

Na zaklade spravne arelevantne zadanych H nadpisov si bot jednoduchsie
roztriedi a vyhodnoti data na webe, a podl'a toho ich aj indexuje do vysledkov
vyhl'adavania.

o texty hyperlinku - jedna sa o texty hyperlinkov, ktoré vedu na int Cast webu
a podobne. Hyperlink méZe vyzerat napriklad takto.

,Pre viac informAcii kliknite sem.“

Slovo ,sem“ obsahuje odkaz na inud stranku, napriklad na katalég ktory obsahuje
informacie o produkte. Z hl'adiska SEO optimalizacie by teda bolo vhodné, aby bola
fraza preformulovand na ,Pre viac informécif si prezrite nas katal6g.“ Podl'a zasad
optimalizacie pre vyhl'adavace by mal text hyperlinku obsahovat' také slovo, ktoré

botovi dava informaciu, kam dany odkaz vedie (Charlesworth, 2018, s. 81-82)

Offpage faktory su faktory nachadzajice sa mimo webovej stranky, ale aj tak na iu maju
vplyv - pri optimalizacii offpage faktorov je teda kl'iCova uprava externych faktorov,
ktoré mozu zapricinovat vzrast ¢i pokles navstevnosti webu, resp. jeho umiestnenia vo
vysledkoch vyhl'adavania (Dahake a Thakre, 2014, s. 164). Medzi offpage faktory patri
napriklad vek webovej stranky, resp. dizka jej existencie - to ma za nasledok, ze webové
stranky, ktoré existuji 10-15 rokov sa automaticky vo vysledkoch vyhl'adavania
umiestriuji lep$ie ako nové webové stranky. Dal$im déleZitym faktorom je aj to, ako ¢asto
je obmienany a aktualizovany obsah na webovej stranke. Pre botov si na zdklade ich
algoritmu, atraktivnejSie webové stranky, sktorymi sa pracuje, obsah sa meni
a aktualizuje. Naopak menej zobrazovaneé vo vysledkoch vyhl'adavania st ,,mftve“ weby -

CiZe stranky, kde nebol obsah meneny po dlhu dobu.
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Z offpage hl'adiska je doleZité aj mnoZstvo a kvalita odkazov, ktoré vedu na konkrétny web
- jedna sa tieZ o jedno z kritérif v algoritme botov (Charlesworth, 2018, s. 86-87). LepSie
su hodnotené a zobrazované webové stranky, na ktoré vedu odkazy z inych kvalitnych
webov - prikladom méze byt eshop s vyZivovymi doplnkami, na ktory vedu odkazy

z blogov o zdravej vyzive, fitness a podobne.

V stucasnej dobe je najpouzivanejsim vyhladdvacom na svete Google stakmer 93%
trhovym podielom, na druhom a tretom mieste su tesne za sebou Yahoo! s podielom 2,32
% aBing spodielom 2,17 % (StatCounter, © 1999-2017). V Ceskej republike bol
vyraznym konkurentom aj vyhladavac¢ Seznam.cz, ktory mal eSte do roku 2010 vyssi
trhovy podiel ako Google. V januari 2010 mal Seznam.cz podiel na ¢eskom trhu 59,92 %,
zatial' ¢o Google len 39,38 %. V roku 2011 vSak priSiel zlom a podiel Seznamu klesol na
48,63 % a podiel Google vzrastol na 50,66 % (Access Czech Republic Business Bulletin,
© 2011, s. 123). V stiéasnosti je uz pomer trhovych podielov Google a Seznam v Ceskej
republike priblizne 70:30 (StatCounter, © 1999-2017). Vzhl'adom na veducu poziciu
Google, je z hl'adiska SEO dolezité davat pozor aj na aktualizacie algoritmu, ktoré Google
vydava. Medzi najznamejSie updaty patri Panda (rozne fazy a stadia v rokoch 2014, 2015),
Penguin (2014, 2016) a posledny update spusteny 1.8.2018, ktory mal vplyv najma na tzv.
YMYL? webové stranky (Moz, Inc. ©2018).

2.4.2 Platena reklama PPC

Vznik plateného vyhl'adavania sa pripisuje roku 1998, kedy chcel vlastnik vyhl'adavaca
GoTo.com, Bill Gross zabranit tomu, aby bol vyhladava¢ plny spamu (od webov
s hazardnymi hrami, pripadne s filmami pre dospelych). Zaviedol teda platbu za to, aby

bola stranka firmy umiestnena vo vysledkoch vyhl'adavania (Charlesworth, 2018, s. 219).

Platend reklama je teda jednym zo sp6sobov marketingovej komunikacie. Jedna sa
o platend formu propagacie rozlicnych produktov - vyrobkov, sluZieb, tovaru,
nehmotnych vysledkov nejakej ¢innosti atd’. (Janouch, 2014, s. 20). Okrem iného do nej
patri aj reklama vo vyhl'addvacej a v obsahovej sieti vyhl'adavacov, ktorou sa budeme

d'alej zaoberat.

2YMYL - your money, your life - webové stranky tykajtce sa zdravia, wellnes, poistenia, financif, cestovania
a podobne
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Skratka PPC znamena pay-per-click - CiZe platba za klik. Princip pay-per-click spociva
v tom, Ze inzerent zaplati za to, aby sa jeho reklama zobrazovala na prvych poziciach
v platenom vyhl'adavani vyhl'adavacov. To, ¢i sa jeho reklama vébec zobrazi zavisi na tom,
aku cenu ponukne za klicové slova, na ktoré sa chce zobrazovat (The Economist, 2005).
Pred systémom PPC, vSak fungoval systém CPM - CiZe ,cost per mille“ = ,cost per 1000
viewers", teda cena za 1000 videni reklamy. Reklamy fungovali vylu¢ne na tomto systéme
do roku 1996, kedy uzavrela spolo¢nost Procter & Gamble s vyhladavacom Yahoo!
dohodu o tom, Ze budu platit za reklamu v momente ked’ na fiu niekto klikne, CiZe ,cost

per click” - CPC. Systém CPM potom eSte pretrvaval do roku 2008 (Evans, 2009, s. 39).

Textové reklamy vo vyhl'adavacej sieti sa zobrazujui nad a pod vysledkami organického
vyhl'adavania (vid'. Obrazok €. 9). Reklama sa sklada z troch €asti - z nadpisu, URL adresy
a popisného textu (Google Ads Help, © 2018). ESte donedavna pozostaval nadpis z dvoch
casti 0 30 znakoch a popis z jednej casti 0 90 znakoch. Priblizne v auguste 2018 Google
roz$iril textové reklamy o d’al$i nadpis a druhé pole popisu. Momentalne je teda Struktira

textovej reklamy nasledujuca:

Tabul'ka 1 - Zdkladné prvky PPC reklamy Google a ich maximdlny pocet znakov

Pole Max. pocet znakov
Nadpis 1 30
Nadpis 2 30
Nadpis 3 30
Popis 1 90
Popis 2 90
Cesta l 15
Cesta 2 15

Zdroj: Google Ads Help (©2018)
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Nadpisy reklamy su cast, ktora je publikom vnimana najviac - mala by teda obsahovat
dolezité informacie, a tiez tzv. CTA - call to action - CiZe vyzvu Kk €innosti, napriklad
»,Objednajte eSte dnes”, ,Informujte sa u nds“ a podobne. Ako je uvedené vyssie v tabulke,
nadpis pozostava z troch casti o 30 znakoch. Jednotlivé nadpisy su oddelené znakom ,|*.
Pod nadpisom je viditeI'na URL, ktora sa méze liSit od URL podstranky webu. Viditel'na
URL je totiZ v Google Ads tieZ moZné upravit tak, aby tzv. cesta, obsahovala relevantné
kIicové slova. Cesta tiezZ napoveda pouzivatel'ovi, kam sa po kliknuti na reklamu dostane.
Poslednou c¢astou reklamy je popis, ktory sa sklada z dvoch casti o 90 znakoch, ¢o vytvara
relativne velky priestor pre komunikovanie potrebnych informécii. Ak nie je v reklame
fraza ,call to action“ uvedena priamo v nadpise, tak by sa mala nachadzat aspon v popise
reklamy. Aby bol potencial reklamy vyuZity na maximum, Google ponuka aj rozlicné
rozSirenia reklam. RozSirenia reklamy rozsiruju o dopliiujice informacie, a tym uvadzaju
viac vyhod a dévodov, preco by si mal pouZivatel vybrat prave ich produkt/sluzbu.
RozSirenia sa vSak nezobrazuju vZdy a vSetky, ich zobrazenie zavisi na réznych faktoroch
- na hodnoteni reklamy, ktoré je zavislé na ponuke za dané kl'icové slovo, kvalite reklamy
a vstupnej stranky, na ktoru vedie a podobne. Dalej hodnotenie mdZe zavisiet' od pozicie
reklamy v ramci vysledkov (nie kazda pozicia totiZ pontika miesto na dané rozsirenia)
a tiez od pouzitych rozsireni - Google vyhodnocuje najefektivnejsiu kombinaciu rozsirent,

ktoré zobrazi (Google Ads Help, ©2018).

Na obrazku €. 9 sa nachadza ukaZzka rozsirenej textovej reklamy, ktora je d'alej doplnena
o telefonicky kontakt, adresu, rozsirenia o Struktirované uryvky (,Styly: Metal, Rock,..)
a tiez o odkazy na podstranky (Metalova tricka, KoZené bundy a pod.). Popisana Struktira

reklamy sa nachadza v Prilohe ¢. 3.

Obrdzok 8 - Ukdazka PPC reklamy vo vyhl'addvacej sieti Google

Metalshop.cz | Metalshop & | Fanousky ovéfeny obchod

www.metalshop.cz/ * 228 885 606

Mame nejBirsi nabidku metalovych produkti. Trika, mikiny, boty a mnoho daléino. Expedujeme do 24
hodin. Nabizime 20507 produkit. Oficidini merchandise. Styly: Metal, Rock, Punk, Gothic, Steam Punk
Sireet, Sport.

9 Stepanska 36

Metalova tricka Metalové mikiny

Tricka AC-DC, Slipknot, Ozzy Originalni mikiny nejlepsich kapel.
Osbourne, Soal nebo Kiss Iron Maiden, Metallica, Slayer...
KoZené bundy Metalové boty

KoZené bundy a kiivaky od 1551 KE KM, Steel, Grinders a dali.
Postovné jen 80 KE Postovné uz za 60 KL

Zdroj: Google (©2018)
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Obsahova siet’ Google umoZiiuje inzerentom propagovat’ svoj tovar alebo sluzby okrem
textovej aj v bannerovej podobe, napriklad na partnerskych webovych strankach Google,
na Youtube a v Gmail, pripadne aj v roznych aplikaciach. Obsahova siet umoznuje cielenie
nastavit na urcité publikd pouzivatel'ov napriklad podla ich zdujmov, lokality, webovych
stranok, ktoré navstivia, ¢i uz orientovanych na urcita tému alebo navstevnikov webovych
stranok konkurenc¢nych firiem a podobne. Nastroj Google Ads poskytuje priestor pre
tvorbu réznych druhov obsahovych rekldm - napriklad responzivne obsahové reklamy
alebo reklamy v Gmail. Responzivne obsahové reklamy vznikaju tak, Ze inzerent zada do
Google Ads svoje logo, obrazky s pomerom stran 1:1 a 1,91:1 a poZadované texty a Google
ich skombinuje azobrazuje tak, aby prinasali optimalny vykon. Vyhodou reklam
v obsahovej sieti je, Ze sa pouZivatel'ovi nezobrazia na zaklade vyhl'adavanych kl'i¢ovych
slov, ako je tomu u reklam vo vyhl'adavacej sieti, ale napriklad ak si prehliada web urcitej
tematiky a podobne. Je teda moZné uputat jeho pozornost s danym produktom alebo

sluzbou eSte skor, ako ich sam zacne hl'adat (Google Ads Help, ©2018).

