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Seznam zkratek
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Uvod

Marketing je nauka o tom, jak pfimét clovéka k nakupu.

Toto je velmi jednoducha véta. Pfimét ale nékoho k tomu, aby si koupil urcity produkt, jiz
tak jednoduché neni. Od 90. let 19. stoleti, kdy datujeme zrod moderniho marketingu, jiz
vzniklo ohromné mnozstvi teorie, kterou dnes fadime do stovek oblasti marketingu, jehoz
primérnim cilem je tak jednoducha véc, jako je prodat produkt. Clovék je ale velmi slozit4
osobnost, kterd se vzdy nerozhoduje pouze na zakladé rozumu a faktickych informaci. Do
rozhodovaciho procesu vstupuji emoce, nalady, touhy, specilni potfeby a prani, které jsou
pro kazdého jedince jedine¢né. Hlavnim problémem marketingu je tedy uspokojit miliony
az miliardy lidi, pficemz kazdy jedinec je original a ma tedy originalni pozadavky. Kdyz si
uvédomime tuto pravdu, prvni véta tohoto textu nam jiz neprfijde tak jednoduchd. Ano,
cilem marketingu je prodat. Cesta od vzbuzeni touhy jedince si néco koupit k samotnému
nakupu, ktery se, pokud mozno, bude v ¢ase opakovat, je ale velmi dlouhd. A pravé touto
cestou provede Ctenare tato knizka.

Diky ohromné $ifce i hloubce sou¢asné marketingové teorie neni mozné do jedné knihy
dostat vSechny oblasti teorie. Tato kniha se proto zaméfuje pouze na marketing realizovany
na médiu, které od zakladu zménilo svét i vzajemnou komunikaci mezi lidmi. Nikdy pred
tim v historii nebylo lidstvo tak propojeno a nemeélo tolik aktualnich informaci jako je
tomu v poslednich 30 letech. Tim neuvéfitelnym médiem je internet, ktery pfinasi celému
rozvinutému svétu jedine¢né prilezitosti v mnoha lidskych oblastech. Jednou z oblasti je
i podnikani, které se s pfichodem internetu neuvéfitelné promeénilo. Jiz neni nutné vyrabét
produkty pouze pro zakazniky v jedné zemi nebo v nejblizsim okoli, s obchodnimi part-
nery mizeme komunikovat v redlném case bez nutnosti cestovani, za produkty nemusime
dostavat fyzické penize, dokonce ani fada produkti nemusi mit hmotnou podobu a stejné
je o né ohromny zajem. Svét podnikani se tedy zménil a chce-li byt firma Gspés$na, musi se
této zméné prizpusobit a pokud mozno vyuzit prilezitosti pro dalsi rozvoj. Cilem této knihy
je priblizit soucasny svét online marketingu tém, kteti se v online svéte doposud pohybovali
pouze na strané uzivateld a potencidlnich zakazniku.

Studium online marketingu lze pojmout dvéma zakladnimi sméry. Prvni z nich mizeme
nazvat jako smér manazersky. Jak jiz samotny nazev napovida, jde o pojeti online marke-
tingu vzhledem k potfebam manazerd, ktefi rozhoduji o celkové strategii marketingu, ale
nenastavuji jednotlivé nastroje a netvori kampané. Takovyto manazer musi mit velmi dobrou
znalost marketingu, musi chapat souvislosti a orientovat se v celé skale nastrojt, které lze
pouzit. Manazer musi chapat, co mu kazdy marketingovy néstroj miize pfinést nebo naopak,
jaka jsou jeho rizika. V ramci budovani marketingové strategie musi manazer chapat, jakych
cilti 1ze dosdhnout pouzitim daného nastroje, jaké segmenty zdkazniki oslovi a jak jsou
priblizné drahé a efektivni. Na druhou stranu manazer ve vét$iné pripadi nebude kampané
realizovat. Nebude psat texty, vybirat obrazky a nastavovat reklamy v danych programech.
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Z téchto divodu se ocekava, ze manazer zna vSechny kanaly a nastroje online marketingu,
ale jeho znalost nejde tolik do hloubky.

Oproti tomu mame druhou moznou vzdélavaci cestu, kterou mizeme nazvat jako smér
konzultantsky. Konzultant je expert na jednu oblast (nékdy samozrejmé i vice oblasti) online
marketingu, napfiklad na SEO, PPC nebo reklamu na socidlnich sitich. Konzultant musi
mit neustale prehled o novinkdch v oboru, coz vyzaduje neustalé vzdélavani. Konzultant
tedy jezdi na kurzy, ¢te blogy, Twitter aj. Jeho cilem je nastavit efektivni kampané, vytvorit
genialni grafiku nebo napsat post, kterym oslovi tisice natésenych sledujicich.

Tato kniha si klade za cil jit manazZerskou cestou a naucit své ctenare marketingové pre-
myslet a zorientovat se ve svété online marketingu. Autorka se domniva, ze diky turbulentné
se vyvijejicimu prostfedi internetu ani neni vhodné psat rozsahlé knihy, které budou detailné
popisovat nastaveni kampani v ramci jednoho online nastroje. Vse se neustale méni, a proto
je lepsi spise sledovat nejnovéjsi online ¢lanky odbornikii nebo se prihlasit do online kurzi,
které jsou inovovany tak, aby zachycovaly novinky v oblasti online. Tato kniha je tedy pro
vSechny, kdo maji chut nebo potfebu si udélat uceleny obrazek o marketingu na Gzasném
médiu, jakym internet bezesporu je.

