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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro start-up projekt.
V teoretické Casti shrnuje poznatky zoblasti tvorby marketingovych strategii
na internetu. V praktické Casti je analyzovan projekt vetné jeho vnitfniho a vnéjSiho
prostifedi. Na zakladé analyz a marketingovych vyzkumi je navrzena marketingova
strategie projektu. Prace vyhodnocuje efektivitu navrhované strategie, jeji finan¢ni

naroc¢nost a kritické faktory aspéchu.

Klic¢ova slova

Marketingova strategie, start-up projekt, internetovy marketing, inbound marketing,

obsahovy marketing, partnersky marketing, gamifikace podnikani.

Abstract

The diploma thesis is concerned with the marketing strategy proposal for start-up project.
The thesis summarizes the theoretical knowledge about marketing strategy on the
Internet. The practical part analyze the Project including the internal and external
Environment. Marketing strategy is proposed according to analysis and marketing
researches. At the end are suggested method of evaluating the effectiveness of the

proposed strategy, financial demands and critical factors of success.

Keywords

Marketing strategy, start-up project, on-line marketing, inbound marketing, content

marketing, affiliate marketing, business gamification.
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Uvod

Soucasné trhy se rychle méni. Zakaznici citlivé reaguji na ceny, nové konkurenty, nové
distribu¢ni a komunikaéni kanaly, internet, bezdratovy obchod, globalizaci, deregulaci
atd. Se zménou trhii se méni ipodpirné technologie: elektronické obchodovani,
elektronicka posta, mobilni telefony, faxové pfistroje, prodejni a marketingova
automatizace, videokonference. Je nezbytné, aby se podniky nad revolu¢nimi disledky
téchto technologii dikladné zamyslely. VyuZivani téchto technologii mnohdy nebyva
jedinou pfi¢inou uspéchu soucasnych spolecnosti, rozhodujicim faktorem se stévaji
marketingové aktivity podniku.

Marketingové nastroje je tieba rozvijet v kontextu podnikové strategie. Marketing
integruje praci na vytvareni a poskytovani hodnoty pro zakaznika, a je proto tieba, aby
vice ovlivitoval cely zbytek organizace. V digitalni ekonomice by mél byt marketing
vhiméan a pojiman jako dynamicky faktor podnikové strategie. Podniky si musi
vypracovat kreativnéjsi firemni i marketingové piistupy, chtéji-li uspét v digitalnim véku.

V soucasné dobé se snazi pozornost zakaznikl upoutat né€kolik tisic reklam denné.
Vétsina z nich je naprosto nerelevantni a jejich zobrazeni neni pro firmu efektivni. Diky
tomu si zakaznici vypéstovali reklamni slepotu a nedtvéru ke znackam a reklamam.
Ty jsou pak jednoduse piehlizeny. Pro vytvofeni uspésné marketingové strategie se stava
¢im dal vic nezbytné vyuzivani modernich marketingovych pristupt.

Jednim z novych a perspektivnich trendii je vyuzivani inbound marketingu jehoz
nejdualezitéjsi ¢asti je tvorba obsahu. Milnikem v historii inbound marketingu bylo v roce
2010 zalozeni spole¢nosti Content Marketing Institute, ktera se soustiedi pouze
na obsahovy marketing, jeho propagaci asnim souvisejici poradenstvi. V Ceské
republice je tento zpisob marketingu stale ve svych pocatcich, prvni vyraznéjsi zminky
0 ném pochazeji z let 2012-2013.

Prav¢ aplikace inbound marketingu byla pouzita pii navrhu marketingové strategie
zaCinajiciho start-up projektu, ktery ma potencial stat se uziteCnym nastrojem mnoha
internetovych podnikateli.
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1 Cil prace a pouzité metody

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je ndvrh marketingové strategie pro novy produkt
Digimadi.com, ktery je vyvijeny aprovozovany spolecnosti WebSeller s.r.o. Prace
se zabyva vyuzitim internetového marketingu pii propagaci spole¢nosti.

K dil¢im cilim prace patii analyza soucasného stavu projektu, posouzeni jeho
marketingového mixu anéaslednd charakteristika odvétvi a prostiedi spolecnosti.
Na zaklad¢ provedenych rozbori ziskanych dat jsou zhodnoceny potencialy organizace.

Diplomova prace si také klade za cil vytvorit marketingovou strategii na zaklad¢
ucinnych forem propagace, stanoveni marketingovych cili v¢etné vybéru vhodnych
nastroji internetového marketingu a nasledny navrh zpiisobt vyhodnocovani vysledki
aplikovanych metod za ucelem odpovidajici korekce a optimalizace marketingové
strategie.
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1.2 Pouzité metody

Diplomova prace byla rozdélena na ¢ast zabyvajici se teoretickymi vychodisky, analyzou
soucasného stavu projektu a vlastnimi navrhy feseni. Informace pro praci byly ziskavany
z Ceské izahrani¢ni odborné literatury, internetovych publikaci, marketingovych
vyzkumtl a na zdklad€ konzultace s feditelem spolecnosti.

Pro teoreticka vychodiska byla zvolena metoda vybérové reserSe s vyuzitim zdroja
v listinné i elektronické podobé. Ucelem bylo obeznameni s tvorbou marketingovych
strategii, S analyzami vhodnymi pro online aktivity podniku ataké s problematikou
e-business, e-commerce ae-marketingu. Detailné¢ byly popsany kliCové nastroje
pro internetovy marketing, ktery byl vyuzit jako hlavni nastroj marketingové strategie.

Druhé ¢ast predstavuje spolecnost a podrobné analyzuje projekt, pro ktery je
navrhovana marketingova strategie. V této Casti byla zpracovana situa¢ni analyza, kterd
popisuje vnitini a vnéjsi prostiedi spolecnosti. Marketingovy mix 4P se stal zdkladnim
vychodiskem pfi stanovovani marketingové strategie produktu. V ramci analyzy vnéj$iho
prostiedi byly popsany soucasné makroekonomické faktory internetové ekonomiky.
Na zaklad¢ situa¢ni analyzy byla vypracovana SWOT analyza spole¢nosti.

Podrobnou analyzu sou¢asnych marketingovych nastroji a navrh na jejich zménu
obsahuje treti cast. V praktické ¢asti dale byly zvoleny nasledujici postupy:

e provedeni analyzy soucasnych marketingovych nastroji a aktivit spolecnosti,

e stanoveni cill a strategie internetového marketingu,

e testovani viditelnosti stranek pomoci nastroju PageRank a Srank,

e analyza rychlosti na¢itani webovych stranek nastroji PageSpeed Insights a navrh
optimalizace webovych stranek projektu,

e hodnoceni zobrazeni stranek pomoci nastroje Mobile friendly,

e provedeni dotaznikového Setfeni potencialnich uzivatelt sluzby,

e navrzeni a zhodnoceni finan¢nich aspektti navrhované strategie,

e Vytvoreni casového harmonogramu marketingové strategie,

o kritické faktory ispéchu,

e anavrh zpusobu méfeni a vyhodnoceni u¢innosti marketingové strategie.
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Marketingova strategie

Podle tradi¢ni definice se miizeme na strategii podivat jako na dokument, ve kterém jsou
urceny dlouhodobé cile firmy, stanoven prubéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroji
nezbytnych pro splnéni danych cili (Dedouchova, 2001).

Oproti tomu moderni definice oznacuje strategii jako pfipravenost na budoucnost.
Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile firmy, pribéh jednotlivych strategickych
operaci arozmisténi firemnich zdroji nezbytnych pro splnéni danych cili tak, aby
strategie vychazela z potieb firmy, pfihlizela ke zménam zdroji a schopnosti a zaroven
odpovidajicim zptsobem reagovala na zmény Vv okoli firmy (Dedouchova, 2001).

Strategii rozumime jasné definovany proces, kterym popisujeme aktudlni stav firmy
v rozhodujicich oblastech a ktery soucasné vytycuje, jak za danych podminek dosahneme
stanovenych strategickych cilti (Havlicek, 2009).

V soucasném digitalnim véku mnoho firem vyzaduje novy model marketingové
strategie. Novy model od zakladu méni zplsob, jakym zakaznik chape roli pohodli,
rychlosti, ceny produktovych informaci a servisu. Toto nové spotiebitelské mySleni
zasahuje ¢im dal vice podnikii. DneSni ekonomiku stale vyzaduji kombinaci mySleni
a jednani Staré a Nové ekonomiky. Obchodni spolecnosti si musi udrzet vétSinu
dovednosti a praktik, které se v minulosti osvéd¢ily. Pokud vSak doufaji, Ze budou
vnovém prostiedi rast aprosperovat, budou je muset doplnit o vyznamné nové
kompetence a praktiky (Kotler, 2007).

Strategie podnikani

Na konferenci v Praze se Michael Porter vyjadiil nasledovné: Cilem firmy je zajistit
navratnost kapitalu a dlouhodoby rust. Strategie podnikani spociva Vv nalezeni vlastni
konkuren¢ni vyhody. To, co firma vytvari, musi byt pro zakaznika jedine¢né. Pokud by
vSichni na trhu délali totéZ, nebylo by to dobré, odnesl by to v kone¢ném sledu zdkaznik.
NesnaZzte se byt nejlepsi, snazte se byt jedinecni. Nic nejlepsiho totiz na trhu neexistuje —
neexistuje nejlepsi auto, existuje ale auto, které maximalné napliiuje potieby a ptani
zakaznika, a potieby ma kazdy trochu jiné. Vytvofte si svilj vlastni hodnotovy fetézec,
udélejte si jasno V tom, co d¢€lat cheete a co délat nechcete. Najdéte néco, co vas odlisi od
konkurence. Hlavni chybou, kterou podnikatelé dé€laji, je, ze se snazi soutézit na trhu
V tom, co uz na ném je.!

Je dilezité poznat vyvoj a strukturu celého odvétvi, ve kterém chce firma podnikat,
a urcit si svoji pozici. ,, Musime si umét rict — tohle délat chci a tohle nechci a nebudu.

Yin Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsirené vydani
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K tomu je zapotiebi mit jiné odpovédi nez konkurence piedev§im na tfi otazky. Jaci jsou
mi zakaznici? Co potiebuji? Jakou cenu pozaduji? ,, Strategie vyzaduje vérnost po nékolik
let, nelze ji porad ménit. “*

P&t podminek pro podnikatelskou strategii podle Kotlera (2007):

¢ mit odli$nou nabidku hodnot nez jiné firmy,

¢ mit odliSny hodnotovy fetézec,

e vedét, v ¢em jste jedinecni,

e ochota dé¢lat kompromisy, umét se néceho vzdat,

e zvolené strategii musi byt firma vérna a také vSichni jeji lidé.

Vize a mise spole¢nosti

Jakubikova (2013, s. 25) tvrdi, ze fidit podnik S nejasnym zdmérem (vizi) & misi je velmi
obtizné, ¢asto pfimo nemozné. Naplnéni mise vyzaduje nadseni, energii a schopnosti.

Vize

Vize davéd odpovéd na otazku, jak bude podnik vypadat Vv budoucnosti. Dobie
formulovana vize Vv sob& obsahuje inovacni ndboj a vytvari pozitivni pocity vSech
zainteresovanych pro motivaci.

Vize musi byt jasn¢ formulovana, realisticka a dobie komunikovatelna. O tom, zda
je skutecné realistickd, se lze presvédcCit na zakladé porovnani firmou definované vize
s vysledky situac¢ni analyzy a predikce vyvoje prostfedi, identifikaci vzniklé mezery.
Pokud je vznikla mezera pftilis velka, je nutné vizi noveé formulovat. Je-li malé, je potfebné
vizi doladit.

Mise

Mise neboli poslani firmy vysvétluje ve své knize (Kotler, Armstrong, 2004, s. 82) jako
vysvétleni smyslu, ucelu podnikani, prohlaseni 0 tom, ¢eho si firma pteje dosahnout.
Tedy poslani pfedstavuje hlavni diivod existence organizace, které by mélo byt ve shod¢
s vnéj$im i vnitinim prostiedim. Poslani firmy prezentuje:

e smysl existence firmy,

e vztah K ostatnim subjekttim trhu,

e normy chovani celé organizace,

e dlouhodobé firmou uznavané hodnoty.

Vicek (2002, s. 16) tika, ze poslanim kazdého podniku je, aby svymi vyrobky ¢i sluzbami
uspokojoval potteby zdkaznikl a zZ vynost své podnikatelské ¢innosti naplioval potieby
vSech, ktefi jsou s jeho podnikatelskou ¢innosti bytostné spjati.

Podle Jakubikové (2013, s. 21) je pfi vymezeni poslani tfeba vzit v uvahu pét
kli¢ovych elementt:
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historie firmy,
soucasné preference managementu a vlastnik,
faktory vnéjsiho prostiedi,

zdroje firmy, které¢ umoziuji specifické vymezeni poslani,

o > w N oE

vymezeni tcelu existence firmy pii vyuziti jejich schopnosti.

Pro vymezeni poslani bude firma definovat ¢tyfi dimenze:

e segmenty trhu,
e zakaznické potieby,

e trhy,
e produkty.
2.1.1 Firemni cile

Cilem firmy musi byt podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 92) rozvoj, rast i zisk a podle
Synka a kol. (2006) maximalizace zisku a trzni ceny akcii.

Cile lze zjednodusSen¢ Clenit na cile tvrdé (hard), které jsou vyjadieny
kvantifikovanymi veli¢inami, ana cile mékké (soft), které reprezentuji kvalitativni
zménu.

Konkrétni cile musi byt jasné vymezené, vychazet z redlného posouzeni schopnosti
a moznosti firmy, ze situace na trhu, z konkuren¢niho postaveni, potieb a pozadavkl
vSech zajmovych skupin, které jsou pro podnik dilezité. Pocet strategickych cilit musi

Cile by se mé¢ly vyznacovat ur¢itymi znaky. Lze je shrnout pod pravidla SMARTER,
coz znamend, ze by mély byt ,chytré”. Jednotlivd pismena znaci charakteristiku cilu,
které by mély byt:

e SPECIFIC specificky,

e MEASURABLE métitelny,

e ACHIEVABLE dosazitelny,

e RESULT ORIENTED orientovany na vysledek,

e TIME FRAMED c¢asové vymezeny,

e ETHICAL v souladu s etickym pfistupem k podnikani,
e RESOURCED zaméteny na zdroje.

2.1.2 Marketingova komunikace a prace s vefejnosti na internetu

Jak uvadi Janouch (2010, s. 24) ,,Za poslednich nékolik malo desetileti se komunikace
radikalné promeénila. Staci se podivat zpét a pripomenout zcela neddavnou historii
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komunikace. KdyZ jste chtéli pred 40 lety nékomu néco sdélit, poslali jste mu dopis.
Pred 20 lety mu stacilo zavolat domii nebo do prace. Pred 10 lety jste mu mohli zavolat
kamkoliv, kdyz mél mobil. Pred 5 lety jste mu poslali e-mail. Dnes mu nechate zpravu na
socidlni siti.
Prostiedi marketingové komunikace mohou tvofit (Janouch, 2010, s. 24-25):

o WWW stranky,

e e-shopy,

e blogy,

e profily na socidlnich sitich,

e diskusni fora,

e sdilena multimédia,

e virtudlni svéty,

e Q& A portaly?,

o wikil.