Vyhl'adavace Google aj Seznam.cz ponukaju Siroky priestor pre tvorbu réznych druhov
reklamnych kampani. Viacero znich bude bliZSie rozobratych a predstavenych na

praktickych prikladoch v praktickej ¢asti diplomovej prace, v podkapitole 3.2.2.
2.4.3 Socialne siete

Socialne siete su definované mnohymi autormi (Heggde a Shainesh, Kaplan a Haenlein,
Treadaway, Charlesworth, Chaffey atd’). Zo vSetkych definicii je ale mozZné dojst k zaveru,
Ze sa jedna o internetové platformy, respektive aplikacie, ktoré umoziujui pozivatelom
zdiel'at komunikaciu a obsah, ktory sami vytvarajd online nepretrzite 24 hodin denne po
cely rok. VystiZznu definiciu uviedol aj britsky Institut pre vztahy s verejnostou (CIPR -
Chartered Institute of Public Relations): ,Socidlne médid je termin oznacujici internetové
a mobilné kandly a ndstroje, ktoré pouzivatelom umoZiiuju interagovat’ medzi sebou
a zdiel'at’ ndzory a obsah. Ako napovedd samotny ndzov, socidlne médid umoZiiuju tvorbu
komunit a sieti, podporuju tcast’ a zapdjanie sa ¢lenov spolo¢nosti“ (CIPR, 2011). Prehl'ad
vzniku jednotlivych socidlnych sieti je uvedeny v Prilohe ¢. 1. Podl'a idajov zo Statista
(© 2018) predstavuje pocet pouZivatel'ov socialnych sieti na celom svete v sucasnosti
priblizne 2,62 miliard. Vyvoj poCtu pouZivatel'ov na celom svete od roku 2010 zobrazuje

nasledujuci graf:
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Graf 3 - Vyvoj poctu pouZivatel'ov socidlnych sieti, 2010-2018, v mld.

POCET POUZIVATELOV SOC. SIETi V MLD.

2,62

16

~
— ~
=

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

2,28

I 0,97
I 22

Zdroj: Statista (©2018)

V Ceskej republike je podl'a Statista (© 2018) v sti¢asnosti priblizne takmer 5 miliénov
uzivatel'ov socidlnych sieti. Na prvom mieste je Facebook s trhovym podielom 63,65 %,
d'alej s o dost mensim podielom Pinterest (14,96 %), Twitter (8,43 %), Youtube (6,97 %),
Tubmlr (2,33%) a Instagram (1,4 %) (Statcounter, © 1997-2017).

Ako vyplyva zvysSie uvedenych definicii, reklama a marketingovd komunikacia na
socidlnych sietach umoznuje priame zapojenie pouzivatelov a zdkaznikov. Tym sa
zaroven v okoli danej znacky, produktu ¢i sluzby vytvara urcita komunita pouZzivatel'ov.
V sticasnej dobe je moZné prostrednictvom socialnych sieti vykonavat vel'ké mnoZstvo
marketingovych aktivit za ucelom splnenia Sirokého spektra marketingovych ciel'ov.
Socidlne siete pre firmy sldzia na: Sirenie povedomia o znacke, ziskavanie novych
zakaznikov, zvySenie predajov, poskytovanie sluzieb pre zakaznikov, a podobne. Tieto
ciele sa daju dosiahnut prostrednictvom publikovania platenych aj organickych
prispevkov, komunikacie so zdkaznikmi cez online chaty, ¢i v komentaroch, pridavanim

produktovych videi, obrazkov atd’. (Chaffey a Smith, 2017, s. 227 - 247).

Jednym z rozSirenych prostriedkov komunikacie je aj platend reklama na Facebooku.
V prvom S$taddiu tvorby kampane, je mozné zvolit ciel kampane - teda ¢i sa jedna
o zvySenie povedomia o znacke, zvySenie dosahu na viac pouzivatelov, zvySenie
konverzii, navitev webovej stranky a podobne. Dalej umoziiujui reklamné kampane na

Facebooku volbu velmi Specifického cielového publika - od urcenia veku, pohlavia
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a geografickej polohy, aZ po zaujmy pouZivatel'ov. Pri tvorbe kampane je moZné zvolit,
kde sa bude reklama zobrazovat, okrem nastenky sa moZe pouZivatel'om zobrazovat' aj
na Instagrame ¢i v aplikacii Messenger a podobne. Po d’al$ich nastaveniach rozpoctu,
dizky trvania reklamnej kampane a formatu, je reklama dalej v stave, kedy podlieha
kontrole, ktora overi, ¢ spifia vSetky podmienky inzercie na Facebooku
(Facebook, © 2018). Na nizSie uvedenom obrazku je ukaZzka reklamy na Facebooku
zobrazena na nastenke (tzv. News Feed). Hlavnym znakom je maly nadpis ,Sponsored” pod
nadpisom, a tiez to, Ze si uZivatel' moZe v§imnut, Ze sa nejedna o prispevok stranky, ktoru
sleduje. Reklama vacSinou obsahuje odkaz na webovu stranku, na ktord sa po kliknuti
pouzivatel dostane. U tohto konkrétneho prikladu sa jednalo o videoreklamu. Ako je uz
uvedené vysSie, daju sa zvolit rézne formaty - obrazkova reklama, video, slideshow

a podobne.
Obrdzok 9 - Ukdzka sponzorovaného prispevku na Facebooku

SKODA Ceska republika
sooa Sponsored - &
SKODA NejMix je nejlepsi nabidka od SKODA AUTO. S nizkymi mésiénimi
splatkami mate postarano o vie diky pojisténi, zaruce, servisu a zimnim
koldm zdarma.

SKODA-AUTO.CZ
Nejlepsi nabidka od SKODA AUTO Learn More
Vice na skodanejmix.cz

Zdroj: Facebook (©2018)
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2.4.4 Webova analytika

Aby bolo moZné zhodnotit vykonnost pouzitia online marketingovych nastrojov, je
potrebné data zbierat a vyhodnocovat. Na to sluZi webova analytika. Kaushik (2011, s.
23) definuje webovu analytiku aj ako ,analyzu kvalitativnych a kvantitativnych ddt
zwebovej strdnky danej firmy aj konkurenénych webov, ktoré pomdhaji neustdle
vylepsovat’ skisenosti, ktoré maju sucasni aj potencidlni zdkaznici s danou webovou
strdnkou, a to sa premieta do poZadovanych vysledkov online aj offline.“ Webova analytika
moZe priniest’ doleZité data nielen pre eshopy, ¢i weby pontkajuce sluzby, ale aj pre
neziskové organizacie a podobne. Na zaklade zozbieranych tidajov o navstevnosti webu
je totiZ mozné ziskat nielen data o vynosnosti a efektivite pouZitych nastrojov, ale aj
o spravani pouzivatel'ov na danej webovej stranke (Marek, 2011, s. 6). V rdmci webovej
analytiky vyviera zo samotnej podstaty tejto ¢innosti niekolko zakladnych otazok - Co?
Ako velmi? Pre¢o? Co iné? Na prvi otazku odpovedajt tzv. clickstream data, teda data na
urovni preklikov. Jedna sa napriklad o data o pocte navstevnikov webovej stranky,
o trvani navstevy na webe, o zdrojoch odkial' navstevnici prisli a podobne. Na d’alsSiu
otazku, teda ,Ako vel'mi?“ je potrebné prepojit vysledky podniku so spravanim
zakaznikov. Nejde len o data, ktoré nam prinesu informaciu o pocte navstev na webe, ale
aj o data, z ktorych je mozné zistit, aky dopad mala tato navstevnost na Cinnost' firmy.
Dalej vyvstava v ramci webovej analytiky otazka ,,Pre¢o?". Preco nazbierané data vyzeraju
tak ako vyzeraju, je mozné zistit jednak na zaklade experimentovania a testovania webu,
ale tieZ ziskanim spatnej vazby od zadkaznikov. K Standardnym metrikdm (ddajom), ktoré
sa zistuju v ramci clickstream dat st: navstevy a navstevnici webu, €as straveny na webe,
Cas straveny na stranke, miera opustenia, miera odchodov, miera konverzie a podobne
(Kaushik, 2011, s. 50-67). Tieto a d'alSie metriky budu d’alej popisané a vysvetlené
v praktickej Casti prace, v podkapitole 3.2.5.

Vyznamnym nastrojom na meranie dat je Google Analytics - je to nastroj, ktory na zaklade
sledovacieho kédu vloZeného do zdrojového kédu webovej stranky meria, uklada
a analyzuje data o pouZivateloch webovej stranky (Farney a Mchale, 2013, s. 5-8).
Dal$im vyznamnym nastrojom je aj Marketing Miner. Jedna sa o webovti aplikciu, ktora
na zdklade nami zadanych dat generuje napriklad data pre audit webu, podklady pre
analyzu klIicovych slov alebo informacie o konkurencii (Marketingminer.com, © 2015 -

2018). Posledny nastroj, ktory bude spomenuty aj v praktickej Casti prace je HotJar.
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Jedna sa o nastroj, ktory funguje podobne ako Google Analytics na zaklade toho, Ze na
konkrétny web je vloZeny automaticky generovany kéd z aplikacie HotJar, vd’aka ktorému
su v aplikacii k dispozicii nahravky spravania jednotlivych uzivatel'ov na webe, heatmapy
a podobne (Hotjar, ©2014-2018). O aplikacii HotJar bude tiezZ dalej pojednavané

v praktickej casti prace.
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PRAKTICKA CAST

V predchadzajucej Casti diplomovej prace som sa zaoberala stanovenim teoretickych
vychodisk, z ktorych budem vychadzat v praktickej Casti tejto prace. V praktickej Casti
bude vytycena optimalna online marketingova stratégia pre vybranu firmu. Vybrana
firma pdsobi na slovenskom trhu a planuje prienik na ¢esky trh. Jedna sa teda o stratégiu
vstupu na novy trh s existujucim produktom - teda o stratégiu rozvoja trhu. V ivode
kapitoly bude predstavena firma, ktord som si pre tento ucel vybrala, jej vznik, posobenie
na sti¢asnom trhu, produkty a sluzby, ktoré pontika a podobne. Dalej bude uvedend SWOT
analyza firmy pre cesky trh, a tieZ vymedzenie konkurencie na tomto trhu. V d’alSich
podkapitolach uz bude predstaveny plan pre jednotlivé ¢innosti - sposob akym bude na
c¢eskom trhu prebiehat SEO optimalizacia webu, ndvrh PPC reklam pre vyhladavaciu
a obsahov siet’ a tieZ plan pre remarketing. V d’'alSej podkapitole bude predstaveny plan
komunikacie na vybranych socidlnych sietach - na Facebooku ana Instagrame.
V poslednej podkapitole tejto Casti bude predstaveny ¢asovy harmonogram priebehu

jednotlivych ¢innosti a ich déleZitost.

3 Optimalna online marketingova stratégia

Spravne nastavend online marketingova stratégia méze firme pomoct ziskat a udrzat
povedomie o jej znacke medzi zakaznikmi, a to naprie¢ vSetkymi online marketingovymi
kanalmi. Stratégia taktieZ napomaha k spravne cielenej komunikacii tym, Ze je moZné
vytvorit' Specificky obsah pre Specifické publikum zakaznikov na kaZdom online
komunika¢nom kandly. Po vypracovani kvalitnej stratégie je tieZ moZné vytvorit webové
stranky a komunikovat tak, aby boli tzv. ,customer friendly“ - CiZe prehl'adné al'ahko
pouzivatelné pre vacsSinu zakaznikov, a to prostrednictvom prehladnej navigacie na
webe, interného prelinkovania, Specifického obsahu a podobne. Stratégia d'alej umoziuje

najst tych spravnych zakaznikov a sucasne si ich udrzat (Tabrett, 2013).

Vypracovavanim online marketingovych stratégii pre firmy a podnikatelov sa
samozrejme zaoberaju rozne online marketingové agentury. Podl'a niektorych zdrojov sa
cena za takuto stratégiu pohybuje od 50 000 K¢ az po 200 000 K¢ (RobertNemec.com, ©
2001-2018), marketingova agentura eVisions uvadza cenu 50-100 000 K¢ v zavislosti na

rozsahu, ¢innosti, obore, atd’. (eVisions, © 2018).
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3.1 Charakteristika vybranej firmy

Pre ucely diplomovej prace som si vybrala firmu Erbesi - luxusny detsky nabytok. Firma
Erbesi vznikla v Taliansku v roku 1966. Zakladatel'mi znacky boli taliansky podnikatel
Ermes Cantarutii a jeho manzZelka Daniela Cantarutti. Firma sa dodnes zaobera vyrobou
a predajom luxusného detského nabytku - od kompletnych kolekcii pre vybavenie celej
izbi¢ky pre babatko, aZ po jednotlivé kusy nabytku, textilnych a bytovych doplnkov pre
novorodencov. Pri vyrobe je kladeny déraz na pouZitie kvalitnych materidlov pre
maximalny komfort a bezpecia babatka. V stcasnosti firma pokracuje pod vedenim synov
Ermesa a Daniely - Davida a Enrica Cantaruttiho. Sloganom firmy je ,Storie di bimbi

felici“, v preklade , Pribehy stastnych deti“ (Erbesi, ©2018).

