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Uvod

Dnesni doba ptispiva k velké popularizaci internetu vice nez kdy predtim. Ekonomickym
subjektim, ale také spotfebitelim nabizi Sirokou Skalu prilezitosti, jak vyuzit jeho
potencidlu. OvSem kazda prilezitost s sebou nese riziko, které miize ovlivnit nejen
poskytovatele, ale také spotiebitele. Mezi nevyhody, které je mozno v online prostiedi
nalézt, patii napiiklad méné osobnéjsi styk se zdkaznikem. Dal$im uskalim je fakt, ze
zakaznik neni vzdy ochoten poskytnout dilezita data, kterd pomohou dané spolecnosti
k analyze chovani zdkazniki na internetu. Naopak nevyhody pro spotiebitele mohou byt
spojené s pofizenim zbozi, se kterym nemohou pied ndkupem pfiijit do fyzického

kontaktu.

Rostouci popularizace internetu napomahd také online marketingu. Tento termin je
dalezity k podpofe a distribuci nami zvoleného produktu ¢i sluzby. Marketing na
internetu s sebou nese mnozstvi riiznych nastrojl, které¢ do urcité miry ovliviiuji uzivatele
internetu, a spole¢nostem napomahaji v boji o pfizenn spotiebiteld. Velmi dulezité je
spravné zvoleni nastrojii online marketingu zejména pfi vstupu na nové trhy. Rumunské
e-shopy maji k dispozici mnoho nastroj, jak se dostat ke koncovému zakaznikovi, zalezi
na jejich rozhodnuti, které konkrétné zvoli. Spole¢nym cilem je vSak schopnost preménit

uzivatele v zdkaznika a brat v potaz jejich efektivitu.

S marketingovou komunikaci pfichdzim do kazdodenniho styku, nebot” pracuji pro jednu
lokalni firmu expandujici do zahranic¢i, konkrétné do Rumunska a na Slovensko, které
hojné vyuzivd marketingovou komunikaci prostfednictvim internetu. Klicovou je tedy
pro ni komunikace se zakazniky pomoci riznych kanali, stim spojené osloveni
potencidlnich zdkaznikd a v neposledni fad¢ prodej zboZzi prostfednictvim e-shopu.
Jelikoz v této firm¢€ zastadvam pozici, kde se béZné setkdvam se vSemi témito aspekty, byl
to jeden z ditvodl vybéru tématu mé bakalaiské prace v roving profesni. V osobni roviné

mi k volbé daného tématu dopomohl miij mateifsky jazyk — rumunstina.

Cilem bakalatské prace je ptredstaveni rumunské verze ceského e-shopu a navrzeni
relevantni komunika¢ni kampan. Celad prace je roz¢lenéna do sedmi kapitol, pficemz

prvni je vénovana teoretickému ukotveni online marketingu a jeho aktualnim trendim.



Druha cast se zabyva nastroji online marketingu, mezi které se fadi PPC reklamy, SEO,
socialni média apod. V nésledujici kapitole jsou popsany online prostredky, které
spolecnost pouziva ke komunikaci se svymi zdkazniky. Jedna se o online komunikac¢ni
mix. Ctvrta kapitola se detailné vénuje e-commerce, ktera je nasledné aplikovana na
rumunsky trh. V paté kapitole jsou zndzornéna specifika marketingové komunikace pii
pronikéni na zahrani¢ni do rumunstiny, cile firmy a vybér komunika¢nich néstroji a

kanalu.

Ve stézejni ¢asti prace jsou vypracovany navrhy jednotlivych komunikac¢nich kanalt pro

rumunskou mutaci ¢eského e-shopu a predstaveny modelové priklady.
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1 Online marketing

Prvni kapitola je zaméfena na oblast online marketingu. Vénovéana bude teoretickému
vymezeni online marketingu a popsany budou jeho hlavni cile. V posledni fad¢ se

zamétime na aktudlni trendy.

ey

S ptichodem internetu ptisel také takzvany informacni vek, ktery se pficinil o vyrazny
zlom v oblasti marketingu. Internet a jeho rychly rozvoj umoznuje snaze identifikovat
zakaznika a zacilit na konkrétni cilové segmenty, které jsou pro danou firmu klicové.
Zasadni zlom ve sdileni informaci pomoci internetu nastal v roce 1993, kdy se internet

rozs§ifil mezi bézné uzivatele (Janouch, 2014).

1.1 Teoretické vymezeni online marketingu

Online marketing (neboli internetovy marketing ¢i digitalni marketing) je soubor metod
zamétenych na podporu prodeje prostiednictvim internetu. Patii sem placend internetova
reklama, optimalizace webovych stranek, komunikace na socidlnich sitich a mnoho
dalsich. Online marketing muze byt vymezen riznymi zptisoby. Vystizn¢ tento termin
vysvétluje naptiklad Janouch, ktery definici rozSifuje o aktivity spojené s ovliviiovanim,
pfesvédcovanim a udrzovanim vztahl se zdkazniky (Janouch, 2014). Podobné definuje
online marketing 1 Chaffey, dle kterého jde o ,, proces vyuziti internetu a jeho ndstrojii

k dosazeni marketingovych cilu.* (Chaffey, 2006, s. 613)

Americky marketingovy odbornik jménem Kotler definuje marketing takto: ,, Marketing
je spolecensky a manaZersky proces, pomoci nehoz uspokojuji jednotlivci a skupiny své

potieby a prani v procesu vyroby a zmeény produktit a hodnot. ““ (Kotler, 2007)

Godin Seth ve své knihy s ndzvem ,,Tohle je marketing* zmifiuje zajimavou myslenku o
marketérech, ktera zni ,,Zakladem marketingu je empatie. Lidé nevéri tomu, co zndte vy.
Nechtéji to, co chcete vy. Jako marketéri mame tedy jen malou Sanci delat marketing pro
druhé, pokud budeme trvat na tom, zZe oni musi dodrzovat nas program. Misto toho je

mnohem efektivnéjsi s nimi drzet krok.” (Godin, 2020, s. 45)

Cile digitalniho marketingu by vZdy mély vychazet z obchodni strategie firmy a jejich

osobnich cill. Témét vzdy se vSak stava, Ze online marketéfi usiluji o zvySeni prodeje.
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Cile internetového marketingu obvykle zahrnuyji:

e zvySovani prodeji,
e Sifeni povédomi o znacce (branding),

e budovani vztahu se zakazniky (Mytimi, n.d.).

Odpovéd’ na otazku ,Kolik stoji online marketing? neni zdaleka jednoducha a
jednoznacna. Je nesmirn¢ dilezit¢ nejprve pochopit, ¢im jsou naklady na online

marketing tvofeny. Néklady na online marketing se d€li pfedevsim na tfi zakladni ¢asti:

e naklady na technické nastaveni méfeni a uctd,
e samotny rozpocet na reklamu neboli kredit,

¢ ndklady na sprévu a optimalizaci kampani. (Fourbros, n.d.)

Cela pointa je v tom, Ze bez pfipravy nejde urcit cenu webu. Je potieba zjistit, jakou funkci
ma web plnit a co od n¢j o¢ekavat. Také jen n¢které prvky celého webu, naptiklad grafika,
mohou stat deset tisic nebo stovky tisic. Utracet statisice za grafiku pro nékteré
zacateCniky vSak muze byt neefektivni. Proto vZdy nejprve probiha kratké predstaveni s
klientem a vypracovani strategii. V této fazi je mozné zjistit pfibliznou cenu. Nakonec
teprve az bude stranka hotova, pfipraveny rozsah a struktura stranek, nasledné se vypocita

finalni cena. (Better, n.d.)

Zaroven pro zji$téni ceny je nutné rozliSit dva vstupy. Prvni je cena za reklamu a cenu za
praci spojenou s tvorbou kampani. Druhd je cena za dlouhodobou spravu online

marketingovych kampani. Zdroj: webfusion.cz

Je dulezité si uvédomit, ze penize, které jsou vloZzeny do online marketingu, nesmi byt
vnimané jako Utrata, ale jako investice. Zde se dostavame k zdkladnimu principu investice
a ke slavnému magickému trojuhelniku — riziko, vynos, likvidita. Je to investice s cilem
vyd¢lavat.

Tradi¢ni média stale jesté ptitahuji veétSinu marketingovych rozpoc¢ti. Dnes zkoumané
spolecnosti utraceji kolem 47 % svych marketingovych rozpocti za nova média, jako jsou

web, e-mail a mobilni marketing. Ocekava se, ze tento trend bude narlstat, vcetné

postupného pouzivani dalSich u¢innych novych forem a kombinaci.
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Prestoze podniky ve svych kampanich stale hodné spoléhaji na direct mail, internet a
online platformy zaujimaji druhé misto. Celkem 45 % podniktl pouziva k propagaci svych

produktii a sluzeb bannery nebo kampané ve vyhledavacich.

SMS marketing, ktery nebyl pro evropské obchodniky dostate¢né presvédcivy, uvedlo v
roce 2007 pouze 7 % spolecnosti a od té doby se dramaticky rozrostl a stal se jednim z

nejoblibengjsich komunikacnich mixi.

Celkove se oc¢ekava pokles ucinnosti tradi¢nich médii jako jsou:

e rozhlas
e print
e televize

e direct mail

V priméru jeden ze ¢tyt dotazanych marketéra si mysli, ze efektivita tisku a televize bude
v nadchazejicich letech klesat. Vice nez tfi ze Ctyf dotdzanych marketéri se vsSak
domnivaji, Ze webovy, e-mailovy a mobilni marketing budou efektivngjsi. Televize je

vSak stale nejlepSim médiem pro vytvareni povédomi o znacce a image. (Frey, 2011)

1.2 Aktualni trendy v online marketingu

wevr

chovani zakaznikli a nastroje online marketingu se méni témét denné. Rok 2020 byl
doslova zlomovy pro kazdého. Cely svét se musel pfizpiisobit novému typu komunikace
a pfevést vétsinu z nich do online prostfedi. Lidé zacali travit vétSinu ¢asu doma, coZ
vedlo k silnému vyuzivani socidlnich médii a také podnikovym investicim do reklam,

které podle webu grapefruit.cz vzrostly o 61 %.

S pfechodem do online prostfedi souvisi 1 neustale zlepSovani digitdlniho marketingu.
Jelikoz to, co platilo v€era, nemusi platit dnes, je potfeba vénovat pozornost aktualnim

trendim. Nejcastéjsi trendy roku 2021 jsou:

e uméla inteligence,

¢ influencer marketing,

e Social Media Stories

e vizualni a hlasové hledani

e rozSifena realita.

13



¢ Guerilla marketing

e Viralni marketing

1.2.1 Uméla inteligence

Ume¢la inteligence neboli ¢astéjsi vyuzivany anglicky termin ,,artificial intelligence*, ma
zkratku Al a znamena schopnost strojit napodobovat lidské schopnosti. Al je povazovana
jako technologie budoucnosti, a v dnesni dob¢ je hodn€ vyuzivana v online marketingu.
Ptikladem jsou samotné vyhledavace, které se uéi z dat ziskanych pribéznym
vyhodnocovanim chovani lidi na internetu. Vyhleddvace tak mohou uzivatelim
poskytovat ty nejrelevantnéj$i mozné vysledky. Za zminku také stoji chatboti, tedy
programy slouzici k automatické komunikaci s lidmi, bézné se vyskytujici ve
spole¢nostech zakaznické podpory. Chatboti jsou feSenim, které zdkaznici vysoce

ocenuji, protoze umoznuji okamzitou komunikaci.

1.2.2 Influencer marketing

Influencer marketing by se dal vysvétlit jako vyuzivani vlivnych osobnosti, zejména
influencert, k propagaci sluzby, produktu nebo znacky. Je znamo, ze uzivatelé divéiuji
influencerim mnohem vice nez firmam, protoze ve vétSiné ptipada lidé véii lidem, ne
znackam. Influencefi se zdaji byt diivéryhodni z diivodu jiz vyzkouSeni daného produktu
¢i sluzby, a jejich doporuceni jsou povazovana za doporuceni od rodiny nebo ptatel. Tento
trend marketingu je rok od roku oblibenéjsi po celym svéte. V soucasnosti influenceti
pusobi na své cilové publikum pfedevs§im prostfednictvim socialnich sitich jako Youtube,

Instagram ¢i TikTok.