Kniha je rozdélena do patnacti samostatnych kapitol, které jsou ale vzajemné propo-
jeny stejné tak jako soucasny online svét. V uvodu je stru¢né predstavena historie internetu
s dirazem na jeho aplikaci v marketingu. Druha kapitola se zabyva tvorbou marketingovych
strategii, které jsou nezbytné jak v marketingu takzvaného offline svéta, tak v marketingu na
internetu. Kapitola 3 predstavuje zakladni kdmen online marketingu, tedy tvorbu firemni
webové stranky. Nasledujici kapitoly predstavuji komunikacéni mix a jeho specifika v online
prostredi, a to v¢etné vSech forem velice znamych PPC reklam. Tém, ktefi se rozhodnou
pouzit internet jako distribu¢ni kanal, je urcena kapitola 7, zaméfena na tvorbu e-shopu
a také kapitola osmd, zamérena na srovnavace cen. Devata kapitola je zaméfena na nejpou-
zivanéjsi analyticky nastroj Google analytics. V dobé psani této knihy zacala byt dosavadni
verze Universal nahrazovdna Google analytics 4. Z tohoto divodu text nabizi porovnani
téchto dvou verzi, které jsou si na prvni pohled velmi podobné, pfi hlubsim zkoumani ale
zjistime, ze filozofie méfeni a sbéru dat je naprosto odli$na. Posledni kapitoly predstavuji
strategii tvorby kampani na jednotlivych socialnich sitich. Komunikace na socialnich sitich
pfinadeji firmam velké mnozstvi vyhod, mtizou vsak prinést i fadu rizik. Proto je dobré se
pred vstupem na socialni sité seznamit s tim, jak co nejlépe komunikovat, aby byla firma
uspésna. Tato kniha predstavuje marketingovou komunikaci na téch socialnich sitich, které
firmy v soucasnosti pouzivaji nejcastéji. Konkrétné jde o Facebook, Instagram, YouTube
a TikTok. Zavére¢na kapitola je pak urcena specialni formé marketingové komunikace,
kterou je influencer marketing, ktery v poslednich letech bofi vSechny myty o tom, jak ma
vypadat komunikace firmy. Predstavuje tak velmi efektivni marketingovy kanal, kde je firma
sice upozadéna, ale jeji znacky a produkty jsou v popredi zajmu tisictl az miliéna fanouskd
influencera, tedy potencialnich zakazniki firmy. Kniha je rozmanitd stejné tak jako je roz-
manity soucasny svét online marketingu, do jehoz taji prave vstupujete.
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zniku internetu samozrejmé predchazel vynalez pocitace, ktery mizeme datovat do

40. a 50. let dvacatého stoleti. Zanedlouho potom vyvstala potfeba pocitace propojit
tak, aby navzdjem komunikovaly. Prvni propojenou siti, ktera nebyla pouze testovaci verzi,
byl ARPANET (Advanced Research Projects Agency Net), s kterym prislo americké mini-
sterstvo obrany v roce 1969. Zakladem této sité se staly pocitace na ¢tyfech univerzitach
ve Spojenych statech americkych. K prvnimu pfijmu informaci doslo na konci fijna téhoz
roku. Jednalo se o nekomer¢ni projekt, jelikoz podnikatelsky sektor nenalézal zpiisob, jak
tento produkt vyuzit (Prochazka, 2010). V roce 1973 se k projektu ptipojilo Spojené kra-
lovstvi a Norsko. Na zacatku 80. let dvacatého stoleti se tato pocitacova sit zacala pouzivat
ve vyzkumu (Ptikrylovd a Jahodova, 2010).

Ve $vycarském CERNu (Evropské centrum pro jaderny vyzkum) fesil fyzik Tim Ber-
ners Lee problém komunikace mezi tymy odborniki spolupracujicich po celém svété. Ten
spodival v tom, Ze jednotlivé pocitace si kvuli riznym opera¢nim softwarim nerozumély.
Tim tedy pouzil jazyk HTML, ktery vytvari textové dokumenty a déla hyperlinky, které na
sebe dokazi navzajem odkazovat. Druhym krokem bylo vytvofeni programu World Wide
Web, ktery umi tyto dokumenty vyhledat a precist. Ke kazdému dokumentu bylo ale potfeba
priradit unikatni adresu. Za timto t¢elem Tim vymyslel URL (Universal Resource Locator)
a polozil tak zaklady zcela nové sluzby internetu. V roce 1991 CERN vytvofil prvni webovou
stranku a v roce 1993 poskytl tento web k dispozici verejnosti, a to zdarma bez naroku na
autorsky honoraf. V témze roce byl vytvoren prvni prohlize¢ textii a obrazki s nazvem Mo-
saic. Diky témto krokiim uzZ nic nebranilo tomu, aby se internet zacal sifit do komercni sféry.

1.1 Vyvoj poctu uzZivatelii internetu

Vyvoj poctu uzivatelll internetu zazil od roku 1993 exponencialni rist. V roce 1996 internet
uzivalo bezmala 55 miliona uzivateld, v roce 2000 jiz 250 miliéna a v roce 2005 dokonce
900 miliént. V roce 2010 presahl pocet uzivatelti internetu 2 miliardy a v roce 2021 4,6 mi-
liardy, coz bylo priblizné 59,6 % z celkové populace (Internet World Stats, 2021). Jednotlivé
zdroje se ale v poctu uzivatelt internetu plné neshoduji. Mezinarodni telekomunikacni
unie (obr. 1.1) odhaduje, ze bez internetu je celosvétové 46,4 % populace. Faktem ale je, Ze
procenta uzivatell internetu se radikdlné méni dle kontinentd. V rozvinutych zemich je
samozfejmeé vyuzivan masové, v rozvojovych zemich je jeho pouziti stale omezené.

V Evropské unii (obrazek 1.2) se postupné pocet domdcnosti s pfistupem k internetu
zvysil v priméru az na 90 %, v CR je to 87 %. Znamena to, Ze jsme tésné pod primérem EU.
Velké nedostatky ale ma Ceska republika v pfipadé domacnosti s nejnizsimi ptijmy, zde je
primér EU 77 %, v CR ale pouze 64 %. Z vysledkii vyplyva, Ze je u nas pro nejniz$i piijmové
skupiny internet méné dostupny. Miizeme tedy Fici, ze u nas stale jesté mame prostor pro
zvy$eni dostupnosti internetu, a to i pres to, Ze se pocet uzivateld internetu za poslednich
19 let neuvétitelné zvysil (Cesky statisticky tGfad, 2021). Lze predpoklédat, ze s prichodem
koronavirové pandemie pocatkem roku 2020 se pocet domdcnosti s internetem jesté navysil.
Na konkrétni ¢isla si ale jesté musime pockat.

Piistup k internetu ale neni v Ceské republice rovnomérny. Stile mame skupiny obyvatel,
které k internetu pristup nemaji a neumi s nim ani zachazet. Tabulka ¢islo 1.1 ukazuje roz-
lozeni pristupu k internetu podle pohlavi, véku a dosazeného vzdélani. Z tabulky je patrné,
Ze internet pouzivaji nejvice muzi, lidé do 54 let a lidé s vy$$im vzdélanim. Se zakladnim
vzdélam je to pouze 70 %, a to v kategorii véku 25-64 let. Ve véku nad 65 let pouzivd internet
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pouze 40 % lidi. Tyto dvé skupiny spolu s domacnostmi s nejnizsimi pfijmy jsou tedy pro-
stfednictvim marketingové komunikace na internetu hife zasazitelné. Je potteba zvazit, zda
k jejich osloveni vhodné investovat do online kampani nebo spise ztstat u offline kampani.
Ostatni skupiny obyvatelstva internet pouzivaji v rozmezi od 80 % az do 99 %. U téchto
kategorii tedy nezvazujeme, zda je vhodny pro jejich osloveni internet, ale spise jaky zvolit
jeho konkrétni nastroj ¢i online kanal.