Vroku 2009 sa znacka Erbesi dostala aj na slovensky trh. V sucasnosti vyhradna
zastupkyna znacky na Slovensku, Anna AmbroSova, vtedy sama hl'adala na slovenskom
trhu predajcu, ktory by jej poskytol to, o sama ocakavala od nabytku pre svoje babatko -
bezpecie, komfort, kvalitné materidly a zaruku trvacnosti nabytku. Vtedy na zdklade
zmluvy o vyhradnom zastipeni pre slovensky, ¢esky a rakasky trh vznikla spolupraca so
znackou Erbesi, ktord pokracuje dodnes. Luxusny detsky nabytok Erbesi sa teda na

slovensky trh dostal formou eshopu, ktory ispesne funguje dodnes (Ambrosova, 2018).

Obrdzok 10 - Logo spoloc¢nosti Erbesi pre slovensky trh

o,
erbesi

pribehy stastnych deti

Zdroj: erbesi.sk (©2018)
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Vroku 2017 firma Erbesi na Slovensku otvorila aj svoj prvy showroom, kde je moZné si
prehliadnut’ ukdzku niektorych kolekcii naZivo. V showroome su okrem samotného
nabytku pre zakaznikov k dispozicii aj vzorkovnice materidlov, katalégy a informacny
elektronicky kiosk s priamym pristupom na eshop. Dal$ou viziou pani Ambrosovej je aj
postupny prienik znacky na ¢esky trh (Ambrosova, 2018). Za ucelom tejto vizie teda bude
v d’al$ich podkapitolach vypracovana online marketingova stratégia pre exitujuci eshop

erbesi.cz.

Obradzok 11 - Showroom Erbesi v Bratislave

Zdroj: erbesi.sk (©2018)
3.2 Ciel'ovy zakaznik

Na zaklade informéciif o produktoch a cenovej kategorii Erbesi, a ¢iastocne tieZ na zaklade
dat ziskanych na slovenskom trhu, je moZné vytvorit obraz cielového zdkaznika na
¢eskom trhu. Vzhl'adom na to, Ze sa jedna o detsky nabytok pre novorodencov, respektive
deti od 0 do 2 rokov, cielovym zdkaznikom je Zena. To je mozné vydedukovat' aj z idajov
z nakupného spravania na Slovensku, kedy za sledované obdobie 23 mesiacov, bolo
pribliZne 85 % navstev webu tvorenych Zenami. Podl'a idajov z Google Analytics (Priloha
¢. 4) a CSU (Priloha & 6) je mozné urcit aj vekovi skupinu, na ktort je vhodné cielit. Na
slovenskom trhu sa o znacku Erbesi zaujimaju predovsetkym Zeny vo veku 25-34 rokov
(priblizne 50 % pouzivatel'ov), a tieZ vo veku 35-44 rokov (pribliZzne 20 % pouZivatel'ov).
Podl'a idajov Ceského $tatistického tradu pre rok 2016, je priemerny vek Zien pri
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narodeny dietata 30 rokov, u prvorodi¢iek je priemerna hodnota 28,2 rokov (CSU,
©2018). Udaje z Google Analytics d’alej naznacuju, Ze vacsina navstev webu (takmer 60
%) bola realizovand z mobilnych zariadeni, 34 % navStev z pocitaca a priblizne 6 %
ztabletu. Medzi zaujmami slovenskych pouZivateliek prevladala kategoéria
»nehnutel'nosti/reality”, z coho vyplyva, Ze dané pouZivatelky navstevovali webové
stranky tykajuce sa kipy domu/bytu, ¢i podnajmu. Medzi zdujmami je tieZ
»cestovanie/dovolenky*, o sved¢i o tom, Ze sa jedna o pouzivatel'ky z prijmovej skupiny,
ktora cestuje ¢i jazdi na dovolenky. Vzhladom na to, Ze sa jedna o nabytok pre
novorodencov, sa mdéZeme domnievat, Ze sa jedna o tehotné Zeny, pribliZzne v 5-9 mesiaci
tehotenstva. Dalej, vzhl'adom na to, Ze erbesi.cz je eshop, bude cielenie mierené na celu
Cesku republiku, ale zakaznikov je moZné o¢akavat’ skor s bohatsich krajov (podla CSU
najmd Hlavné mesto Praha a Stredocesky kraj, vid' Priloha ¢. 6). Nasledujici obrazok

zhriiuje zakladné fakty o ciel'ovej zakaznicCke pre cesky trh:
Obrazok 12 - Ndvrh typickej zakaznicky znacky Erbesi v CR
Pohlavie: Zena

Vek: 26-36 rokov

Lokalita: Praha,
Stredocesky kraj

pouzivatel'’ka mobilného
zariadenia

<

Z3ujmy: tehotenstvo,
novorodenci, byvanie,
cestovanie/dovolenka,

nabytok/bytové doplnky

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a CSU (©2018) a Google Analytics (©2018)
3.3 SWOT analyza a konkurenc¢né firmy na ¢eskom trhu

Teoreticka charakteristika SWOT analyzy uz bola zhrnuta v podkapitole 1.2. Jedna sa teda
o analyzu silnych a slabych stranok firmy, prileZitosti a hrozieb na danom trhu. NizSie
uvadzam SWOT analyzu firmy Erbesi pre ¢esky trh, ktora bola vypracovana na zaklade
informacii o doterajSom pdsobeni na Slovensku a aj na zdklade vSeobecnych informacii

o Ceskom trhu a prieskume konkurencie.
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Obrdzok 13 - SWOT analyza Erbesi pre ¢esky trh

Silné stranky (STRENGTHS)

samotny produkt
dodatocné sluzby k produktom
typ cielového zakaznika

Slabé stranky (WEAKNESSES)

vyssia cenova kategoria
neznama znacka v CR

nejednd sa 0 mainstream

absencia sezonnosti
udrzatel'nost do budtcna
vysoka marza

uzsie publikum zakaznikov

PrileZitosti (OPPORTUNITIES)
rast porodnosti
doraz na kvalitu
vacsi trh ako Slovensko
narast popularity eshopov
expanzia na d’alSie trhy
otvorenie showroomov /predajni
rozsirenie sortimentu
predaj na splatky
efektivnejsia webova prezentacia

Zdroj: vlastné vypracovanie na zaklade informacii o doterajSom posobeni spolocnosti a vyvoji porodnosti

v CR (CSU, ©2018)

NiZSie nasledujud podrobnejSie rozobraté jednotlivé casti SWOT analyzy:

i. silné stranky

TYP CIELOVEHO ZAKAZNIKA - ciel'ovym zakaznikom eshopu Erbesi je vzhladom na
vacsiu pociatocnu investiciu majetnejsia skupina obyvatel'ov. Tym padom sa nejedna
o zadkaznikov, ktory by boli zavisly na zl'avach a vypredajoch. Na druhej strane je
dolezité u takych zakaznikov predpokladat vyssSie naroky na kvalitu a prevedenie
vyrobkov, rychlost dodania, droven sluzieb a podobne. Podrobnejsie informacie

o cielovom zakaznikovi sa nachadzaju v podkapitole 3.2.

ABSENCIA SEZONNOSTI - nabytok nepatri medzi produkty, ktoré by ovplyviiovali
rocné obdobia, ¢i sezénnost. TaktieZ narodenie deti nezavisi od sezénnych faktorov -

Cize produkt znacky Erbesi nie je citlivy na sezénne vykyvy.

UDRZATELNOST DO BUDUCNA - aj napriek tomu, %e tthrnna porodnost’ uZ nie je
v Ceskej republike taka vysoka, ako bola v napriklad v 80. rokoch 20. storo¢ia (takmer
2 deti na jednu Zenu), od roku 2011 je celkova thrnna pdérodnost v CR rastica (CSU,

© 2018). Da sa teda predpokladat, Ze urcitd vyska porodnosti v nasledujicich rokoch
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v pripade Standardného spoloc¢enského vyvoja pretrva, a teda je mozné predpokladat

aj existencia potencialnych zadkaznikov znacky Erbesi (buduci rodicia).

PRODUKTY - u produktov je viacero pozitivnych aspektov, ktoré je mozné pokladat
za silné stranky znacky Erbesi. Jedna sa predovsetkym o vysoku kvalitu vyrobkov,
doraz na pouzitie kvalitnych anezdvadnych materidlov (doloZené -certifikatmi)
a dbanie na maximalne bezpetie a komfort dietatka. Dalej sa spolo¢nost Erbesi
neustale snazi inovovat a prichadzat s praktickymi rieSeniami, ktoré ul'ahcia prvé
mesiace mamicke aj babatku (posuvné bocnice, polohovatel'ny rost, komoda 3v1
a podobne). Dalej méZe na zakaznikov pozitivne pdsobit’ aj to, Ze produkt je vyrobeny
v Taliansku, ato aj nabytok, aj vsetky textilné stcasti. Dalsou prednostou je aj
vynimoc¢ny a réznorody dizajn - ¢i uz zakaznik preferuje jednoduchy dizajn, klasicky
dizajn alebo luxusnejSie prevedenie (napr. kolekcie so Swarovski elements).
V neposlednom rade je vyhodou aj moZnost dodania kompletnej kolekcie - pre
zakaznika je k dispozicii vybavenie celej detskej izbicky, vratane textilnej vybavy
v jednom dizajne a na jednom mieste. Okrem pozitiv, ktoré vyplyvaja z produktu, su
velkym plusom aj dodatocné sluzby - doprava amontaz K produktom je
samozrejmostou okrem osobného odberu v showroome, ¢i sidle slovenskej pobocky
Erbesi, aj doprava priamo na miesto bydliska zakaznika, a to v dohodnutom termine,
ktory zakaznikovi vyhovuje. Vel'kou pridanou hodnotou je aj montaz - Erbesi

poskytuje k nabytku montaZz profesiondlnym timom (AmbroSova, 2018).
ii. slabé stranky

NIZKE POVEDOMIE O ZNACKE - vzhl'adom na to, Ze sa jedn4 o taliansku znacku, ktoru
nedistribuuje na Slovensko ani do Ceskej republiky Ziadna in4 firma, nie je tato znacka
medzi zakaznikmi Ceskej republiky zndma. Nizke povedomie o znacke Erbesi teda
moZe predstavovat slabu stranku, najma v ivode vstupu na Cesky trh. Nejedna sa vSak

o neprekonatel'nt prekazku vstupu na trh.

UZKY CIELOVY SEGMENT - d’al$ou nevyhodou méZe byt aj pomerne tzky segment
cielovych zakaznikov. Nejedna sa o mainstreamovy tovar, takze aj skupina ciel'ovych

zakaznikov je pomerne mala.
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iii. prileZitosti
EXPANZIA - pre pobocku na Slovensku je prileZitostou okrem pldnovanej expanzie na

Cesky trh, aj intenzivnejsi prienik na rakusky trh a do budicna mozno aj na d'alSie

okolité trhy (napr. Nemecko, Mad'arsko).

ROZSIRENIE SORTIMENTU - potencialnu prileZitost predstavuje aj rozsirenie
sortimentu. Momentalne sortiment predstavujui nakladnejSie poloZky - kusy nabytku,
textilu, Ci celé kolekcie. PrileZitost teda predstavuje rozsirenie sortimentu o d’alSie

doplnky pre novorodencov.

KAMENNE PREDAJNE, SHOWROOMY - vyufZitie tejto prileZitosti sa uz osvedc¢ilo aj na
slovenskom trhu, kde bol vroku 2017 otvoreny vysSie spominany showroom.
Showroom predstavuje priestor, kde je mozné si nabytok prehliadnut naZzivo,
presvedcit' sa o kvalite a vyskudsat' si jednotlivé technické vymoZenosti. Je to vhodné
rieSenie najma pre zakaznikov, ktorym len grafickd prezentacia vyrobku na webe

nestaci a chct ho pred kapou vidiet naZivo.

PREDA]J NA SPLATKY - na slovenskom a ¢eskom trhu je uréity potencial aj v osloveni
menej majetnej skupiny zadkaznikov, ktory ale dbaji na kvalitu. RieSenim moZe byt
predaj na splatky, ktory zaroven moZe predstavovat aj konkurenc¢nd vyhodu

arozsirenie zakaznickej zakladne.