1.2.3 Social media stories

Social media stories stavi na storytellingu, tedy na ,,vypravéni piib&hu®“. Upoutat
pozornost zdkazniki ¢i zaplsobit na uZivatele je mozné nabizenim poutavého piib&hu.
Stories jsou koldze vytvotené z fotografii, kratké filmové tiseky mnohdy doplnéné texty,
emotikony, které na dané platformé zistavaji na 24 hodin. Mezi vyhody stories patii
seskupeni aktualné sdileny obsah na jedno misto, neustdld interakce s uzivateli, nizké
naklady, narist navstévnosti i povédomi o znacce nebo moznost oslovit mladsi publikum.
Existuje nékolik platforem, na nichz lze zvefejnovat ptibéhy. Instagram a Facebook patii

zejmeéna k nejpouzivanéjSim na ¢eském trhu.
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1.2.4 Vizualni a hlasové vyhledavani

Jak je zvykem, vétSina lidi pro ziskani jakékoliv odpovédi napiSe konkrétni dotaz do
vyhledavace. Existuji vSak i jiny zptisob, a to je pravé jeden z aktualnich trenda
marketingu — vizualni a hlasové vyhledavani. Google se svou sluzbou Google Lens nabizi
vizudlni vyhledavaci nastroj, ktery dokaze rozeznat rtizné objekty i texty pofizené
mobilnim fotoaparatem. Obrovsky potencidl ma vizualni vyhledavani v oblasti e-
commerce. Prvnim e-shopem, ktery implementoval vizualni vyhleddvani do své mobilni

aplikace je britsky e-shop s modou a kosmetikou ASOS.

Roste také popularita vyhledavani hlasového. Z vysledkt prizkumu Backlinko vyplyva,
ze 41 % dospélych a 55 % teenagerii vyuziva hlasové vyhledavani denné. Navic bylo
zjisténo, Ze 20 % vSech vyhledavacich dotazli z mobilnich zatizeni je zaddno hlasem. V
obou ptipadech jsou vysledky zaloZeny na nejpopularnéj$im vyhledavaci Google. (Aira,

n.d.)

1.2.5 RozSirena realita

Oproti virtudlni realité, coz je technologie umoznujici uzivateli ocitnout se v
simulovaném prostfedi, v marketingu ma daleko vétsi potencial roz§ifena realita. Pokud
si zakaznik koupi produkt z kamenné prodejny, méa moznost si produkt vyzkouset, vidét
skute¢nou velikost, barvu nebo jak vypadd v prostoru. I kdyz tyto moZnosti nejsou v
online prostiedi zcela mozné, rozsifend realita neboli AR nabizi zplisob poskytnout
zdkazniklim UplIngj$i informace produktu pfimo z jejich domova. Existuje nékolik

kategorii, kde se rozSifena realita vyuZziva: prodej nabytku, dekorativni kosmetiky,

slune¢nich nebo dioptrickych bryli (Brandelevator, n.d.).

1.2.6 Guerilla marketing

Guerillovy marketing ptfedstavuje nekonvencéni komunikacéni kampané s minimalnimi
rozpocty. Jeho hlavnim cilem je dosdhnout co mozna nejvétsiho efektu, avSak s co
nejmensimi vynalozenymi néklady. Zakladem Guerilla marketingu je vyuzit netradi¢ni
média a Sokovat zakaznika nekonvencni kampani, kterd ma za cil ziskat pozornost
potencidlniho zdkaznika. Mezi vyhody této formy marketingu patii jeji nizkonakladovost,
proto pokud se néktera spolecnost potykd s nedostatkem financi, je pro ni vhodnou

volbou. Diky svoji koncepci je Guerilla marketing vhodny pro malé a stfedni podniky,
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které nedisponuji dostatkem finan¢nich prostiedkd, aby si mohli dovolit tradi¢ni formy

marketingu (Stédron, Caslavova, Foret, Stiitesky, Sima a kol., 2018).

1.2.7 Viralni marketing

Viralni marketing se §ifi téméf sam. V praxi to znamend, ze obsah, ktery je zakaznikovi
pfedstaven, je tak zajimavy a potencidlniho zakaznika tak uchvati, Ze prostfednictvim
predevsim socialnich siti §ifi z vlastni ville obsah dal. Viralni zprava se tedy poté Siti
neuvéfitelnou rychlosti a mizeme ji pfirovnat k virové epidemii, ze které také nazev
vychazi. Tato forma marketingové komunikace vychéazi z verbalniho ptfenosu zprav,
jedna se tedy v podstaté¢ o word-of-mouth kampané na internetu. V online prostredi je
marketingové sdéleni pifendSeno zejména prosttednictvim e-mailu. Virdlni zprdva mize
byt vSak také v podobé odkazu, textu, obrdzku, videa atd. Mezi vyhody virdlniho
marketingu patii predevs§im nizka finan¢ni naro¢nost, moznost rychlé realizace i $ifeni
zpravy, zarucena vysoka pozornost ptijemct a soucasn¢ ochota dale aktivné $ifit viralni
zpravu. Moznou piekézkou ¢i hrozbou zde miiZze byt nizk4 kontrola nad pribéhem Siteni
kampang, jelikoZ iniciator nema moznost piimo ovlivnit rozsah §ifeni ani ohlas (Stédrofi,

Caslavova, Foret, Stiitesky, Sima a kol., 2018).
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2 Nastroje online marketingu

Tato kapitola se bude zabyvat nastroji online marketingu, které budou v praktické ¢asti
aplikované na tvorbu kampani, a to konkrétné PPC reklamou, SEO, socidlnimi médii a
zbozovymi srovnavaci. Kromé& obecné charakteristiky jednotlivych nastroji budou
zminény i jejich vyhody a potencialni nebezpeci jejich uzivani a také konkrétni priklady

vyuziti téchto nastroja.
2.1 PPC reklamy

PPC reklama (Pay Per Click) je propagacni nastroj, ktery v ptekladu znamena ,,platba za
klik*. Pteklad vystihuje princip, na kterém tento nastroj funguje. Inzerent plati v tu chvili,
kdy uzivatel klikne na zobrazeny inzerat (tzv. CPC). Nastaveni umoznuji také platbu za
pocet zobrazeni (tzv. CMP). Mezi vyhody PPC reklam patii kontrola nékladi na inzerci,
snadna méfitelnost konverznich cill a zvySeni navstévnosti za kratkou dobu. Navstévnik
se navic vétSinou stava zdkaznikem, a to pravé diky pfesnému cileni na konkrétni
zakazniky. Zéasadn¢ se tato reklama zobrazuje pouze t€ém uzivateliim, ktefi hledaji
informace prostfednictvim vyhleddvacii nebo si prohlizi obsah, ktery ma se zobrazovanou
reklamou spojitost a nabidne jim prostiednictvim reklamy alternativu (Janouch, 2014).
Pro nastaveni PPC reklamy je nutné mit dostatecné jak odborné, tak 1 praktické znalosti.
PPC reklamy jsou narocné casové, co se jejich nastaveni tyCe i1 samotné spravy
(MikulaSova, 2015). Proto je vyhodné oslovit agenturu, ktera nabizi sluzby v oblasti PPC
reklam. Ty pak vyhodnocuji vykon PPC kampani ve svém reklamnim systému. Pro

vyhodnocovani PPC kampani se vyuZzivaji analytické nastroje jako Google Analytics.

2.2 SEO

SEO je zkratka z anglického oznaceni Search Engine Optimalization, ktera v piekladu
znamena optimalizace pro vyhledavace. Optimalizace zahrnuje tvorbu a Upravu
webovych stranek tak, aby jejich vzhled a obsah byly vhodné pro automatické zpracovani
roboty vyhledavact. Cilem pak je ziskat vySsi pozice (v idedlnim ptipad¢ prvni stranu)
ve vysledku fulltextového vyhledavani na klicova slova (tzv. keywords), uzce souvisejici
s obsahem webu. Jelikoz vét§ina pouZzivanych SEO technik neni plivodni a vychazi ze
zasad publikovani piistupného a bezbariérového webu, jsou tyto techniky piinosné jak

pro pocitacové stroje, tak i pro bézné a zejména handicapované uZivatele.
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Ceho Ize pomoci SEO dosahnout?

¢ Analyza navstévniku,
e posun urovn¢ webu na vyssi level,

e zvySeni navstévnosti stranek.

Stejn¢ jako PPC reklamy, SEO neni jednoduché ovladat. Proto je lepsi zajistit si vhodné
spole¢nosti, které nabizi sluzby v oblasti SEO (Prochézka, Némecek, 2012).

2.3 Socialni média

Socialni média mizeme vysvétlit riznymi zpisoby. Jednou z moznych definic je:
»wsocialni média je termin pouzivany pro internetové a mobilni kandly a ndstroje, které
umoznuji uZivatelum byt v interakci a zaroven sdilet ndzory a obsah. V ramci socidlnich
médii jsou formovany komunity nebo siteé, ve kterych jsou clenové podporovani k
participaci a proaktivnimu zapojeni se do procesu komunikace a sdileni ndzoru.”
Chaffey ve své knize uvadi celkem 10 platforem socidlnich médii. Mezi tyto sité patii
napiiklad Facebook, Instagram, Google+, LinkedIn, Twitter, Snapchat a dalsi (Chaffey,
2013, s.214-215).

Socidlni sité¢ navstévuje 94 % cCeskych internetovych uzivateli. Pres 90 % z nich
navstévuje FB, 50 % YT a vice nez 45 % pravidelné uziva Instagram. Nejvétsi siti je tedy
FB, nejnavstévovangjsi je ale YouTube. Hned po Googlu, YT si vyslouZil druhé misto
nejnavstévovangjsi stranky svéta. Sila YouTube spociva ve forméatu, prostfednictvim
kterého sdili obsah, a tim jsou videa. V ramci tspory ¢asu YT pfinese uzivatelim presné
informace, které hledali, a to bez zdlouhavého procitani ¢lankd. V této oblasti zatim YT

nema konkurenci.

Tieti nejpopularngjsi siti v CR je Instagram. IG si ziskal své fanousky diky formé sdileni
piispévki. I kdyz se dnes na 1G setkdvame 1 s videi, hlavnim obsahem jsou fotografie,
tedy opét jsou to vizualni podnéty. Piesto, Ze jsou obrazky a videa stale velkym hitem,
predpoklada se, Ze do budoucna budou dominovat sité, které sviij obsah sdili pouze ve

formée audia, a to opét z diivodil Gspory Casu. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)
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2.4 E-mailing

E-mailing neboli tzv. outbound e-mail marketing je ndstroj online marketingu. E-mailing
spociva v rozesilani e-mailti obsahujici reklamni sdéleni. Nejcastéji rozesilaji spolecnosti
e-maily svym zakaznikim a odbératelim newsletteru (e-mailového zpravodaje). 1 v
dnesni dobé¢, kdy jsou uzivatelé internetu zahlceni tzv. nevyzadanou postou, miize byt e-

mailing velmi uzite¢nym nastrojem v budovani vztaht se zakazniky (Chaftey, 2006).

Firmy vyuzivaji pravidelné, nebo i nahodilé rozesilky newsletterti adresatiim, ktefi k tomu

dali svij souhlas, s nasledujicim cilem:

e Udrzovani vztahi

e Pobizeni k opakovanému nakupu
e Informovani o akénich nabidkach
e Informace o novinkach, zménach

e Budovani znacky.

Dle Janoucha je uspésny e-mailing zalozen na ¢tyfech zakladnich principech, mezi které
fadime dostate¢nou $ifi informaci, vysokou kvalitu informaci, aktudlnost informaci a

zpétnou vazbu (Janouch, 2014).

2.5 Zbozové srovnavace

Vyhledavace zbozi, zbozové srovnavace, srovnavace cen, katalogy zbozi, to vSe je
synonymem pro portaly, které nam zprosttedkovavaji tu nejlepsi nabidku, kterou praveé
vyhleddvame. Jedna se o portaly, jejichz podstatou je ,,porovnat nejen ceny produktii, ale
predevsim kvalitu sluzeb internetovych obchodu, a nabidnout tak zdkaznikovi co
téchto funkci tvofi zbozové srovnavace 1 velky zdroj navstévnosti a konverzi. V n€kterych
zbozovych srovnavacich mohou inzerenti pracovat v tzv. free reZimu, ktery neni nijak
zpoplatnén. V jinych musi k zobrazeni vyuzit PPC reZimu, ktery pracuje na aukénim

principu stejné jako reklamni systémy vyuzivané pro tvorbu PPC kampani.