The offline population
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Obr. 1.1 Procentudlni zastoupeni lidi, ktefi nemaji pfistup k internetu (Mezindrodni teleko-
munikacni unie, 2019)
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Zdroj: Eurostat, 2020

Obr. 1.2 Dostupnost internetu v EU a v CR (Cesky statisticky iifad, 2020)
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Samozfejmé nelze obecné fici, ze osoby s nejniz$im prijmem nebo vzdélanim a nad 65 let
nelze na internetu viibec oslovit. Zélezi i na dal8ich specifikacich téchto skupin. Vzdélanéjsi
seniofi v niz§im véku jsou napriklad na internetu pomérné aktivni. Seniorské skupiny maji
nejveétsi potencial v nartstu uzivateld. Za poslednich deset let se zvysil podil téchto uziva-
teld ze 4 na 39 %. Do budoucna se budou tato procenta urcité zvySovat. Do této vékové
kategorie se totiz budou dostavat lidé, kteri jiz s internetem pracovali v zaméstnani i doma.
Nejstarsi generace ale v porovnani s mlad$imi generacemi pouziva internet spise v pocitaci
nez v mobilu iROZHLAS, 2018).

Tab. 1.1 Osoby v Cesku pouZivajici internet (Cesky statisticky uifad, 2021)

2010 2015 2020
Celkem (16 let a starsi) 61,8 75,7 81,3
muzi 65,8 77,9 83,1
zeny 58,1 73,5 79,7
Vékova skupina
16-24 let 92,3 97,0 98,6
25-34 let 83,1 95,4 97,9
35-44 let 79,7 93,9 98,4
45-54 let 65,8 86,7 94,7
55-64 let 42,1 68,0 81,0
65 a vice let 13,2 28,4 40,3
Dosazené vzdélani (25-64 let)
zakladni 25,0 49,2 69,2
stredni bez maturity 54,2 78,1 88,9
stfedni s maturitou a vy33i odborné 83,6 95,0 97,8
vysokoskolské 95,8 99,4 99,3

podil z celkového poctu osob v dané skupiné

V dneéni dobé ale neni internet pouzivan pouze v domacnostech na stolnim zafizeni ¢i
notebooku. Tabulka 1.2 ukazuje strmy riist poctu majiteldi chytrych telefont s internetovym
pripojenim.V roce 2020 vlastnilo chytry telefon s internetem 67,5 % Cechii. Problémem vsak
zistava drahy mobilni internet, ktery mame jeden z nejdrazsich v EU (Prochazka, 2021).
Nicméné i presto si az 71 % obcant pravidelné prohliZi internetové stranky z mobilniho
zaFizeni, 12 % dokonce vyhradné z mobilniho zafizeni (NetMonitor, 2021). To, z jakého za-
Fizeni si uzivatel prohlizi napfiklad webovou stranku firmy, je velmi dtlezité. Majitelé webt
a e-shopli nesmi zapominat na responzivitu (prizpisobeni webové stranky velikosti a tvaru
obrazovky) a dalsi technické naleZitosti. Marketéfi tedy musi mit prehled o tom, z jakého
zafizeni se na jejich web lidé divaji. K tomu jim mtiZe pomoci statistika z Google analytics.
Toto téma bude vice predstaveno v kapitolach 3 Webové stranky a 9.1 Google analytics.

Zavérem lze konstatovat, ze internet se stal béznym komunika¢nim médiem vétsiny
Cecht, ¢ehoz mohou vyuzivat marketéfi pti tvorbé svych strategii, které jiz davno nejsou
sméfovany pouze na takzvané offline aktivity pomoci masmédii (hromadné sdélovaci pro-
stfedky jako je televize, rozhlas nebo tisténa média), ale také na online svét, ktery prinasi
nespocet forem efektivni komunikace jak se zakazniky v Ceské republice, tak i se zékazniky
po celém rozvinutém svété.
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Tab. 1.2 Pocet uzivatelii internetu v mobilu (Cesky statisticky urad, 2021)

2010 2015 2020
Celkem (16 let a starsi) 4,0 37,0 67,5
muzi 54 14,7 68,5
zeny 2,7 32,5 66,6
Vékova skupina
16-24 let 9,7 771 96,5
25-34 let 6,2 68,0 94,5
35-44 let 5,2 48,6 90,2
45-54 let 2,7 28,1 80,9
55-64 let 0,9 14,2 57,5
65 a vice let 0,4 3,1 16,3
Dosazené vzdélani (25-64 let)
zakladni - 15,5 52,1
stfedni bez maturity 1,5 27,9 72,7
stfedni s maturitou a vy3si odborné 54 434 87,1
vysokoskolské 8,9 68,3 93,1

podil z celkového poctu osob v dané skupiné

1.2 Marketing

Podle guru svétového marketingu Philipa Kotlera je marketing ,,spolecensky a #idici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co pottebuji a pozaduji, prosttednictvim tvorby, nabid-
ky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi“ (Kotler, 2007). Tuto ponékud obecnou definici
konkretizoval Jaroslav Svétlik, ktery uvadi: , Marketing je proces fizent, jehoz vysledkem je po-
zndni, predvidani, ovliviiovini a v konecné fazi uspokojent potteb a prani zdkaznika efektivnim
a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace (Svétlik, 2005). Z této definice lze
vypichnout dulezita klicova slova, kterymi jsou proces, poznani, predvidani, ovliviiovani,
uspokojovani potteb a prani.