EFEKTIVNEJSIA WEBOVA PREZENTACIA - prilezitost predstavuje aj neustala
optimalizacia eshopu a zvySovanie uzivatel'skej privetivosti.

iv. hrozby

FINANCNA SITUACIA - veobecnii hrozbu predstavuje samozrejme ekonomicka kriza
veddca kzhorSeniu financ¢nej situdcie zakaznikov. Vzhladom na sucasny rast

ekonomiky, je moZné vzhl'adom na priebeh hospodarskeho cyklu ocakavat zhorsenie

ekonomickej situacie.

POKLES PORODNOSTI - rizikom pri danom sortimente je aj pokles pdrodnosti. Pokles

porodnosti by mal automaticky za nasledok aj pokles potencialnych zakaznikov.

KONKURENCIA - sStandardna hrozba, ktora hrozi vacSine firiem je vstup silného

konkurenta na trh.
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TECHNICKE PORUCHY, HACK - vzhl'adom na to, Ze sa jedna o eshop, predstavuji
potencialne hrozby aj rozlicné technické poruchy, vypadky internetu, poruchy

serveru, pripadne aj napadnutie webu tzv. hackermi.

Co sa tyka konkurencie na ¢eskom trhu, podl'a dostupnych informacii neexistuje znamy
cesky eshop, ktory by sa zaoberal vylucne predajom nabytku prémiovej kvality pre
novorodencov od 0 do 2 rokov. Napriek tomu je vSak mozné ¢iastocnu konkurenciu vidiet

v nasledujucich eshopoch:
nabytek-aldo.cz

Jedna sa o eshop, ktory sa vSeobecne zameriava na predaj nabytku (teda nie len pre deti),
no nachadza sa tu aj kategoria luxusného detského nabytku. Luxusny detsky nabytok,
ktory ma eshop v ponuke je od belgickych, francuzskych, prevazne vSak tureckych
vyrobcov. TieZ sa jedna o internetovy obchod, bez kamennej predajne. Eshop k dodaniu
nabytku poskytuje vynos nabytku, nie vSak montaZz (nabytek-aldo.cz, © 2018). Podla
analyzy kl'iCovych slov sa eshop relativne dobre umiestiiuje v organickych vysledkoch
vyhl'adavania, a to na klicové slova ,bily détsky nabytek®, ,, détsky pokoj pro miminko“,

,détsky pokojicek pro miminko“ a podobne.
smolicek.com

Eshop smolicek.com sa zameriava na predaj nabytku pre detské a Studentské izby, ale aj
pre novorodencov. Sortiment obsahuje aj kojenecké potreby, hracky, textil a iné doplnky.
Nabytok je opat od viacerych vyrobcov, k dodaniu ponukaju aj montaZz nabytku. Eshop
disponuje aj vzorkovou predajiiou v blizkosti Plzne (smolicek.com, ©2018). V ramci
organického vyhl'addvanie nema smolicek.com az také vysoké pozicie ako predchadzajuci
eshop, ale na dobrej pozicii sa nachadza pre SpecifickejsSie kI'i¢ové slova, ako napriklad

»pokojicek pro miminko 0 6 let”, ,luxusni detsky nabytek” a ,italsky détsky nabytek".
hezkydetskynabytek.cz

Vyznamnym hracom na trhu je aj eshop hezkydetskynabytek.cz, ktory sa zameriava na
predaj nabytku pre deti od novorodencov po Studentov. Eshop disponuje aj dvomi
kamennymi predajiiami v Prahe a v Brne. Medzi ponukané sluzby patri aj vypracovanie
3D navrhu adoprava (Hezky détsky nabytek, © 2018). V prirodzenych vysledkoch
vyhl'adavania sa web zobrazuje najma na kl'acové slovo ,hezky détsky nabytek®, ktoré je

aj doménou eshopu, d'alej na kl'icové slova v spojitosti s mestom Brno.
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Medzi dalSie konkuren¢né weby moZeme zaradit aj babyprestige.cz, ktory sa ale
v prirodzenom vyhl'adavani umiestiiuje na horsich poziciach, zrejme aj z dévodu, Ze Casti

webu su v slovenskom jazyku a v meta prvkoch sa nachadzaju duplicity.

Za konkurenciu sa naopak nedaju pokladat obchody ako Ikea, ¢i nejlevnejsinabytek.cz,
vzhl'adom na to, Ze ponudkaju ndbytok v niZsej cenovej kategdrii inej cielovej skupine, na
aku sa planuje sustredit eshop Erbesi. Za konkurencné eshopy tieZ nebudeme pokladat
hromadné katal6gy, kde sa nachadza tovar z viacerych eshopov, ako napriklad favi.cz ¢i

biano.cz.
3.4 Klucové piliere online marketingovej stratégie

V nasledujuicej ¢asti budd popisané a predstavené zakladné stavebné kamene vytvorenej
online marketingovej stratégie v pripravnej aj v realizacnej faze. Jedna sa o analyzu
kIiCovych slov, ktora sice suvisi najma s pripravnou fazou, ale sliZi ako podklad aj do
budiicna, ako bude podrobnejsie popisané dalej. Dalsim pilierom, respektive prvkom
stratégie je PPC reklama - v podkapitole 3.4.2 sa nachadza sthrn informacii o tom, aké
kampane a preco, budud pouZité pre ¢esky web erbesi.cz. V d'alSej Casti sa nachadza navrh
hlavnych opatreni suvisiacich s optimalizaciou pre vyhladavace. Podkapitola 3.4.4
opisuje konkrétny navrh marketingovej komunikacie znacky Erbesi na socialnych
sietach. Posledna podkapitola zhftia dolezitost a poradie pouZitia jednotlivych nastrojov

a aktivit stratégie.
3.4.1 Analyza klicovych slov

Prvym krokom k vytvoreniu kvalitnej online marketingovej stratégie je predovSetkym
podrobné zoznamenie sa s danym projektom/firmou. To zahffia nielen informacie
o produktoch a sluzbe, ale aj o ciele firmy, jej vizii, spdsobe, ktorym sa chce prezentovat,
historii, predstavach apodobne. DoéleZitym podkladom okrem dat o firme
a produktoch/sluzbe, je aj analyza kldcovych slov, ktora d'alej sluZi nielen pre ucely
optimalizacie pre vyhl'adavace, ale aj pre tvorbu rekldm a komunikaciu na socialnych

sietach.

Analyza klicovych slov teda predstavuje univerzalny dokument, ktory, v pripade, Ze je
spravne vypracovany, slizi ako prostriedok pre celd radu marketingovych aktivit, a tieZ
pomaha objavit priestor na trhu, ktory konkurencia preukazatelne nevyuZiva.

Vypracovanie analyzy kl'dcovych slov Casto zaberie niekol'ko desiatok, pri vacsich
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projektoch aj stovky clovekohodin prace. Prinos tohto dokumentu je do budicna ale

d’aleko vyssi a dokaZe usetrit nemalé financ¢né prostriedky.
Konkrétne vyuZitie analyzy kl'i¢ovych slov v praxi:

o reklamné kampane Google Ads

o onpage a offpage optimalizicia pre vyhl'adavace

o copywriting a tvorba obsahu pre blog, apod.

o tvorba obsahu pre socidlne siete

o rozdel'ovanie rozpoctu v zavislosti na sezénnosti produktov/sluZieb
o zistovanie konkuren¢nych vyhod

o tvorba Struktiry webovych stranok, filtre na webe

V praxi sa na tvorbu analyzy kl'i¢ovych slov pouZiva napriklad nastroj Marketing Miner.
Prvym krokom v programe Marketing Miner je pouZitie tzv. extraktorov. Extraktory
z webu, Google Search Console a pripadne aj z Google Ads UcCtu, extrahuju (,,vytiahnu“)
aktualne pouZité kl'icové slova. Takyto dataset vacSinou obsahuje par stoviek slov.
Dataset slov nasledne vloZime do nastroja a pouZijeme takzvany nasepkavac. Ten nam na
zaklade vloZenych slov vytvori dataset niekol'kych tisicok slov, ktoré sa vyhladavaju
a extrahoval ich na zaklade podobnosti zo zadanymi slovami. Dalsi krok uZ spociva
v manualnej filtracii atriedeni slov v datasete, kedy je potrebné vybrat tie, ktoré su
relevantné pre nas projekt. Takto ,precisteny” dataset je pripraveny na d’alSiu pracu -
prostrednictvom Marketing Minera ziskame k danym slovam udaje o hl'adanosti tychto
slov (pre Google na slovenskom trhu a pre Google a Seznam na Ceskom trhu), d'alej
sezonnost slov vjednotlivych mesiacoch roka, pozicie v prirodzenom vyhl'adavani,
informacie o meta prvkoch, o konkurenénych weboch apod. Slova je dalej mozné
manudlne roztriedit na kategérie a podkategérie, vd'aka ktorym je mozné vytvorit
Struktiru konkrétnych kampani a zostav do Google Ads, a nasledne takyto dataset vo
formate tabul'ky Excel exportovat do Google Ads, ¢im sa vytvori kvalitny zaklad pre d’alSiu

tvorbu reklam (Marketingminer.com, ©2015-2018).

Analyza kl'ic¢ovych slov bola vytvorena aj pre erbesi.cz. V nasledujucej ¢asti budu zhrnuté
zakladné vystupy z analyzy klacovych slov pre erbesi.cz v konkrétnej nadvaznosti na
pouzité nastroje. Vzhl'adom na to, Ze sa jedna o obsiahlu analyzu a niektoré udaje mozu

byt citlivé, pre ucely diplomovej prace su zverejnené len niektoré Casti a vystupy analyzy.
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Tabul'ka 2 - Zhrnutie tidajov z analyzy KW

Pocet relevantnych slov

299

Najhl'adanejsie slovo v sieti Google

détskd postylka

Najhladanejsie slovo v sieti Seznam

détské povleceni

Slovo s najvyssim CPC, Google

detsky nabytek praha

Slovo s najvyssim CPC, Seznam

détské postele z masivu se zabranou

Slovo s najnizsSim CPC, Google babynabytek
Slovo s najnizSim CPC, Seznam babynabytek
Najvyssie CPC, Google 31,51 K¢
Najvyssie CPC, Seznam 21,3 K¢
NajnizSie CPC, Google 1,71 K¢
Najnizsie CPC, Seznam 0,25 K¢

Zdroj: Analyza klicovych slov - vlastné spracovanie

Vstupny dataset pre ucely analyzy kl'i¢ovych slov obsahoval 2337 kIi¢ovych slov. Tieto
slova vygeneroval tzv. nasepkavac, ktory na zaklade malého poctu relevantnych zadanych
slov (v naSom pripade - pokoj pro miminko, detska postylka a podobne) zozbiera data
z vyhl'adavaca Google, pripadne aj Bing a z Youtube. Z tohto datasetu o pocte 2337 slov
bolo neskdr vyselektovanych 299 najrelevantnejSich pre ucely tvorby stratégie. Jednalo
sa o dost vel'kt redukciu slov, a to aj vzhI'adom na to, Ze muselo byt vylicenych mnoZstvo
slov, ktoré sa tykali lacného nabytku, bazarového predaja, detského oblecenia atd.