Marketingova komunikace na internetu ma Siroky zabér a z toho diivodu mize chtit
firma dosahnout mnoha cili. Cile smérem Kk zakaznikovi lze rozd¢lit do nasledujicich
Okruhta (Janouch, 2010, s. 27):

e informovat,
e ovlivilovat,
piimét k akci,

udrzovat vztah.

Cile smérem od zakaznika Kk firmé:

e informaci vztahujici se k ndkupu,
e informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti apod.,
e informace 0 zakaznikovi samotném.

Prace s veiejnosti (Public relations — PR)

Praci s vefejnosti Kotler (2007, s. 888) popisuje nasledovné: ,,Jednd se 0 budovani

dobrych vztahii s riuznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani

‘“

dobrého ,,image firmy “ a feseni ¢i odvraceni nepriznivych fam, povésti a uddlosti.

2 Questions and answers (otdzky a odpovédi), také pouzivané spojeni ,, Casto kladené dotazy
3 Terminem wiki jsou oznacovany webové stranky, které umoziuji rychlou editaci a aktualizaci obsahu

nebo webové aplikace, ve kterych jsou tyto webové strdnky vytvoreny. Zdroj:
http://wiki.rvp.cz/0_wiki/1.FAQ/1.Co_je_wiki%3F
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Nejvyznamnéj$im nastrojem public relations jsou tiskové zpravy. Tyto zpravy se
pouzivaji primarné K propagaci spole¢nosti nebo produktu. Mezi dal$i nastroje patii
(Kotler, 2007):

e proslovy,

e Specidlni pfrilezitosti: tiskové konference, premiéry, ohnostroje, vzdélavaci
programy uréené K zaujeti cilového publika,

e pisemné materialy: vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky a ¢asopisy,

e audiovizualni materialy: filmy, multimedidlni prezentace, audio a video zaznamy,

e materialy posilyjici firemni identitu: loga, kancelaiské potieby, brozury, napisy,
formulare, vizitky, budovy, uniformy, firemni vozy,

e sluzby vetejnosti: kampan pro ziskdni penéz na dobrou véc,

e Sponzorovani

e Wwebové stranky: moznost komunikace, ziskani informaci, publikovani nazord
zékaznikli, ozndmeni O uvedeni novych produktii na trh, vefejné reakce
organizace.

2.2 Marketingové analyzy

2.2.1 Analyzy prostiedi zaméiené na online aktivity podniku

Dle FORETA, PROCHAZKY a URBANKA (2005, s. 45) neni marketing univerzalni
prostiedek k feseni jakychkoliv problémi. Podnik musi své aktivity prizptisobovat
prostiedi, ve kterém se nachdzi. Tyto podminky jsou specifické a nelze tak uplatiiovat
,osveédCené marketingové triky*. Marketingové prostiedi byva déleno na dveé hlavni Casti
— makroprosttedi @ mikroprostredi.

HORAKOVA (2003, s. 40) upozoriiuje na neustalé zmény, které se v prostiedi
odehravaji. Napiiklad zmény spotiebitelského chovani a preferenci, ¢i zmény
technologickych postupt u konkurence. Tyto zmény jsou rychlé a dramatické a tak ¢ini
marketingové strategie zastaralymi. Prostfedi byva kategorizovano podle jeho chovani
jako:

o Stalé,

¢ mirné dynamické,

e dynamické,

e turbulentni,

e turbulentni se vzristajicim podilem zmén.

Dle HORAKOVE (2003, s. 38) je prvnim krokem planovaciho procesu situaéni analyza.
Jde o nestranné, kritické, systematické idukladné zkoumani vnitini situace podniku
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(s dirazem na marketingové Cinnosti) a Setfeni postaveni podniku v daném prostiedi
(s dirazem na analyzu trhu). Podle CHAFFEYHO a SMITHA (2008, s. 444) muze
situaéni analyza podniku, zaméfujictho se na internetovy marketing, zahrnovat

nasledujici dil¢i analyzy:

KPIs — Klicové vykonové indikatory rozsifené 0 analyzu online aktivit,

PEST - Politické, ekonomické, socialni a technologické proménné, které
ovliviiyji dany trh,

SWOT - Identifikuje silné a slabé stranky podniku (vnitini prostiedi) a prilezitosti
a hrozby (vnéjsi prostiedi).

Vyuziti KPIs pFi navrhu marketingové strategie

Pfi analyze KPIs jde 0 analyzu vnitiniho prostiedi. B€Zné ukazatele slouzici k hodnoceni

online aktivit zahrnuji prizkumy, prodeje, trzni podil, rentabilita vloZen¢ho kapitalu,

trzby z online aktivit. DalSimi ukazateli jsou:

unikatni ndvstévnici — mnozstvi nezavislych individualnich navstévnikt webu
(typicky za mésic),

mira konverze — procento navstévnikd, ktefi splnili to, co bylo cilem webu.
Typicky je to nakup zbozi nebo sluzby, ale muze jit také o prihlaseni se k odbéru
elektronického firemniho zpravodaje apod. Je to kriticky ukazatel e-marketingu,
celkovy pocet navstév — celkovy pocet zobrazeni webové stranky. Kolikrat byla
dana stranka nactena Vv prohlize¢ich navstévnikd,

Opakované navstévy — jde o podil celkovych navstév a unikatnich navstévnika.
Rika nam, kolik procent navitévnikd se na webové stranky vraci. Pro zlepeni
tohoto ukazatele je vhodné co nej¢astéji aktualizovat obsah webovych stranek,
doba stravend na webu — primérna doba, kterou navstévnik na webu stravi. Ne
vzdy je delsi doba pozitivnim ukazatelem (napiiklad stranky technické podpory,
napovédy, atd.). Podobnym ukazatelem je také pocet stran, které navstévnik videl.
Na zékladé téchto informaci lze identifikovat popularni stranky (denné€, kazdou
hodinu) a ty v ramci webu posunout blize ke vstupni strance,

Mira prihlasenych K odbéru emailii — udava, kolik navstévniki odebira firemni
emaily s nabidkami ¢i novinkami,

churn rate — kolik odbérateli firemnich emailti se po obdrZzeni emailu z odbéru
odhlasi,

mira prokliku (CTR — Click-trough rate) - pomér mezi navs§tévami webu
a kliknutim na zobrazovanou reklamu. VSechny KPIs ukazatele mohou byt
kvantifikovany a jsou tedy objektivnim méfenim vykonnosti online aktivit.
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Analyzy e-SWOT pfi navrhu marketingové strategie

Kotler a Keller (2006, s. 52) popisuji SWOT analyzu jako celkové hodnoceni silnych
a slabych stranek podniku a pfilezitosti a hrozeb:

e strenghts — silné stranky,

e weaknesses — slabé stranky,
e opportunities — piilezitosti,
e threats — hrozby.

CHAFFEY a SMITH (2008, s. 449) zminuji SWOT analyzu zaméfenou na podnikani
prostiednictvim digitalnich kanalti. Nazyvaji ji jako internetovou SWOT nebo také
jednoduse e-SWOT. Uvadi ptiklady oblasti, které¢ by m¢la e-SWOT sledovat:

o zdkaznicka zdakladna — zjistuje se velikost, struktura, mira integrace,

e Online zakaznicka podpora — Zjistuje se uroven online zékaznické podpory,
rychlost vyfizovani pozadavki a feSeni problému a métitelnost,

e Weboveé stranky — zjistuje se uzivatelska privetivost, ktera zefektivituje preménu
navstévnikli webu na zédkazniky,

e integrovand databdze — Zjistuje se, zda je mozné spojovat online i offline
marketingové nastroje dohromady,

e emailové kampané — zjistuje se efektivita emailovych kampant,

e Zobrazovani reklam — zjistuji se mira prokliku a naklady na ziskani zakaznika,

e Mobilni marketing

e interaktivni TV — zjist'uje se relevantnost pouziti interaktivni TV pro dany trh.

Marketingova situacni analyza sméfuje k volbé cilovych trhi a Kk nalezeni realnych
a soucasn¢ narocnych marketingovych cilii a strategii podniku pro konkrétni trhy vcetné
strategii jednotlivych prvkll marketingového mixu. Je prvnim krokem ptipravy
strategického marketingového planu.

Externi analyza

Externi analyza slouZi k analyze okoli firmy, pomaha identifikovat hrozby a ptileZitosti
firmy. MtzZeme ji dale Clenit na analyzu makrookoli a analyzu mikrookoli.

Analyza makrookoli

Na nasi firmu piisobi prostiedi celé ekonomiky, a to narodni, evropské i svétové. Ukolem
analyzy makrookoli je odhadnout uG¢inek zmén faktori makrookoli na na$i firmu,
definovat hrozby a pfilezitosti (Dedouchova, 2001).

V ramci analyzy makrookoli se zaméfime zejména na:

e makroekonomické prostiedi,
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e technologické okoli,

e socialni prostiedi,

e demografické prostiedi,

e politické a legislativni prostiedi,

e svétové okoli.

Makroekonomické prostiredi

Kotler (2007) ve své knize Moderni marketing vymezuje makroprostiedi jako Sirsi
spolecenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi — demografickeé, ekonomické,
ptirodni, technologickeé, politické a kulturni faktory.

Toto prostfedi hodnotime pomoci makroekonomickych indikatord, mezi néz patii
napiiklad mira ekonomického rustu, irokova mira, sménny kurz, mira inflace.

Technologické okoli

Zmény V technologii a technickém vyvoji mohou piedstavovat vyznamnou hrozbu pro
firmu, ktera je nesleduje, ale i zajimavou pfilezitost pro firmy, jeZ chtéji ziskat naskok
pfed konkurenci. Naopak existuji obory, kde mira technologickych zmén je zanedbatelna,
nebo kde se naopak cti tradi¢ni vyroba a zmeény V technologii mohou znamenat snizovani
kvality. Pro technologické okoli byvaji charakteristické tyto trendy:

e tempo technologickych zmén se zrychluje,
e vyrobky rychle zastaravaji,
e vytvareji se nové vyrobni moznosti,

e zkracuje se primérny zivotni cyklus vyrobkaii.

Socialni prostredi

Patii mezi sledované oblasti, které mohou pfinaSet hrozby, ale i pfileZitosti. Lze sem
zatadit zejména zmény Ve spotiebitelském chovani zakaznikt v disledku zmén Vv jejich
socialnim chovani. Patii sem ptedev§im zmény V Zivotnim stylu (projevuje se napf.
V rastu spotfeby vina), diraz na upeviiovani zdravi (napt. rozvoj wellness a sportovnich
aktivit) ¢i pozadavek na aktivni formy odpocinku (volnocasové aktivity).

Dals$im ovliviiujicim trendem socidlniho prostiedi je Usili 0 zlepSovani Zivotniho
prostiedi. Je nasnad¢, Ze pro mnohé priimyslové firmy tento trend miize znamenat spiSe
hrozbu.

Demografické prostredi

Struktura obyvatel, iroven vzdélani, starnuti populace, vykyvy v poctu narozenych déti
(siln¢ a slabé roc¢niky), to vSe ovliviiuje demografické prostfedi. Do oborti, ve kterych
dominovaly pfevazné statni subjekty, vstupuji soukromé podnikatelské subjekty (domovy
pro seniory, soukromé Skolky a jesle, lazenska alécebna zatizeni apod.). Trendy
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v demografickém vyvoji ovliviji i dal$i podnikatele — firmy poskytujici volnocasové
aktivity pro seniory, firemni matetské Skoly, farmaceuticky prumysl apod.

Politicke a legislativni prostredi

Mnoha politicka a nasledné i legislativni rozhodnuti mohou vyznamné ovlivnit nejen cely
obor podnikani (fotovoltaické elektrarny), ale i cely podnikatelsky sektor (napt. zména
sazeb DPH). Do kategorie politického prostiedi lze zafadit i politickou stabilitu (stiidani
vlad, predCasné volby, hlasovani o divere vlady). Legislativni prostfedi uréuji zejména
legislativni omezeni a regulace ze strany statu, resp. EU.

Sveétoveé okoli

Je nepochybné, Ze postupujici rozvoj globalizace ovliviiuje firmy, které pasobi ina
lokalnich trzich. Dfive se sledoval vyvoj tzv. Asijskych tygrii, Vv soucasnosti jsou
V hledacku sledovani zemé skupiny BRICSI (Brazilie, Rusko, Indie, Cina, Jihoafricka
republika a Indonésie) jako zemé S nejvyssim potencialem rastu.

2.2.2 Trzni segmentace

Trh se sklada z kupujicich, ti se navzajem lisi. LiSit se mohou jejich ptéani, prostiedky,
bydliste, vztah k nakupovani i nakupni postupy. Pomoci trzni segmentace rozd¢luje firma
velké heterogenni trhy na mensi segmenty, které lze Gcinnéji oslovit prostiednictvim
vyrobku a sluzeb, jez odpovidaji jejich jedineénym pottebam. Marketing segmentu si
uvédomuje, ze se kupujici ve svych potfebach, piedstavach a nakupnim chovanim lisi.
Firmy se snazi urcit Siroké segmenty, jez tvoii trh, a pfizpusobit svou nabidku, aby Iépe
odpovidala potiebam nékterého z nich.

Marketing zaméfeny na mikrosegmenty se orientuje na podskupiny téchto
segmentil. Mikrosegment je Uzce definovand skupina, ur¢ena obvykle rozdélenim
segmentu na dil¢i segmenty nebo definovanim skupiny s charakteristickymi rysy, ktera
ma zajem 0 ur¢itou kombinaci vyhod. Mikrosegmenty jsou vétSinou mensi a obvykle
ptitahnou jen n€kolik malo konkurenti. Mensi firmy mohou prosperovat, pokud soustiedi
své skromné prostfedky na obsluhovani dil¢ich segment, které jejich velei konkurenci
prehlizeji ¢i zanedbavaji.

Mikromarketing je forma cileného marketingu, kdy firmy pfizpisobuji své
marketingové programy potfebam apianim tzce definovanych geografickych,
demografickych, psychografickych ¢i behavioralnich segmentli. Mikromarketing
zahrnuje lokalni marketing a individudIni marketing.

Lokalni marketing znamena ptizpusobeni znacek a komunikace potiebam a pfanim
lokalnich zékaznickych skupin — mést, ¢tvrti ¢i dokonce konkrétnich obchodti. Pomaha
firmé efektivnéji nabizet zbozi a sluzby tvaii v tvar vyhranénym regionalnim a lokalnim
rozdilim v demografickych charakteristikach a Zivotnim stylu riznych komunit.
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Individudlni marketing nastava v extrémnim piipadé, kdy se marketingové
programy a produkty ptizptisobuji potfebam a preferencim jednotlivych zakaznikti. Nové
technologie umoziuji mnoha vétSim firmdm néavrat ke customizovanému marketingu.
Vykonnéjsi pocitace, podrobné databaze, robotizovand vyroba a okamzitd interaktivni
komunikace pomoci e-mailu, faxu a internetu — to vSe dohromady tvofi idealni prostiedi
pro ,,hromadnou customizaci®.