Dobre délany marketing je ve firmé pritomny neustale, hovorime tedy o procesu. Proces
se vyznacuje tim, ze se neustale opakuje, i kdyz je mozné ho neustale vylepsovat. Marketin-
gova organizace ma stanoveny marketingové cile a strategie, jak cil dosahnout. Strategie
je predmétem samostatné kapitoly. Lidska potfeba je urcity pocit nedostatku, ktery kazdy
z nas chce co nejdrive odstranit, marketéfi se tedy potfeby snazi takzvané uspokojit. Pfani
je vlastné forma uspokojeni potteb. Na zahnani hladu nam sta¢i suchy chléb. Nasim pranim
ale neni snist suchy chléb, ale doprat si mnohem vic. Diky tomu, Ze maji zdkaznici nejroz-
manitéj$i prani, firmy nabizeji tisice a statisice variant produktd. Firma délajici marketing
se snazi potfeby a prani svych zdkaznik poznat (nejcastéji za pomoci marketingového
vyzkumu), predvidat budoucnost, co by zakaznik mohl chtit a Casto i ovliviiovat, co si za-
kaznik vlastné ma prat. Toto ovliviiovani vychdazi z my$lenky, ze sam zakaznik ¢asto nevi, co
by si vlastné mél prat. Krasnym prikladem jsou technologie. Ruku na srdce, koho z nas pred
patnacti lety napadlo, ze potfebuje dotykovy telefon s pfipojenim na internet? Firma Apple
v Cele se Stevem Jobsem ale celému svétu vysvétlila, Ze se bez chytrého telefonu neobejde.
Ovliviiovani muze predstavovat tenkou hranici mezi etickym a neetickym jednanim. Proto
bude v nasledujicich kapitolach uvadéno jak maji byt pouzivany jednotlivé marketingové
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néstroje tak, aby byly v souladu s etikou i pravnimi predpisy. Ur¢ité je nutné zminit, ze
marketing jako takovy je etickym oborem, ktery ale fada lidi pouziva neetickym zptisobem.

Zéakladnim nastrojem marketingu je segmentace (¢lenéni trhu na mensi skupiny po-
tencialnich zakaznikd, viz kapitola 2 Marketingova strategie) nasledovana marketingovym
mixem obsahujicim ¢tyti prvky:

B Produkt: hmotny ¢i nehmotny statek, ktery je pfedmétem smény. Do jeho vyvoje se
bézné zapojuje marketingové oddéleni.

®  Cena: ¢astka, za kterou produkt firma nabizi a zdkaznik ji za produkt plati. Tvorba ceny
vychazi z nakladd, ale ovliviiuje ji i fada marketingovych vlivi, jako je vnimani zdkaznika
nebo velikost konkurence.

®  Distribuce: zptsob doruceni produktu od vyrobce/poskytovatele k zakaznikovi. Distri-
buce zajistuje, aby se produkt dostal ve spravny ¢as na spravné misto a v takové kvalité,
jakou zdkaznik ocekava.

®m  Komunikace: zajistuje, aby se potencialni zakaznik dozvédél o produktu, o jeho vlast-
nostech a vyhodach a ma primét zakaznika k nakupu. Komunikaci bézné délime do
takzvaného komunika¢niho mixu, ktery v zakladu obsahuje reklamu, pfimy marketing,
public relations (PR), podporu prodeje a osobni prode;j.

1.3 Online marketing

Marketing v dne$ni dobé mtazeme délit do dvou zakladnich skupin, a to na offline marketing,
vyuzivajici prostiedi ,realného® svéta a online marketing, ktery marketingovy mix prevedl
do svéta internetu.

»Online marketing je zpiisob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cilu pro-
stiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych
s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrZovdnim vztahii se zakazniky“ (Janouch, 2020, s. 23). Pod
pojmem online marketing si vétsina lidi predstavi hlavné online komunikaéni mix, ktery
nabyva na internetu forem, jez byly predtim nemyslitelné. Internet ale ovlivnil cely mar-
ketingovy mix. V dne$ni dobé najdeme produkty, které existuji pouze online. Pfikladem
miiZe byt antivirovy program nebo placené tlozisté dat. V covidové krizi (v CR od bfezna
2020) se na internet presunula i fada sluzeb, u kterych to bylo predtim naprosto nemyslitelné.
Najednou bézné probihaly online kurzy cviceni, online se dokonce kostovalo vino.

Tvorba ceny je online prostfedim rovnéz ovlivnéna. Vznikly nové platebni metody jako
je placeni pfevodem z uc¢tu na cet nebo prostfednictvim platformy PayPal. Diky nakupu
produktti pres e-shop se snizily naklady na distribuci a prodej v kamennych prodejnach,
ktery je velmi nakladny. Srovnavace cen naudily zakazniky vyhledavat produkty podle ceny,
a tim tlacit na cenovou hladinu smérem doli.

Kromé produktu a cen zménil online svét i distribu¢ni kanaly. Jak bude zminéno v ka-
pitole o e-shopech, az 80 % Cecht nakupuje nékdy online (Statista, 2020). Distribuéni
fetézec se tedy mnohde zkratil, a i mald firma muze sama prodavat své produkty a k doru-
¢eni zakaznikiim potfebuje pouze dovazkovou sluzbu. Rozvoj e-shopt také pfinesl novou
disciplinu jak predstavit zakaznikovi produkt bez toho, aby si ho mohl zédkaznik takzvané
osahat.

Jak uz bylo zminéno vyse, nejvétsich zmén s pfichodem internetu doznal komunikac-
ni mix. Offline komunikace byla zaloZena na jednosmérné komunikaci od firmy smérem
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k zdkaznikim. Online svét umoznil zacit komunikovat obousmérné, coz s sebou prinasi
fadu vyhod, ale také mnoha uskali. Jednotlivé nastroje online komunika¢niho mixu budou
predstaveny v nasledujicich kapitolach.

Online marketing je ¢asto oznaCovan pojmy jako marketing na internetu, internetovy
marketing nebo e-marketing. Tato slova miZzeme povazovat za synonyma. Nektefi autori
hovori i o digitalnim marketingu, ktery vnimaji stejné¢ jako online marketing. Jini auto-
fi definuji digitalni marketing jako $irsi pojem zahrnujici vechny digitdlni komunika¢ni
prostiedky vcetné mobilnich telefont a aplikaci, chytré domacnosti nebo rozsifené reality.
V této knize bude pouzivan pojem online marketing ve smyslu marketingu, ktery je na
internetu, digitalni marketing zde zminovan nebude.

Online marketing se zacal objevovat v 90. letech minulého stoleti v podobé webovych
stranek firem a bannerové reklamy. Zpocatku firmy velkou davéru v online marketing
nemély. S vyraznym ristem uzivatell internetu se ale jejich nazor postupem casu zacal
ménit. V soucasné dobé jiz vétsina firem online marketing do svych marketingovych aktivit
zahrnula, nékteré firmy se dokonce pohybuji pouze v online svété. Diky tomu se neustale
objevuji nové nastroje online marketingu, které mohou marketéfi vyuzivat. Ve jde neustale
dopfedu, coz klade nemalé naroky na kvalifikované zaméstnance, ktefi stale sleduji nejnové;jsi
trendy, jez dokazi vyuzit k uspé$nym marketingovym kampanim.