Ponechanych 299 slov bolo d’alej analyzovanych z nasledujucich hl'adisk:

a) mesacna vyhl'adavanost v sieti Google + hl'adanost v jednotlivych mesiacoch
b) mesacna vyhl'addvanost v sieti Seznam + hl'adanost’ v jednotlivych mesiacoch
c) pozicia v organickom vyhl'adavani Google a Seznam

d) prieskum konkurenc¢nych URL adries v organickom vyhl'adavani

V ramci mesacnej vyhl'adavanosti boli taktiez zistované ceny za preklik (CPC- cost per

click) u jednotlivych slov, sezénnost, respektive to, v ktorom mesiaci sa slovo vyhl'adava

A

udaje otom, kolko vysledkov tykajucich sa daného slova sa nachadza v organickom

vyhl'adavani.
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Tabul'ka 3 - Ukdzka postu vysledkov v org.vyhl. Google, Seznam pre vybrané slova

détsky pokoj pro miminko 4380000 3600723
détsky nabytek pro miminka 6110000 5314950
détské postylky pro miminka 4640000 4091052
détsky pokoji¢ek pro miminko 4610000 60
Détsky pokoji¢ek pro miminko 4140000 1663076
détsky nabytek pro miminko 5180000 60
détsky pokoj pro kluka miminko 639000| 1491342
détsky pokoj pro miminko bily 1850000| 2037796
détsky pokoj miminko 4680000 60
détské sestavy pro miminka 9090000| 2420917

Zdroj: Analyza klI'icovych slov - vlastné spracovanie

V nasledujucej Casti budu popisané ¢innosti marketingovej komunikacie v rdmci pouzitia
kazdého zvybranych nastrojov, resp. prostriedkov komunikacie apo nich bude

nasledovat prioritizacia tychto ¢innosti a casovy harmonogram realizacie planu.
3.4.2 PPCreklama

Aj napriek existencii dvoch internetovych vyhl'addvacov na ¢eskom trhu - Seznamu
a Google - sa bude propagacia v ivode vstupu na trh sustredit najma na pouzivanejsi
z nich, teda Google. Na zaklade analyzy klicovych slov, som dospela k nasledujtcej

Strukture kampani vo vyhl'adavacej sieti Google:

Kampari zamerand na znacku - vzhladom na to, Ze znacku Erbesi nepredava v Ceskej
republike nikto (ako som uZ spominala, pani AmbroSova ma vyhradné zastdpenie pre
esky trh), je mozné o¢akavat, ze povedomie o znacke Erbesi v CR je velmi nizke. Preto je
doleZité sa zamerat na vSeobecnu kampan, ktora sa bude sustredit najma na propagaciu

samotnej znacky Erbesi.

Kampan zamerand na kompletné detské izby - zanalyzy vyplynula relativne velka
mesacna hl'adanost klicovych slov tykajucich sa kompletného vybavenia, ¢i kompletnych
detskych izieb pre novorodencov. Najvyhl'adavanejsi vyraz je ,détsky pokoj“/“detskeé
pokoje“. Pri takto vSeobecnom vyraze je ale priamo v reklame potrebné komunikovat, Ze
sa jedna o izby pre novorodencov, pretoZe takyto vyraz moze pokryvat izby pre deti

mladsSie aj starSie. KIicové slovo ,pokoj pro miminko“/“détsky pokoj pro miminko“ uz
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konkrétne vyhovuje sortimentu Erbesi, pricom mesacnd hladanost sa pohybuje
v hodnotach 420-580. Z niZsie uvedenej tabul’ky plynie, Ze kampaii je vhodné rozdelit’ aj
na izbicky podl'a pohlavia. Za zmienku stoji aj mesiac, v ktorom sa dané pojmy podla
analyzy vyhladavaju najviac. U niZsie uvedenych slov prevldda januar. Sezéonnost
vyhl'adavania méze suvisiet s réznymi faktormi - vtomto pripade aj s pérodnostou,
pripadne viano¢nymi odmenami (ked'Ze sa jedna o januar), o odkladanie povinnosti na

»,novy rok“ a podobne - jedna sa teda okrem iného aj o behavioralne faktory.

Tabul'ka 4 - Ukdzka z analyzy kl'icovych slov - kategoria Detské izby

détsky pokoj 2910( 10.72 K&|Januar, Februdr
détské pokoje 1430( 10.72 K¢|Januar
pokoj pro miminko 580( 10.29 K¢|Januar
détsky pokoj pro miminko 420 7.29 K¢|Januar, Mdj, Jul
détsky pokoj pro kluka 390| 10.29 Kc|Januar
détsky pokoj pro holéicku 320 7.72 K&lJanuar

Januar, Februar, Marec,
April, M3j, Jun, Jul,

détsky pokoj pro kluky 250 x|August, September,
Januar, Februar, Marec,
detsky pokojicek 210| 14.36 K¢&|August, September,

Zdroj: Analyza klticovych slov - vlastné spracovanie

Kampari zamerand na detské postiel’ky - vysoka mesacna hl'adanost sa tyka aj detskych
postiel'ok, VSeobecny vyraz ,détska postylka“ sa mesacne hl'add az 1320-3690 krat.
Relativne vysokd hladanost ma aj Specificky biela detska postielka a postielka so
stahovacou bo¢nicou - jedna sa o vlastnosti, ktoré postiel’ky znacky Erbesi ur¢ite spltiaji
- vacSina postiel'ok je dostupna aj v bielej farbe a bo¢nica na postiel'ke sa da stiahnut’ aj
jednou rukou. Dalej sa hl'adaju aj postielky drevené, z masivu, bukové alebo s kolieskami
- plati, Ze ¢im Specifickejsi vyraz je vyhl'adavany, tym je cena za preklik nizsia. Tym padom
je vhodné sa zamerat okrem vSeobecnych vyrazov aj na konkrétnejSie slova, kedy

kampane budu viest priamo na konkrétnu kategoriu postiel'ok.
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Tabul'ka 5 - Ukdzka z analyzy KW - kategéria "Detské postiel’ky”

détska postylka 3690|7.07 K& |Januar, August

détské postylky 1320(8.36 K¢ |Januar

postylka pro miminko 250(0 K¢ Janudr, Februdr, Marec, Aj
détska postylka bild 180(6.43 K¢ |Januar

détska postylka se stahovaci

bocnici 170|8.36 K¢ |Januar

postylky pro miminka 150|4.93 K¢ |Marec

Zdroj: Analyza klticovych slov - vlastné spracovanie
Kampari zamerand na vseobecne na luxusné detské izby a postielky - ked' uZ zakaznik
priamo vyhl'adava luxusny nabytok a postiel’ky, je pravdepodobné, Ze ma naozaj zaujem
o produkty vyssej cenovej kategérie a prémiovej kvality. Preto je dbleZité pokryt aj takto
Specifikované vyrazy.

Tabul'ka 6 - UkdZka z analyzy KW - kategdria "luxusné”

luxusni détské pokoje 40|10.29 K¢ [Januar
luxusni détské postylky 20|7.29 K& |M3j

Zdroj: Analyza klticovych slov - vlastné spracovanie

VSeobecne pre vSetky kampane plati, Ze je vhodné priamo v reklame komunikovat, Ze sa
jednd o luxusny nabytok prémiovej kvality, tym padom aj vySSej cenovej kategdrie, aby sa
hned v uvode procesu propagacie eliminovali pouZzivatelia, ktori hl'adaju lacnejsie
produkty a stranku erbesi.cz by nasledne opustili. Eliminacia tychto pouZivatel'ov bude
prebiehat aj vytvorenim zoznamu vylucujdcich klicovych slov na trovni celého tuctuy,

kedy budu vylucené slova ,levny“, ,bazar®, ,bazos", ,ikea“, ,sconto“ a podobne.

Pre kampane vo vyhl'adavacej sieti je vhodné zo zaciatku nastavit tzv. zdiel'any rozpocet,
ktory sa teda nastavuje pre vSetky kampane vo vyhl'adavacej sieti vo vyske urcitej Ciastky
na denl. Po spusteni kampani sa po urcité obdobie sleduje spotreba tohto rozpoctu na

jednotlivé kampane a v pripade, Ze niektoré kampane vyZaduju pre optimalny vykon vyssi
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rozpocet a niektorym staci naopak nizZsi rozpocet, je mozné nastavit rozpocty separatne

pre kazdu kampan zvlast.

Opaét z vystupov z propagacie na slovenskom trhu a z cien jednotlivych kl'i¢ovych slov je
vhodné stanovit rozpocet na kredit na 8000-10000 K¢ mesacne pre vyhl'adavaciu siet. Aj
v tomto pripade online marketingové agentiry naceiiujui tvorbu PPC na mieru, je vSak
mozné odhadovat, Ze mesa¢ny naklad na spravu bude priblizne 15 000 K¢ a pociato¢na
investicia za nastavenie a tvorbu Struktiry bude dosahovat dvoj az niekol'’konasobok

tejto sumy.

Dal$ou ¢astou tvorby kampani cez Google je aj obsahova siet. Vzhladom na kvalitné
a putavé grafické materidly znacky Erbesi, atieZ fakt, Ze sa jedna o velmi esteticky
privetivé produkty, je viac nez vhodné vyuZit aj propagaciu v obsahove;j sieti. Ako som
nacrtla v teoretickej casti prace, vhodné je pouzit responzivnu obsahovt reklamu. Tento
typ reklamy vyZaduje zadanie viacerych variant bannerov, loga a textov, pricom musime
zvazit ich obsah tak, aby akdkol'vek kombindacia vloZenych materidlov davala zmysel.
Google potom kombinuje a zobrazuje obsahovu reklamu tak, aby kampane prinasali ¢o
najvyssi vykon. Vzhl'adom na druh produktu a existenciu konkurencie bude cielenie

obsahovych reklam nasledujuce:

a) kampane cielené podla toho, aké webové stranky pouZivatel navStevuje -
kampane teda budu zacielené na pouzivatel'ky, ktoré navstevuju napriklad:
babyweb.cz, babyonline.cz, maminka.cz, maminkam.cz, emimino.cz,
klubmaminek.cz, tehotenstvi.cz a podobne

b) kampane cielené na partnerské weby Google, tykajlce sa tehotenstva, materstva
a podobne

c) kampane cielené na pouZivatelov, ktori navstivili konkuren¢né stranky - teda

stranky spominané vysSie pri charakteristike konkuren¢nych webov a d'alSie

Vzhl'adom na to, Ze sa jednd o citlivi aneZnd tému, tykajicu sa mamiciek, deti,
tehotenstva a podobne, je vel'mi ddleZité predist tomu, aby sa obsahova reklama Erbesi
zobrazovala na weboch tykajucich sa katastrof, nasilia, vrazd, weby s nevhodnym
obsahom a podobne. Dalej je vhodné vyla¢it’ zobrazovanie v aplikaciach, kde jednak ¢asto
nastava situdcia, zZe uzivatel klikne na reklamu omylom, a jednak z dévodu, Ze obsah c¢i

druh aplikacie nemusi byt vhodny k obsahu kampane.
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Po zabezpeceni funkénosti a prevadzky kampani vo vyhl'adavacej a obsahovej sieti sa
spolo¢nost mdZe zamerat' aj na ¢innost v oblasti remarketingu, ¢iZe kampani v ramci,
ktorych sa bude vybranym publikdm zobrazovat obsah na zdklade ich ¢innosti na webe.
Tak je mozné opatovne oslovovat pouzivatel'ov s konkrétnymi produktami a v r6znej

intenzite:

Priklad: Zdkaznik navstivil web erbesi.cz, po prehliadnuti urcitych produktov vioZil do
ndkupného kosika Kolekciu ndbytku Bubu a potom strdnku opustil bez dokonclenia
objedndvky. Vrdmci Google Ads je mozZné nastavit, aby boli zaznamendvané publikd
uZivatel'ov, ktory vykonali Specificku cinnost’ na webe (teda v tomto pripade vioZenie
produktu do kosika a nedokoncenie ndkupného procesu). V rdmci remarketingu je mozZné
takémuto pouZivatelovi po jeho odchode z webu zobrazovat priamo reklamu na tento

produkt v obsahovej sieti, a tym mozno vytvorit impulz k dokonceniu ndkupu.

UzZitoCny nastroj od spolocnosti Google, ktory pre slovensky trh zatial' nefunguje, je aj
sluZzba Google nakupy. Jedna sa o vysledky plateného vyhl'adavania, ktoré sa vo forme
obrazkovych ukazok produktov s cenami nachadzaju vo vrchnej casti vysledkov. Jedna sa
o vel'mi praktické zobrazenie produktov, vzhI'adom na to, Ze pre zakaznika je k dispozicii
hned’ aj nahlad produktu acena produktu. Po kliknuti na produkt je pouZivatel
presmerovany na eshop inzerenta. Jedna sa o sluzbu, ktora sa nastavuje cez nastroj Google
Merchant. Udaje, ktoré sa zobrazuji vo vysledkoch vyhladavania st prostrednictvom
tohto nastroja ziskavané priamo z webu inzerenta. Je teda dolezité, aby web obsahoval
spravne a presné informdcie, ¢i uZ sa jedna o nazvy produktov a ceny. Informacie su
potom do nastroja importované prostrednictvom tzv. feedu, ¢o je zjednoduSene subor,
kde musia byt udaje, ktoré vyZaduje Google vo svojich pravidlach (cena, mena, nazov,
apod). Feed je do nastroja nahraty ruc¢ne, a neskor je moZné nastavit, aby si nastroj feed
automaticky stahoval. Tym padom bude feed vZdy aktualny a aj zobrazené produkty

a informdcie o nich budu aktudlne a spravne.
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Pre znacku Erbesi predstavujui Google nakupy zvlast praktické rieSenie, vzhl'adom na to,
Ze sa dizajnovo jedna o vel'mi pekné produkty, ktoré mézu pouzivatel'a zaujat na prvy

pohl'ad.