V CR zname zbozové srovnavace zamétené na rizné kategorie. Patii mezi né napiiklad:

Heuréka.cz, Glami.cz, Zbozi.cz, Favi.cz a dalsi.
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Nejveétsi zbozové srovnavace v Rumunsku jsou:

e Compari.ro (provoz vyhledavani podle dat z alexa.com: 65.7 %)
e Price.ro (provoz vyhledavani: 62.1 %)

e (Okazii.ro (provoz vyhledavani: 55.1 %)

e Shopmania.ro (provoz vyhledavéni: 50.6 %) (Mergado, n.d.)
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3 Online komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix je souborem vsech prostiedki, které spolecnost pouziva ke komunikaci
se svymi soucasnymi nebo potencialnimi zdkazniky a udrzovani trvalého spojeni s nimi.
Jedna se o dil¢i slozku marketingového mixu (4P — product — place — price — promotion).
Pii spravném sloZzeni komunika¢niho mixu se spoleCnost snazi dosahnout svych
marketingovych cili optimalizaci nastroji a poskytovanim zajimavych informaci

zakaznikiim, budovanim jejich divéry a v koneéném dusledku je presvédcit ke koupi.

Komunikaéni mix je predevSim ovlivnén cilovou skupinou. Pokud cilime na mladsi
generace, je mozné vyuzit online komunikaci, naopak v tomto pfipad€ jsou méné
efektivni inzerce v dennim tisku, kterou mladé generace cte jen ve velmi malém méfitku.
Pro cileni na star$i generace by byl tento zptisob naopak vhodny. Podobu medidlniho
mixu je ovlivnéna také cilovym trhem. Jinymi slovy, zda je cileno na komer¢ni
mezi¢lanky nebo na koncové spotiebitele. Na zakladé téchto kritérii rozliSujeme strategii
pull a strategii push, které se pouZzivaji pfedevSim na rychle se ménicich trzich nebo
u zbozi s dlouhodobou spotiebou. Jedna se o tzv. B2C trhy (Business To Consumer), kdy
orientace je mifend na koncového zakaznika. Cilem strategii pull je motivace zakaznik,
aby poptavali produkty dané firmy v maloobchodnich prodejnach. K tomu je vyuzivana
reklama, podpora prodeje, sponzoring ¢i online komunikace. Strategie push je pfedev§im
zaméfena na distribuéni meziclanky. Cilem je motivace maloobchodnikii nabizet
produkty dané firmy ve svych prodejnach. K tomuto ucéelu se pouziva podpora prodeje

a osobni prode;j (gtédroﬁ, Caslavova, Foret, Stritesky, Sima a kol., 2018).

Obsah komunikace je tfeba peclivé prostudovat. Marketingovy vyzkum ndm muze
pomoci napiiklad vytvofit marketingovou strategii. Spole¢nosti obvykle vyuzivaji externi
agentury k analyze trhu a navrZeni optimalni shody, ktera vyhovuje potiebam.
Je nezbytné vyuzivat vSechny dil¢i soucasti komunikace, tedy ne vSechny ve stejném

rozsahu. Reklama je jen jednim z mnoha ndastrojii, nemluvé o internetu. Zdroj: feo.cz

Souc¢astmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, online prodej, PR a sponzoring. Kombinace téchto dvou forem
komunikace jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastrojii marketingové komunikace

plni urcitou funkci a vzajemné se dopliiuji. (Pfikrylova a kolektiv, 2019)
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V této kapitole bude vénovéana pozornost pievazné neosobnim formam komunikacniho

mixu, jelikoz aktudlné neni pro nas relevantni oft-line platforma.

3.1 Reklama

Reklama je definovana jako placena, neosobni komunikace realizovana prostiednictvim
riznych médii, zadavana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi
¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni. Jejich cilem je oslovit cleny
zvlastni skupiny pfijemct, tedy cilovou skupinu. Reklama je chépana jako obecny stimul
ke koupi urcitého produktu nebo podpory urcité filozofie dané firmy. Reklamnimi nosici
pak jsou prostfedky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyro¢ni zpravy, inzeraty, spoty
v televizi, billboardy, reklamni bannery a dalsi. Jakmile jde o zbozi masové spotieby
a geograficky rozptylené trhy, pak pravé tyto jsou vyhovujici pro masovou reklamu
produktl a sluzeb, kde je pfiznac¢né stejné sdéleni urcené velkému mnozstvi pifjemcii

a typickymi médii jsou masové komunikacni prostfedky (Ptikrylové a kolektiv, 2019).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je dal$i ¢asti online komunika¢niho mixu, konkrétné
predstavuje neosobni formu komunikace. Podpory prodeje jsou chdpany jako kratkodobé
stimuly, zamé&fené na zvySeni prodeje urcitého produktu poskytnutim kratkodobych
vyhod zakaznikim. Zahrnuji cenova zvyhodnéni, ceny v soutéZich, vzorky zdarma,
predvadéni vyrobkl a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti. Timto zplisobem se zvySuje
efektivnost prodeje vyrobcl 1 obchodnich meziclankl. Ke sdéleni o konani vystavy
¢i predvadeéni vyrobkl je Casto pouzivana reklama. Obecné reklama mize dat zakaznikovi
podnét a podpora prodeje divod ke koupi (Pfikrylovda a kolektiv, 2019). Vydaje
na podporu prodeje ur€itych kategorii vyrobkl Casto pfevySuji vydaje na reklamu a
u nékterych druhii spotfebnich vyrobki mohou ndklady na podporu prodeje dosahovat az

80 % z celkovych marketingovych ndklada (Machkova, Machek, 2021).

Podpora prodeje mize na zahrani¢nich trzich podléhat riznym omezenim. Zakonna
opatfeni mohou omezovat napiiklad druh a velikost vzorku, vysi prémie nebo vyhry,
pofadani riiznych loterii a soutézi. Casto je také limitovana hodnota polozky piiddvané
zdarma k vyrobkim, napfiklad stanovenim urcitého procenta z prodejni ceny vyrobku

(Machkové, Machek, 2021).
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3.3 Piimy marketing

Pivodné pfimy marketing byl chdpan jako =zasilani zbozi od vyrobce piimo
ke spotiebiteli. Diky rozvoji dalSich forem komunikace se spotiebitelem 1ze nyni za pfimy
marketing oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému
¢1 neadresnému kontaktu scilovou skupinou (Ptikrylovd a kolektiv, 2019).

Ptimy marketing neboli direct marketing je aplikovéan prostiednictvim tii nastrojt:

e Katalogy — zasilané postou a kuryrnimi sluzbami
e Telemarketing — neboli mobilni marketing prostfednictvim telefonu

e E-mailing — nejvyznamné;j$i ndstroj hned po newsletterech a socidlnich médiich.

Zakladni ptfednosti piimého marketingu je moznost efektivnéjsiho zacileni
na pozadovany segment trhu ¢i jednotlivce. Aby jeho cileni bylo spravné, jsou zapotiebi
programy ¢i identifikatory, které sleduji pohyb a chovani dané osoby. Na zakladé
sesbiranych dat, at uz vrdmci online prosttedi nebo prostfednictvim nakupu
v kamennych obchodech, marketéti jsou schopni zdkaznikovi ptedlozit relevantni
a lakavou nabidku (Stédroﬁ, Caslavova, Foret, Stiitesky, Sima a kol., 2018).
Ptimy marketing se od tradi¢niho katalogového prodeje vyvinul k e-shopim, které jsou
svou podstatou podobné, ale dokaZou obchodni transakci 1épe a rychleji ukoncit

(Ptikrylova a kolektiv, 2019).

3.4 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy k vefejnosti patii do komunikacniho mixu
a predstavuji t€¢innou formu nepiimé komunikace. ,,Cilem PR je podporovat vytvareni
pozitivnich vztahu verejnosti k firmé, dlouhodobé ovliviiovat nazory verejnosti a budovat
firemni kulturu (corporate culture) i firemni identitu (corporate identity) ““. (Machkova,

Machek, 2021 s. 192)

Pojem vetejnost mize byt chapan riznorod¢, fadi se sem vztahy k podnikovému okoli.
Firma usiluje o efektivni komunikaci nejen se zdkazniky, ale také s dodavateli, akcionafi,
statnimi institucemi, neziskovym sektorem a Sirokou vefejnosti. Podstatné jsou také

vztahy uvnitt firmy, ¢imZ je myS$lena komunikace se zaméstnanci.
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Publicita je klicovou soucasti PR, kterou mizeme ve sdélovacich prostiedcich pouzit
formou bezplatného umisténi zpravy. Nezavisla publicita ve srovnani s placenou inzerci

v

je povazovana za daveéryhodnéjsi a spolehlivéjsi formu, jak poskytnout informace.

Klicem k vytvoteni dobrého vztahu se zakazniky je zajistovani informacnich sluzeb pro
vetejnost, dale podporuje také vérnost zdkazniki a vylepSuje firemni image. Informacni
sluzby pro vefejnost se mohou vyskytovat v riznych formach, za zminku stoji predevsim
bezplatné informacni telefonni linky, zakaznickd informacni stfediska, Casopisy pro
spottebitele, internetové stranky, zasilani informaci o novych sluzbach napiiklad do

e — mailovych schranek. (Machkova, Machek, 2021)

3.5 Online prodej

Komunikaéni mix se s pfichodem internetu rozrostl o dalsi disciplinu, jimz je online
prode;j. Internet vSak pronikl také do dalSich disciplin. Jmenovat zde mizeme napiiklad
direct marketing, ktery probihd pomoci e-mailingu, dale internetovy boom velice pomohl
prodeji skrz vérnostni programy, a v neposledni fad€ doslo k vyraznému rozvoji reklamy.
Prostiednictvim online komunikace 1ze sndze prezentovat nové ¢i inovativni produkty,
budovat anebo posilovat image a povédomi o své znacky. Usnadnila se ale predevsim
komunikace s cilovymi zakazniky a prodej findlniho zbozi. KaZdoro¢né¢ mezi
neprodavanéjsi zboZzi nakoupené prostfednictvim internetu patfi obleceni, obuv, dale
vstupenky na sportovni a kulturni akce, elektronika a zazitkové sluzby. Online prodej
podporuje presné zacileni na zdkaznika, ale i interaktivitu. Mezi nevyhody mizeme uvést
nizké vyuZiti starSi generaci, kterd nema pfistup k internetu ¢i s nim neumi zachézet.
Potencial ma tato disciplina do budoucna, kdy nyné;s$i mladsi generace bude tou star$i a
schopnost vyuzivat online prodej budou mit vSichni napii¢ generacemi (Stédrom,

Caslavova, Foret, Stiitesky, Sima a kol., 2018).

Dulezitym prvkem online marketingové komunikace a online prodeje jsou samotné
webové stranky spolecnosti, kde dand forma reklamy podniti potencidlni zdkazniky k
navstéve. Webové stranky jsou dilezitym bodem komunikace se zdkazniky, pfedstavujici
znacku spole¢nosti a globalni charakter nabizenych sluzeb. Ugel webu musi byt jasng
definovén, napf. zda je jeho primarnim tcelem posileni image zna¢ky, komunikace se

stakeholdery, nebo slouZi primarn¢ k prodejnim tcelim (Karlicek, 2016) (Shimp, 2013).

V oblasti pouzivani webovych stranek pro elektronicky obchod existuji dva koncepty:
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1. E-business

Koncept e-business, rovnéz také elektronické podnikani, je vnimano v SirSim slova
smyslu: ,,E-business predstavuje vyuZivani elektronickych platforem k provadeni

firemnich obchodnich cinnosti, a to zejména s vyuZitim intranetu, extranetu a internetu

.....