Jak uz bylo zminéno v Gvodu, v dne$ni dobé plati, ze jeden ¢lovék nemiize byt odbornik
na cely online marketing. Vznikaji tedy profese, které se specializuji na jednotlivé online
kanaly (web, e-shop, socialni sité apod.) nebo na jednotlivé marketingové nastroje (rekla-
ma, PR, copywriting, video apod.). Néktefi autofi mluvi o takzvanych podoborech online
marketingu, mezi které fadi marketing ve vyhledavani (Search engine marketing), socialni
média (Social media), obsahovy marketing (Content marketing), e-mailing, uzivatelskou
zku$enost (User experience — UX) spole¢né s webovym designem (Webdesign). Celé schéma
je predstaveno na obrazku 1.3.

SOCIAL MEDIA

* SEO *PPC * LINKEDIN
{ * TWITTER
* INSTAGRAM

* FACEBOOK

CONTENT MARKETING UX & DESIGN

E-MAILING

* NEWSLETTER - BLOG < WWZKUM
+ VIDEO + TESTOVANI
* COPYWRITING -ul
* GRAFIKA - WEBDESIGN
+ ONLINE PR

Obr. 1.3 Podobory online marketingu (Zeman, 2017)
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V praxi je potom bézné, ze napriklad v ramci marketingu ve vyhledavani je jeden ¢lo-
vék specialistou na SEO a jeden na PPC. V pripadé socidlnich siti mize byt jedna osoba
zodpovédna za grafickou upravu prispévki, druha za texty a treti za celkovou strategii (cil
prispévki, cetnost prispévki, placend reklama apod.). Z vyse uvedenych priklada je patrné,
ze online marketing se stal vysoce profesionalnim odvétvim plnym odborniki. To ale
neznamena, ze by mensi firmy s malym rozpoc¢tem na internetu nemohly uspét. Diky uziva-
telsky privétivému prostredi pro spravu socialnich médii, Google ads nebo tfeba e-mailingu
muze zacit s online marketingem skoro kazdy.

Online marketing pouziva stale vét$si mnozstvi firem, coz odpovida i vy$i finan¢nich
prostiedkd, které se kazdym rokem do online marketingu davaji. V Ceské republice ¢&inily
tyto vydaje v roce 2020 39,5 miliardy korun. Obrazek 1.4 ukazuje vyvoj vydaji do internetové
inzerce od roku 2008, kdy ¢inily 5 miliard, az po rok 2020 s jiz zminovanymi 39,5 miliardami.
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Obr. 1.4 Financéni prostredky vlozené do online komunikace (SPIR a Median, 2021 )
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Na obréazku 1.5 je graficky znazornéno, kolik finan¢nich prosttedk je v Ceské republice
vlozeno do reklamy v jednotlivych offline médiich a internetu v roce 2020.

Dominantni postaveni si udrzuje televize s 62,2 miliardami. Online reklama zaujima
druhé misto s 39,5 miliardami. Tisténd média jsou jiz tradi¢né na tfetim misté, radio na
ctvrtém a reklama mimo domov (OOH) utrzila v lonském roce 4,4 mld. K¢. Pfi pohledu
na tato Cisla si ovSem musime uvédomit, Ze televizni reklama je oproti jinym mediatyptim
velmi draha, proto jsou vydaje na ni nejveétsi.



Internet W 21

Internet

39,5 mid. K& "
30,3 %

Tisk

................ - 17,2 mld. K&
62,2 mld. K& 132 %

47,6 %

Radio
7,3 mid. K&
56 %

OOH

4,4 mid. K&
3,4 %

Obr. 1.5 Podil mediatypii v roce 2020 (SPIR a Median, 2021)

1.3.1 Vyhody online marketingu

Stejné jako vse, i online marketing ma fadu vyhod a nevyhod. Je dulezité si uvédomit, jaké
vyhody online svét nabizi a dokazat je vyuzit ve svij prospéch. Je ale také potfeba vnimat
nevyhody a snazit se je eliminovat nebo se jim prosté prizpisobit.

Neomezena dostupnost

Marketingové sdéleni miize byt na internetu zobrazeno kdykoliv - celych 24 hodin, 7 dni
v tydnu, 365 dna v roce. Na rozdil od médii jako je radio nebo televize, kdy se pro reklamni
sdéleni musi udélat pauza ve vysilani. V nékterych casovych usecich je reklama zakazana
uplné. Na internetu Zddna takova omezeni nejsou. Internet je globalni médium, tudiz ka-
zda stranka umisténa na internetu je okamzité dostupna vSem uzivateld po celém svété.
Samozfejmé v pripadé tohoto tvrzeni musime zminit, Ze v fadé zemi svéta probiha cenzura
internetu, a tedy neplati, Ze by mélo obyvatelstvo k dispozici vSechny webové stranky svéta.

Zacileni (targetability)

Internet dava marketérim do rukou mnoho nastroj, které jim umoznuji velmi dobre zacilit
reklamni kampan a zasahnout presné ty cilové skupiny trhu (segmenty), které potrebuji. Na
rozdil od reklamy v televizi nebo venkovni reklamy mohou firmy marketingovou kampan
na internetu prizpusobit geograficky, a to dle vzdélani, zaméstnani, jazyka, socioekonomic-
kych charakteristik nebo z4jmi kazdého konkrétniho jedince. Velice jednoduché je nastavit
reklamni kampan na uréité dny v tydnu, ¢asové useky béhem dne, typy opera¢nich systému
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a prohlizect www stranek pouzivanych uzivateli. Konkrétni moznosti jsou odvislé od toho,
kde presné chceme na uzivatele cilit. Cileni mtze byt tak presné, az vyvstala otazka etiky
a ochrany osobnich udaju uzivateld internetu. V dnesni dobé dle GDPR musi uzivatel schvalit
pouzivani cookies' nebo sledovani jeho polohy.

Snadné méreni reakce uzivatela (tracking) a efektivnosti online
nastroji

Reklamni agentury i samotné spole¢nosti mohou na internetu relativné dobfe méfrit jak
uzivatelé reaguji na e-mailové reklamni sdéleni, jak ¢asto chodi na web spole¢nosti, co na
ném nejcastéji hledaji, na co se ptaji nebo jak ¢asto klikaji na reklamni bannery. Je mozné
rovnéz zjistit, jak reklama ovliviiuje povédomi o znacce ¢i vlastnostech produkta a sluzeb.
Tyto metriky jsou dostupné v pripadé, kdy je web spolecnosti propojen s Google analytics.
Na socialnich sitich se reakce daji méfit pomoci poctu ,lajki“ nebo komentara. Mimo to
kazda socialni sif nabizi fadu metrik, které prehledné zobrazuje v tabulkach a grafech. Pro-
blémem soucasné doby tedy neni zmérit reakce uzivatell a efektivnost nastrojt, ale umét
data spravné interpretovat a nastavit spravnou strategii.