Hromadnd customizace je schopnost hromadné ptipravovat individudlng
navrhované produkty a sdéleni, ktera uspokoji naroky jednotlivych zakaznikt. Marketéti
orientovani na spottebitele nyni nabizeji customizované produkty sahajici od hotelovych
pobytl @ nabytku aZ po obleceni a jizdni kola.

Segmentova strategie

Po vyhodnoceni jednotlivych segmentl se firma rozhoduje, které segmenty obsluhovat.
Jedna se 0 problém vybéru cilového trhu, ktery je tvofen mnozinou kupujicich sdilejicich
urcité spole¢né potieby a charakteristiky. Kotler (2007, s. 486) rozliSuje tii marketingové
strategie: nediferencovany marketing, diferencovany marketing a koncentrovany
marketing.

Firma, ktera pouziva nediferencovany marketing, ignoruje rozdily mezi trznimi
segmenty a snazi se odlovit cely trh jedinou nabidkou. Diferencovany marketing se
zamétuje na neékolik trznich segmentt a pro kazdy vytvoii samostatnou nabidku. Jelikoz
ma projekt Digimadi omezené marketingové prostiedky nejvice se pro néj hodi posledni
zminovana koncentrovana strategie. Pfi uplatiiovani koncentrované marketingové
strategie se firma zamétuje na velkou ¢ast jednoho ¢i vice dil¢ich trhii. Umoziuje tedy
i malym firmam s nizkym rozpoc¢tem zamétit se na velkou ¢ast jednoho ¢i vice dil¢ich
trha.

Targeting

Firma pomoci trzni segmentace odhaluje pftilezitosti v trznich segmentech. Musi
zhodnotit rizné segmenty arozhodnout, na kolik z nich se zaméfi a které to budou.
Segmenty musi odpovidat dlouhodobym ciliim firmy. Rostouci trzni podil znaci silu,
klesajici naopak slabinu, kterou vstup do novych segmentii nevylepsi.

Positioning

Positioning je vedle targetingu asegmentace dalsi disciplinou spadajici pod sféru
marketingového fizeni. O positioningu se hovoii jako 0 umistovani vjemi do mysli
spotiebitelil prostfednictvim znacky organizace. Positioning je tedy zpisobem, jehoZ
ucelem je vymezeni se vic¢i konkurenci a vytvofeni si své jedine¢né, origindlni image.
Kotler ve své knize Marketing a management definuje positioning nasledovné:
,Positioning je akt navrzeni nabidky a image spole¢nosti, aby zaujali vyznamné misto
v mysli cilového trhu.” Vysledkem uspésného positioningu je vytvoieni zdkaznicky
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zaméfené nabidky hodnoty, presvéd¢ivého divodu, pro¢ by cilovy trh mél vyrobek
kupovat.

Slovo ,,positioning* zpopularizovali dva pracovnici reklamni agentury — Al Ries
a Jack Trout, ktefi positioning pojimaji jako tviréi cviCeni s existujicim vyrobkem.
Positioning dle nich za¢ina u produktu, ¢i sluzby, nejde vSak 0 to, co délate s produktem,
ale to co jeho prostfednictvim vyvolate v myslich zakaznik.

Jiny pohled na positioning nabizeji Michael Treacy a Fred Wiersam, jedna se 0 tzv.
positioning dle hodnotovych disciplin, kde jde pifede v§im 0 to, aby se organizace stala
nejlepsi v:

e jedné ze tii disciplin — positioningu, targetingu, ¢i segmentaci,

e dosazeni adekvatniho vykonu zbyvajicich disciplinach — branding, méfeni a tizeni
znacky,

e ZlepSovani svych pfednosti ve zvolené discipliné, v zdjmu zlepSeni
konkurenceschopnosti.

Metodou positioningu mohou byt tzv. ,body rozdilnosti,” ¢i ,, body shody.“ Body
rozdilnosti, anglicky points of diference (POD) jsou vlastnosti, nebo vyhody, které
spottebitelé spojuji s urcitou znaCkou, pozitivné ji hodnoti a véti, Zze by u konkurencni
znacky nedokazali nalézt to co zde. Piikladem muze byt naptiklad vykon u znacky Nike,
coz je vlastnost, kterou od této znacky spotiebitel o¢ekava a vyzaduje a veéfi ji natolik, ze
nekupuje obuv u jiné znacky.

Body shody, anglicky points of parity (POP) jsou asociacemi, které nemusi byt
piifazeny pouze jediné znacce, ale mohou byt sdileny i S jinymi znackami.
Tyto typy positioningu se vyskytuji zpravidla ve dvou kategoriich:

e Dbody shody spojené s kategorii jsou asociace, které spotiebitelé pokladaji za
dualezité pro legitimni a vérohodnou nabidku v urcité kategorii vyrobki, ¢i sluzeb.
Naprtiklad cestovni kancelaf nemusi byt spotiebiteli poklddana za opravdovou
cestovni kancelaf, pokud neni schopna poskytnou rady 0 dovolenkovych baliccich,
¢1 cenach v urcité destinaci,

e body shody spojené s konkurenci jsou asociace urcené k negaci bodu rozdilnosti
konkurentti. Jinymi slovy pokud se znacka dokdZze vyrovnat konkurentiim
v oblastech, v nichz jsou silni, je pro ni snadngjsi dosahnout vyhod v jinych
oblastech, v nichZ je konkurence slabsi. V tom piipadé se tato znacka muze stat
neporazitelnym konkurentem.

2.2.3 Marketingovy mix

CHAFFEY a SMITH (2008, s. 50) popisuji marketingovy mix jako ovéfeny konceptualni
ramec, ktery pomaha marketérim planovat jejich postup na kazdy trh. V nejhorSim
ptipadé poskytuje seznam rozhodnuti, které musi marketéii udélat. V nejlepsim ptipadé
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marketéfi integruji nebo michaji tyto rozhodnuti dohromady a adekvatné alokuji jejich
zdroje. Vyvoj elektronickych technologii ovliviiuji kazdy aspekt podnikani, kazdy aspekt
marketingu a kazdy aspekt marketingového mixu.

Marketingovy mix je metoda stanoveni produktové strategie a produktového
portfolia. Otcem myslenky marketingového mixu je Neil H. Borden. Ten vychazel
z analogie skolacem Vv prasku (cake mix) atvrdil, ze vychozi prasek je vhodnym
zakladem pro upeceni dobrého kolace. Je mozné ho do jisté miry upravovat (sladit,
ochucovat...), ale neni dobré to piehnat (napt. presladit). Na Niela Bordena navazal E.
Jerome McCarthy, ktery koncipoval mix tak, jak ho zndme dnes. Podle n&j se
marketingovy mix podniku (resp. produktu) sklada ze ¢ty slozek 4P. Product (produkt),
Price (cena), Place (distribuce), Promotion (propagace).

ProtoZe bylo 4P vy¢itano, Ze je pouzitelny pouze pro produkty, nikoliv sluzby,
ameri¢ti akademici BOOMS a BITNER (1981)* vytvoiili 7P, ktery je znam jako
marketingovy mix sluzeb. 7P ptidava People (lidé), Processes (procesy) a Physical
evidence (fyzicky dikaz). Lidé vytvateji a dodavaji sluzby, které jsou na téch lidech
jsou otevieny zraku vetejnosti. Fyzicky dikaz (uniforma, odznak, budova) je dilezity pro
mnoho zakazniki, coz vychazi z nehmotné podstaty sluzeb.

Marketingovy mix v e-marketingu

E-marketingovy mix se méni tak, jako se produkty stavaji sluzbami, sluzby zac¢ina;ji fidit
zékaznici, zdkaznici vytvari komunity, které rozsituji znaCku v novém online prostiedi.
Zatimco diive veSkerou zakaznickou podporu vykonavali zaméstnanci, vV dnesni dobé
jsou to sami zakaznici, ktefi pomahaji sobé navzajem ve vytvareni novych zédkaznickych
zkuSenosti. Tito novi zdkaznici jsou uzivateli, ktefi vytvareji nové produkty, nové
propagacni materialy zahrnujici reklamy, recenze a hodnoceni, dale nové zakaznické
sluzby jako jsou ,,ask and answer‘®
jinymi zakazniky.

Pro interaktivni marketing lze pouzit také POPPERSUV aPROGERSUV
marketingovy mix 51, ktery nema slouzit jako nahrada ale spiSe jako dopInék k 7P.

, kde zékaznici sdileji odpovedi na otazky pokladané

51 definuje pottebné procesy, zatimco 7P jsou proménné, které marketéfi kontroluji. P¥i
51 se ptame na otazku, jestli online Usili podporuje:

e identifikaci — zakaznicka specifika,
e individualizaci — navrh pro celou zivotnost vyrobku,
e interakci — dialog pro zjisténi zakaznickych potieb,

e integraci — integraci znalosti 0 zakaznicich S ostatnimi ¢astmi spole¢nosti,

*in CHAFFEY (2008, str. 52)
5 Preklad: Zeptej se a odpovéz
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integritu — divéru pomoci neobtézujiciho marketingu.

Ptfed sestavovanim samotného marketingového mixu je nutné mit marketingovou

strategii, ktera determinuje marketingové cile a pozadovanou pozici znacku. Marketéti

by méli uvazovat v delSim ¢asovém horizontu a vybirat marketingovy mix tak, aby pokryl

cely zivotni cyklus zdkaznika.

Cenova politika

Ocenovani a cenové modely se vlivem internetu méni (CHAFFEY, a dalsi, 2008, s. 64).

Dtive publikum platilo za média, dnes je placeno publikum, za sledovani reklam v téch

stejnych médiich. Nové nakupni modely vyzaduji nové piistupy ke stanovovani cen.

Podniky nabizejici digitalni produkty jako psany obsah, hudbu nebo videa maji mnohem

vice moznosti, jak si nechat za své produkty zaplatit.

Predplatné — tradi¢ni ptijmovy model vydavatelli. Mize byt vSak nabizeno odlisné
casoveé obdobi za rozdilné ceny (3 mésice, rok atd.)

Platba za zhlédnuti — poplatek za jedno stazeni nebo zhlédnuti za relativné vyssi
cenu, nez nabizi ptedplatné.

Balicky — balicky produktii/sluzeb, které jsou nabizeny za relativné nizsi cenu nez
jednotlivé.

Obsah podporovan reklamou — neni stanovena piima cena. Misto ni ma vydavatel
hlavni pfijem zreklam umisténych na svych webovych strankach. Druhym
zpusobem je provizni piijem z prodeje produktli na jinych strankéach, na které byl
nakupujici odkazan.

Distribucni politika

CHAFFEY a SMITH (2008, s. 69) uvadi nové trendy V distribuci, které se Vv prostiedi
internetu za poslednich nékolik let objevily:

odstranéni klasickych prostiednikii — jednani probihaji se zakaznikem piimo
a prestava se vyuzivat agentd, distributorti a velkoobchodnikii,

nové typy prostiednikti — vznikaji nové typy prostfednikd, ktefi maji provizi
Z obchodil uskutecnénych pomoci jejich sluzby. Jde o0 aukcni, poptavkové a jiné
servery, které spojuji kupujici s prodavajicimi,

zprostiedkovavani informaci — zprostfedkovatel uchovavd ma data nebo
informace, ktera jsou benefitem pro zakazniky a dodavatele,

splyvani distribucnich kanali — ke splynuti dojde, kdyZz rtizné kandly zacinaji
nabizet koncovym zakaznikim to stejné,

peer-to-peer sluzby - ptikladem jsou servery umoZiujici vyménu hudby mezi
jednotlivymi uzivateli. Jde 0 novy pfistup V distribuci hudebnich nahravek, kdy
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jsou odstranény jak dodavatelé, tak prostiednici. Jedna se o velkou hrozbu, ale
I ptilezitost hudebnimu primyslu,

e partnerstvi — ze zakaznikl se stavaji zaroven distributofi, za urcitou provizi.

Propagacni politika

CHAFFEY a SMITH (2008, s. 71) uvadi komunika¢ni mix rozsifeny o dalSich 5 nastroju,
vlivem moznosti, které nabizi internet. Online kanaly umi néco, co tradi¢ni kanaly
nedovedou. Puvodnich pét nastroji mize byt samoziejmé rozSifeno anovym
dynamickym zptsobem pouzivano V prostiedi internetu. Online komunika¢ni mix
vypada nasledovng:

e reklama — interaktivni grafické reklamy, zpoplatnéné vysledky, hledani (PPC),

e prodej — virtualni prodejni personal a moznost piimé textové komunikace (chat),
affiliate marketing,

e podpora prodeje — pobidky, odmény, programy online loajality,

e public relations — elektronické ¢lanky, e-magaziny, zpravodaje, socialni sité,
odkazy, viralni marketing,

e sponzorstvi — sponzorovani online udélosti, web stranek nebo sluzeb,

e piimy marketing — zasilani e-zpravodaji (dobrovolng),

e vystavy — virtualni vystavy,

e merchandising — reklama umisténa Vv elektronickém obchodu, personalizovana
doporuceni,

e word of mouth — viralni a affiliate marekting, zasilani doporuceni pratelim,
odkazy.

Lidé

V marketingu sluzeb jsou podle CHAFFEHO a SMITHA (2008, s. 78) lidé (myS$leno

personal) zdsadnim prvkem marketingového mixu. Spokojeny personal znamena

spokojené zakazniky, coz znamend spokojené majitele podniku. Nalézt spravné lidi,

zaSkolit je a pfiméfené odménovat a motivovat je vSak vyzvou. Ofekéavani zakaznika

rostou, avSak Casto nejsou tato ocekavani naplnéna a zdkaznici piestanou byt loajalni.
CHAFFEHO a SMITHA (2008, s. 78) uvadi pomér 90:10. Devadesat procent webu

by mélo byt zamétfeno na poskytovani sluzeb zakaznikiim a 10 % na samotny prode;.
Velké mnozstvi sluzeb mize byt automatizovano.

e Automatické odpovédi. Pokud ne¢kdo odesle online formulaf nebo e-mail na
podnikovou adresu, je vygenerovana automatickd odpoveéd’, ktera potvrzuje ptijeti
Zpravy.

e Emailové notifikace. Systém elektronického obchodu automaticky generuje
oznameni, kdyz dojde naptiklad ke zmén¢ stavu urcité objednavky: objednavka
piijata, zbozi dodano do skladu, objednavka odeslana.
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Sluzba call-back. Zakaznik vyplni své telefonni Cislo a Cas, kdy se pieje byt
kontaktovan. Vytaceni je zprostiedkovano Vv call centru automaticky v dany cas
a volani jde na ucet podniku.