Rozsah plisobeni v oblasti e-business zalezi na mife vyuzivani internetu v obchodnich
operacich, tedy v internich procesech, ¢imz mohou byt naptiklad v oblasti lidskych zdroja

sluzby pro zaméstnance ¢i jejich edukace (Manzoor, 2010).
2. E-commerce

E-commerce neboli také elektronické obchodovani se zabyva v prvni fad¢ aktivitami, jez
jsou realizovany v ramci vztahu se zdkazniky a dodavateli. Lze ho definovat nasledujicim
zpisobem: E-commerce predstavuje takovou obchodni cinnost, kdy jsou prodejni
a nakupni procesy realizovany s vyuzitim elektronické komunikace, zejména internetu

(Jedna se tedy o uzsi pojeti nez v predchozim pripade).” (Mulacova, 2013, s. 112)

Jak jiz tedy bylo zminéno, e-commerce je podmnozinou e-business. E-shopy tedy v ramci
své Cinnosti a pusobeni vyuzivaji e-commerce, rozsah vyuZiti e-business pak zalezi na

preferencich jednotlivych spolecnosti.
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4 E-commerce

Co je mozno predstavit si pod pojmem E-commerce? Podle Kotlera a Kellera (2013)
e-commerce je firma ¢i webova stranka nabizejici on-line prodej ¢i zprostfedkovani
sluzeb nebo vyrobkid. Narazime na dalsi definici, pokud se podivdme na néjakého
poskytovatele on-line platformy slouzici pro ucely e-commerce. Nejvétsi poskytovatel
,krabicového* e-commerce feseni v Ceské republice — Shoptet definuje e-commerce
nasledovné: ,,E-commerce (nékdy také e-komerce, eCommerce) je souhrnné oznaceni pro
obchodni c¢innosti provadené na internetu a pomoci dalsich elektronickych prostredkii.
E-commerce zahrnuje nejen obchod a prodej. Oblast e-commerce je soucdsti e-businessu,
je jeho podmnozZinou. Soucdsti ecommerce jsou marketingové cinnosti, komunikace se
zakazniky, servis vyrobkii nebo sprava a vhodny vyber distribucnich cest.* (Shoptet a.s.
2021). E-commerce tedy piedstavuje obchodni styk, ktery je realizovan prostfednictvim

elektronickych prostredki, zejména internetu.

Pocatky e-commerce se datuji do dob, kdy na svét ptiSly prvni uzivatelské piivetivé
internetové prohlizeCe a moznost plateb on-line v poloving 90. let (Graf a Schneider
2016). Vliv na e-commerce mélo také zalozeni Amazonu a e-Baye, tvrdi ¢lanek od Jain
(2019). V roce 1994 byl zalozen Amazon Jeffem Bezosem a eBay zaloZzil v roce 1994
Pierr Omidyar. V roce 1998 byl zaloZzen PayPal, ktery se stal prvnim poskytovatel
platebniho feSeni pro e-commerce platformy. Dalsi diileZitou osobou celého procesu
vyvoje e-commerce byl Michael Aldrich. Michael byl anglicky investor, inovétor
a podnikatel, ktery vynalezl v roce 1979 online nakupovani neboli zptisob, jak umoznit

zpracovani transakci mezi spotiebiteli a podniky (Saravanan 2015).

Patefi e-commerce jsou internetové obchody prodavajici zbozi a sluzby pfes internet.
Miizeme sem zahrnout témétf jakoukoli webovou stranku, ktera nabizi produkty
a umoznuje zadat objednavku. Velmi diilezitou soucasti e-commerce aktivit je online
marketing, ktery s rozvojem ndstrojii nabyva na dulezitosti, ale také na komplexnosti.
Zahrnujeme sem PPC reklamni systémy, email marketing, ale také napiiklad affiliate

programy (Mat¢ja, 2013).
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Schematicky je mozné nahlizet na e-commerce dle nésledujici tabulky. Ta rozd¢luje

kategorie elektronického obchodu dle jeho tcastniki.

Tabulka 1: Rozdéleni elektronického obchodu dle G¢astnikt

Podle ucastniku

B2B (business-to-bussiness)

Definice

Obchodovani mezi
podniky/obchodniky

navzajem

Priklad

Subdodévka pro automobilku od

vyrobce prevodovek

B2C (bussines-to-consumer)

Spotrebitelské smlouvy

s koncovymi zakazniky

Koupé LCD televize jako darek

pro rodice

C2C (consumer-to-consumer)

Obchod mezi dvéma
nepodnikateli/spottebiteli
navzajem, napft. elektronické

aukce

Prodej pouzitého zbozi
spotiebitelem jinému spotiebiteli
napf. na auk¢nim serveru

eBay.com nebo Aukro.cz

C2B (consumer-to-business)

Obchody, kdy zédkaznik
oslovuje podnikatele, napf.
definuje zbozi a vyzyva

obchodniky k podani nabidek

Zadani elektronické poptavky po
letenkach aerolinkam pfi
maximalni akceptované cené

5000,- K¢

B2A, C2A
(business/consumer-to-

administration)

Vztahy ke statni spravé

(eGovernment)

Podani danového piiznani

Zdroj: Viastni zpracovani podle Petrtyl (2011)

4.1 Trendy v E-commerce

Jako globalni trend je vniman rist online nakupi. Jiz témét polovina svétové populace

pouziva internet a vice nez 1,5 miliardy lidi ho pouziva i k ndkupiim online. Dle webu

eMarketer.com v roce 2022 celosvétové trzby z elektronického obchodu poprveé piekroci

27




5 biliond dolart, coz ptfedstavuje vice nez pétinu celkovych maloobchodnich trzeb.

Navzdory zpomalujicimu rastu celkové vydaje do roku 2025 ptrekroci 7 bilionti dolart.

Dalsim trendem je optimalizace logistickych procest a skladi. Cilem vSech e-shopt je
optimalizovat skladov¢ a logistické naklady, ptizpusobit logistické procesy pro zrychleni
dorucovani zbozi. Tlak je rovnéz na zlepSovani zdkaznického servisu, predevSim na
rychlost dorucovani — velké e-shopy uz ve velkych méstech nabizeji doru¢ovani v den
objednani, o sobotach i nedélich. Zaroven oteviraji ¢im dal vice vydejnich mist ve

spolupraci s pfepravnimi spole¢nostmi nebo prodluzuji lhiity na vraceni zbozi.

Zajem o nakupovani rychle roste s hojnym pouzivanim chytrych telefonii a tablett. Velky

rozvoj mobilni e-commerce je dalsi trend.

Za zminku stoji 1 zahrani¢ni expanze. Pro udrzeni dosavadnich temp ristu trzeb bude pro
velke a stfedni e-shopy klicové uspét i na zahrani¢nich trzich. Preferovanou destinaci je

Slovensko, nasleduji Mad’arsko, Polsko a Rumunsko.

4.2 E-commerce v Rumunsku

Expanze do Rumunska dava e-shoptim ptilezitost prosadit se na zahrani¢nim trhu a vyuzit
naplno jeho potencial. S rozvojem e-commerce prostiedi se odstraniuji vSechny mozné
prekazky, které kdysi brzdily expanzi na rumunsky trh. Rumunsko mé vice neZ
16 miliont obyvatel a patii k nejlidnatéjSim zemim v ramci regionu CEE. Jeho obrat v
e-commerce je néco pies 5,6 miliardy eur. V Rumunsku, stejné jako v jinych evropskych

zemich, roste pocet uzivatelll internetu a spolu s nimi i pocet aktivnich e-shopti.

Obrat vyrazné rychle stoupd, témé&f 4krat oproti roku 2015. Jak uz bylo zminéno, v roce
2015 vzrostl obrat zhruba o 30 % diky koronavirové pandemii. Aktualné 45 % uzivatelt
nakupuje online, nicméné se tento pocet pomérné rychle zvysuje. V roce 2020 tvoftilo 8
% rumunské e-commerce diky pohybu zbozi ze zahrani¢nich e-shopu pifimo

k zékaznikovi. Vyznamny rtst 0 41 % byl zaznamenén i u priimérné hodnoty objednavky.

Nize je ptedstaven graf, ktery zndzorfiuje vyvoj e-commerce od roku 2015-2020 (Apek,
2021).
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Obr. ¢. 1: E-commerce v Rumunsku

-
H
'] H
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Zdroj: webindr o rumunské e-commerce pristupny na apek.cz

Podle studii jsou hlavnimi faktory ovliviiujicimi rozhodovani zakaznikli: nizka cena,
povédomi o znacce, nejkrats$i mozna dodaci lhuta, autenti¢nost a kvalita informaci

poskytovanych na webu, jeho uzivatelska privétivost (snadnd navigace, nakup a estetika

webu), vérnostni programy.

4.3 Specifika rumunského trhu

Rumunsky trh ve srovnani s ceskym je nizsi, ale s rychle rostouci kupni silou.
V Rumunsku velice rychle vzrostla dtlezitost oboru ICT (informaéni a komunika¢ni
technologie), ktery aktualné tvoti 6-7 % rumunské HDP. Diivodem mohou byt primérné
vy$si platy v daném oboru. Z hlediska jednotlivych zakaznickych skupin je nejvyraznéjsi

hlavni mésto Bucuresti a dalsi vetsi mésta jako Timisoara, Iasi, Cluj-Napoca.

Lokalizace e-shopl je nutnosti. Rumunsti zdkaznici nemaji radi, aby na webovych
strankach bylo cokoliv neptelozeného (tzn. uvaddéno v cizim jazyce), proto je doporuc¢eno
zatidit zékaznickou podporu v mistnim jazyce. To vSe je spojeno s diveéryhodnosti e-
shopu. Rumunsti zékaznici hodné sleduji aktivitu na socidlnich sitich, konkrétné na

Facebooku.

Dobirka pied rokem 2020 tvoftila 70-80 % platebnich moznosti s tim, Ze zarovei stouply
online platby o 17 %. Online platby jsou na vzestupu, nicméné¢ dobirka je stale velmi

popularni. 65 % navstévnikli generuje mobilni telefony, tudiZz responzivni weby jsou
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nutnosti, hlavné pro nové vstupujici e-shopy. U téch nejvétsich e-shopti je to dokonce az
80 %, naptiklad u marketplacu eMAG. V Rumunsku je také patrny vyssi vzestup
zahrani¢nich e-shoptl. D4 se fici, Ze Rumunsko je zemi, kde je vyskyt ¢eskych e-shopli
jednim z nejvyssich. Cenové srovnavace pouziva pouze 35 % rumunské populace. Co se

tyCe ndvstévnosti, je celkem mnohem nizsi v srovnani s ¢eskou Heurekou. Zdroj: apek.cz

Nize jsou predstaveny nejdilezitéjsi highlighty z webinafe o rumunské e-commerce.

Obr. €. 2: Highlights z wbinafe o Rumunsku

Populace 15+ Pocet e-shopl

12.8 UZivatelé internetu

g W11 8 Pocet e-shopli na 1 milion obyvatel

Rlst HDP v roce 2020 Obrat e-commerce

Bl ialodidadn Podil e-commerce na
maloobchodu
Ocekavany podil na maloobchodu

Rist e-
Ust e-commerce v roce 2020 v roce 2025

Zdroj: webinar o rumunské e-commerce pristupny na apek.cz

Piehled cenovych hladin kampani v Rumunsku za rok 2017 (Tyinternety, n.d.):

- Primérna CPC v Google vyhledavani a jeho obsahové siti je mezi 2,6 K¢ a 8 K¢.

Primérna CPC na Facebooku je zhruba 3 K¢.
- Primérna mira konverze je 0,8—1 %.
- Prvni 3 mésice za kampaii ¢ini okolo 1 000 eur, poté se zvySuje na 4 500 eur.

- Meésicni poplatek za sluzby agentury je primérné 7 900 K¢ az 10 500 K¢.

Ceny doruceni se pohybuji mezi 3 a 5 eury. Rumuny snadno zaujmete poStovnym

zdarma.