U nakladov na obsahovu siet' a remarketing budeme predbeZne kalkulovat s ndkladom
okolo 5000 K¢ - 7000 K¢ mesacne. V zavislosti na Uspesnosti kampani sa do budicna
samozrejme otvara priestor pre navySenie rozpoctu. Dohromady teda cini ndklad na

spravu a kredit do vyhl'adavacej a obsahovej siete Google 30 - 35 000 K¢ mesacne.
3.4.3 SEO

Aj v ramci optimalizacie pre vyhl'adavace bude nutnych niekol'’ko zdsadnych pripravnych
aj priebeZznych opatreni. Web erbesi.cz sice ako taky existuje, ale zatial nie je kompletne
preloZeny do Ceského jazyka. To nielenZe nie je vhodné z hl'adiska optimalizacie, ale aj
z dovodu, Ze slovensky obsah méze ¢eského pouzivatel'a zneistit a odradit.

Z analyzy kl'ucovych slov (ukazka v Prilohe ¢. 7) vyplynulo, Ze vramci organického
vyhl'adavania sa Erbesi v sieti Google nezobrazuje na Ziadne kl'ic¢ové slovo (v pripade
Seznamu, len na jeden hl'adany vyraz). KI'icovym okrem prekladu webu je teda aj
spracovanie meta prvkov na stranke. Medzi meta prvky teda patria najma meta nadpisy

a meta popisy, ktoré st potom zobrazené ako snippet (vid’ obrazok ¢. 14) v organickych

vysledkoch vyhl'adavania.

Obrdzok 14 - UkdzZka snippetu z organického vyhl'addvania Google

Stolni pocitace - Heureka cz

https://stolni-pocitace. heureka.cz » ... » Poditace a kancelaf * PreloZit tuto stranku
Heureka.cz vam poradi jak vybirat Stolni potitate. Vybirejte si Stolni poéitace podle parametrd a
srovnavejte ceny z internetovych obchodd na Heurece.

Zdroj: Google, ©2018

«

Okrem vsSeobecnych podstranok na webe, ako si domovska stranka, sekcia ,,0 nas"
a podobne, je potreba spravne vyplnit a opravit aj meta prvky produktovych kategdrii
a samotnych produktov. Dalej st doleZité aj alt texty pri obrazkoch, na zaklade ktorych sa
zobrazuju aj vysledky v obrazkovych vysledkoch Google. Do spominanych prvkov je
samozrejme nutné zakomponovat vyhladavané kliCové slova, CiZe nielen ,kolekce

nabytku“, ale aj ,détsky pokojicek®, ,pokoj pro miminko“ a podobne. DdleZité kl'icové
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slova je déleZité v spravnej miere zahrnat aj do obsahu webu - nielen do popisu
produktov, ale aj do blogu a podobne. Pre tieto Ucely je opat vhodné pouZit analyzu KW,
kde okrem hlavnych déleZitych pojmov najdeme aj alternativy a synonyma, ktoré je
moZné pouzit.

V ramci optimalizacie je ddleZity aj linkbuilding. V prvom rade je doleZité vytvorit interné
prelinkovanie v ramci webu - cize napriklad odkazy vedudce z ¢lanku o postielke na
postielky a podobne. Ako bolo uvedené v teoretickej Casti prace, je dolezité aby text
hyperlinku nebolo spojenie ,kliknéte zde“ a podobne, ale aby mal tento text skuto¢nu
vypovedaciu hodnotu - ciZe napriklad odkaz na produkt postielka Ninna, bude
obsiahnuty priamo v slovnhom spojeni ,Postylka Ninna“. Linkbuilding sa tyka aj linkov
z externych webov, veducich na web erbesi.cz. Vtomto pripade je mozZné oslovit
napriklad portal PlaCla.cz, ktory je pouZivany spolo¢nostou Erbesi aj na Slovensku.
V rdmci tohto portalu pésobia rézni blogeri, ktori za poplatok umiestnia ¢lanok s odkazmi
na erbesi.cz na svoj blog/web. Samozrejme ten musi tematicky odpovedat danym

produktom, teda v naSom pripade musi stuvisiet s luxusnym detskym nabytkom.

Vramci priebeznej spravy SEO optimalizacie musi byt teda okrem linkbuldingu
vykonavana aj pravidelna aktualizacia a iprava obsahu webovej stranky. Vzhl'adom na to,
Ze SEO bude prebiehat’ vo vlastnej rézii timu slovenského Erbesi, nie je mozné odhadnut
finan¢ny naklad, ale ¢asovy ndklad na pociato¢nu ¢innost sa mdZe pohybovat aj v rozsahu

stoviek hodin, pricom priebezna optimalizacia by uZ tak ¢asovo naro¢na byt nemala.
3.4.4 Socialne siete

V sucasnosti existuje facebookova stranka aj instagramova strdnka Luxusny detsky
nabytok Erbesi, cielend na slovenskych pouZivatel'ov. V pripade situacie, kedy firmy
posobia na ¢eskom aj slovenskom trhu, sa ponukaju dve varianty. Bud’ existuje jedna
facebookova aj instagramova stranka pre Cesky aj slovensky trh, kde je komunikované
v oboch jazykoch, si uvadzané odkazy na produkty na ¢eskom aj na slovenskom eshope
a aj fanusikovia su z oboch krajin. Na takomto principe funguje napriklad metalshop.cz,
ktory disponuje aj slovenskym eshopom a predajne ma aj v Ceskej republike aj na

Slovensku.
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NiZSie sa nachadza priklad komunikacie pre oba trhy. Vyhodou takejto komunikécie je
uspora casu pre tvorcov obsahu na stranke, vznik komunity, ktora nie je zavisla na
narodnosti, a tiez vac¢Sie mnozstvo fanusikov stranky, vzh'adom na to, Ze sa tu nachadzaju
fanusikovia z oboch trhov. Nevyhodou méze byt, Ze niektorym pouZivatelom nemusi byt
takato komunikacia sympaticka, moZe im vadit text vinom jazyku a podobne. Taktiez
kampane a akcie pre oba trhy musia byt relativne zladené a pre oba trhy st vac¢sinou

ponukané rovnaké zl'avy, sutaZe a bonusy.

Obrdzok 15 - UkdzZka facebookovej komunikdcie pre SK aj CR

Metalshop

13hrs-Q

Zimni bundy na Metalshopu: Skvéle vypadaiji, jsou vyrobeny z kvalitnich
materidld a v zimé jaksepatfi zahfeji! &2 Kdy jindy nez ted?

W hitp:/ibit.ly/BUNDY-ZIMA2018-CZ

ww hitp:/ibit ly/BUNDY-ZIMA2018-SK

Zdroj: Facebook, © 2018

Druhou moZnostou je posobenie separatne pre Cesky a separatne pre slovensky trh.
V takom pripade existuju dve facebookové a dve instagramové stranky, pricom kazda
sluZzi pre iny trh. Takto funguje napriklad retailova spolocnost Lidl - pre slovensky trh ma
stranku Lidl Slovensko, pre ¢esky trh Lidl Ceska republika. Vyhodou tejto komunikacie je
vacSia prehl'adnost vo vyhodnocovani dat z oboch trhov, vzhl'adom na to, Ze su data
zbierané zvlast. Oddelené stranky tiez umoznuju, aby boli pre oba trhy propagované
rozne kampane v tom istom Case, o umoznuje presnejSie cielenie na zakaznikov daného

trhu.
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Vzhl'adom na to, Ze vstup na novy trh bude pre Erbesi celkovo ndkladny, je pri socidlnych
sietach vhodné vydat sa prvou uvedenou cestou. Vyuzita bude existujica facebookova
stranka, ktora momentalne disponuje 9589 fanusikmi, z ¢oho ju sleduje 9533 fanusikov.
Jedna sa teda o relativne vel'ku zakladiu, na ktorej sa bude vramci marketingu na
socidlnych sietach dobre stavat. Na obrazku niZSie sa nachadza nahlad sucasnej

facebookovej stranky pre erbesi.sk:

Obrdzok 16 - Ukdzka facebookovej fanpage Erbesi

Ly
erbesr ...

Luxusny Detsky
Nabytok Erbesi
.Jt’o#

Home

Posts

Videos

Photos

About

Community

Shop

Reviews

Events

Info and Ads

Manage Promotions

ule Liked ~

sts

N\ Following ~

#”» Share

See All

wness- LUXUSNY Detsky Nabytok Erbesi

Published by

November 16 at 6:20 AM - G

Klasika. zvieratkd 3£, ¢i Swarovski<» - u nas si vyberiete presne podia
Vasich predstav. Kolekcie v réznych dizajnoch najdete na naSom eshope -
http://bit.ly/erbesi-eshopsk W

See All Page Tips 2

9,533 follows
4,196 post reach this week

6 video views this week

9,589 people like this and 9,533 people follow

this
Community See All
n = and 17 other friends like
this
Invite Friends

s 9,589 people like this

N\ 9,533 people follow this

About

(*) Typically replies within a few hours
Send Message

hitp:/iwww.erbesi sk
[ Fumiture

Suggest Edits

Zdroj: Facebook, © 2018

Vramci planu propagacie na socidlnych sietach je doleZzité urcit zakladné elementy
propagdcie - a to obsah propagacie, publikum, na ktoré bude cielend, ¢asova postupnost’
a odhadovany rozpocet na tieto aktivity. Propagacie a cinnosti pre erbesi.cz bude
pozostavat z niekol'’kych pripravnych ¢innosti a d'alsich priebeznych. V tivode vstupu na
trh bude komunikacia vykonavana prostrednictvom nastrojov, ktoré su v sucasnosti
pouzivané aj pre slovensky trh - teda Facebook a Instagram. Ako uz bolo spominané

vysSie, suCasna stranka na Facebooku aj na Instagrame bude sluzit aj pre cesky trh.
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Co sa tyka neplatenych prispevkov, budd pridavané v slovenskom aj v ¢eskom jazyku,
pricom odkazy na produkty budu viest zvlast na slovensky eshop a zvlast na cesky eshop.
To isté bude platit aj pre sponzorované prispevky. Sprava sponzorovanych prispevkov
prebieha prostrednictvom nastroja Business Manager (d'alej skratene BM), kde je moZné
spravovat' viacero reklamnych Gc¢tov na Facebooku. Erbesi.sk uz ucet na BM vytvoreny
ma. V pripravnej faze sa teda pripravia grafické materidly atexty v ceskom jazyku
a pripravi sa presny harmonogram publikovania organickych aj platenych prispevkov,
vZdy na jeden mesiac dopredu. Obsah prispevkov sa bude striedat tak, aby rovnomerne
obsahovali jednak pouZitie Ceského a slovenského jazyka, a tiez aby bol ich obsah pestry
a obmienlany. To znamena, Ze v harmonograme budu za sebou nasledovat prispevky
tykajuce sa produktov, odkazy na blog, novinky, prispevky, tykajuce sa akcii a Speciadlnych
prilezitosti (sviatky a vyznamné svetové dni a podobne). Pracu so socidlnymi sietami
ulahCuje program Later, kde je moZné organické prispevky zadat vopred abudu
publikované automaticky vzadanom termine. Tieto prispevky je dalej mozZné aj

propagovat, pripadne budu prispevky platenej propagacie vytvarané priamo v BM.

Publikum, na ktoré budu reklamy cielit’ ¢iasto¢ne podlieha typu cielového zakaznika,
ktory bol vymedzeny nizsie - prispevky teda budu cielené najma na Zeny vo veku 26 - 36
rokov, v lokalite Praha a Stredocesky kraj. Vhodné by mohlo byt aj cielenie na Brno
a okolie, pretoze dojazdova vzdialenost' do showroomu v Bratislave je z Brna len okolo
130 km (Google Maps, ©2018). Vzhl'adom na to, Ze Facebook umoznuje vel'mi presné
cielenie, je mozné otestovat aj uspesnost prispevkov cielenych na iné publika - napriklad
Specifikovat' konkrétne casti Prahy alebo inych miest a cielit na konkrétne zaujmy -
tehotenstvo, novorodenci, Pampers a podobne. Aj napriek moZnosti tizkeho cielenie, by
publikum nemalo byt aZ prili$ malé, aby sa nestalo, Ze sa platena propagacia nezobrazi
vobec. Ako som uz spominala, vzhI'adom na Siroké mozZnosti cielenia je vhodné pouzivat
aj A/B testovanie kampani. A/B testovanie vSeobecne definuje Kaushik (2011, s. 200) ako
Ltechniku testovania dvoch alebo viacerych verzii internetovej strdnky“. A/B testovanie
v kontexte Facebooku znamena testovanie dvoch variant publik, pripadne dvoch variant
propagacie pre to isté publikum, a podobne. V pripade Erbesi je vSeobecné cielenie na
Zeny, ktoré su buducimi matkami. V tomto pripade je vhodné otestovat spustenie aj
vSeobecne na Zeny urcitej vekovej kategorie, ktoré podl'a hodnotenia Facebooku nie su
zaradené v kategdrii buducich matiek, ale priradenie Facebooku nemusi byt 100%

pravdivé.