Chat vrealném case. Pracovnik oddéleni podpory mize ihned odepisovat na
dotazy zakazniki.

Casto kladené dotazy (FAQ). Pfehledné sefazené a kategorizované dotazy na Gasté
problémy spolu S pfesnou a vystiznou odpovédi.

Ask and Answer sluzba. Na otdzky uzivatell (zakazniki) odpovidaji jini uzivatelé.
Vyhledéavaci rozhrani. Vyhledavaci pole umisténé ptimo na strankach a ptehledné
zobrazené vysledky mohou zna¢né zlepsit prodeje.

Co-browsing. Zakaznikovu obrazovku mize sledovat ioperator call centra
a komunikovat pomoci telefonu nebo chatu.

Virtualni asistent. Lisi se vV mife propracovanosti a vét§inou pomahaji zdkaznikovi
ve vybéru pro néj optimalniho produktu.

Zakaznické recenze a asistence. Online socidlni média umoziuji organizacim
odménovat zakazniky za to, Ze budou pomahat jinym zakaznikiim pomoci recenzi
produktti a komentait.

Fyzicky dikaz

ProtoZe jsou sluzby nehmatatelné, hledaji podle CHAFFEYHO a SMITHA (2008, s. 82)
zékaznici ditkazy, které budou vypovidat 0 kvalité nabizené sluzby. V realném prostiedi
jsou to budovy, uniformy, loga atd.

OvSem V ptipad¢ online svéta to jsou dikazy digitdlni. Piikladem jsou dobie

navrzené webové stranky. Dojem, ktery udé€laji vizualné ptitazlivé, funkéni a aktualni

webové stranky, je dulezity. Dalsi aspekty, které zakazniky ujisti v tom, ze vase sluzba je

kvalitni, mohou byt nasledujici:

zaruky,

zéaruka vraceni pen¢z,
pravidla ochrany soukromi,
bezpecénostni ikony,
ocenéni,

reference,

nezavislé posudky,

¢lanky v tisku.

Fyzické dikazy pomdhaji integrovat online a offline ¢innosti podniku. Je také dilezité si

uvédomit, ze fyzické dikazy se prolinaji i do offline svéta. Pokud je zbozi doru¢ovano

offline, d¢la dojem také baleni, auto, chovani dopravce atd. Fyzické dikazy mohou také

image firmy poskodit.
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Procesy

Procesy se dle CHAFFEYHO a SMITHA (2008, s. 83) vztahuji K internim a nékdy
externim procestm, transakcim a internim komunikacim, které jsou nutné pro pribéh
podnikani. Excelentni realizace je zdsadni. BOSSIDY a CHARAN (2004) tvrdi, ze
Hrealizace je chybéjicim pojitkem mezi touhou a vysledkem.“ Tradi¢ni offline sluzby
probihaji viditelné a kontinualng, zatimco vyrobni procesy jsou skryty.®

Online sluzby a jejich procesy nejsou tak viditelné, vétsina probiha v systémech,
které jsou zékaznikovi skryty. Nékteré casti vidét jsou: napiiklad navigacni menu,
webové formulafe, nakupni kosik, e-maily a celkové interakci s webovou strankou. A je
na téchto ¢astech procesu a jejich vystupu, podle kterého bude zékaznik sluzbu hodnotit.
Osmdesat procent potencidlnich zakaznikti opusti web dtive, nez provede objednavku.

To mlze znamenat, Ze objednani je pfili§ slozité nebo matouci nebo systém
jednoduSe nepracuje hladce. Nasleduje nékolik udélosti, které musi byt oSetfeny
efektivnim, hladkym procesem.

e Zaikaznik chce zjistit dostupnost. Zobrazuje stranka pocet kusii ve skladu? Zjisti
zékaznik, kdy bude dostupny?

e Zména popisu produktu nebo jeho ceny. Je zména ihned reflektovana webovou
strankou a ceniky nebo katalogy?

e Zaikaznik provede objednavku. Zméni se na strance pocet kusti ve skladu? Je
zékaznik informovan e-mailem, ze je jeho objedndvka zpracovavana? Je financni
systém aktualizovan tak, aby novou objednavku zahrnul do mési¢niho obratu?

e Zaikaznik polozi dotaz e-mailem. Umi se systém vyrovnat s ndporem telefonnich
hovora a e-maila a vyridit je rychle a piresné?

e Zasilka odeslana. Je zdkaznik upozornén e-mailem? Muze byt sledovana jeho
zasilka, pokud je to vyzadovano?

Optimalizace zahrnuje minimalizaci lidi potfebnych k vyfizovani udalosti. Minimalizace
lidskych zdrojii je mozna pomoci piepracovani procesti a zautomatizovani je technikou.
Problémem je, Ze mnoho elektronickych obchodl efektivni systémy nema a postradaji
logistickou infrastrukturu potiebnou K online obchodovani. Procesy pokra¢uji ipo
prodeji. Pondkupni servis, generovani zdkaznické odezvy, upselling a vyvoj produktl
jsou také soucasti téchto procest.

2.3 E-business, e-commerce a e-marketing

E-Business je pojem pro oznaceni elektronického podnikani, tedy vyuzivani informa¢nich
a komunikacnich technologii (ICT) a vyhod internetu vV podnikéni. E-business je hlavnim

®in CHAFFEY (2008, str. 83)

28



predstavitelem tzv. ,,nové ekonomiky* a Vv pfekladu znamena elektronické podnikéni.
Souvisejici S rozvojem internetu a telekomunikaci. Spole¢né s dalSimi e-aktivitami
mensiho rozsahu, jako je naptiklad e-government ¢i e-learning, stoji e-business za
dne$nim rozmachem oboru jako takového.

Cilem e-Business je zlepSeni podnikovych procest ¢i kvality sluzeb pro zékazniky
pravé diky vyuziti ICT a internetu. E-Business zahrnuje zlepSeni komunikace mezi
podniky, komunikace podniku vii¢i zadkazniktim, dodavatelim ¢i bankdm nebo vefejné
spravé. Oznacuje ale také feSeni pro zvySeni efektivnosti fungovani podnikdi samotnych,
tedy zlepSeni administrativy organizace, zlepSeni jejich procest prodeje, nakupovani,
fizeni financi, lidskych zdroju a dalsi.

E-commerce (internetové obchodovani) je vyznamové uzsi nez e-business. E-
business zahrnuje veskerou elektronickou vyménu informaci ve firmé nebo mezi firmou
a zakazniky. Oproti tomu e-commerce piedstavuje proces nakupu a prodeje podporovany
elektronickymi prosttedky, primarné internetem.

Elektronické trhy jsou spiSe trznimi prostory neZz fyzickymi trZisti. Prodejci
pouzivaji elektronické trhy, aby nabidli své vyrobky a sluzby on-line. Kupujici je
pouzivaji k vyhleddvani informaci, zjistén, co vlastn¢ chtéji, a objednani pomoci
uvérovych nebo jinych prostfedka elektronického platebniho styku. E-commerce
zahrnuje e-marketing a e-purchasing.

E-commerce tvofi Ctyfi druhy obchodnich vztahi: B2C (prodej koncovym
zékazniktim), B2B (obchod mezi firmami), C2C (obchod mezi spotiebiteli) a C2B
(obchod iniciovany zékazniky).

E-marketing je marketingova stranka e-commerce. Pfedstavuje snahu spole¢nosti
informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat je po internetu. E-purchasing
je protipdlem e-marketingu jako nakupni stranka e-commerce. V ramci e-purchasing
nakupuji firmy zboZi, sluzby a informace od on-line dodavateli (Kotler, 2007).

2.3.1 Stanoveni cili a metriky v e-marketingu

FORET, PROCHAZKA aURBANEK (2005, s. 19) zmifuji, Ze¢ ke kli¢ovym
marketingovym rozhodnutim dochazi na trovni vrcholového managementu jiz V ramci
procesu strategického planovani. Jsou definovany poslani a vize podniku a také cile,
kterych chce podnik dosahnout (v kratkodobém i dlouhodobém horizontu).

Strategicky plan vymezuje také spolupraci jednotlivych slozek v organizaci. Jde
0 ,,vymezeni hlavnich principu, jejichz prostiednictvim chce podnik dosdhnout svych
marketingovych zamérii na cilovém trhu. Sklada se ze zakladnich rozhodnuti
0 marketingovych vydajich, marketingovém mixu a 0 smérovani marketingového usili.
Marketingova strategie vychazi z celkové firemni strategie, kterd definuje zpiisob, jakym

chce firma dosahnout svych cilu.
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CHAFFEY a SMITH (2008, s. 441) uvadi metodu SOSTAC, ktera je pouzivana pti

navrhu riznych druhit plant — podnikovych, marketingovych, e-marketingovych
i reklamnich. SOTAC sestava z nasledujicich ¢asti:

Situation analysis (situa¢ni analyza) — ,,Kde jsme prave ted’?*
Objectives (cile) — ,,Kam smétujeme, kde bychom chtéli byt?*
Strategy (strategie) — ,,Jak se tam dostaneme?*

Tactics (taktika) — Detaily zvolené strategie.

Actions (akce) — Detaily zvolenych taktik.

Control (kontrola) — Otazka, zda- bylo nase konani Gspé$né ¢i nikoli.

Podle CHAFFEHO a SMITHA (2008, s. 22) je jednim z divodd, pro¢ mnoho novych
internetovych projekti skonci Spatn€, nestanoveni jasnych cilii. Podnikatelé se vrhaji

piimo K taktickym nastrojim (webové stranky, bannerova reklama) aniz by se v prvni

fadé domluvili na jasné definovanych cilech a vytvofili jasné strategie. EXistuje

5 vSeobecnych benefitu (tedy i cilt) e-marketingu ozna¢ovanych také jako 5S:

Sell (nardst prodejil) — pomoci $ir$i distribuce a propagace.

Servis (pfidana hodnota) — online benefity k vyrobkam.

Speak (priblizeni se zakaznikim) — sledovanim jejich chovani, pomoci anket,
vytvaieni dialogt atd.

Save (snizeni nadkladl) — na sluzby, propagaci, prodejni transakce a

administraci, na tisk a postovné. Zvysuje se tedy zisk z prodeju.

Sizzle (rozsifeni znacky online) - posileni hodnoty znac¢ky v novém médiu.

V nasledujici tabulce ¢.1 jsou jednotlivé benefity acile e-marketingu blize

specifikovany:
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Tab. 1

5S - cile e-marketingu; zdroj: Chaffey (2008, str. 23); upraveno autorem

Benefity

e-marketingu

Cim je benefit dosahovan

Typické cile

Rostouci prodeje

Sirsi distribuci — Ize uspokojit
i zakazniky, které by neslo
obslouzit offline.

Sirsi produktovou nabidkou nez
vV kamenné prodejn€. Nizsi cenou
oproti jinym distribucnim
kanalim.

Dosazeni 10% podilu online prodeji na
trhu.

Zvyseni online prodeju produktu 0 20 % za
rok.

Pfidana hodnota

Online zékaznicka podpora
a benefity.

Informovani oddéleni vyvoje
produktu diky online dialogu
a zpétné vazbé.

Zvyseni interakce s riiznym obsahem webu.
Prodlouzeni doby stravené uzivateli na
webu 0 10 %.

Zvyseni mnozstvi zakaznikll vyuzivajicich

online sluzby (alespon jednou za mésicti) na
30 %.

PribliZeni
se zakaznikovi

Vytvatenim dvoucestného dialogu
pomoci webu, emailovych
formuléia, anket a online
prizkumi trhu (formalné
i neformaln¢). Také pomoci online
public relations.

Rist e-mailového pokryti na 50 % ze
soucasné databaze klient. Online prizkum
1000 zakaznikt kazdy mésic.

Zvyseni poctu navstévnikl komunitni sekce
stranek nebo navySeni hodnoceni/recenzi
a diskuzi 0 5 %.

Uspora nakladii

Uspora je dosahovana pomoci
online e-mailové komunikace,
online prodejnimi a servisnimi
transakcemi, které redukuji pocet
zaméstnanct, tiskem a postovnimi
naklady.

Vygenerovat 0 10 % vice prodeji se
stejnym rozpoctem na marketingovou
komunikaci.

Redukovani nakladd pfimého marketingu
0 15 % pomoci e-maild.

Zvyseni webové samoobsluhy na 40 % ze
vsech servisnich dotazu a redukovat celkové
naklady na servis 0 10 %.

RozsiFeni znacky
online

Poskytovanim nové nabidky
a novych zazitkl online.

Pasobeni osobné az duvérné.

Pridat 2 nové podstatné vylepseni, které
budou plisobit na zakaznikovu zkusenost.
Piepracovat zptsob online komunikace.

Zlepsit ukazatele hodnoty znacky:
povédomi, dosah, Gisp&Snost a motivace
k nakupu
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Tab. 2

Zdroje ptijma v e-commerce, zdroj: Chaffey (2008, str. 24); upraveno autorem

Prodej vyroki a sluzeb

Mnoho spolec¢nosti, které provozuji e-commerce, ziskava velkou ¢ast svych
pfijmi z marze na vyrobcich a sluzbach, které prodavaji on-line.

Ptijmy z reklamy

Prodej reklamni plochy on-line miize byt podstatnym zdrojem piijma.

Prispévky sponzorti

Internetova fimra mtize ziskat sponzory, ktefi ji pomohou pokryt naklady
na obsah jejich stranek.

Spolufinancovani

On-line firma mtze nabidnou obchodnim partneriim bezplatnou reklamu
na svych webovych strankach, pokud se s ni budou podilet na nakladech.

Predplatné a ¢lenské
poplatky

Webovi marketéfi mohou své sluzby zpoplatnit. To déla napriklad velka
¢ast on-line denikt a dalsiho on-line tisku (Wallstreet Journal ¢i Financial
Times).

Pfijmy z prodeje databazi
zakazniku tfetim stranam

Webové stranky si casto buduji databaze s profily konkrétnich cilovych
skupin. Pokud k tomu ziskaji povoleni, mohou tyto profily potom prodavat.
Pouziti a prodej takovych informaci 0 zakaznicich se vSak fidi etickymi
kodexy a pravnimi predpisy.

Poplatky a provize
z transakci

Nekteré internetové spolecnosti si uctuji provize za transakce, které na
jejich strankach uzaviou jejich klienti. Napiiklad eBay zprostiedkovava
kontakt mezi prodavajicimi a kupujicimi a z kazdé transakce si bere od
1,25 do 5 %.

Poplatky za informace
a vyzkum trhu

Firmy si mohou uctovat poplatky za provadéni vyzkumd trhu
a poskytovani dalsich informaci.

Odmeény za doporuceni

Firmy mohou vydé¢lavat na tom, Ze ostatnim posilaji zakazniky. Muze se
jednat naptiklad 0 vyplnéni formulaie na strankach.