4.4 eMAG

eMAG je jednim z nejvétSich hract, ktery tvoii 27 % rumunského e-commerce. Je to

nejveétsi internetovy obchod v Rumunsku, Mad’arsku a Bulharsku, ktery ziskal 200
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milionti dolarti, aby ovladl evropsky e-commerce. eMAG investuje predevsim do dobie
fungujiciho marketplace, kterého se ucastni pies 20 000 partnerskych obchodi a jejich
pocet neustale roste. Pies eMAG se prodava zbozi za zhruba 30 miliard korun ro¢né a
denn¢ zde nakupuje kolem 500 000 zékaznika (Expando, n.d.). eMAG patii zaroven mezi
nejveétsi prikopniky riznych e-commerce a logistickych feseni na rumunském trhu. Mezi

n¢ patii naptiklad SameDay — vydejni boxy (Apek, 2021).
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5 Specifika marketingové komunikace pri pronikani

na zahraniéni trh

Mezinarodni obchod, a pfedev§$im pronikani na zahrani¢ni, exportni trhy, vyzaduje
aktivni a exportné¢ orientovanou integrovanou marketingovou komunikaci (IKM).
Realizace IKM v ,,zahrani¢nich vodach* je vSak velice slozita, jelikoz ¢astokrat jsou nejen
jazykove, ale také politicky, kulturné, socialné a ekonomicky velice odliSna a mezi
jednotlivymi staty vétSinou nepienositelna. ZjednoduSené vysvétleno, co chapou lidé
v tuzemsku, nemusi pochopit lidé v zahrani¢ni, jedna se predev$im o reklamu, ktera je
zaloZena na riznych jazykovych hfickach ¢i bonmotech, které se casto Spatné prekladaji
do ciziho jazyka, ¢i maji vyznam jen v tuzemsku, a nikoliv v zemich, kam chceme

proniknout na trh.

Segmentace a pozadavky zakaznikG destinace, kam chceme proniknout a jejich
marketingové zvyklosti, strategie az po zcela odliSnou mentalitu, jazykové, kulturni a
nabozenské zvyklosti jsou primarnimi pfi¢inami odlisného zédkaznického chovani oproti
»domovskym* zakaznikiim. A praveé tyto piic¢iny spolecné s navyky typickymi pro danou
zemi rozhoduji o efektivnosti reklamy pfi pronikani na exportni trhy (Stédron, Caslavova,

Foret, St¥itesky, Sima a kol., 2018).

5.1 Znalost prostiedi exportni destinace Kk vytvoreni efektivniho

marketingové mixu

Hlavni motivaci podniki a korporaci proniknout na exportni, mezinarodni trh, je zvyseni
ekonomického zisku. Déle se pokouSeji vytvofit nové hodnoty pro zdkazniky,
zaméstnance, akcionafe a pro dalsi subjekty a okoli, kterych se mezinarodni aktivity
tykaji. Kromé& ekonomického zisku mohou podniky na mezinarodnich trzich naptiklad
navazat spolupraci se zahrani¢nimi spole¢nostmi a zapojit se do mezinarodnich

podnikatelskych siti.

Podminky pro podnikani na mezinarodnich trzich se nékdy vyznamné lisi a odvijeji se od
podminek marketingu ve vlastnim prostfedi exportujici firmy. Nez se dany podnik pokusi

vstoupit na mezinarodni trh, mél by znat nasledujici:

e zakaznickou zdkladnu

e trzni segmentaci vybrané zahrani¢ni zemé&
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socialni a kulturni odliSnosti

e jazyk

e Zivotni styl

e bariéry pii vstupu na trh
e legislativu

e obchodni podminky (Stédron, Caslavova, Foret, Stiitesky, Sima a kol., 2018).

5.2 Segmentace trhu

Segmentovat trh je jednim ze zékladnich krokd marketingového fizeni na veskerych
trzich. Nejprve je nutné trh rozdelit do homogennich skupin, které nasledné disledné

analyzujeme a vybrany segment reagujeme piislusnou marketingovou komunikaci.

Obr. ¢. 3: Proces STP
‘

Segment i

Loy segrrent

Targeting

Pazici
s

Posltloning ‘

Zdroj: Prikrylova a kolektiv, 2019

,,Obrazek ¢. x naznacuje proces segmentace a dale zacileni (vyber cilového/cilovych
segmentu/ii). Podle charakterii cilového segmentui pak definujeme nejvhodnéjsi nastroje
marketingové komunikace, které pomohou ziskat v ocich zdkaznika (firmy) Zdadouci

porzici. ,,(Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 213)
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Segmentovat lze na zakladé charakteristik trhu, za zéklad¢ charakteristik nakupujiciho.

Segmentace na zakladé charakteristik trhu je zalozena na velikosti organizace a lokace.
Obvykle se pouzivaji nasledujici charakteristiky trhu:

e Velikost trhu

e Hodnota

e Lokace

¢ Objem spotieby
e Nakupni situace

e SIC code (Prikrylova a kolektiv, 2019).
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6 AHProfi

Cela tato kapitola pojednavd o e-shopu AHProfi.cz. Prvni podkapitola se zabyva
pfedstavenim a historii spolecnosti s ru¢enim omezenym, ktera tento obchod zalozila,
nasleduji fakta o dosazenych obratech. Déle je zde popsano ptisobeni AHProfi mimo
Ceskou republiku a v posledni fadé je zde nazna¢eno, jakym smérem planuje tento e-shop
v budoucnu svou ¢innost sméfovat, zejména bude piedstavena rumunska mutace a jeji

pfiprava.

6.1 Predstaveni

AHProfi je plzeniska rodinnd firma, kterd se specializuje na ruc¢ni nafadi a dilenské

vybaveni. Jeji Siroky sortiment uspokoji potieby jak kutild, tak profesionalti.

Byla zaloZena v roce 1995 majitelem firmy Vladimirem Prokopem, ktery mél za cil
rozs§ifit svoji obchodni ¢innost o prodej potieb pro autoservisy a autoprodejce. V této
oblasti se dobfe orientoval, protoze se do té doby jako odbornik zabyval opravami
automobilll a prodejem ojetych vozii ve svych autobazarech v Plzni. V. Prokop se
inspiroval systémem prodeje potieb pro autoprodejce u némecké firmy AHB (Auto
Handel Bedarf), se kterou navazal uzkou spolupraci. V této dobé se do firemniho déni
zapojili dalsi ¢lenové rodiny. Prvni kancelatr se presunula z domova do prodejny pod

nazvem AHB CZ do Borské ulice v Plzni.

Firma AHB byla zaloZena také na Slovensku, konkrétné v Ziling. Na zagatku byla potfeba
naucit se zcela nové aktivity pro rodinnou firmu, jako prodéavat zbozi dle katalogu,
zameéstnavat prodejce, ucastnit se vystav v Plzni, v Brné, zacit s vydavanim letakt. Do
nabidky byl zafazen tzv. dopliikkovy prodej a roz$ifeni sortimentu o metalické tfasné,

chromové stojany, organizacni systémy pro dilny, vlajky, fixy, stojanky a mnoho dalsiho.

Nastala faze, kdy bylo nezbytné st¢hovani z divodu zaplav z roku 2002 do vétsich prostor
a vybudovéni sidla v Letkovské ulici v Plzni. Vétsi prostory dovolily firmé rozsitit
sortiment. V roce 2008 se firma AHProfi osamostatnila, zacala produkty dovazet rovnou

od vyrobcl a zménila nazev spolecnosti na AHProfi s.r.o.

Postupné se zamétovali na poptavku, na prodej kvalitniho natadi pro profesionaly 1 kutily,
profesiondlniho dilenského vybaveni a kvalitniho dilenského nébytku. ProtoZe cilem

bylo, aby si zakaznici mohli koupit naradi nejenom v kamenném obchodg¢, ale i pohodIné
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na webu, spustili v roce 2010 e-shop. Diky velkému poctu objednavek ze Slovenska

spustili také slovenskou verzi e-shopu.

V roce 2017 rozbéhli velkoobchodni prodej naradi a dilenského vybaveni, ktery dodavaji
partnerim po celé Ceské republice a na Slovensku. V roce 2019 zadali s prodejem
zahradniho nafadi a cestu pro kvalitni zahradni nafadi si naSel nejeden zahradkar. Za
mnohaleté nasbirané zkuSenosti s prodejem natadi do dilen a garazi se spole¢not AHProfi
stala specialisty, ktefi zakaznikovi v jeho pozadavcich rychle porozumi, a ktefi pro n¢j

vzdy najdou nejlepsi cestu pro uspokojeni jeho piani (Ahprofi, n.d.).

6.2 Priprava pro vstup na rumunsky trh

Jak jiz bylo zminéno, v roce 2010 AHProfi spustilo sviij e-shop na Slovensku. Béhem par
let nastal ¢as rozsifit svoje pusobeni i do dalSich stati Evropské unie. V roce 2019, kdy
vypukla celosvétova pandemie, se spolecnost rozhodla vstoupit na rumunsky trh. O rok

pozdéji prislo v ivahu 1 Mad’arsko, které je ale stile v rozpracovaném procesu.

Pro¢ zrovna Rumunsko? Rumunsko je povazovano za rozvojovou zemi s nizkym
podilem e-commerce (jen cca 15 000 internetovych obchodll), dynamicky rostoucim
podilem online prodeje na celkovém trhu a pfistup k internetu je nad primérem populace.
Rumunsko je proto idedlnim expanznim cilem pro ¢eské obchody s elektronikou (Nk-

expand, n.d.).

Dale bude popisovan proces vstupu na zahrani¢ni trh neboli proces mutace ceského

e-shopu na ten rumunsky.

6.2.1 Priprava a lokalizace e-shopu do rumunstiny

Nejprve bylo nutné systematizovat pozadovany styl komunikace vii¢i rumunskym
zakaznikiim e-shopu. Zaroven byla provadéna analyza klicovych slov v rumunsting.
Klicova slova pak byla pouzivana ve vSech fazich procesu ptekladu, vcetn¢ SEO
optimalizace. Rumunské texty jsou tak stylisticky jednotné a e-shop dosahuje kvalitnich

vysledkl vyhledavani diky responzivni implementaci klicovych slov (Nk-expand, n.d.).
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Jednotlivé kroky prekladatelského procesu:

L 1

1. Priprava

textu,

¢lanka a

Obr. ¢. 4: Produkty k prelozeni

Kaéd SIA Nazev produktu Nadrozmér  ZaloZeno ZI:F;;::"
WGB133 Zavésny drzak a 10.1.22
Ba360S Trojhranné klice ] 10.1.22
TGC1371BAL Sestava nabytku 10.1.22
B8337 Nastréné klice a 10.1.22
FNP2014 Pramyslova vidlice a 10.1.22
FNP2015 Primyslova vidlice O 10.1.22
FNP2024 Primyslova vidlice O 10122
FNP2025 Pramyslova vidlice O 10.1.22
FNP2115 Zasuvka nasténna a 11.1.22
FNP2124 Zasuvka nasténna ] 11.1.22
FNP2125 Zasuvka nasténna O 11.22
FNP2215 Priimyslova zasuvki a 11.1.22
FNP2224 Pramyslova zasuvke [ 11.1.22
FNP2225 Pramyslova zasuvke [ ] 1.1.22
FNP36DS Rozvodna skFifi O 11122
FNPS701 Rozvodna skiifi a 11.1.22

jednotlivych produktu na preklad
RO
. — Datum
Preloieno RO E:t:ll:nr;eni RO Zkont;{o{l}ovano ZverEJRnOeno na zvefejnéni na Poznamka RO
2222022 O O
2222022 O O
O nadrozmér O O
2222022 O O
2222022 O O
2222022 O O
2222022 O O
2222022 O O
2222022 O O
2222022 O O
2222022 O O
2222022 O O
222 2022 O O
2222022 O O
2222022 O O
2222022 O O

Zdroj: viastni zpracovani dle AHProﬁ,_(2022)

Pro zavedeni e-shopu na rumunske mutaci byla zvolena strategie prodeje rozmérove

mensich

produktu,

aby

Obr. €. 5: PR ¢lanky v rumunstiné

Introduceti un cuvnt cheie ...

naklady

na

Q

pfepravu  nebyly

INFOLINE  +40 0725717086
Lu-Vi: B:00- 16:00

tak

vysoké.

# Acoss / Blog

Sfaturi si tutoriale

Sfaturi si tutoriale

r-ﬂ'

Cum sa alegeti toporul potrivit?

Mai mult

Cum se alege un burghiu?