Flexibilita

Dalsi vyhodou internetu je flexibilita. Zatimco v ostatnich offline médiich pfi Spatné odezvé
na reklamu neni mozné rychle reklamni kampan ménit, v pfipadé internetové kampané lze
vse vytesit béhem nékolika hodin. Zadavatel ma k dispozici okamzité statistiky aspésnosti
jeho reklamni kampané, a jestlize zjisti, ze odezva u uzivateli neni takova, jakou si stano-
vil, miize kampan bez vétsich dodate¢nych nékladit dynamicky zménit. Samozfejmé vzdy
zélezi na konkrétni formé, napriklad video reklamu, kterd se zobrazuje v pribéhu videa na
YouTube, stejné tak jako reklamu v televizi, hned a zdarma nepretocime.

Interaktivita a obousmérna komunikace

Jednim z nejvétsich rozdild mezi marketingovou komunikaci umisténou v klasickych mé-
diich a internetem je interaktivita. Napfiklad jednoduchym kliknutim na reklamni banner
se uzivateli otevfou podrobné informace o daném vyrobku ¢i sluzbé a v pfipadé zajmu je
mu pfimo umoznén nakup. Velkou vyhodou je také moznost vzdgjemné komunikace mezi
firmou a $irokou verejnosti. Uzivatel internetu miize s prodejcem v redlném case diskutovat
pomoci online chat nebo psat komentare pod firemni pfispévek na socialnich sitich. Pro-
biha tedy obousmérna komunikace, ktera v offline svété, azZ na osobni prodej, neni mozna.
Této komunikace se da vyuzit i pro zapojeni verejnosti do vyvoje nového produktu. Firmy
mohou zjistovat, co si lidé preji, jaké prichuté preferuji nebo jak velké baleni chtéji kupovat.
Zapojenim verejnosti do procesu vyvoje produktu vznika mezi firmou a lidmi silné pouto,
které muze vyustit v rostouci zakladnu budoucich loajalnich zakaznikd. Velmi dilezité je
pro prodejce také sledovani ponakupnich aktivit spotfebitele, kdy se spottebitel svétuje se
svymi zku$enostmi o produktu ostatnim uzivatelim internetu. Takto muaze marketér prak-
ticky s nulovymi naklady sbirat potfebné informace o nazorech a zkusenostech spotfebiteli.

»Cookies jsou malé textové soubory, které internetové stranka ukldda do zafizeni uzivatele (po-
¢itad, tablet ¢i mobilni telefon) a které zpét na server odesilaji zaznamenané informace o jeho
chovéni béhem navitévy stranek. Cini tak prostfednictvim internetového prohlizece, ktery ma
k tomuto tcelu vyhrazen specidlni prostor na disku“ (Tichy, 2020b).
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Vznika zde vSak nebezpedi negativniho hodnoceni vyrobku, které si uzivatelé predavaji
ochotnéji nez pripadnou kladnou zku$enost. Riizné diskusni skupiny ¢i fora tudiz mohou
mit jak pozitivni, tak negativni vliv na vnimani kvality produkta zakazniky.

Cenova flexibilita

Jiz davno neplati, ze by byl online marketing za vSech okolnosti levnou zalezitosti. Velmi
zalezi na tom, jaké kanaly jsou zvoleny pro komunikaci, jak rozsahly je web ¢i e-shop spo-
le¢nosti nebo jak velka a silna je konkurence. Vzdy lze zvolit levnéjsi i drazsi varianty. Mala
firma si vystadi s profilem zdarma na vybrané socialni siti, velka spole¢nost se ale neobejde
bez placené reklamy. Na zakladé téchto prikladi Ize tedy fici, Ze na internetu existuje velka
cenova flexibilita. Co se tyka porovnani cen s offline komunika¢nimi nastroji, stale plati,
ze oproti TV reklamé jde na internetu komunikovat velmi levné. Porovnani s venkovni
reklamou nebo reklamou v radiu muze byt ale diskutabilni.

Netypické komunikac¢ni formaty

Vyhodou netypickych formati je vétsinou to, Ze je fada uzivateltt nevnima jako marketing.
Prikladem muze byt takzvana nativni reklama, tedy PR ¢lanek, ktery je vlozen mezi bézné
redakéni clanky. I presto, Ze musi byt tyto komer¢ni ¢lanky oznaceny, fada uzivateli si to-
hoto oznadeni nev§imne (Petrtyl, 2018). Dalsi, feknéme nendpadné, formaty jsou napriklad
reklamy ve vyhledavani nebo placend spoluprace firem s influencery. I tyto reklamni for-
maty by mély byt oznaceny slovem reklama, v pfipad¢ influencert je tato povinnost casto
zanedbdvana a reklamni sdéleni tak neni oznaceno vibec. To a dalsi faktory, které budou
zminény v samostatné kapitole o influencer marketingu, vedou k tomu, Ze uzivatelé vnimaji
tento typ marketingové komunikace pozitivné.

1.3.2 Nevyhody online marketingu

Kromé vyhod online marketingu existuji i jeho nevyhody, které je nutné znat a snazit se jim
vyhnout nebo alespon zmenéit jejich dopad.

Omezeny rozsah publika

Prestoze je internet ve vyspélém svété Siroce dostupnym médiem, v rozvojovych zemich jeho
pouzivéni stale neni tolik rozsifeno. V ptipadé CR je internet méné rozifen mezi obyvateli
s nejniz§imi prijmy, lidmi se zakladnim vzdéldnim a lidmi nad 65 let. V téchto segmentech
je tedy vzdy potteba zvazit, zda pro jejich osloveni pouzit internet ¢i nikoli. Mimo to samo-
zfejmé zélezi i na kandlu, ktery zvolime, a druhu marketingového nastroje. Vzdy je dobré si
nejprve zjistit, jak je kanal nasim vybranym segmentem zakazniki pouzivan a zda je tedy
pro jejich osloveni vhodny.