Metriky vyuZivané v obsahovém marketingu

e Pocet zhlédnutych stranek za jednu navstévu,

e pocet navstévnika,

e doba stravena na strance,

e podil novych a vracejicich se navstévnikii,

e podil jednostrankovych navstév na celkovém poctu navstév,

e mira okamzitého opusténti,

e pocet vyplnénych kontaktnich a poptavkovych formulari,

e registrace nebo ptihlaseni k odéru newsletteru,
e pocet odbératelti RSS kanalu,

e pocet komentaiti od navstévnikl pod ¢lanky,

e pocet ziskanych kontaktli a objednavek.

Metriky pouzZivina na socialnich sitich

e Pocet , To se mi libi“ a sdileni na Facebooku,
e pocty sdileni na Twitteru a retweety,
e pocty sidleni na siti LinkedIn,

e konverze, které socialni sité prinesly.
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2.3.2 Cloud Computing a aplikace typu Software as a Service

Produkt, kterému se vénuje tato diplomova prace je zalozen na modelu a pocitacové
technologii Cloud Computing. Nize analyzovany produkt vyuziva modelu, ktery je
nazyvan ,,Software jako sluzba“ (pieklad odvozen z anglického pojmu Software as
a Service, vyuzivajici zkratku SaaS). V této kapitole budou vyse zminéné pojmy
definovany a vysvétlen princip jejich fungovani. Budou také analyzovany jejich vyhody
anevyhody aznich vyplyvajici naro¢nost na hardware a software uzivateli tohoto
produktu.

Cloud computing

Velte (2011, s. 23) definuje Cloud computing jako koncepci, ktera umoznuje pifistupovat
k aplikacim, jeZ jsou ve skute¢nosti umistény jinde nez v mistnim pocitaci nebo zafizeni
ptipojeném k Internetu. Nejcastéji se jedna 0 vzdalené datové centrum. Efekt cloud
computingu spociva v tom, ze aplikace jsou hostovany U jiné spolecnosti. Toto schéma
ma mnoho vyhod, ale i nevyhod.

Vyhody a nevyhody vyuZiti v organizaci

Vyhoda oproti klasickému softwaru je predevSim v oblasti Uspory nakladi. Firma
poskytujici Cloud feSeni nese naklady na severy, stara se 0 aktualizace softwaru
a v zavislosti na vyjednané smlouv¢ lze také za ptislusné sluzby platit méné. Hardware
neni nutné kupovat a tim lIze ve firm¢ docilit snizeni investicnich nédklada. Tato koncepce
je také vhodna pro zaméstnance pracujici z domova a uzivatele na sluzebnich cestach,
protoze piihlaSeni a pouzivani aplikaci 1ze provést odkudkoli.

V piipadé nemoznosti ptistupu k internetu nebo pii problémech s poskytovatelem
sluzeb internetu neumoziuji piistup k aplikacim a praci s nimi. Také muize dojit
k porucham na strané poskytovatele aplikaci a sluzba tedy nebude dostupna. Jestlize
mame citlivé nebo cenné informace, pro jejichZ operaci je zakdzana manipulace s nimi
V siti internet a nahravani do jinych PC, je z bezpecnostnich divoda vyuziti Cloudu
nemozne.

Software jako sluzba

Pojem Software jako sluzba (Software as a Service, dale jen SaaS) definuje Velte (2011,
s. 189) jako model, v némz je aplikace hostovana a nabizena jako sluzba zakaznikim,
ktefi k ni ptistupuji prostiednictvim internetu. Kdyz je software hostovan externé, nemusi
klient zajistovat jeho podporu a spravu. Zakaznik ovSem nema Zadny vliv v ptipad¢, kdy
se poskytovatel hostované sluzby rozhodné aplikaci zménit. Lze tedy pouZivat hotovy
software aneni nutné jej slozité¢ integrovat s jinymi systémy. Poskytovatel se stara
0 veskeré opravy a aktualizace a také o udrzovani infrastruktury v chodu.

Z hlediska dodavatell je koncepce softwaru jako sluzby vyhodna tim, ze Iépe chrani
jejich duseni vlastnictvi a také jim poskytuje trvaly zdroj pfijmu.
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Z Koncepce SaaS mohou tézit i zakaznici, ktefi obvykle nevyvijeji vlastni software,

ale potfebuji vysoce vykonné aplikace jako napt.:

sprava webového obsahu,

analyzu webu,

systémy CRM (sprava vztaht se zdkaznikem),
software pro videokonference,

sprava sluzeb IT,

ucetnictvi.

Vyhody modelu SaaS

K nejvétsim vyhoddm modelu SaaS patii Gspora nakladii oproti piimému nakupu

v

aplikace. Poskytovatel sluzeb miize nabidnout levnéjsi a spolehlivéjsi aplikace, nez by

organizace dokazaly zptistupnit samy. K dalSim vyhodam patfi:

Znalost webu — vétsina pracovnikid ma piistup k pocita¢i a vi, jak pouzivat web.
Diky tomu se mohou s externimi aplikacemi naucit pracovat mnohem rychleji,
Méné zaméstnancii — se systémy IT souvisi rezie plat, benefitl, pojiSténi
a prostoru v budove,

Prizpuisobeni — star§i aplikace se obtizn¢ ptizplsobuji a vyzaduji manipulaci
s kodem. Aplikace typu SaaS se upravuji mnohem sndze a mohou piesné splnit
pozadavky organizace,

Lepsi marketing — poskytovatel, ktery diive vyvinul aplikaci pro velmi uzky trh,
mohl mit potiZze s jejim marketingem. V ramci koncepce SaaS vSak mohou
poskytovatelé hledat zakazniky po celém svéte,

spolehlivost webu — web lze povazovat za potencialni misto selhani, ale v praxi je
web pomérné spolehlivy,

Zabezpeceni — Siroce se pouziva divéryhodny protokol SSL (Secure Sockets
Layer). Diky tomu mohou zakaznici pfistupovat ke svym aplikacim zabezpeceng,
aniz by museli nasazovat slozitd systémova feSeni, jako jsou sit¢ VPN,

Vetsi sirka pasma — rostouci tence ke zvySovani kapacit linek a zlepSeni kvality
sluzeb pomahajici pfi pfenosu dat. Organizace se tedy mohou spolehnout, Ze
dokazi ptistupovat ke svym aplikacim s nizkou latenci a vysokou rychlosti.

Nevyhody sluzeb SaaS

Organizace s velmi specifickymi vypocetnimi potfebami nemusi nalézt aplikaci, ktera by

byla v modelu SaaS dostupna. V tomto piipadé je n€kdy nutné zakoupit software

a nainstalovat jej do lokéalnich pocitaci. Za dalsi nevyhodu lze povazovat zavislost na

dodavatelich. To znamena, ze zdkaznik mize poskytovateli platit za pouzivani aplikace,

ale poté nemusi existovat moznost prenosu dané aplikace k novému dodavateli.
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Podpora podnikani pomoci SaaS aplikaci

Cloud computing poskytuje firmdm mnoho vyhod a povazuje se za posledni ptevratnou
technologii ve svété informacnich technologii. Pomahéd organizacim hned na nékolika
urovnich:

Provozni vyhody

e Nizsi naklady — technologie se plati pribézné a organizace proto v dlouhodobém
vyhledu Setii prostfedky.

o VysSi kapacita uloziste — v cloudu lze ukladat vice dat nez v privatni siti, dodatecna
kapacita je mozna neustale navySovat.

e Automatizace — pracovnici IT se jiz nemuseji starat 0 aktualnost aplikace, za kterou
zodpovida poskytovatel.

e Pruznost — teSeni cloudu dava vétsi flexibilitu. Aplikace lze snadno testovat
a nasazovat. Pokud se zjisti, Zze se dand aplikace k urcitému tkolu nehodi, Ize ji
vymeénit za jinou.

e Lepsi mobilita — uzivatelé mohou pfistupovat ke cloudu odkudkoliv, kde je
dostupné ptipojeni k Internetu. Tato vlastnost je idedlni pro cestujici pracovniky,
piipadné pro pfistup k systému z prostiedi mimo spole¢nost.

o Lepsivyuziti zaméstnancu IT — pracovnici IT se jiz nemuseji zabyvat aktualizacemi
servert a dal§imi problémy s pocitaci. Misto pouhé udrzby se mohou sousttedit na
jiné tkoly.

Ekonomické vyhody

e Lide — pii prechodu na cloud podnik vystaci s mén¢ zaméstnanci.

e Hardware — s vyjimkou velmi velkych podnikii nebo vlad mohou vyznamni
dodavatele cloudu nakupovat hardware, sitové vybaveni Sifrku pasma a dalsi zdroj
mnohem levnéji. V ptipadé zvétSeni kapacity ulozisté staci zvysit predplatné
u poskytovatele a neni nutné pofizovat nové zatizeni.

e Pribézné placeni — U cloud computingu uZzivatel plati pouze za to, co skutecné
vyuziva a novou instanci severu lze aktivovat béhem nékolika sekund.

e Rychlost uvedeni produktii na trh — umoznuje aktualizace a zprovoznéni za zlomek
Casu, ktery by vyzadovala klasicka aplikace. Tato pruznost Setfi Cas i finance
spole¢nosti.

Faktory rozhodujici 0 zavedeni SaaS

e Predprodukcni ¢as — cloud umoznuje zkratit ¢as, ktery si vyZaduje zprovoznéni
nového systému ¢i aplikace. Neni nutnd instalace, konfigurace, sprava a tdrzba.
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Pro vyuzivani stac¢i pouhy webovy prohlize¢. Diky tomu lze ptejit do produkéni
faze mnohem rychleji nez pomoci klasického softwaru.

o ZkuSebni obdobi — vétSina poskytovateli SaaS poskytuje bezplatné 30denni
testovani svych sluzeb.

o Nizké vstupni naklady — SaaS ma nizké ndklady a to predev§im na zacatku jejiho
pouzivani. Misto toho, aby bylo nutné investovat vysoké Castky, lze zacit sluzbu
zavadéni slozitych softwarovych balikii v rdmci celého podniku.

e Service — v koncepci SaaS poskytuje sluzby dodavatel zakaznikim. Je v zajmu
poskytovatele aplikaci uspokojovani potieb svych zdkaznikli, protoze zména
softwaru je mnohem jednodusi nez v piipad¢ klasickych aplikaci.

e  Moudrejsi investice — koncepce SaaS nabizi méné rizikovou volbu nez tradi¢ni
lokéIn¢ nainstalovany software. Misto toho, aby utracela hodné penéz predem,
muze organizace platit za software. Firma také nema dlouhodoby finan¢ni zavazek.
Prosttedi SaaS zna¢né snizuje ekonomicka rizika.

Z ditvodu zabezpeceni je nutné se piesveédCit, zda dodavatel¢ SaaS data pravidelné
zalohuji a zda jsou naSe data chranéna. Dodavatelé cloudu zajistuji bezpeci jejich dat
zaméstnavani specializovanych pracovnikti, ktefi za ochranu dat odpovidaji. Je tedy
potieba do marketingové strategie spolecnosti zakomponovat informace 0 bezpeci jejich
dat a provadéni pravidelnych zaloh.

Nazory uzivatelii — zékaznici tradi¢né instalované¢ho softwaru maji velmi malé
moznosti, jak ovlivnit vyvoj novych funkci produktu. Dodavateli SaaS zilezi na
spokojenosti zakazniki, aby neodesli ke konkurenci. Proto je jejich ukolem naslouchat
areagovat na pozadavky zékaznikd. Vysledkem je uzsi spoluprace a veétSi moznost
ovlivnéni podoby produktu zakaznikem.
nakupovat hardware a software.

Uspokojeny kratkodobych potieb — organizace Casto museji zvladat kratkodobé
Spicky, kdy uvadéji novy produkt, oteviraji nové kanceldie nebo dojde k jiné udalosti,
ktera klade vys$$i naroky na vypocetni vykon a pruznost. Misto toho, aby kapacitni
pozadavky feSili nakupem nového hardwaru, mize poskytovatel SaaS okamzité rozsitit
piedplatné a nabidnout vice prostiedkti. Po dokonc¢eni tikolu se pak kapacita pruzné vrati
na dfive vyuzivanou troven a ndkladova uroven se vrati na ptivodni hladinu.

Mnoho dodavatelii SaaS dokaze zakazniklim nabidnout soulad s poZzadavky zdkont
a predpisit  Sarabnes-Oxley Section 404, GAAP (generally Accepted Accounting
Principles). FASB (Financial Accounting Standards Board), US Securities and Exchange
Commission (SEC) a AICPA (American Institue of Certifies Public Accountatns). Pro
zvySeni ditvéry zdkaznikd spolecnosti by jednim z marketingovych cilii mélo byt ziskani
ptislusné certifikace.
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2.3.3 Redakéni systémy

V této kapitole bude vysvétlen a ptiblizen pojem Content management systém (dale jen
CMS), v ¢eském jazyce je vyuzivan pojem redak¢éni nebo také publikacni systém.

CMS umoziuji komplexni spravu obsahu webu. Zakladni funkci redakcnich
systémil je publikovani textd a jejich sprava. Redakéni systémy prosttednictvim modulil
¢i riznych dopliktt umoznuji vytvaret diskusni fora, fotogalerie, maly e-shop apod.
Spole¢nost Sunmarketing na svych webovych strankach zatazuje jako hlavni nasledujici
funkce CMS”:

e Umoznéni vice lidem podilet se na editaci obsahu webu.

e Texty a dalsi obsah stranek je mozné editovat pomoci tzv. WYSIWYG editoru,
bez pokrocilych znalosti HTML (znackovaci jazyk pro tvorbu webu).

e Rizeni pfistupu editord K jednotlivym dokumentim a strankdm nastavenim
uzivatelskych prav.

e Spravu soubord.

e Spravu obrazkl a obrazkovych galerii.

e Sprava diskusi a komentari, at’ uz pod clanky nebo Vv diskusnich forech.

e Spravu nainstalovanych rozsiteni.

e Statistiky pristupti - Vv této oblasti se dnes se jiz vyuziva spiSe feSeni tietich stran
jako naptiklad sluzby Google Analytics.

2.3.4 Gamifikace podnikani

Gamifikace vyuziva principi her aherniho designu pro zvySovani motivace
a angazovanosti. Pokud je gamifikace spravné aplikovana, umozni zaujmout, motivovat
ke zméné, k rozvoji dovednosti a ke kreativnimu feSeni problémd.

Kris (2013) rozliSuje dva typy gamifikace. Interni gamifikace, kterd je zaméfena na
praci uvnitt firmy acili pfedevS§im na jeji zaméstnance a vnitini procesy. Externi
gamifikace je orientovana na zakazniky a je vyuzivana v marketingu a ve strategiich
firem. Praveé externi gamifikace je dale navrhnuta jako soucést strategického marketingu.

V soucasnosti je také vyuzivana gamifikace vzdélavani, kterd se stdvd modernim
zpusobem vzdelavani ve vyspélych zemich.