Ce este mai placut decat o seard petrecutd in jurul cArbului. Fie ca este cel de acass, in caband sau in caband 13ngd semineu. Seara de 18nga foc este adesea mai bund decit s& petreceti seara uitdndu-va la
televizar. Pentru s porni..

Diferite burghie sunt potrivite pentru giurires in diferite materiale. Existd multe tipuri de burghie, 353 cé haideti s& dlarificim ce burghie 58 utilizati 5i pentru ce funcyionare. Vrei 53 gduriti in dale, lemn,
beton, plastic, zidarie, metal...

Mai mult.

Zdroj: Ahprofi.ro (2022)

Déle byl kladen diiraz i na pteloZeni ¢lankd, zejména o téch produktech, které jsou ureny

pro rumunsky web. Textové stranky a systémové stranky byly pfeloZeny v rumunském

adminu spolecnosti.
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2. ReSerse referen¢nich webti a analyza kli¢ovych slov, lokalizace klicovych slov

do rumunstiny.

Kategorie a produkty nebyly pielozeny jedna ku jedné CZ versus RO, ale dikladné byla
provedena analyza nazvu kategorii a hledanych klicovych slov s ohledem na optimalizaci
pro vyhledavace. Soucasti prekladu je i spravnd implementace kli¢ovych slov tak, aby

text znél pfirozené, ale zaroven fungoval v organickém vyhledavani.

3. Pieklad texti rodilym mluv¢im se specializaci na marketingové preklady.

Podstatné bylo jiz od samého zacatku vyhnout se prekladani pomoci googlu ¢i jinych
prekladaci. Piednost pro firmu AHProfi bylo najit a zaméstnat rodilého mluvéiho, ktery
perfektné ovlada rumunstinu. Toto rozhodnuti usetfilo naklady na najmuti agentur, které
se specializuji na kompletni expanzi do Rumunska a zahrnuji ve svych sluzbéch i1
jazykové korektury. Zaroven zajistila atraktivitu, pfirozenost a ctivost texti u

rumunskych névstévnikt e-shopu.

4. Preklad metadat (H1 nadpisu, URL adres, alternativnich popisku, meta
tittle, aj.)

Byl kladen dtraz na zachovani ¢eského vyznamu veskerych nadpist a popiski tak, aby
nedoslo k pfilisné délce a rozli$nosti textu. Byla potieba, aby nazvy a popisky produktu

byly kratké, vystizné a aby obsahovaly kli¢ova slova.

5. Vizuilni kontrola texti po importu do webového prostiedi (zalamovani

textli,, CTA buttony, poloZzky menu aj.)

Prekladem veSkerych texti nesmi dochézet k rozpadnuti konceptu vizualu stranek a CTA
tlacitek. Texty, které se piekladem pfili§ prodlouzi, je tfeba pozménit tak, aby vypadaly

celistve.

6.2.2 Pravni a administrativni priprava

Po dokonceni lokalizace internetového obchodu do rumunstiny byla splnéna fada

zakonnych a legislativnich povinnosti. Jedna se naptiklad o zajisténi pravidel pro
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nakladdni s osobnimi udaji pro zdkazniky, reklamacni formulafe, vystaveni faktur

v ucetnim programu, v§eobecné obchodni podminky atd.

Dalsim krokem bylo otevieni bankovniho uc¢tu ve vybrané rumunské bance a vyhotoveni
soudné ovétenych prekladu, které jsou pozadovany od rumunské banky. Bylo zjisténo, ze
ve vSech téchto oblastech nestaci jen interni zaméstnanci AHProfi a je potifeba oslovit
agenturu ¢i spolecnost, ktera se témito ¢innostmi zabyva. Dal§i moznost, ktera ptipada
v tvahu, je najit osobu zijici v Rumunsku a specifika jednani s tamnimi afady daveérné
zna. Diky tomu miize jednat s ufady, bankami a dal§imi institucemi mnohem efektivnéji,
nez kdyby si firma AHProfi obstaravala vSe sama. Na tomto kroku se stale pracuje a je to
jeden z cil, které je do budoucna potfeba splnit. Prozatim je aktivni ucet v eurech

v tuzemské bance, kdy se pfi placeni Castka v ronech (rumunska meéna) konvertuje

v EURech.

6.2.3 Zakaznicka podpora

V Rumunsku jsou zdkaznici zvykli na velmi intenzivni zdkaznickou podporu. Neni tedy
nutné uvadet pouze mistni telefonni ¢islo ¢i e-mailovou adresu, ale také zaméstnance pro
oddéleni CC (customer care) v rumunsting. Jedna z charakteristik Rumunt je opatrnost
pii objednavani, neradi ¢ekaji v dlouhych frontach. Nejcastejsi zplisob platby je volena
dobirka. Dikazem toho je, Ze b&zn& vyuZivana sluzba zakaznické podpory spolu s
dostupnosti mistniho telefonniho ¢isla vyznamné ptispiva ke zlepSeni povésti znacky na

rumunském trhu (Nk-expand, n.d.).
Mezi dal§imi vyhody zékaznické podpory v rumunsting patii:

e ZjednoduSeni nakupniho procesu
e ZvySeni spokojenosti

e Priehled a kontrola

e Profesiondlni roven

e Dedikovana podpora

e Zachovani diskrétnosti (Expandeco, 2018).

Zakladnim, jak udrZovat co nejlep$i vztahy se zdkazniky, je aktivni komunikace na
internetu, at’ uz prostednictvi emailu ¢i aktivitou na socidlnich sitich, kde predev§im v
komentatich ptispévku jsou odpovédi na pokladané dotazy, které potencidlni zékazniky

zajimd. Velice dulezitym ¢lankem je zde fakt, aby se na webovych strankach objevovalo
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dostatek informaci, a pfedevsim, aby informace na nich uvedené byly pravdivé (Heath,

2013).
FaceBook

Spolec¢nost AHProfi pouziva socialni sit’ FaceBook nejen ke komunikaci se zakazniky,
ale 1 k propagaci sortimentu a akci, které¢ se budou v budoucnu konat nebo soutéze o
produkty, které z vlastni iniciativy spolecnost porada. Na socialni siti Facebook maji
uzivatelé internetu po oznaceni stranky jako ,,To se mi libi* pfilezitost sledovat aktuality,
které¢ se tykaji daného produktu Ci celé organizace. V posledni fad¢, je to jeden z
efektivnich zptsobi, jak ziskat nové zakazniky ze zahranici, konkrétné¢ z Rumunska,

oslovit a sledovat jejich nakupni chovani.
Instagram

Dalsi platformou, kde AHProfi chce udrzovat kontakt se svymi zdkazniky, je Instagram.
Na ceském trhu je tato socidlni sit’ velmi popularni a je sledovana vice nez 11 tisici
uzivateli. Diky influencer marketingu a navazani spolupréce s partnery, AHProfi ziskalo
svoje pocetni publikim. Na Instagramu spolecnost publikuje piedev§im novinky
produktl, videa sndvodem k pouzivani nabizeného sortimentu, recenze od stalych
zakazniktl, vyhlaSeni soutéZe atd. Na Instagram Ize vkladat nejen fotografie, ale 1 videa v
délce az 60 sekund a také specidlni forméat fotografii zvany carousel, ktery umoziuje
spojit vice fotografii do jednoho pfispévku. (A New Way for Brands to Tell Stories on
Instagram, 2015) Instagram na rumunské verzi e-shopu je prozatim v zacatecni fazi.
Piesto, Ze pocet sledujicich je nizky, marketingovy team systematicky publikuje

ptispévky tak, aby na nové oslovené uzivatele profil piisobil divéryhodné.
Smartsupp

Pro rychlejsi komunikaci byla zvolena i cesta pomoci chatbotu Smartsupp. Smartsupp je
osobni asistent v jakékoli online prodejné. Kombinuje live chat a chatboty tak, aby uSetfil
¢as a pomohl zménit ndvstévniky ve vérné zakazniky. Diky dostupnosti mobilni aplikace

je mozné byt zdkaznikim stale k dispozici.
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Nastaveni checklistu

Obr. €. 6: Checklist pro lokalizace rumunského e-shopu

1 |Uk0lv '| Hotoveo |- Poznamka ~ |Zpracovatel ~
2 |Platba predfakturace ANO Platba 1D=6, potfeba upravit payment_pic (bez textu, nebo zménit "faktura PE

3 |Vytvofit a preloZit automatické maily v pohodé ANO ZP,VJ
4 |PreloZit Stitky ANO VJ

5 |Pfedélat stranku "Kontakty" viz CZ + preloZit ANO VJ

6 |Nastaveni "Faktura” v CMS ANO PE

7 |Nastaveni kontaktd ANO PE

8 |Kontrola cen, DPH, kurz ANO ZP

9 |Nastaveni bankovniho Uétu pro RO ANO PE

10 |Pfifazeni bank. (&tu ke zpisobim plateb ANO Jedna se o platby pfevodem na tcet (pfedfakturace, ..} PE

11 |Nastaveni v pohodé + faktura ANO ZP

12 |Kontrola URL adres NE viz koZik - order-step-1 PE

13 |PfeloZit systémové stranky ANO https_/ftrello. com/c/livBKZGb/10-syst % C 3% AImMovIC3%Al-textovin C3% W

14 |Kontrola nastaveni doprav ANO PE

15 |Kontrola nastaveni plateb ANO PE

16 |Obchodni podminky RO ANO Upravit HRML - v PDF u obj. se zobrazuji ve $patném formatu PE

17 |Kontrola popiskd produkti - chybéjici popisky napf. HT2 NE VJ

18 |Nastaveni pfesmérovani maill: reclamati@ahprofi.ro —> ANO Nastaveno preposilani maild z reclamatii@ahprofi.ro (obchod@ahgprofi.cz) 1PE

19 |Konkurenéni whody v paticce ANO K3, vJ
20 |Nastaveni Smartsupp ANO Mastaveno pro CZ/SK - 28.06.2021, Nastavena lokalizace pro CZ.,AK a ROPE, V.J
21 |Doplnit produktové bannery NE KS

22 |Zasilkovna RO cena + nastaveni NE 718 PE
23 |Nastaveni - Sprava domén NE -

24 |Nastaveni tietich stran pro doménu NE

25 |Kontrola a doplnéni prekladu k parametrim a hodnotam ANO Mapf. hodnata vykon vJ

Zdroj: viastni zpracovani dle AHProfi (2022)

Obr. ¢. 7: Checklist pro lokalizace rumunského e-shopu

26 |UZivatelské manualy/navody v jazyce pro danou domént NE Napf. https:/fwww.ahprofi.ro/brosare-de-1500-w-htp805303 viz technické s;PE, ZP
27 |Kontrola a oprava interniho prolinkovani NE viz_https:/fwww. ahprofi.ro/masina-de-taiat-110-mm-1300-w-12500-rpm-htp8 PE
28 |MNastaveni tisku RO obj. ANO 09.09.2021 - pfidano pravidlo do Outlooku PE
29 |Funkéni platebni brana + test ANO Na GP nemame aktivni ménu pro Rumunsko - 28.06.2021 - aktivni 7P
30 |Kontrola VOP ANO Neaktualni/Epatné uvedené info v rumunskych VOP W)
31 |PreloZit jazykové proménné ANO naleZitosti faktury W)
32 |Opravit/doplnit v cms bannery plateb v patiéce ANO Byl Epatné nastaven 2x image - predélano PE
33 |Nastavit pfilozeni POF dokumentd k obj. mailim (RO V( ANO PE
34 |PreloZit mailové Sablony k obj. ANOD 09.09.2021 - dodélat: claim, new_password, registration, forget_password WJ
35 |Predélat stranku "Reklamace” viz CZ + preloZit ANC Al
36 |PreloZit uZiv. prostiedi po piihlageni uZiv. do agtu ANOD Pfihlageni viz login a heslo v mailu Al
37 |Zkontrolovat zakladni nastaveni pro RO v CMS ANC PE
38 | Doplnit a preloZit popisky wyrobci ANOD Al
39 |Preklad komponenty PPL Parcelshop virbér mista ANC W]
40 Uprava Copyright 2021 v paticce ANOD PE
41 | Vytvofit Search Console pro RO doménu ANO PE
42 | Vytvofeni mail aliasd pro RO (@ahprofi_ro) ANO PE
43 |Mastaveni pfesmérovani maill: info@ahprofi.ro —= vj@at ANO Potfeba dofedit odpovédi - 08.07.2021 PE
44 |Zména jazyka/zemé (hlavicka-lajky) - preloZit zemé ANO A
45 |Kontrola nastaveni spravy domény ANO PE

Zdroj: vlastni zpracovani dle AHProfi (2022)

Klicové pro dosazeni efektivnosti byla tvorba a splnéni checklistu. Cely marketingovy

team spolecnosti AHProfi, véetné prekladatelky se podilel na jeho zpracovani.