Klesajici Click through Rate

Jednim z dal$ich problémi soucasného internetu je presycenost reklamou, ktera vede k ig-
noranci reklamy uzivateli internetu. Zatimco v roce 1995 dosahoval Click through Rate
(= pocet proklikil / pocet zobrazeni x 100) kolem 10-20 %, dnes se tento pomér pohybuje
okolo 0,2-1 %. Aktualni ¢isla CTR ukazuji rozdily u raznych typt reklamy. Nejhaf je na tom
bannerova reklama, ktera ma setiny procent, Rich média 0,1 %, PPC 3,2-5,1 % a Facebook
0,5-1,6 % (Novotny, 2018). Je proto potfeba promyslet, jaky typ komunikace zvolit, aby byla
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komunikace efektivni. Pouziti komunikacnich nastroju také zalezi na nasich marketingo-
vych cilech. Naptiklad bannerova reklama je neefektivni nastroj pro privadéni zakazniki
na e-shop, ale na druhou stranu muze slouzit ke zvys$eni znalosti znacky.

Software blokujici internetovou reklamu

Existuje nékolik softwarovych firem, které se snazi tézit z pfeplnénosti internetu reklamou.
Tyto firmy nabizeji software, ktery funguje jako nadstavba prohlizece webovych stranek,
filtrujici reklamni bannery. Tvrci téchto programt argumentuji tim, Ze internetova rekla-
ma obtézuje, zvySuje mnozstvi dat potfebnych k nacteni webu a tim stazeni stranek trva
déle. V roce 2017 byl software blokujici internetovou reklamu instalovan na 615 miliénech
zatizeni po celém svété. V CR vsak tyto softwary pouzivd pouze 9 % uzivatel internetu
(Svoboda, 2017), coz je pro firmy pomérné dobra zprava.

Celosvétova konkurence

V soucasné dobé jsou na internetu miliény firem, které maji spole¢ny cil - ziskat co nejvice
zékaznikud. Tato snaha vede k preplnénosti internetu marketingovou komunikaci, ale také
k jeji stale vétsi profesionalizaci. Velké firmy jsou schopny dat do online marketingu velké
castky, zaméstnat nejlepsi odborniky nebo zaplatit marketingové agentury. Oproti tomu malé
firmy nebo Zivnostnici maji prostfedky omezené, coz znamena, ze v nékterych pripadech
nemaji $anci konkurovat. Tyto firmy musi byt tedy vysoce inovativni, sledovat efektivnost
marketingovych nastroji a snazit se vlozit penize pouze do téch, které opravdu funguji.
V takto konkuren¢nim prostredi 1ze uspét, ale da to hodné préce.

Negativni recenze

Vyzkum z roku 2018 ukazal, ze 86 % zakazniki Cte recenze, 57 % zakaznikd si vybere pod-
nik, ktery je ohodnocen ¢tyFmi hvézdickami a az 94 % dotazovanych uvadi, Ze je negativni
recenze odradi od navstévy firmy (Mediatel, 2021). Z vysledki je patrné, ze recenze mohou
firmé pomoci, ale také ji ublizit. V pfipadé recenzi bohuzel plati pravidlo, Ze si zdkaznici
spiSe stézuji, nez aby pochvalili. Aby méla firma kladné recenze, musi dlouhodobé pracovat
na kvalité svych produktt i sluzeb a pfinaset zakaznikiim stale nové zazitky spojené s na-
kupem. Soucasny zakaznik je informovany, a neni tedy mozné ho takfikajic vodit za nos do
takové miry, jak se to mnohym firmam dafilo v minulosti. Kromé toho je zakaznik ¢asto az
nevdécny a Spatné hodnoti kazdy detail. Firmy jsou v tomto ohledu ve slabsi pozici a ¢asto
nemohou se Spatnou recenzi délat nic jiného, nez na ni slusné odpovédét a pripadné zjednat
napravu. Na druhou stranu, dobra reakce na recenzi muze firmé prinést pozitivni body.

Cileni na uzivatele musi byt uzivatelem schvalené

Od ledna 2022 musi kazdd webova stranka po svém spusténi uzivatelem nabidnout moznost,
zda si uzivatel preje ¢i nepfreje sdilet své cookies s webem. Pokud uzivatel zakaze cookies pro
marketingové tcely, nemuze byt na webu monitorovan prostfednictvim Google analytics.
Timto marketéfi pfichazeji o data, ktera bézné vyuzivaji k marketingovym tcelim. Presta-
va tedy platit pravidlo, ze na internetu lze kazdého uzivatele detailné monitorovat a méfit.
Vice o cookies si povime v kapitole o webu a 0 méfeni v kapitole Google analytics. Mimo
toto opatfeni, tykajici se webovych stranek, si uzivatelé internetu mohou nastavit pouziva-
né vyhledavace a své ulty na Facebooku a Instagramu tak, aby na né nemohla byt cilena
reklama. To, zda budou moci byt informace o uzivateli internetu pouzity pro marketingové
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ucely je tedy v dnesni dobé jiz v rukou samotnych uzivateld a firmy se tomuto trendu musi
prizptsobit.

Zkracovani ¢asu pozornosti

Uzivatelé internetu jsou zavaleni ohromnym mnozstvim informaci a marketingovych sdé-
leni. Diky tomu se jejich mozek naucil fadu informaci nevnimat, pfipadné jim vénovat
velmi kratkou pozornost. S kazdou nastupujici generaci uzivateld internetu se tato pozor-
nost zkracuje. Nejmladsi generace, oznacovana jako generace Z, zaméfi svou pozornost na
marketingové sdéleni po dobu 2,8 vtefiny. Je tedy nutné, aby za tuto dobu marketingova
komunikace doty¢ného zaujala. V opaéném pripadé se pozornost obraci jinam. Vice nez kdy
jindy je tedy nutné vytvaret jednoducha a na prvni pohled zapamatovatelna sdélent, ktera
dokazi velmi rychle zaujmout.

B Shrnuti kapitoly Internet

Od roku 1993 se zacal internet velmi rychle §ifit mezi Sirokou vefejnost. Zprvu firmy ne-
vidély v tomto novém médiu marketingovy potencidl. Situace se ale zacala s pribyvajicimi
uzivateli internetu ménit. Rada firem velmi rychle pochopila, Ze internet nabizi velkou
prilezitost vymanit se z klasického offline marketingu, ktery ma fadu nedostatkd, a vrhnout
se do online svéta, ktery neni nijak limitovan. S rozsifujici se konkurenci v online svété ale
vyvstala fada problémi, na které musel marketing zacit reagovat. V pocatku velice uspésna
bannerova reklama zacala diky velké konkurenci ztracet své dominantni postaveni a bylo
nutné vymyslet i jiné marketingové néstroje a kanaly, které by dokazaly efektivné oslovit
potencialni i souc¢asné zakazniky. Diky neustalé potfebé zlepSovani se online marketing stal
samostatnou védni disciplinou, ktera v sobé zahrnuje fadu specifickych disciplin. Velkou
vyhodou internetu je jeho neustaly vyvoj kupfedu, na druhou stranu firmy musi neustéle
sledovat, co se na poli online marketingu déje a snazit se zménam prizptsobit a v lep$im
pripadé z nich vytézit konkurenéni vyhodu.