59



Dalej je vhodné otestovat’ aj muzské publikum, pripadne publikum muzské aj Zenské vo
vysSich vekovych kategériach - zaujem moéZu totiZ prejavit aj prarodicia. V pripade
slovenského eshopu sa osvedcilo aj oslovenie muzského publika, konkrétne buducich
otcov, ktori sice produkt priamo nevyberali, ale transakciu nakoniec realizovali prave oni

(Ambrosova, 2018).

DoleZitou ¢innostou na Facebooku je aj remarketing. Jedna sa o propagovany prispevok
na Facebooku, ktory sa zobrazi napriklad pouzivatel'om, ktory navstivili web, konkrétnu
podstranku alebo konkrétny produkt. Okruh pouzivatel'ov, na ktorych sa pouziva
remarketing je mozné nastavit v BM, kde sa zvoli , Vlastny okruh uzivatel'ov webu“, kde je
mozné Specifikovat navstevnikov, ktori navstivili web alebo jeho cast. Na tychto
uZzivatel'ov je potom mozné cielit ve'mi konkrétnu propagaciu na Facebooku - napriklad
sa im zobrazi reklama na konkrétny produkt, ktory navstivili. Remarketing teda sluzi ako
vhodny impulz na ndkup pre nerozhodnych pouZivatel'ov. Vzhl'adom na to, Ze propagacia
pre Facebook a pre Instagram sa nastavuje cez BM, postup pre Instagram bude podobny.
Opat sa vyuZije existujuci ucet na Instagrame, na ktorom je momentalne 356 sledovatel'ov

(followerov). UkaZka instagramového profilu sa nachaddza na nasledujicom obrazku:

Obrdzok 17 - UkdzZka fanpage Erbesi na Instagrame

© Instagram

T

Objednavky vytvorené do 30.11.
dorucujeme este pred Vianocami

Zdroj: Instagram, © 2018
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Pre Instagram je ddlezity najma kvalitny graficky obsah, ktory je zabezpeleny vd'aka
podkladom od talianskej spolo¢nosti Erbesi - produktové materidly pre propagaciu na
Instagrame su teda dostacujice. Opat budua vzdy vopred na jeden mesiac naplanované
prispevky platenej aj neplatenej propagacie tak, aby bolo zabezpecené striedanie

prispevkov tykajucich sa produktov a iného obsahu.

Vics$ina agentir v Ceskej republike aj na Slovensku tvori cenu na jednotlivé ¢innosti na
mieru podl'a naro¢nosti a rozsahu kazdého projektu. 0dhadovany rozpocet na propagaciu
je na zaklade nakladov na kredit pre slovensky trh a odhadovanej hodinovej sadzbe
marketingovych agenttr v Ceskej republike, priblizne 15 000 K¢ bez DPH (pri cca 20
hodinach prace mesacne). Vstupna investicia méze byt vzhl'adom na vacSie mnoZstvo

pripravnych prac priblizne 25 000 K¢, vratane nakladov na kredit.
3.4.5 Priority, ¢asovy plan a vyhodnocovanie dat

Prvy dolezity krok, ktory by mal predchadzat vSetkym ostatnym je preklad stranky
erbesi.cz do ¢eského jazyka a aktualizacia ponuky, vzhl'adom na to, Ze momentalne web
obsahuje aj niektoré starsie produkty. Slovensky text by mohol spésobit problémy najma
z hl'adiska uzivatel'skej privetivosti, kedy by pre ¢eskych zakaznikov mohla byt webova
strdnka menej atraktivna, pripadne by ich vyskyt sloven¢iny mohol uviest do neistoty, ¢i
su vobec na ¢eskom eshope. Prekladatel'ska ¢innost méze zabrat' priblizne 80-100 hodin
prace. Dalej, ako som uZ spominala vy$$ie bude nutné upravit meta prvky webu -
s ohl'adom na analyzu klIicovych slov je potrebné vyuZzit nielen najhl'adanejsie slova, ale
aj synonyma k pouZitym vyrazom. Popri procese prekladania webu a upravy SEO mé6ze
zaroven prebiehat priprava kampani v Google Ads. Pre cesky trh eSte neexistuje
samostatny ucet Google Ads - zacalo by sa jeho vytvorenim a zakladnymi nastaveniami.
Z analyzy klIiCovych slov by sa odvodila a vytvorila zdkladna Struktdra reklamnych
kampani a zostav. Dal$i dolezity krok je tvorba samotnych reklam - kde méze byt opat
pouzité A/B testovanie - CiZe testovanie rozlicnych variant reklam a rozsireni. Hned’
v pociatkoch je doleZité vytvorit na Urovni Uctu aj zoznam vylucujucich kl'a¢ovych slov,
aby sa predislo tomu, Ze sa reklama bude zobrazovat na irelevantné kl'ucové slova. Popri
zakladnych nastaveniach sa tiez vytvoria zdiel'ané rozpocty - zvlast pre vyhl'adavaciu
a zvlast pre obsahovu siet. Dalej je ddleZité vytvorit graficky obsah pre komunikaciu na
socialnych sietach, a tieZ ich rozloZenie podl'a obsahu prispevkov a typu (propagované,

organické). Po podstupeni tychto Uvodnych opatreni a priprav bude moZné oficidlne
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spustit’ predaj cez ¢esky eshop erbesi.cz. VzhI'adom na rozsah Cinnosti a prichadzajtce
obdobie vianoc¢nych sviatkov, je vhodné naplanovat zaciatok ¢innosti aZ na zaciatok roka
2019. Do zaciatku roku ostava dost’ ¢asu pre dohodu a napldnovanie postupu s agenttirou,
a zaroven na rozvrhnutie ¢innosti v ramci timu Erbesi. Odhadovana vstupna investicia len
na ¢innost reklamnej agenttry a pociato¢ny kredit na Google Ads, Facebook a Instagram

je 50 - 75 000 K¢. Naklady sa samozrejme moZu lisit' v zavislosti od toho, aka agentira

bude pre ¢innost najata a aké naklady vzniknu interne v ramci timu Erbesi.

Schematicky rozpisany harmonogram cinnosti je uvedeny niZSie. Znazoriiuje nielen
casovy postup jednotlivych Cinnosti, ale aj rozloZenie kompetencii medzi vedenie a tim
Erbesi, a tiez kompetencie online marketingovej agentiry. Ako uZ bolo uvedené vysSie
niektorym cinnostiam sa bude spolo¢nost Erbesi venovat svojpomocne - jedna sa
prevazne o preklad webu, SEO a ¢iastocne aj priprava podkladov pre PPC reklamy a pre
komunikaciu na socidlnych sietach. VSetky cinnosti, ktoré budud prebiehat budu
priebeZzne konzultované s vedenim spolocnosti Erbesi tak, aby sa prediSlo zbyto¢nym
chybam akomplikdcidam pri spusteni predaja. Dolezité je aj spravne nastavenie
analytickych nastrojov, aby bolo mozné data v priebehu ¢innosti a po spusteni predaja,
merat avyhodnocovat, ato najma za uCelom zistenia nedostatkov na webe

a v komunikacii.
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Obrdzok 18 - Casovy harmonogram online marketingovej stratégie Erbesi pre ¢esky trh

¢innost’

BSOS preklad webovej stranky erbesi.cz
tim Erbesi doplnenie a Gprava SEO na webe
agentura priprava PPC kampani Google Ads

vedenie Erbesi priebezna konzultacia a kontrola ¢innosti

agentuira spustenie kampani PPC Google a PPC na socialnych sietach

: zber dat, vyhodnocovanie

agentira + tim Erbesi vysledkov a priebezné
! Upravy kampani a SEO

1.1. 31.1. 15.2. 28.2. 1.6.

Zdroj: vlastné spracovanie podla podkapitol 3.4.1-3.4.5

Pri realizacii stratégie je doleZité pocitat aj s pripadnymi komplikaciami, ktoré sa mézu
vyskytnut - ¢i uz sa jedna o technické problémy alebo o problémy tykajice sa ¢innosti
jednotlivych timov, podielajicich sa na projekte. Napriek mozZnym vzniknutym
komplikaciam je vSak doleZité zachovat postupnost jednotlivych ¢innosti, ktoré na seba

nadvazuju a v niektorych ohl'adoch mézu byt na sebe vzajomne zavislé.
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Zaver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo na zaklade empirickych dat zozbieranych pocas
poOsobenia znacky na slovenskom trhu a analyzy klticovych slov vypracovat optimalnu
online marketingovu stratégiu znacky pre znacku Erbesi, pri prilezitosti jej vstupu na

Cesky trh.

Marketing a marketingova stratégia su doleZitymi nastrojmi kaZdej spolocnosti, ¢i uz je
jej cielom dosahovanie zisku alebo sa jednd o neziskovd organizaciu. Marketing bol
definovany mnohymi vyznamnymi autormi z ré6znych uhlov pohl'adu. Vac¢sina z nich sa
zhoduje v tom, Ze sa jedna o proces, ktorého hlavnym cielom je dospiet’ k uspokojeniu
potrieb zdkaznikov. Potreby zdkaznikov su spojené s vyvojom spoloc¢nosti. S prichodom
internetu do kaZdodenného Zivota, digitalizaciou produktov a sluZieb a skratenim
reakénej doby na poZiadavky zakaznikov, si aj na firmy kladené coraz vysSie naroky
v oblasti vypracovania ¢o najlepSej marketingovej stratégie. Marketingova stratégia sa
uZ nepohybuje len v ,offline svete” a v tradicnom ponimani, ale stale podstatnejSou sa

stava stratégia marketingovej komunikacie aj v online prostredi.

Online prostredie vytvdra mnoho novych prileZitosti aoblasti pre komunikaciu
a vytvaranie vztahov so zakaznikmi. Komunikacia je umoziiovana prostrednictvom
réznych prostriedkov a nastrojov. Vzhl'adom na obmedzeny rozsah diplomovej prace,
som sa zaoberala najma platenou reklamou PPC vo vyhl'adavacej a obsahovej sieti Google,

optimalizaciou pre vyhl'addvace a komunikaciou na socialnych sietach.

Pre ucely diplomovej prace som si zvolila znacku, ktora je mojmu srdcu blizka najma
preto, Ze jej vyhradnym zastupcom pre slovensky, Cesky a rakdsky trh je moja sestra.
Jedna sa o taliansku znacCku Erbesi s dlhoro¢nou tradiciou, ktora sa preslavila vyrobou
a predajom luxusného nabytku a doplnkov pre novorodencov. Prostrednictvom webovej
stranky erbesi.sk prebieha na slovenskom trhu predaj uz od roku 2009 a momentalne
firma planuje vstup na Cesky trh. Predaj je realizovany najma formou eshopu, pri¢om pre
prehliadnutie nabytku naZzivo je od 1.12.2017 kdispozicii aj showroom v Bratislave.

V Ceskej republike je taktieZ planovany predaj cez eshop.
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Ciel'ova zakaznicka pre znacku Erbesi na ¢eskom trhu je budica mamicka vo veku 26 az
36 rokov, z lokality Praha-hlavné mesto, StredoCeského kraja, pripadne z Brna, vzhl'adom
na blizkost showroomu v Bratislave. Podla Statistik zo slovenského Google Analytics
prevladaji pouZzivatelky na mobilnych zariadeniach, takze je dolezité, aby web
a akakol'vek forma komunikacie boli dobre optimalizované aj pre mobilné zariadenie.

DalSou vhodnou cielovou skupinou su aj prarodicia a otcovia.