41



7 Navrh komunika¢ni kampané

Stézejni Casti této bakalaiské prace je vytvoreni navrhu komunikacni kampané pro
spolecnost AHProfi s. r. 0. pfi mutaci na rumunsky e-shop. Firma bude pfi komunikaci
na daném zahrani¢nim trhu pouzivat standardizovany ptistup, tedy bude komunikovat
obdobné¢ jako na vSech mezinarodnich trzich. V této c¢asti prace budou také urceny cile
firmy pro vstup na zahrani¢ni trh, cilova skupina a rozpocet, ktery bude na kampan

vynalozen.

7.1 Cil firmy

Cil je samoziejme primarné rozsitit povédomi o znacce nafadi AHProfi, kterd je prozatim
na rumunském trhu neznama. Sekundarni jsou trzby a tvorba zakaznikt, ktefi se budou

vracet a opétovné nakupovat.

Pro vytvofeni marketingové strategie bude vyuzivan framework STDC. Jeho autorem je
Avinash Kaushik, pracovnik spolecnosti Google, ktery zastava pozici Digital Marketing
Evangelist. Obchodni schéma neboli framework spociva v rozdéleni ndkupniho cyklu do

¢tyt fazi. Nyni budou jednotlivé pfedstaveny faze: See, Think, Do, Care.

e See — Faze, ve které spolecnost oslovuje vSechny potencialni zékazniky, ktefi
mohou mit zdjem o produkty nebo sluzby nabizené spolecnosti. V této fazi
potencialni zékaznici Casto ani neznaji produkt nebo znacku. Zaujmout v této fazi
nastavajiciho zakaznika lze tfeba zajimavym obsahem na blogu ¢i vyuziti
socialnich siti.

e Think — V této fazi se zakaznik pfiblizi k rozhodnuti o ndkupu. Zvazuje vSechny
moznosti, hledd informace o produktech nebo sluzbach, které by pro né¢j mohly
byt vhodné. Ve fazi Think musi spole¢nost byt odbornikem, ktery potencialnimu
zakaznikovi poskytne potfebné informace.

e Do — V této fazi je zdkaznik odhodlan koupit konkrétni produkt nebo sluzbu.
Poslanim spole¢nosti je proto presveédcit zakaznika o nejlepsi nabidce spolecnosti.
PPC reklama je v tomto bodé mocnym nastrojem. Stejné jako e-mailové
newslettery, SEO optimalizace webu, zbozové srovndvace nebo affiliate
marketing. Videa na YouTube, obsah blogu nebo socialni média jsou v této fazi

obecné méné efektivni.
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e Care — Posledni faze framework se tyka jiz stavajiciho zdkaznika. V této fazi je
poslanim spolecnosti udrzet si stavajici zakazniky. V této fazi nakupniho cyklu je
tedy z pohledu marketingu firmy nutné pecovat o stavajici zadkazniky a tim si je
udrzet. Mezi spravné marketingové nastroje ve fazi Care patii socialni média, e-
mailové newslettery, pfispévky na firemnim blogu pro uZzivatele zakoupenych

produktii nebo nastaveni zdkaznické podpory (Kaushik.net).

7.2 Urceni cilové skupiny

vvvvvv

skupiny. V praxi je proces identifikace znam jako segmentace trhu. Zakladnim tkolem
segmentace je rozpoznat, Ze trh tvoii rizni spottebitelé. Spotiebitelé maji rizné potieby
a prani, hodnoty, kupni silu, nakupni zvyky a preference produkti. Kvuli témto rozdiliim
se firma musi zaméfit pouze na nékolik vybranych segmentl trhu, u kterych ma vétsi

Sanci uspét prostfednictvim zvoleného marketingového mixu (Machkova, 2015).

Jednotlivé segmenty se musi liSit svou vykonnosti na trhu, naopak pii vybéru cilové
skupiny je pro podnik zapotfebi, aby mél segment urcité rysy. Za prvé, musi byt
dostate¢né velky, aby byl pro firmu efektivni. Navic musi byt dostate¢né jednotna, aby
vytvofena strategie byla vhodna pro vSechny potencidlni zdkazniky cilové skupiny.
Segmentace musi byt dostupna tak, aby firma mohla prakticky oslovit ¢leny skupiny a
pfipravit pro né specidlni nabidku za rozumnou cenu. Dulezitou vlastnosti je také
meéfitelnd schopnost, tedy schopnost ziskat kompletni informace o velikosti segmentu,

jeho chovani a kupni sile (Machkova, 2015).

Na druhou stranu Kotler (Kotler, 2004) jako vyraznou ukéazku nepochopeni vyznamu
segmentace uvadi ptiklad obchodni firmy Sears, kterd se domnivala, Ze jejim cilovym
trhem jsou vSichni obyvatelé. Do jejich prodejny totiz podle této spolecnosti Cas od ¢asu
zavitd kazdy. ZkuSenost vSak ukazala velky rozdil mezi Cetnosti navstév délnickych a
odbornych profesi. Pokud by tato spole¢nost investovala své marketingové usili jen do
aktivnéjsi cilové skupiny, mohla by zfetelné¢ zvysit efektivitu svych marketingovych

investic.
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Pted tvorbou navrhu komunikaéni kampané byl zkouman rumunsky trh z pohledu mnoha
aspektl a kritérii. Prvni aspekt je geograficky, ktery by byl relevantni, pokud by
spolecnost AHProfi méla v Rumunsku svoji pobocku. AvSak zaméfeni padne na
obyvatele vétSich mést, kuptikladu Bukuresti, lasi, Cluj-Napoca, Timisoara. Co se tyce

demografickych kritérii, byla vytvofena tzv. persona:

e Pohlavi: Muz jménem Alexandru

o V¢k: 35-45 let

e Rodinny stav: Zenaty

e Povolani: vedouci pneuservisu, automechanik
e Vzdélani: zakladni, maximalné stfedoskolské

e Zajmy: zdjem o motorky, naradi, dilensky nabytek, kutilstvi, zahradni technika

V psychografickém aspektu bylo zkouméno osobnost persony, zivotni styl, normy
chovani jeho motivy a hodnoty. Alexandru si nepotrpi na status, ale vyhledava praktické
produkty za dostupnou cenu. Zajimad ho pomér cena — vykon, tak, aby produkt, ktery
pofidil, splnil prvotni ucel a nestal hodné penéz. Potrpi si na hovorovou mluvu, kterou

AHProfi nejednou vyuziva pii tvorbé svych kampani, napt. vyraz ,,poradny vercajk*.

Mezi dal§imi cilovymi skupiny jsou zafazené i Zeny, tudiZ manzelky vytvofené persony,
které nakupuji pfilezitostné darky. Mohou se také zajimat o zahradni sortiment, ktery

spolecnost AHProfi nabizi.

7.3 Vybér komunikacnich nastroji a kanalu

E-shop spole¢nosti AHProfi je ten, ktery kombinuje mnoho nastrojii najednou, aby si ptes
organické vyhleddvani vybudoval povédomi u zdkaznikli. Pomoci zboZovych
srovnavacu, socialnich siti, zfidka PR ¢lanku, ziskavaji navstévnost a s tim spojené trzby.
AHProfi se pfi mutaci na rumunsky e-shop soustfedi zpocatku pfedevSim na online
komunikaci se zédkazniky. Brandové kampané jsou vyuZzivany pro ziskani povédomi o
firmé a jejich produktech. AvSak dalSim neméné dilezitym cilem je ziskat dobrou
konverzi pomoci produktovych a vyhleddvacich kampani prostfednictvim ndstroji

Google Ads.
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7.3.1 Google Ads

Google Ads (kdysi Google Adwords) je reklamni systém spole¢nosti Google. Jedna se o
sveétove nejrozsirenéjsi platformu, ktera je urcend pro tvorbu a nasledné pro spravu PPC

reklamy.

Google Ads umoznuje spole¢nostem zobrazovat reklamy uzivatelim internetu, ktefi maji
potencialni zajem o jejich produkt nebo sluzbu, a to 1 s minimalnimi rozpocty. Potencidlni
zakazniky lze identifikovat pomoci klicovych slov, geografického cileni, demografického
cileni, jejich zajmu a dalSich.

Vyhody reklamniho systému Google Ads:

o flexibilita
e mg¢fitelnost vysledku
e zvySeni povédomi o znacce

¢ libovolné nastaveni rozpoctu.

Nevyhody reklamniho systému Google Ads:

e obrovska konkurence
e Spatny odhad strategii

e znalost dalSich néstroji (Hanakobzova, 2020).

Pomoci nastrojt, které Google Ads nabizi, AHProfi importuje feedem produkty, které
chce propagovat. Vyuzivaji také naptiklad metodou B2B ve spolupraci s Alzou, kde diky
affiliate marketingu mohou oslovit nové zdkazniky vlozenim statické grafické a

responzivni reklamy na jejich weby.

Stejné, jak je tomu na ¢eském trhu, jeden z cilti rumunské mutace je vstoupit na prodejni
platformu eMAG. Diky faktu, Ze rumunsti zdkaznici jiZ maji vybudovanou divéru viici

této platformé, pomuze tak 1épe zvysit pocet prodeju a nasledné 1 zvysit konverzi.
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7.3.2 Google Shopping

Reklamy Shopping kampani se rovnéz zobrazuji ve vyhledavani, stejné jako kampané ve
vyhledavani, ale zobrazuji konkrétni produkt. Ve vysledcich vyhledavani zobrazi nejen

nazev produktu s fotografii, ale také cenu a jméno inzerenta (Hanakobzova.cz, 2020).

Jak je patrné, v Ceské republice je AHProfi na prvnim misté ve vyhledavani produktu
,hajezdové rampy*“. Pozice zobrazenych reklam je ovlivnéna nabizenou cenou za proklik,
ale také kvalitou reklamy a kvalitnim SEO. Seth Godin tvrdi, ze ,,SEO je disciplina a

spravny marketér umi vytvofit produkt nebo sluzbu, ktera stoji za vyhledavani“ (Godin,
2020, s. 146).

Obr. €. 8: Modelovy ptiklad: Google Shopping

najezdove rampy X = § Q

) Ve [B) Obrazky (@ Nakupy [3) Videa @ Mapy  Vice Nastroje

PFiblizny po¢et vysiedki: 298 000 (0,44 s)

reklamy - Nakupovat najezdové rampy

-

2

iy

-~
Najezdova Najezdova Najezdové Samostatna Kovovy kabelovy
rampa Tande... rampa sada 2. rampy, zahnut... najezdova.. most Manutan...
1990 Ké 1400 Ké 4 271,30 Ké 23 785,61 Ké 3 050,41 Ké
AHProfi InternetovaZahr.. | | AJ Produkty B2Bpariner.cz Manutan.cz
Z webu Google Z webu Produ... Z webu Precis Z webu Google Z webu Ferce...

Zdroj: Viastni zpracovani dle AHProfi, (2022)

Aktualné byly vybrané produkty, které v budoucnu budou slouzit k vytvoteni Google
Shopping kampani pro rumunskou mutaci e-shopu AHProfi. Cilem této kampanég je

predevsim zvySeni prodeje, ale také navstévnost potencialnich zdkaznikd daného webu.
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Obr. ¢. 9: Vybrané produktu pro tvorbu kampané

i Kampafi poz:

astavena 92,00 RON o

i: Kampaf pozastavena 95,05 RON

i Kampafi pozastavena 92,00 RON o

ni: Kampaf pozastavena 22476 RON o

Neaktivni: Kampafi pozastavena 761,72 RON 0
Neaktivni: Kampaf pozastavena 218,67 RON 0

uni: Kampaf pozastavena 1521,90 RON o

Neaktivni: Kampafi pozastavena 41457 RON [}

Neaktivni: Kampah pozastavena 131,43 RON o

Totor - HO00S Neaktivni: Kampan pozastavena 12361 RON ]

MEENE=0) Q)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle AHProfi, (2022)

7.3.3 Google Search

Toto je nejbeézngjsi typ kampang, znama jako reklama Google, kde se reklamy zobrazuji
v textové podobé¢. Reklama je vysledkem vyhledavaciho dotazu uzivatele a zobrazuje se
na prvnich ¢tyfech pozicich nebo dole pod organickymi vysledky. Organicka navstévnost
tedy pfedstavuje neplacenou navstévnost z internetovych vyhledavaci (Hanakobzova.cz,
2020). Stejné jako u kampané Google Shopping, cilem je navstévnost webu a nasledné i

prodeje zde uskutecnéné.