Jednou z nejvétsich vyhod online marketingu je moznost vytvoreni marketingové stra-
tegie pro firmy vSech velikosti a s riznymi finanénimi moznostmi. Mala firma mtze na
internetu komunikovat prakticky zdarma, velké nadnarodni spole¢nosti maji na online
marketing stamiliénové rozpocty. V pripadé originalné stanovené strategie muze online
svét prinést zisky malym i velkym. Diky velkému mnozstvi dat, ktera Ize ziskat o uzivate-
lich internetu, je mozné komunika¢ni kampané velmi presné cilit, socidlni sité a weby zase
umoznuji uzivatelim s firmou komunikovat v realném case. Tato obousmérna komunikace
rovnéz zménila svét marketingu.

Kromé nespornych vyhod prinasi soucasny internet pro firmy i fadu nastrah. Je pry¢
doba, kdy nebyl online svét prakticky nijak regulovan. S pfichodem GDPR a fadou dalsich
zakonu se zacal klast mnohem vétsi diraz na ochranu osobnich udaja uzivatela. Uzivatelé
maji v dne$ni dobé pravo se svobodné rozhodnout, zda budou firmdm sva osobni data po-
skytovat ¢i nikoli. Diky pFitomnosti miliént firem se online prostor pro komunikaci firem
neustdle zmensuje. Je tedy velky tlak na inovativni marketingovou komunikaci, ktera
dokaze v rekordné kratkém case zaujmout uzivatele a mnohdy musi byt tato komunikace
placend, aby se viibec uzivatelim zobrazila. I pres tato tskali je soucasny oline marketing
nepostradatelnou soucasti prevazné vétsiny firem.
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Dﬁleiitou soucasti marketingu je vytvoreni marketingové strategie. Marketingova stra-
tegie predstavuje souhrn nastroji, pomoci kterych se podnik snazi dosahnout svych
marketingovych cilt.. Marketingovou strategii definuje napriklad Americkd marketingova
asociace takto: ,Marketingova strategie je vyjadreni, jak urcita znacka nebo vyrobek do-
sahnou svych cilu. Strategie obsahuje rozhodnuti tykajici se segmentace trhu, identifikace
cilovych trhi, umisténi (positioning) prvka marketingového mixu a vydaji. Marketingova
strategie je vétsinou soucasti podnikové strategie, ktera udava strategické zaméteni podniku®
(Americka marketingovd spolecnost, 2004 v Blazkova, 2005).

Strategii bézné planuje vrcholovy management podniku, v pfipadé malych podnika je
to vétdinou majitel. Strategie by méla byt vytvorena pro cely podnik a nasledné dekompo-
novana do jednotlivych oblasti jako jsou finance, personalni oblast, vyroba nebo marketing.
Marketingova strategie tedy vychazi ze strategie podnikové. Aby toho mohlo byt dosazeno,
je nutné stanovit takové marketingové cile, které vychazeji z cila celého podniku. Jen tak
muze byt celd firemni strategie v souladu. Strategie se bézné vytvareji na nékolik let dopfedu,
je ale potteba vzdy myslet na to, Ze situace firmy, zemé, kde firma pusobi, i celého svéta se
dynamicky vyviji a strategie musi na tyto zmény reagovat. I piesto, Ze tedy mame strategii na
delsi ¢asové obdobi, neznamena to, Ze ji nebudeme prubézné prizptisobovat nastalé situaci.
Marketingové strategické planovani se déli do fady krokd, které budou predstaveny nize.
Pokud firma projde vSemi kroky, kromé finalni strategie si také maze uvédomit, pro¢ je na
trhu, jak ma podnikat, jak se md chovat na konkrétnim trhu, jak se odlisit od konkurence
a také pochopit své zdkazniky. Marketingové planovani ma tedy radu benefitd, diky kterym
stoji za to se do strategického pldanovani pustit.

Marketingové strategie mizeme zdkladné rozdélit na online a offline strategie. Toto
déleni je ovsem ponékud nestastné. V dnesni dobé jiz nemtizeme stavét mezi online a offline
svétem vysokou zed. Spravna strategie zahrnuje oba svéty a vzajemné je propojuje. V pripadé
spravného nastaveni dochazi k synergickému efektu, diky kterému dosahneme vytycenych
cilti efektivné. V nasledujicich kapitolach budou stru¢né predstaveny kroky strategického
planovani, pficemz nebude striktné oddélovano online a offline prostredi. Pfi tvorbé marke-
tingové strategie by mél byt dodrzen postup, ktery zaruci, ze vse bude feSeno ve spravném
poradi a jednotlivé kroky budou dohromady tvorit logicky celek. Neni tedy mozné ihned
zalit vymyslet vhodnou strategii. Nejprve je potreba ziskat prehled o tom, jaka je situace
na trhu i uvnitf firmy, na zakladé toho stanovit cile a dale zjistit, co nasi zakaznici chtéji. Az
poté lze pristoupit k vymysleni vhodné strategie, kterou nasledné budeme implementovat.

2.1 Sbér informaci

Prvnim krokem strategického planovani je ziskani potfebnych informaci, které nam pomo-
hou nastavit spravné cile a nasledné vymyslet strategii. Tato data bézné délime na interni
(nachazeji se uvnitf podniku) a externi (mimo podnik), ktera délime na data z mikro pro-
stfedi a data z makroprostredi (viz obrazek 2.1).

Mikroprostiedi je blizko firmy a firma ho tedy mutZe svoji ¢innosti ovliviiovat. Data
z mikro prostfedi jsou nejcastéji o zdkaznicich, konkuren¢nich firmach, dodavatelich, odbé-
ratelich a vefejnosti, na kterou ma firma vliv. Do makroprostiedi zarazujeme ekonomické,
politické, geografické, socialni, kulturni a technické vlivy, které firmu bezprostfedné ovliv-
nuji, samotna firma je ale ovlivnit nemize. Divodem, pro¢ tato data také potfebujeme, je
to, ze firma neexistuje ve vzduchoprazdnu, a musi tedy vychazet ze situace, kterd se kolem