2.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je
v ¢eskych odbornych knihach definovan riznymi zpusoby. Naptiklad Stuchlik

7 http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/cms
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a Dvotacek (2000) definovali internetovy marketing jako .,... vyuzivani sluzeb internetu
pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.*

Chaffey (2000) v knize Internet Marketing Strategy popisuje internetovy marketing
jako: ,,Marketing na internetu je aplikace internetu a pribuznych digitdlnich technologii
za ucelem dosazeni marketingovych cilii.

Janouch (2010, s. 17) ve své publikaci popisuje rozdil v pojmech internetovy
marketing a online marketing takto: ,, ...je lépe pouzivat spojeni internetovy marketing
pro vSechny marketingové aktivity na internetu a online marketing pak jako pojem
rozSirujici tyto aktivity 0 marketing pres mobilni telefony nebo podobna zarizeni . Mezi
prvky internetového marketingu fadi Janouch (2010, s. 26-27):

Reklamu

e PPC (pay-per-click) reklama — platba za proklik,
e PPA (pay-per-action) reklama — platba za akci,

e plosna reklama,

e zapisy do katalogt,

e prfednostni vypisy.

Podporu prodeje

e Pobidky k nakupu (soutéze, slev, vzorky zbozi, kupony atd.),
e partnerské programy,
e vérnostni programy.

Udalosti
e On-line udalosti.
Public relation

e Novinky a zpravy,
° élénky,

e Online udalosti,

e Vviralni marketing,
e advergaming,®

8 Timto pojmem jsou oznacovany marketingové aktivity, které k sireni reklamnich sdéleni vyuzivaji
pocitacové hry. Zdroj: Advergaming. Adaptic [online]. 2015 [cit. 2015-05-20]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/advergaming/
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Primy marketing
e E-mailing,
e Webové seminafe,
e VoIP telefonie,

e online chat.

2.4.1 Inbound Marketing

Zakladni tezi Inbound marketingu je vytvaret natolik kvalitni obsah webu, Ze potencialni
zakaznici, hledajici informace 0 produktech a sluzbach pfirozené pfichazeji na webové
stranky. Jde o marketingovou strategii, ktera se misto klasické propagace, reklamnich
bannerti a drahych reklamnich formati vyuziva unikatni obsah k zaujeti potencialnich
nebo stavajicich zakaznikd. Tento koncept vychazi zteorie nadmérného ruseni
reklamnim obsahem. Lidé jsou béhem dne vystaveni velkému mnozZstvi reklamnich
sd€leni, jak offline, tak v online prostiedi. Tyto predklddané obsahy se poté stavaji spise
rusivym elementem, nezli zdrojem spotiebitelskych informaci. V koncepci Inbound
marketingu ziskava uzivatel informace az ve chvili, kdy 0 n¢ stoji. Cilem tedy je ve
spravné chvili na spravném misté zveiejnit hodnotnou informaci a tim piesvédcit cilovou
skupinu zédkaznikt, aby provedla poZzadovanou akeci.

Inbound marketing Ize oznacit za novy pojem, ktery se zacal pouzivat koncem roku
2008, zajem 0 néj ovSem celosvétoveé roste. Dokazuje to mimo jiné rostouci trend
vyhledavani fraze ,,inbound marketing* v internetovych vyhledavacich (Google Trends,
2015). Na obrazku ¢. 1 je tento trend zobrazen a také je zde vypocten vyvoj rostouciho
trendu.

Zdajem v prubéhu €asu
Titulky zprév v/ Predpovéd

Obr. 1 Zajem 0 ,,inbound marketing* v priabéhu ¢asu; zdroj: Google Trends (2015); fijen 2015

V Ceském jazyce nebyl dosud pojem Inbound marketingu vetejné definovan,
definici v anglickém jazyce se nabizi hned n€kolik:
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, Inbound marketing je proces vyuzivajici obsahovy marketing, marketing
socialnich siti, optimalizace pro vyhledavace, email marketing, lead nurturing
a automatizaci marketingu. “ (Hubspot, 2015)

., Inbound marketing je proces, ktery pomdhd potencidlnim zdakaznikiim nalézt
spolecnost, velmi casto jesté predtim nez chteji uskutecnit ndakup, a poté tento pocatecni
zajem premeénit na preferenci dané spolecnosti S velmi vysokou pravdepodobnosti
uskutecnénti prodeje. “ (Miller, 2012)

., Inbound marketing je definovan jako marketingova strategie, kde podniky
implementuji taktiku ,, byt nalezen* zdkaznikem. Inbound marketing zahrnuje vytvareni
a poskytovani hodnotného obsahu pro své zdkazniky, propagovani a sdileni obsahu,
budovani vztahii a celkovée ,,pritahnout* zdkaznika K sobé. Inbound marketingové
strategie maji vytvorit povédomi 0 znacce nebo spolecnosti, rozvijet vztahy se zakazniky,
podporit tvorbu ditvéryhodnosti ve znacku nebo spolecnost. ** (Trustemedia, 2015)

Z nize uvedeného priizkumu provedené¢ho marketingovou spolecnosti Forrester na
svych klientech v roce 2012 je vidét, Ze navstévnici prichazejici na weboveé stranky skrze
placenou reklamu ptedstavuji pouze 8 % ze vSech navstévnikt. Vysledky prizkumu:

e 30 % lidi v priméru chodi na weby klientd z vyhledavact
e 25 % lidi prichazi ze socialnich siti

e 12 % lidi se dostane na stranky ptes razné odkazy

e 25 % lidi vstoupi na stranky piimo zadanim adresy webu
e 8% lidi ptivede na stranky reklama (Vyskocil, 2013)

Z vySe uvedené statistiky je patrné, ze potencialni zakaznici ptichdzeji ke spole¢nosti

z velké casti z neplacenych zdroji dostupnych Vv ramci internetu. Na obrazku 2 jsou
znazornény nejdilezitéjsi prvky Inbound marketingu.
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Obr. 2 Prvky Inbound marketingu; zdroj: http://www.int-cz.com/wp-
content/uploads/2013/02/inbound-marketing-komplet.png

2.4.2 Obsahovy marketing

Definice pojmu ,,obsahovy marketing*® neni zcela jednozna¢na. Piedni svétovi odbornici
se dosud neshodli na jednotné definici tohoto pojmu. Content marketing institut'® se
vyjadiil k definovani obsahového marketingu nasledovné: ,,Obecné je obsahovy
marketing umeéni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz byste jim cokoliv
prodavali. Je to forma nenuceného marketingu. “

Dalsi definice, od spole¢nosti Eloqua zaméfujici se na automatizaci marketingu,
zni: ,, Obsahovy marketing je pravidelnd tvorba a distribuce obsahu riiznymi digitalnimi
cestami za ucelem zlepSovani obchodnich vysledkii firmy “

Rozsahleji pojem definoval bloger Brain Clark, ktery o obsahovém marketingu
napsal: ,, Obsahovy marketing spociva ve vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma
S cilem prildkat pomoci ného uzivatele Internetu, z nichz nékteri se pozdeji mohou stdt
vasimi stalymi zakazniky. Obsah, ktery vytvdrite, je uizce propojeny s tim, co prodavate ci
nabizite. Jinymi slovy, pri obsahovém marketingu se snazite vzdélavat lidi tak, aby vas
poznali, méli ve vds sympatie a ditverovali vam natolik, aby se s vami rozhodli udélat
obchod.

Prochézka a Reznitek (2014, str. 19) shrnuji definici obsahového marketingu ve
¢tyfech vystiznych bodech:

® v anglictiné je pouzivan pojem content marketing
10 http://contentmarketinginstitute.com/about/
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e Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji divéru a autoritu ve vasi
znacku U vasich potencionalnich zdkaznikd.

e 0bsahovy marketing je zpisob budovani vztaht a komunity tak, ze vasi posluchaci
maji radi vasi znacku,

e je to marketingova strategie, ktera by vam méla pomoci stat se jednickou ve vasem
oboru,

e diky obsahovému marketingu prodavate bez tradi¢nich ,,nucenych“ prodejnich
linek.

Obsahovy marketing je soucasti dlouhodobé strategie, kdy vysledky jsou vidét az po
né¢kolika mésicich az letech prace. V dne$nim prostifedi Internetu uz nestaci pouze
vytvaret kvalitni obsah. Zvysujici konkurence a riist popularity obsahové marketingu je
také mit jasné ur¢ené a métitelné cile. Aby mohlo byt dosazeno téchto cill je potieba mit
vytvorenou obsahovou strategii.

V dneSni dobé se spotiebitelé snazi 0 minimalizaci pisobeni reklamy na jejich
osobu. Firmy, které tento trend zaznamenaly a vSimly si toho, ze tradi¢ni marketing je
stale méné efektivnim, zacaly hledat jiny ,,novy* zptsob marketingu, content marketing
neboli obsahovy marketing (Content Marketing Institute, 2015).

ProtoZe je vétSina reklam pro spotiebitele nerelevantni, je vynakladani velkych
finan¢nich Castek na takové reklamy velmi neefektivni. Spottebitelé si vici takovymto
reklamam vypéstovali reklamni slepotu, nedivéru ke znackam areklamam.
K rostoucimu vyznamu obsahového marketingu fekl Joe Pullizi, zakladatel Content
marketing institute (Prochazka, Reznitek, 2014, s. 23): ,, Vasi zdkaznici se nezajimaji
0 vds, vase produkty nebo vase sluzby... zajimaji se 0 sebe — 0 viastni touhy a potreby.
Smyslem obsahového marketingu je vytvaret zajimavé informace, 0 které se vasi zakaznici
prirozené zajimaji, a tim padem se budou prirozené zajimat i 0 vds. *

Obsahovému marketingu (content marketing) marketéii vénuji vétsi pozornost po
celém svéte piiblizné od roku 2008. Jeho dilezitost pro internetovy marketing stale roste.
(Prochazka, Rezni¢ek, 2014)

Jeho cilem je ptildkat a udrzet si zakazniky tim, Ze se firma stard o0 dikladnou
tvorbu relevantniho a hodnotného obsahu, jehoZ zdmérem je zménit chovani spottebitelil.
Obsahovy marketing by mél byt integrovan do celkové marketingové strategie firmy.
V obsahovém marketingu jde 0 uméni komunikovat se svymi zdkazniky. Pfi tvorbé
spravného obsahu je dilezité, aby byla splnéna podminka relevantnich a cennych
informaci. (Handley, 2012)

Vyhody obsahové marketingu

Podle Prochéazky (2014, str. 30) obsahovy marketing podporuje rist celé firmy. Spravné
a dlouhodobé délany obsahovy marketing vyrazné podporuje rist podnikdni. Pomaha
ziskat nové obchodni vztahy, poptavky a rizné typy spoluprace.
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Hubspot zvefejnil statistiky dokazujici vyznamnost obsahu na Internetu. Dle
Hubspotu maji weby s 401 az 1000 strankami 0 600 % vice poptavek nez weby s 51 az
100 podstrankami. Oproti placenym formam marketingu se do obsahového marketingu
investuje pouze pii jeho tvorbé a ptipadné propagaci. Z dlouhodobého hlediska tedy diky
obsahovému marketingu Ize usetfit na ostatnich formach reklamy. Je ovSem potieba
investice do tvorby obsahu zaznamenavat.

Rostouci mnozstvi kvalitniho obsahu ptivadi vice poptavek, ukolem je nastavit
vhodné procesy pro jejich zpracovani. Je potieba psat obsah citelny pro lidi, ale také je
vhodné se zamé&fit na kliCova slova a pfi psani myslet i na vyhledavace. Publikovani
odbornych ¢lankd pomtize firmé se etablovat jako autorita v oboru. Kvalitnim obsahem
také vznikaji ptirozené zpétné odkazy. Je tedy vhodné vytvaret pfedevSim takovy obsah,
ktery zaujme a bude dale sdilen.

Dle serveru ContentPlus 70% vsech zakaznikl radéji pozna firmu skrze jeji clanky
nez pres reklamu. Kvalitni obsahova strategie tedy umoziluje budovat kvalitni
fanouSkovskou zékladnu. 60 % vsech zdkaznikl se citi mnohem Iépe, pokud na vasem
webu najdou ¢lanky, ve kterych se piSe 0 tom, ¢emu autor rozumi. Budovani vztahti, na
socialnich siti, umoznuje oslovovat stale vétsi mnozstvi lidi. Je proto potieba s ptiznivci
na socidlnich sitich pravidelné¢ komunikovat.

Nevyhody obsahové marketingu

Obsahovy marketing je ¢asové narocny, béhem prvnich mésici pfitom nebyva vidét
zaddny primy vysledek. Jiz od samého pocatku je velmi dilezité zaznamendvat Cas
straveny s obsahovym marketingem. Tento idaj se dale vyuzije pro pocitani nakladi.

Dalsi nevyhodou je hors$i méfitelnost. Oproti PPC ¢i bannerové reklamné, kde Ize
zjistit piesnou efektivitu propagace. Pomoci obsahového marketingu chodi lidé na web
Z vice zdroji (vysledky vyhledavani, socialni sité, zpétné odkazy). Je tedy obtizné
rozpoznat, zda zédkaznik ptisel diky obsahovému marketingu ¢i nikoliv.

Zakladem pro obsahovy marketing je vybér kvalitnich autort. Pokud majitel
stranek nema dostatek ¢asu na tvorbu zajimavého a nového obsahu, je vhodné delegovat
tuto ¢innost nékomu ze svého tymu nebo si najmout externi copywritery, piipadné
agenturu. S externimi profesiondly je vhodné si na zaCatku spoluprace ujasnit otazky
tykajici se vlastnickych prav k vytvofenému obsahu. Problémem je také zastaravani
¢lankd, zajimava témata dnes, jiz nemusi byt aktudlni nasledujici dny. Pfi obsahovém
marketingu je tieba myslet do budoucna a odhadovat trendy.

Strategie obsahového marketingu

Obsahova strategie je popisovana jako planovani tvorby obsahu s diirazem na jeho kvalitu
a promyslenou propagaci. Pfed tvorbou obsahové strategie je tieba:

e Nacerpani informaci 0 vasi firm¢,
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e analyza konkurence,

e analyza klicovych slov,

e prozkoumani zakaznikl (dotazniky a prizkumy),

e 0obsahovy audit webu (pokud uz je na webu vytvoieny néjaky obsah),
e zaznamenani dat z Google Analytics.

Jak funguje v prostiedi Internetu konkurence:

e Jaky typ obsahu a jak ¢asto vaSe konkurence vytvari?
e Jak jejich fanousci na obsah reaguji? Co nejvice sdili ¢i co se jim libi?

vvvvvv

e Jakd kli¢ova slova mohou pfinaset solidni navstévnost (pomér cena/vykon)?
e Jsou cilové stranky (angl.. Landing page) pro klicova slova spravné piipravené,
aby z nich byly zajimavé konverze?

Strategie obsahového marketingu pro B2B podnikani

Vétsina pravidel vyuzivana v B2C (business to customers) podnikani je mozné také
vyuzit pro obchodni model B2B (business to business). Ovsem je potfeba mit na zieteli
n¢kolik rozdili. Pfed samotnym nakupem travi potencidlni B2B zékaznici znacné
mnozstvi Casu zkoumanim svych moznosti. Obchodovani obvykle neprobihd pouze
s jednou osobou v organizaci.