Obr. ¢. 10: Modelovy priklad: Google Search

Reklama - https://www.ahprofi.cz = 373 036 162
Ahprofi.cz - Vyberte si pofadnej vercajk

Dilenské vybaveni, dokaZeme na miru vybavit autoservis i garaz za paradni cenu.

Kontakt

Kontakini 0daje Kontaktujte nas

Ruéni naradi
Gola sady, klesté, klice Nové produkty kaZzdy den

Vyprodej

Skvélé nafadi za rozumny peniz Pofidte si nafadi za hubiéku

Zdroj: Viastni zpracovani dle AHProfi, (2022)

https://www.ahprofi.cz » Dilenské vybaveni =

Rampy, najezdy a kliny | ahprofi.cz
Rampa najezdova pro osobni automobily se bude hodit pro nakladani vozidel. Rampa
najezdova pro osobni automobil se bude hodit kaZzdému profikovi. Abyste méli ...

Zdroj: Viastni zpracovani dle AHProfi, (2022)
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7.3.4 Kampané v obsahové siti

Reklamy inzerentl se zobrazuji na internetu na webovych strankach tretich stran, které
jsou soucasti sit¢ Google. Google fika, Ze miize oslovit az 90 % internetu prostfednictvim
své obsahové sité. Reklamy mohou byt textové, ale Castéji to mohou byt bannerové,

responzivni nebo videoreklamy (Hanakobzova.cz, 2020).
Obr. €. 11: Modelovy piiklad: Kampan v obsahové siti

& Aukro.cz Reklama

Gola sada 1/4&quot;, 3/8&quot; a 1/2&quot; v
kufru, 155 ks

2990 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle AHProfi, (2022)

Obsahové reklamy prostfednictvim Google Ads davaji moznost rumunské AHProfi najit
nejvykonnégjsi segmenty publika s potencialnimi zédkazniky, u kterych dokaze splnit cile

konverze s nejvétsi pravdépodobnosti.

7.3.5 Remarketing

Remarketing patfi do kampani v obsahovych sitich a pfedstavuje zobrazeni reklamy
uzivatelim, ktefi firmu kontaktovali, ale neprovedli nakup. Reklama diky tomu ptsobi
jako pfipominka a také Casto zobrazuje produkty, které si uZivatel na webu prohlizel,
tudiz miva velmi dobré vysledky. Tato strategie se nazyva dynamicky remarketing

(Hanakobzova.cz, 2020).
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Obr. €. 12: Modelovy piiklad: Remarketing
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle AHProfi, (2022)

7.3.6 Google Display

Google Display jsou v podstaté¢ bannerové reklamy — v obsahové siti, na webu, ¢i na

socidlnich sitich. Patfi sem také bannery s dynamickym obsahem nebo interaktivni

bannery. Grafické reklamy mohou byt umistény i do mobilnich aplikaci. Tento typ reklam

neni zaméfen na vykon, ale ma za cil pfedevsim ptildkat nové uzivatele, ptivolat stavajici

zakazniky nebo zvysit trzby ¢i navstévnost. Je potieba piizplisobit obsah a sdéleni, které

by mélo byt jednoduché a snadno pochopitelné (Profico, 2019).

Obr. €. 13: Modelové priklady: Google Display

. T — —=

rofi y

B ooresssonomnr £ TOATE INSTRUMENTELE

"-- .'. ..r ..

EEEEs | 0 LA UN SINGUR LOC

Zdroj: Viastni zpracovani dle AHProfi, (2022)
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Zdroj: Viastni zpracovani dle AHProfi, (2022) Zdroj: Vlastni zpracovani dle AHProfi, (2022)

Jelikoz v Rumunsku firma AHProfi neni zatim zndma4, je nutnosti vybudovat povédomi
o znacce, a to pomoci brandovych banneri, které také patii ke Google Display. Diky
riznym formatim téchto bannert je jejich zobrazeni dostupné nejen na displejich

pocitact, ale i v mobilnich telefonech, které rumunsti zakaznici nejvice pouzivaji.

7.3.7 Facebook Ads

Jak jiz bylo zminéno v ¢tvrté kapitole, v Rumunsku je FaceBook nejpopularnéjsi socialni
siti. Pomoci reklamniho uctu, ktery byl zaloZzen pro web AHProfi.ro, byla pfipravena
Display reklama, konkrétn€ brandova kampaii. Jejim cilem je rozsitit pov€domi o znacce,

upozornit na tradice firmy a v kone¢né fazi ziskat svoje publikum.
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Obr. €. 14: Modelové piiklady: FaceBook Ads
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle AHProfi, (2022)
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7.4 Stanoveni rozpoctu

Cilem je béhem roku udélat z Rumunska alespoii desetinu (3 %) trzeb firmy — Cesko
udéla cca 100 milionu CZK. Od rumunské mutace e-shopu si AHProfi slibuje cca
3 miliony CZK v trzbach. To je s marketingovym rozpoctem 1 000 000 ro¢né celkem

realné.

Tabulka 2: Medialni rozpocet

Medialni rozpocet
Komunikaéni kanal Rozpocet v %/rok Rozpocet v CZK/rok
Google Shopping 40 % 250 000
Google Search 10 % 100 000
Google Display + Youtube 10 % 100 000
Remarketing 10 % 100 000
FaceBook + Instagram 30 % 300 000

Zdroj: Viastni zpracovani dle AHProfi, (2022)

Spole¢nost AHProfi soustiedi vSechno usili 1 finanéni prostiedky do shopping reklamy,
protoze je pro ni nejvice efektivni. Display reklamy slouzi spiSe jako vylepSeni
prezentace, ale nema tak dobré nakupni vysledky. Jedna se spiSe o uceleni vizudlu
reklamy a zaujmuti grafikou. Z marketingovych analyz to vSak zdkaznika neptivede k
nakupu tak cCasto, jako zboZové karty, kde méa zakaznik jasny ptehled o podstatnych

informacich o produktu a I1ze ho tak snadno a rychle srovnat s ostatnimi od konkurence.

Dlouhodobym cilem AHProfi je udrzet si PNO (podil nakladii na obratu) pod 10 % jak
na ¢eském trhu, tak i na rumunskym. Spolec¢nost pocita s tim, ze vstupem na zahrani¢ni
trh, naklady na reklamu budou vyssi nez aktudln€ v tuzemsku. Diivodem je, Ze firma e-
shop nabizi takovy sortiment, ktery neni nezbytny pro Zivot. Cili primarné na majitele

autoservisu, které budou odebirat ve vét§im mnozstvi.

Mira konverze v prvnim roce na rumunském trhu je o¢ekavana do 2 %.
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7.5 Meéreni efektivnosti kampané

Dle typu kampané, byly vybrané kritéria a platformy kde se efektivnost kampané budou
m¢éfit a sledovat. Spole¢nost AHProfi bude pouzivat kombinace vice nastroju, a to Google
Analytics, Goofle Ads a Search Console. ,,Dulezita a zajimava jsou porovnani ndvstév

z riiznych zdroju s ohledem na cilové chovani, predevsim dosahovani konverzi.“

(Janouch, 2020, str. 297)
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Z.aveér

Marketingova komunikace tvofi jeden z podstatnych prvkt marketingového mixu.
Zahrnuje nejen komunikaci s dodavateli ¢i odbérateli, ale prfedevs§im se zékazniky, u
kterych je nutnosti pozorné sledovat jejich potieby a piani a okamzit¢ na né reagovat.
Soucasna doba spéje k neustalé digitalizaci ve vSech oborech. Spolecnosti a také jejich
spottebitelé jsou stale vice aktivni na online platform¢, zejména na socialnich sitich. To
je divodem, proc je tfeba sledovat trendy a konkurenci, a snazit se co nejlépe ptizpisobit

zméndm v online prostredi.

Spole¢nost AHProfi s. r. 0. pisobi na trhu jiz dvacet sedm let a za tuto dlouhou dobu si
dokazala vybudovat jméno a pozici jak na ¢eském, tak i na slovenském trhu. Nastal cas,
kdy se rozhodla aplikovat v praxi aktudlni trendy e-commerce, ¢imz je expanze na

zahrani¢ni trh, konkrétné do nejvétsi balkanské zemé — Rumunska.

Cilem bakalarské prace bylo ptredstavit rumunskou verzi ¢eského e-shopu a navrhnout

relevantni komunika¢ni kampar.

Bakalafska prace byla podlozena teoretickou resersi spojenou s oblasti online marketingu
s dlrazem na oblast e-commerce. Prvni dv€ Casti se zaobiraji nejen individudlnimi
marketingovymi nastroji, ale také trendy v online marketingu. Déle byla charakterizovana
specifika marketingové komunikace pfi pronikéni na zahrani¢ni trh a popsan hlavni

konkurené¢ni hra¢ — eMAG.

Ve stézejni Casti bakalafské prace byl vypracovan navrh marketingové komunikace
jednotlivych komunika¢nich kanali pro rumunskou mutaci ceského e-shopu,

formulovany cile, uréen rozpocet a také mozné méfeni efektivity.

Nejzasadnéjsi vystupy této prace, dle osobniho tsudku, bylo pfedstaveni rumunského
trhu a ndkupni chovani rumunskych obyvatel. Nizka cena, povédomi o znacce, nejkratsi
mozné dodaci lhlita, autenti¢nost a kvalita informaci poskytovanych na webu jsou hlavni
faktory ovliviiujici jejich rozhodovani pii koupi. Tyto poznatky byly napomocny
k lokalizaci ¢eského e-shopu na rumunsky trh a nasledné k vytvoreni medialnich

kampani.
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Abstrakt

Jicicovschi, V. (2022), Navrh komunikacni kampané pro vybrany e-shop [Bakaléiska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: online marketing, e-commerce, e-shop, komunika¢ni kampan, Rumunsko

Predlozena prace je zaméfena na online marketingovou komunikace spolecnosti AHProfi
s. 1. 0. Hlavnim cilem bylo pfedstavit cile rumunské verze e-shopu a nasledné navrhnout
relevantni komunikaéni kampané. Bakalatska préace je podloZena teoretickymi poznatky
spojenymi s oblasti online marketingu s diirazem na oblast e-commerce. Zaobira se nejen
identifikaci individudlnich marketingovych nastrojt, ale také trendy v online marketingu.
Dale jsou charakterizovana specifika marketingové komunikace pfi pronikani na
zahraniéni trh. Ve stézejni Casti prace jsou vypracovany navrhy marketingové
komunikace jednotlivych komunikacnich kandlu pro rumunskou mutaci ¢eského e-shopu,

formulované cile, uréen rozpocet a také mozné méteni efektivity.



Abstract

Jicicovschi, V. (2022), Communication campaign proposal for a selected e-shop

[Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Keywords: online marketing, e-commerce, e-shop, communication campaign, Romania

The presented work is focused on the online marketing communication of AHProfi s. r.
0. The main objective was to present the objectives of the Romanian version of the e-shop
and then to propose relevant communication campaigns. The bachelor thesis is supported
by the theoretical knowledge related to the field of online marketing with emphasis on e-
commerce. It deals not only with the identification of individual marketing tools, but also
with trends in online marketing. Furthermore, the specifics of marketing communication
in foreign market penetration are characterized. In the main part of the thesis, the
marketing communication proposals of each communication channel for the Romanian
mutation of the Czech e-shop are developed, the objectives formulated, the budget

determined and also the possible measurement of effectiveness.