Aj napriek tomu Ze ndklady na online marketing st preukazatel'ne niZSie ako naklady na
tradicné marketingové nastroje, predstavuje vstup na novy trh v zaciatkoch vysSiu
investiciu. Eshop erbesi.cz je uZ vytvoreny. V ramci ¢asového planu online marketingove;j
stratégie boli navrhnuté nasledujice Ccinnosti: preklad webu do ceského jazyka
(momentalne sa jedna o képiu slovenského webu na ceskej doméne), zdkladna tprava

v ramci SEO a priprava PPC kampani pre Google a Facebook.

Nevyhnutnym podkladom pre tieto Cinnosti online marketingovej stratégie je analyza
kIiCovych slov, ktora uz bol vypracovana pre ucely tejto diplomovej prace. Analyza bude
sluzit nielen ako podklad pre optimaliziciu webu, ale aj pre ucely PPC kampani
a komunikdcie na socidlnych sietach. KlI'i¢ovou prioritou je aktualizacia webovej stranky
a jej preklad, vzhl'adom na to, Ze webova stranka v slovenskom jazyku nie je vhodna ani
z hl'adiska SEO, ani z hl'adiska privetivosti pre zakaznikov. Stucasne s pripravou webu
bude prebiehat aj priprava kampani a komunikacie pre vyhl'adavaciu a obsahovu siet
Google a pre Facebook a Instagram. Pripravné ¢innosti si naplanované na zaciatok roka
2019, pricom spustenie kampani a komunikacie do ostrej prevadzky je momentalne

stanovené na 1.3.2019.

Aj napriek Sirokému sortimentu eshopu budud pociato¢né kampane zamerané najma na
ponuku kompletnych kolekcii detského nabytku a na detské postiel’ky. Jednak sa jedna
o najvyhl'adavanejsie kategoérie (na zaklade vysledkov analyzy klicovych slov) ana
druhej strane tym budu uSetrené naklady.

PoCas posobenia kampani akomunikdcie, minimdlne 2-3 mesiace, budu vSetky
nazbierané data starostlivo analyzované a vyhodnocované. Na zaklade nazbieranych dat

bude upraveny d'alsi postup a stratégia komunikacie v online prostredi, zvazené pouZitie

d'al$ich nastrojov, rozSirenie kampani a podobne.
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Aj ked sa nejednd o eshop vrozsahu znamych znaciek ako Alza, je mozné sledovat
relativne Siroky rozsah potrebnych ¢innosti, ¢i uz pripravnych alebo priebeznych, ktoré
je nutné naplanovat vramci optimalnej online marketingovej stratégie. Komunikacia
v online svete zahfiia neustalu aktualizaciu a optimalizaciu kampani, sledovanie trendov,
¢i technickych noviniek, aktualizacii a vypadkov, a to v ovel'a dynamickejSom tempe, ako
vyZaduju prostriedky tradicného marketingu. Dynamicky rozvoj technolégii vyZaduje
nielen neustdle vzdeldvanie marketingovych pracovnikov, ale aj prisposobovanie
samotnych produktov a sluZieb zakaznikovi 21. storocia. Ako povedal zakladatel znamej
znacky Apple Steve Jobs -,V podnikani nemdéZete cakat, kym biirka prejde. Musite sa naucit

tancovat'v dazdi.”
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Prilohy

Priloha ¢. 1 - Casova os vyvoja ddleZitych udalosti v online svete

Zdroje: Chatham: Newstex, 2018;
Breitbarth, 2011, s. 20;

Guth, 2008, s. 20;

Noruzi, 2017;

Washington Post, 2017;

Fort Mill: Mergent, 2018;

Kuchler, 2016.



Priloha ¢. 2 - Napodobnenie regalov v kamennom obchode na pol'skom eshope

drogérie Rossmann
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Zdroj: Rossmann SPD. SP z 0.0. ©2018
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Priloha €. 3 - popis textovej reklamy vo vyhl'adavacej sieti Google

nadpis 2 nadpis 3

MALL.CZ |[Slevy na tisice produktt || Black Friday|

www.mall.cz/ ¥
popis 1 |Spolehlivy e-shop, rychlé doruéeni a Siroka nabidka zboZi. Nakupuijte online] Nejvétsi Black Friday| popis 2
pravé ted na Mall.cz. VyuZijte bezva slevy na tisice produktu{Garantovana dostupnost. MozZnost|

rozSirenie - L - - .
0 popisky osobniho odbéru. NejSirsi nabidka zboZi|[Sluzby: Prodej na splatky. Garantovana dostupnost.| rozs$irenie

rozéfrenie FrantiSka Vitézslava Veselého 2760/7, Praha 9 — Horni Pocernice] o Strukturované
o adresu Neeejvétsi Black Friday Pfes 250 vydejnich mist | “YVKY

Slevy az 80% na tisice produktu Mame vice nez 250 vydejnich mist

Nakupuijte na MALL.CZ po celé Ceskeé republice

Pres 400 000 produktu Kreditni karta MALL.CZ

Na nasem obchodu najdete nejSirsi Ziskejte odménu na nakup 2 000 K¢.

nabidku hezky na jednom misté! Jen s kreditni kartou MALL.CZ

rozSirenie o odkazy na podstranky

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google © 2018



Priloha ¢. 4 - Vybrané udaje zo slovenského Google Analytics v obdobi 1.1.2017 -
27.11.2018

Pohlavie

M female M male

Vek

G60%

30%

0%
18-24 2534 3544 4554 5564 B5+

Zdroj: Google Analytics © 2018



Zakaznicky segment

3,89 %
3,51 %
289 %
219 %
219 %
218 %
204 %
204 %
1,89 %
1,86 %

Real Estate/Residential Properties

Travel/Trips by Destination/Trips to Europe

Employment

Gifts & Occasions/Wedding Planning

Home & Garden/Home Furnishings

Travel/Hotels & Accommodations

Beauty Products & Services/Hair Care Products
Travel/Bus & Rail Travel
Apparel & Accessories/Women's Apparel

Gifts & Occasions/Holiday & Seasonal ltems

Kategdria zariadenia

1. mohile
2. deskitop
3. tablet

Akvizicia

Pouzivatelia

8068
(59,82 %)

4 645
(34,44 %)

FT5
(5,75 %)

Mowi
pouzivatelia

8085
(59,80 %)

4 662
(34,48 %)

T74
(3,72 %)

Relacie

10 415
(56,81 %)

b BE3
(37.54 %)

1036
(5.65 %)

Zdroj:

Google Analytics © 2018




Priloha ¢. 5 - Podklad pre interview

Interview na tému: Informacie o firme Erbesi na Slovensku

Uéastnici: Anna Ambro$ova, vyhradny distribttor znacky Erbesi pre slovensky, ¢esky
a rakusky trh

Autor: Bc. Kamila Ambrosova

Datum a miesto: 1.11.2018, Banska Stiavnica, Slovensko

1) Ako sa znacka Erbesi dostala na Slovensko?

2) V ¢om vidite najvacsi potencial znacky?

3) Ako je znacka vnimana u doterajSich zakaznikov?

4) Kto je Vasim najcastejSim zakaznikom, respektive ako by ste opisala typického
zakaznika znacky Erbesi?

5) Co ocakavate od vstupu na ¢esky trh?

6) Preco by si ¢esky zakaznici mali vybrat prave znacku Erbesi?



Priloha ¢. 6 - Prijmové skupiny CR, 2016

KRAJE REGION
CR Hl.mesto | Stredoces [Juhocesk Plzefisky Karlo- Ustecky Liberec- Kralové- | Pardu- Vysotina Juhomora [Olomouc- Zlinsky Moravsko-
Praha ky y varsky ky hradecky | bicky vsky ky sliezsky
Podiel os6b v skupine podl'a ¢istého
mesacného prijmu na osobu (v %)
do 6 000 K¢ 6,1 4,8 37 6,7 49 38 12,5 4,0 29 58 3,8 34 58 89 11,6
6001-8 000 K¢ 9,1 54 7,6 8,3 10,0 6,5 11,4 10,4 7,1 8,8 9,7 7,1 10,8 12,0 13,6
8001-10 000 K¢ 13,3 6,3 14,0 13,9 11,3 12,1 10,8 13,5 16,0 14,8 18,6 13,9 16,1 14,2 15,5
10001-12 000 K¢ 19,7 12,8 19,1 22,0 19,4 24,3 19,7 22,2 20,8 21,2 22,1 219 22,0 20,8 18,1
12001-15000 K¢ 22,4 19,0 20,1 25,6 24,5 24,5 21,1 23,7 25,3 26,9 20,7 23,2 19,8 25,5 22,0
15001-20000 K¢ 17,0 21,3 19,5 15,2 19,5 19,0 13,7 14,6 17,1 18,0 16,7 19,5 17,2 12,1 12,1
20001-30 000 K¢ 9,2 21,5 12,2 6,9 71 71 7,9 8,2 8,6 3,7 6,6 8,6 49 51 5,7
30001-50 000 K¢ 2,8 7,5 3,5 14 29 2,8 2,9 2,8 1,8 0,6 1,5 2,0 2,3 1,3 1,1
50001 K¢ aviac 0,4 1,5 0,3 0,0 0,4 0,0 0,0 0,7 0,5 0,1 0,2 0,4 1,1 0,0 0,2
Zdroj: CSU, © 2018



Priloha ¢. 7 - Ukazka z analyzy KW, vysledky organického vyhl'adavania Google

détské pokoje

T

www.nejlevnejsinabytek.cz

Détské pokoje | NEJLEVNEJSINABYTEK.CZ

Moderni détské pokoje, které si vase déti zamiluji. Prakticky a kvalitni détsky nabytek
pro dévcata a chlapce viech vékovych kategorii a skvélé ceny k tomu.

Kompletni sestavy nabytku do détského pokoje pro kluky i holky vSeho véku najdete na

détské pokoje 2|favi.cz Détské pokoje - sestavy | FAVI.cz FAVI.cz. Vybrali jsme pro vas stovky nabytkovych sestav pro déti z ...
Moderni détské pokoje pro malé i Skoldky; holky i  [Moderni détské pokoje pro miminka, predskolni déti a Skolaky, aZ po teenagery.
détské pokoje 3|www.nabytek-aldo.cz kluky - Nabytek Aldo Pokojic¢ky rliznych variant a barev, vSe od prednich holandskych, francouzskych ...

détské pokoje

www.sconto.cz

Nabytek do détského pokoje - Sconto

Zaridte své malé princezné nebo malému rostakovi pokojicek, po jakém détské srdce
touzi. Ve Scontu na vas Ceka perfektni nabytek do détského pokoje, ...

détské pokoje

www.jena-nabytek.cz

Détské pokoje | Jena nabytek

Zafidte détsky pokoj podle predstav vas i vasi ratolesti. Hotové détské programy i
jednotlivé kusy nabytku pro kluka i holku. KaZzdy tyden nova akce!

pokoj pro miminko

www.babyweb.cz

Zafizujeme pokoj pro miminko: Na co si dat pozor? -
Babyweb.cz

1. fijen 2015 ... Vite ale, na co se pii nakupu vybaveni do détského pokoje zamérit a na
... 0d prvnich dnd travi miminko v postylce spoustu ¢asu, proto je velmi ...

Détské sestavy pro miminka ... Détsky pokoj Trama SLEEPY BEAR | White/Silver 6.

pokoj pro miminko 2|favi.cz Sestavy do détského pokoje pro miminka | FAVI.cz |Zdarma ... Détsky pokoj pro miminko masiv JULIA bily. 58 819 K¢. Detail Do ...
Inspirativni pokoje pro miminka: postylky, textilie i |IKEA - Vitejte v nasi galerii ndbytku pro miminka ve véku 0-2 roky, kde najdete
pokoj pro miminko 3|www.ikea.com prebalovaci pulty ... nejriiznési kombinace postylek, textilii, UloZnych prostord, prebalovacich.

pokoj pro miminko

www.novinky.cz

Jak zafidit pokoj pro miminko — Novinky.cz

25. leden 2011 ... Kdo ma pro miminko samostatny pokoj, bude za ného rad zhruba od
jednoho roku Zivota ditéte, kdy potomek zacne Iézt a mit vétsSi ndroky na ...

pokoj pro miminko

www.spuntik.cz

Jak vybavit pokoji¢ek pro miminko? | Spuntik

6. Cervenec 2015 ... Détské postylky, kolibky, kosiky na miminko. Jednou z ... pfesné
podle svych predstav. Vyberte si z nasi nabidky produktd pro détsky pokoj ...

Zdroj: Analyza KW, vlastné spracovanie