Cile B2B obsahu

Kazda cast obsahu B2B firmy je vice diferencovana. Kazda c¢ast obsahu, kterd je
produkovana, by méla byt svazana s kratkodobym cilem, jako je napiiklad ,,povzbudit
Ctenafe, aby se zaregistrovali na webinait XYZ“. Navic by méla byt propojena se
strategickymi cili spolecnosti, jako naptiklad ,,zvySeni prodeje v Severni Americe
0 patnact procent*. Pokud je ur¢en jednoznaény cil, 1ze posoudi, jak dobfe je s nim podnik
ve shodé.

Ve své knize Nova pravidla marketingu SCOTT (2008, str. 30) iik4, ze ,,web oteviel
nesmirné moznosti, jak ziskat uzké spektrum kupujicich ptimo cilenymi zpravami, které
stoji zlomek rozpoctu na velkou reklamu.*

24.2.1 Copywriting

Copywriting neboli psani reklamnich textd, je dle KRIZKA a CRHY (2008, str. 152)
nedilnou soucasti tvorby webovych stranek. Role textaie je stejné dilezitd jako role
grafika nebo programatora, ackoliv ji mnozi podceniuji a stavi predevSim na propracované
vizualni strance webu.
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Web by mél pfedevsim informovat a to piehledné srozumitelné. Zakaznik se musi
rychle orientovat a tak je vhodné heslovité vyjadiovani. Vzhledem K tomu, Ze internet je
médium globalni, je vhodné mit alespon vstupni stranku uvedenu v nékterém z cizich
jazykli — nejlépe angli¢ting. Informace na webu je nutné rovnomérné a logicky rozdélovat
na jednotlivé stranky. Texty nesmi byt moc dlouhé, protoze na internetu vice nez kde
jinde plati, Ze zakaznik ma malo Casu a malo chuti procitat se upovidanymi texty.

2.4.3 Affiliate marketing

Affiliate marketing, jinak feceno provizni nebo partnersky systém, funguje na systému
doporuceni prodejce sluzeb na vlastnich webovych strankach (socialnich sitich atd.) ptes
specialni odkazy a dal$i metody, diky kterym ma vlastnik stranek provizi z kazdého
realizovaného obchodu po urcitou dobu.

Lze takto vydé¢lavat jako obchodnik, tedy provozovatel partnerského programu,
nebo jako partner, tedy ten, ktery $ifi povédomi 0 produktech za provizi z realizovanych
prodejti.

Provozovatel webu nabizi provizi kazdému partnerovi, ktery mu piivede
navstévnika ¢i zdkaznika. Provize je vyplacena vzdy za urCitou aktivitu (konverzi),
naptiklad prodej, zaslani poptavky, registrace, navstéva, apod. Odména byva urcena bud’
pevnou castkou (za navstévnika, za prodej), nebo procentem z ceny zboZzi.

Na rozdil od klasické reklamy se neplati za umisténi reklamy, ale az za piivedeni
navstévnika ¢i provedenou konverzi. Tento zpiisob propagace je pro provozovatele
affiliate programu samoziejmé vyhodnéjsi a efektivné;si. Partner ma navic vyssi motivaci
reklamu na svém webu umistit na viditelné misto a dobie ji zacilit, protoze tim zvysSuje
pravdépodobnost ziskani odmény. Affiliate programy tedy mohou e-commerce
projektim zvySovat obrat, potazmo zisk.
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3 Analyza soucasného stavu

Tteti kapitola je vénovana komplexni marketingové situacni analyze popisujici vnitini
a vnéjsi prostiedi spole¢nosti, které ma vliv na soucasnou i budouci situaci organizace.
Na zéklad¢ situacni analyzy jsou shledany silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby
organizace. Situacni analyza se provadi vétSinou pro strategické ¢i marketingové
planovani — organizace nejprve musi dukladné poznat realitu, aby rozhodovani
0 budoucim sméfovani nebylo zalozeno pouze na dojmech adohadech. Pro popis
podniku byla vyuzita analyza 5C, ktera se podle Jakubikové (2008) sklada z téchto ¢asti:

e Company (podnik, kap. 3.1 a kap. 3.2) — analyza vnitfnich podminek organizace,
jejich zdroji a produkti.

e Customers (zdkaznici, kap. 3.3) — analyza trhi, zakaznickych segmentd.

e Competitors (konkurence, kap. 3.4) — analyza konkurenénich organizaci.

e Collaborators (spolupracujici firmy a osoby, kap. 3.5) — analyza osob, se kterymi
je mozné navazat spolupraci.

e Climate, Context (makroekonomické faktory vnéjsiho prostredi, kap. 3.6) —analyza
dalsich vnéjSich podminek ovliviiujicich fungovani nebo podnikani (ekonomicke,
politické a dalsi podminky).

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Nasledujici kapitola se vénuje piedstaveni brnénské vyvojarské IT firmy WebSeller s.r.o.
Spolecnost byla zalozena jako spolecnost s ru¢enim omezenim pocatkem roku 2008. Jeji
oficialni nazev (WebSeller) vznikl jesté pted zaloZenim samotné spole¢nosti. Pod timto
nazvem fungovalo od roku 2003 jako sdruzeni zivnostnikd, ktefi se zabyvali vyvojem
redakéniho systému aaplikaci pro on-line podnikani, marketingem, pofadanim
odbornych kurzti a Skoleni.

Na zéklad¢ predchozich zkuSenosti vznikla spole¢nost vyvijejici nastroje
usnadiiujici podnikdni na Internetu. SpoleCnost patfi mezi dodavatele zakazkovych
feSeni, internetovych portdld a firemnich webovych stranek. ZajiStuje provoz
internetovych obchodii a dalsich e-commerce feseni. Hlavnim piijmem spole¢nosti jsou
od roku 2011 vyvojaiské sluzby. Spole¢nost se fadi do kategorie malého podnikani®!. Ve
spole¢nosti jsou zaméstnanci rozdéleni do tii podnikovych ttvar:

Y Malé a stiedni podnikani (MSP) v Ceské republice upravuje zakon ¢.47/2002 Sh., o podpore malého
a stredniho podnikani. Tento typ podnikani je definovan na zaklade poctu zaméstnancii, ekonomické
nezavislosti a celkovém obratu firmy ¢ hodnoty aktiv. Za malého podnikatele se povazuje podnikatel
zaméstnavajici meéné nez 50 zaméstnancii a jehoz majetek soucasné nepresahuje korunovy ekvivalent 10
mil. EUR.
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e 0ddéleni IT,
e obchod a marketing,
e finan¢niho oddéleni a sekretariat.

Pro efektivnéjsi fungovani a optimalizaci ndkladd firma vyuziva outsourcing pro vedeni
Gi¢etnictvi, designerskou ¢innost a uklid firemnich prostor. Cinnost IT oddéleni je délena
na front-end developery a PHP programatory vyvojaie. Ve spole¢nosti pracuje mlady,
dynamicky a ambiciosni kolektiv zaméstnanct, prevladd neformdlni organizacni
struktura. Zakladni vztahy organizaéni struktury lze vidét na obrazku €. 3.

Vedeni spole¢nosti

Obchodni e o
o Finan¢ni oddéleni
IT oddéleni marketingové o
oddélen sekretariat
Web design Uéetnictvi _|
(outsourcing) (outsourcing)
1

v Front-end
Programatori -
developefi

Obr. 3 Organizacni struktura spolecnosti, prace autora

Spole¢nost k fizeni, spravé dat a komunikaci vyuziva informacni systém vyvinuty ve
vlastni rezii. Vyuziva jej pro zakaznickou podporu, administrativu, fakturaci, jako
pokrocily adresat kontaktli a pro hromadné rozesilani e-mailovych zprav.

3.2 Marketingovy mix projektu

3.21 Produkt

Novy produkt Digimadi je vyvijen jako SaaS feSeni (pojem je specifikovan v kapitole
2.3.2). Produkt je jiz vyuzivan zakazniky, ale stale je testovan a jsou ptidavany nové
funkce. Vytvoten byl jako platforma'® pro spravu webovych projektdi, kombinujici
redakéni systém s aplikacemi pro internetovy marketing a vzdélavaci nastroj v oblasti
internetového podnikéni. Logo produktu je mozné si prohlédnout na obr. 4. Jadro
produktu je tvofeno néasledujicimi tfemi oblastmi:

2 v informatice je platformou mysleno pracovni prostiedi, jak po strance hardwaru, tak i softwaru
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Redakéni systém

Redakéni systém obsahuje intuitivniho priivodce pro tvorbu blogti, webii a jednoduchych
elektronickych obchodd. Pomoci systému Sablon je mozné vytvaret webové stranky
s kvalitnim validnim kédem a modernim responzivnim designem. Vlastni webové
stranky lze vytvaret také pomoci rozhrani API (rozhrani pro programovani aplikaci).

Vesker¢ informace a data vytvotrend v ramci jednoho projektu lze vyuzivat napfic dal§imi
projekty. Sluzba také umoznuje spravu domén.

Marketingové a e-business aplikace

Webové stranky vytvoiené ve sluzbé Digimadi umozni propagovat marketingové
aplikace. Jedna se jak 0 aplikace vyvinuté firmou WebSeller, tak 0 aplikace tietich stran.
Platforma také vyuziva informace z aplikaci tfetich stran azobrazuje je ve svém
uzivatelském prostiedi. Neni tedy nutné systém opoustét a zvykat si na riznd uzivatelska
rozhrani, ovladaci prvky a vypliovat opakované ptihlasovaci udaje. E-business aplikace
umoznuji provadéni zékladnich provozné-ekonomickych operaci v organizaci. Jedna se
naptiklad o aplikaci fakturace, ktera umoznuje spravu ucetnich doklada.

Vzdélavani

Vzdélavani uzivateli ma vytvofit dilezitou konkurenéni vyhodu produktu a odlisit jej od
ostatnich redak¢nich systémii a marketingovych sluzeb.

I [ ]
digimadi
Obr. 4 Logo produktu Digimadi, zdroj: Digimadi.com

3.2.2 Cenova politika

V souCasné¢ dobé firma uvolnuje finanni prostiedky pro budouci ocekavané
marketingové vydaje. Pro financovani projektu je vyuzivdno internich a externich
vlastnich zdrojti. Podnik preferuje samofinancovani a odmita byt financovan soukromym
kapitalem. Spolec¢nost dosahuje zisku, ktery je dale investovan do vyvoje produktu.
Z finan¢ni situace spolec¢nosti vyplyva, Ze si nemiize z vlastnich zdroji dovolit nakladné
marketingové kampang.

Produkt je nabizen formou tii cenovych licenci Lifetime, Basic a Unlimited.
Varianty se liSi mnoZstvim aktivovanych funkci a dat. Kazda varianta zahrnuje veskeré
aplikace usnadniujici podnikdni a on-line marketingové nastroje. UZivatel také ziska
zdarma jednu doménu s koncovkou .cz nebo .eu. Na vyzkouSeni produktu firma nabizi
30 dni neomezeného vyuZzivani platformy zdarma.

Za prvni variantu LIFETIME uzivatel zaplati jednorazovou ¢astku 1244 K¢. Poté
milZze software vyuzivat neomezené dlouhou dobu. UZivatelé jsou ovSem limitovani
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pouze jednou e-mailovou adresou, také maji omezeny pocet produkti pro e-shop
a mnozstvi dat pro soubory ae-maily. Lifetime je uréen pro zakazniky, ktefi chtéji
spravovat pouze jeden mensSi projekt, ato dlouhodobé€ji. Tato varianta je vhodna
predevs§im pro zacinajici podnikatele. Vyuziti je vhodné pro prodej mensiho mnozstvi
produktti nebo pro spolecnosti, které webové stranky vyuzivaji jako doplitkovou ¢ast
marketingovych aktivit.

U variant BASIC a UNLIMITED uzivatel plati za kazdy mésic uzivani. Cena se
odviji od poctu webovych projekti a mnozstvi vyuzivanych dat. Tyto hodnoty mohou byt
ménény podle aktualni potieby klienta. Tato cenova politika umoziuje klientovi platit jen
za sluzby, které vyuziva a flexibilné mize ménit mnozstvi dat podle aktudlniho poctu
provozovanych projektu.

Verze BASIC obsahuje kromé vice dat, také moznost vyuziti e-mailingového
klienta. Verze UNLIMITED navic obsahuje kompletni denni zalohovani, livechat
a bezplatnou podporu.

Ptehledné jsou jednotlivé cenové balicky porovnany na obrazku ¢. 5:

LIFETIME

Bez dal3ich poplatkd.

1244 KC

BASIC

MNejoblibené&jsi varianta

164 KC /.

1973 KE rocné

UNLIMITED

Pro dynamicky rst

1867 KC /e

22 399 K€ rocné

1 projekt

100 MB pro soubory

100 MB pro e-maily

100 kontakt(

100 produktd

1 e-mailova adresa

Zakladni zaloha databaze

3 projekty

1 GB pro soubory

1 GB pro e-maily

500 kontaktd

500 produktd

3 e-mailové adresy na doménu
1000 zprav e-mailingu

Zakladni zaloha databaze

0 CRON dlohy

15 projektd

30 GB pro soubory a e-maily
Virtualni server (VPS)
Neomezené kontaktd
Neomezené produktd
Neomezené e-mailowych adres

1000 zprav e-mailingu

Kompletni denni zaloha
Neomezen& CRON Uloh

Livechat & Helpdesk podpora

Obr. 5

Cenik produktu, zdroj: http://www.digimadi.com/cs/cena/
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3.2.3 Distribuce

V ramci bézného distribu¢niho fetézce softwaru vystupuji tf'i subjekty. Vyrobce softwaru,
distributor a kone¢ny uzivatel. V ptipadé distribuce produktu Digimadi je vynechan
distributor a je tedy vyuzita distribuce ptima.

Nehmotna povaha elektronickych produktt vyrazné zvysuje efektivitu a snizuje
naklady distribuce. Vzhledem K tomu, Ze platforma je pronajimana jako sluzba, lze
distribuci zazit na zfizeni G¢tu nového uzivatele. Uzivatelé si tedy kupuji piistup
k aplikaci, ne aplikaci samotnou. Uzivatel tak mize platformu zalit pouzivat takika
okamzité.

Vyhodou tohoto feSeni je také nemoZznost produkt nelegalné kopirovat. Dalsi
kladnou vlastnosti je moznost systém snadno aktualizovat a pridavat nové funkce bez
nutnosti zasahu uzivatele.

3.24 Propagace

Soucasna propagace produktu Digimadi je provadéna zejména prostiednictvim
internetového marketingu. Primdrné se propagace soustfeduje na webové stranky
produktu. K propagaci produktu jsou publikovany tiskové zpravy, které firma zvetejiuje
na svych webovych strankach a také je umistuje ve form¢ PR ¢lankl na odborné servery.
Spole¢nost komunikuje se svymi zakazniky e-maily, telefonem a prostfednictvim on-line
chatu. Produkt nema vytvoteny off-line materialy a nevyuziva osobniho prodeje.

Z ditvodu vétsitho rozsahu problematiky propagace jsou aktualné vyuzivané
marketingové nastroje podrobnéji analyzovany v kapitole 4.4, kde jsou soucasné
predstaveny navrhy komunika¢niho a propaga¢niho mixu.

3.3 Segmentace zakazniki

Pro vytvareni marketingové strategie je potfebné si rozd¢lit trh na mensi homogenni celky
— cilové skupiny. Po vytvofeni cilovych skupin by se firma méla zamétit na segmenty,
které nejlépe odpovidaji poslani a stanovenym ciltim.

Mezi potencionalni zékazniky lze obecné zatadit kazdou osobu, kterd poptava
vytvofeni webovych stranek nebo e-commerce feSeni pro své podnikani. Takto
definovand skupina zdkaznikl je pfili§ Sirokd apro cileni marketingovych kampani
nevhodna. Je proto potieba definovat segmenty zakaznik?.

Vsechny zakazniky lze charakterizovat spole¢nymi vlastnostmi zahrnujici aktivni
vyuzivani webovych stranek k propagaci, udrzeni a ziskavani novych zékaznikt. Klienti
sluzby Digimadi jsou také uZivatele, ktefi chtéji podnikat na internetu, ale nemaji
potiebny systém a nastroje k provadéni svych sluzeb a sebeprezentaci.

Typickym zakaznikem jsou programatofi, webovi kodéfi, affiliate manazefi,
marketingovi konzultanti, copywriteti, ale také zacinajici podnikatel¢ na internetu a
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start-up podniky. Mezi zédkazniky patii také Zivnostnici jako kadetnici, zednici, kovafi,
umélei, kvetinafi atd., ktefi si pieji prezentovat a propagovat své sluzby nebo vyrobky na
internetu. Jedna se o Zivnostniky, malé a stfedné velké spoleGnosti, ptivodem z Ceské
republiky.

Jak z popisu vyse vyplyva, cilova skupina je $iroka. Pro ptipravu kampani je nutné
definovat segmenty, na které se firma bude zamérovat.

Soucasti dil¢ich cili prace je také definovani zakaznickych segmentd, které jsou
autorem prace prezentovany V ¢asti vlastnich navrh a feseni, konkrétné v kapitole 4.1.

3.4 Spolupracujici firmy a osoby

Hlavnim, klicovym partnerem spolecnosti je webhostingova spolecnost WEDOS
Internet, a.s., jejiz servery si firma pronajima pro provoz sluzby a webovych stranek. Pies
tuto spoleCnost je také provadéna registrace a sprava domén.

Jedna se 0 nejvétsi webhostingovou firmu v oboru v CR. Spoleénost mé pies 15 let
zkuSenosti na trhu. Sluzby se snazi poskytovat maximalng¢ kvalitn¢, bezpecné a spolehlivé
zérovenl. Dulezité sitové prvky jsou zédlohované. Duraz je dban na zabezpeceni
a firewally, pfiCemz vychazi z profesiondlnich a dlouholetych zkuSenosti. Diky
kvalitnimu zazemi, profesionadlnimu vybaveni a dlouholetym zkuSenostem nabizi u vSech
sluzeb garanci dostupnosti sluzeb minimalng 99,99 %. 3

Spolecnost dale dlouhodobé spolupracuje s ucetni kanceldii, kterd zpracovava
podklady a tcetni vystupy dodané z finan¢niho oddé€leni a sekretariatu. Dal$i spolupraci
firma navazuje s webdesignéry a copywritery.

Mezi spolupracujici osoby patii také affiliate partnefi, ktefi firmu dale propaguji
a jsou odménovani na zakladé provizniho programu.

3.5 Konkurence

Na soucasném celosvétovém trhu existuje pouze nékolik spole¢nosti nabizejicich ucelené
feseni pro podnikani na Internetu. Jedna se o firmy jako Adobe, Oracle, IBM nebo
Sitecore. VétSina téchto konkurent kupuje firmy a integruje je dohromady. V ¢eském
prostiedi plsobi spole¢nost Kentico, ktera stejné¢ jako spolecnost WebSeller vytvoftila
platformu pro spravu obsahu na internetu propojenou s e-commerce, internetovym
marketingem a vzdélavanim.

Vyse zminénou firmu lze tedy povazovat za piimého konkurenta. Firma Kentico
cili na sttedni a velké spolecnosti. Spolecnost WebSeller by se tedy méla priméarné
zamé&fit na malé spolecnosti, coZ jeji dosavadni sméfovani také potvrzuje. Produkt firmy
Kentico je dostupny pouze v anglickém jazyce, kdeZto produkt Digimadi je prozatim jen

13 http://hosting.wedos.com/cs/proc-k-nam.html
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v Ceské jazykové mutaci. Zatimco spoleCnost WebSeller je ve svych pocatcich,
spoleCnost Kentico aktualné ptisobi na 90 svétovych trzich, spolupracuje se zhruba
1100 implementa¢nimi partnery a kromé Ameriky méa pobocky také ve Velké Britanii
a Austrélii s tim, Ze planuje rozsifeni do Nizozemska.

Firma ma ovSem také neptimé konkurenty, za které lze povazovat vSechny sluzby,
které nabizi nekteré z funkci projektu Digimadi. Projekt Digimadi obsahuje redakcni
systém, na jehoz poli je konkurence velmi vysokd. Nejvétsi podil na trhu zaujima
WordPress, ktery vyuziva ptes 58 % uzivateli redakénich systémi. Na dalSich mistech
jsou systémy Joomla, Drupal, Blogger, TYPO3, Adobe Dreamweaver a PrestaShop.
Podil na trhu jednotlivych systému je piehledné zndzornén na obrazku ¢. 6.

Podil webovych redakénich systém na trhu

PrestaShop; 1,30%
Adobe \
Dreamweaver; 1,50% \
TYPO3; 1,50% &
Blogger; 2,80% /
Magento; 2,90% /
Drupal; 5,00%

Obr. 6 Podil redakénich systému na trhu, zpracovani autorem, data:
http://w3techs.com/technologies/history_overview/content_management/ms/y

V Ceském internetovém prostiedi lze vyuzit mnoho nastroji pro tvorbu webd. Mezi
nejznaméjsi patii Webnode, eStranky, sWeb.cz a Banan.cz.

Za dalsi konkurenty lze povazovat fakturacni on-line systémy jako Fapi.cz,
Fakturaonline.cz, Fakturman.cz, Vyfakturuj.cz. Jedna se o0 konkurenty jednotlivych
aplikaci, ale nikoliv celého systému. Takto by bylo mozné jmenovat konkurenty
jednotlivych aplikaci platformy. Pro vysledek prace neni potiebny podrobny rozbor
konkurentil jednotlivych aplikaci.

14 http://e-svet.e15.cz/it-byznys/brnenske-kentico-souperi-s-it-obry-a-obsazuje-svet-1045388
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3.6 Makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi spolecnosti tvoii tzv. internetova ekonomika, tedy ¢ast ekonomiky
zalozend na vyuzivani internetu jako prostiedku pro tvorbu ptidané hodnoty. Jadrem
internetové ekonomiky je sektor informa¢nich a komunika¢nich technologii.

Internetova ekonomika posiluje konkurenceschopnost Ceské republiky, dava praci
2,8 % zaméstnancim, vytvari 4,2 % HDP a zvySuje produktivitu prace napii¢ celou
ekonomikou. Jadro internetové ekonomiky zahrnujici ¢innosti bezprostiedné spojené
s internetem tvotilo 2,7 % - 3,2 % HDP. Sektor informacnich technologii ¢im dal vice
srista s internetovou ekonomikou. Vyznam internetu je vSak mnohem vétSi, neZ
vyjadiuje ptfidana hodnota ICT sektoru nebo jen jadra internetové ekonomiky, protoze
internet je prafezova technologie, ktera zvysuje produktivitu prace a pfidanou hodnotu ve
v§ech odvétvich ekonomiky. Snizenim nakladt vlivem e-commerce, on-line reklamy,
optimalizace vnitfnich procesti organizaci a zjednoduSenim pfistupu k informacim,
Vv jinych odvétvich ekonomiky, a to v odhadované vysi 8,2 — 9,45 % HDP = 312 — 360
mld. K& (Ceské internetova ekonomika, 2011).

Cesk4 internetova ekonomika zaznamenala Vv poslednich letech dynamicky vyvoj.
Ceské podniky jsou ve srovnani s EU na internetu nadprimémé aktivni. Vyuzivaji
internet jako nastroj komunikace se spottebiteli, dalSimi podniky, dodavateli, ale
i s vefejnou spravou. Tato jejich aktivita v Sase prudce roste. Ve srovnani s EU v Ceské
republice vyrazné¢ vzrostl pomér firem vyuzivajici e-commerce a internetové
bankovnictvi. V Ceské republice vzrostl celkovy obrat podnikéi z e-commerce z 6 %
v roce 2004 na 24 % v roce 2012, zatimco Vv EU za stejné obdobi vzrostl z 9 % na 15 %.
(Ceska internetova ekonomika, 2011).

Podil jednotlivych mediatypii na ¢eském trhu v roce 2014

Televize si udrzuje dominantni postaveni na reklamnim trhu (42 %). Tiskova inzerce
ziskala v roce 2014 ¢tvrtinovy podil (24 %) a na reklamnich rozpoétech se podili ¢astkou
17,5 mld. K¢. Na online reklamu piipada pétinovy podil (14,6 mld. K¢). Reklama
v rozhlase doséhla vyse 6,1 mld. K& (8% podil) a OOH (Out of home)*® reklama utrzila
Vv lofiském roce 4,5 mld. K¢ (6 %). Data si lze prohlédnout na obrazku ¢. 7.

15 Siroky pojem, zahrnujici outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vnitini) reklamu, kterd piisobi mimo
domov cilové skupiny, zahrnuje napt. billboardy, inzerce v hromadné doprave, svételné vitriny
na zastavkach a ulicich.
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Internet - 20 %

14,6 mld. K&

Radio - 8 % 31,2 mid. K&

6,1 mld. K&

OOH -6 %

4,5 mid. K&

Tisk - 24 %
17,5 mid. K&

Obr. 7 Podil mediatypti na ¢eském trhu v roce 2014, zdroj: SPIR, ppm factum, Admosphere,
http://www.inzertnivykony.cz/

Absolutni vyvoj podili jednotlivych mediatypi

V poslednich nékolika letech je pii ¢asovém srovnani patrny trend rapidniho rdstu
inzertnich vydaji do internetové reklamy, pozvolného navySovani investic do TV,
radiové a OOH reklamy a naopak mirny pokles u tiskové inzerce, ktery se na zakladé
udajt poslednich 2 let stabilizoval.

Zadavatelé v roce 2014 vyuzili internetovou reklamu v objemu 14,6 miliard korun.
To je 0 1,3 mld. K¢ vice nez v roce ptredchozim a potvrzuje se nadale rostouci trend ve
vyuzivani online forem inzerce. Odhad pro rok 2015 ¢ini 16,5 mld. K& Vyvoj

jednotlivych mediatypt od roku 2009 do roku 2014 je graficky znazornén
na obrazku ¢. 8.

35—

[ 2000 [ 2010 [ 2011 [ 2012 2013 [ 2014

Miliardy K¢

™ Tisk Internet OO0H Radio

Obr. 8 Absolutni vyvoj podild mediatypt; zdroj: http://www.inzertnivykony.cz/
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Vykon jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy v letech 2010 az 2015
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Obr. 9 Srovnani vykonu internetové a mobilni reklamy v letech 2010 az 2015; zdroj:

http://www.inzertnivykony.cz/

Nejvétsi cast inzertnich vydaja v roce 2014 (7,1 mld. korun) piipada na celoploSnou
reklamu. Reklama ve vyhledavani (Google AdWords, Seznam Sklik) pokra¢uje v nartstu
investic, za lofisky rok dosahla odhadovaného objemu 3,4 mld. K¢. Objem reklamy
prodavané v obsahovych sitich predstavuje 1,6 mld. K¢. Vice nez miliarda korun (1,3
mld. K¢) ptipada na katalogovou a fadkovou inzerci. Stale vice penéz zadavatelé sméiuji
do video amobilni reklamy na internetu. V poslednich 4 letech vzrostl vykon
videoreklamy trojnasobné a mobilni reklama. Reklama prodana modelem RTB (real-time
bidding, automatizovany auk¢ni model prodeje anakupu bannerové reklamy)
zaznamenala nejvysSi nartst. Srovnani vykonu internetové a mobilni reklamy v letech
2010 az 2015 si Ize prohlédnout na obr. 9.

3.7 Analyza potenciala

Na zéklad€ analyzy odvétvi, prostiedi, spolecnosti, produktu a analyz marketingovych
nastroju z nasledujici kapitoly 4.4 byla vytvoiena e-SWOT analyza potenciali.

Silné stranky

e Mnohaleté zkusenosti S podnikanim na internetu.
e Pomér ceny a kvality webovych sluzeb.

e Graficky design webovych stranek.

e Ambiciosni kolektiv.
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e Moznost ptizpusobeni softwaru dle pozadavki zakaznika.

Slabé stranky

e Nedostate¢na zakaznicka podpora zakaznikim.

e Nizka obsahova kvalita.

e Neefektivni vyuziti e-mailové komunikace.

e Omezeny rozsah zkuSenosti a znalosti managementu v oblasti fizeni podniku
a controllingu.

e Absence nastroji pro udrzeni stalych zakaznikd.

Prilezitosti
e Raust obliby internetového podnikéni.
e Vyuziti trendu ristu vydaji do internetové reklamy.
e Vyuziti mobilniho marketingu.
e Slaba ptfima konkurence.

e Zapojeni firemnich partnert do propagace.

e Finanéni uvér.
Hrozby

e Vznik nové konkurence.

e Mnoho substitutil.

e Nedostatek pracovnich sil v technickych oborech.
e Moznost druhotné platebni neschopnosti.
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4 Vlastni navrhy reSeni

V ¢asti vlastnich navrhti afeSeni je nejprve definovana vize, mise, cile spole¢nosti
a zakaznické segmenty. V nasledujici kapitole jsou provedeny analyzy a navrhy
vybranych marketingovych nastroji internetového podnikani. Déle je popsan primarni
marketingovy vyzkum. Poté je vycislena finanéni narocnost, navrzen cCasovy
harmonogram a uréeny kli¢ové ukazatele G¢innosti navrhované marketingové strategie.
V zé&véru jsou stanoveny kritické faktory uspéchu projektu.

4.1 Vize, mise a segmentace

Vize spolec¢nosti

Cilem spolecnosti je uvadét na trh Spickova webova feseni, poskytovat spolehlivé zazemi
pro podnikani v oblasti e-businessu a vzdélavat zakazniky Vv oblasti moderniho
internetového marketingu 21. stoleti. Spole¢nost chce byt ptirozenou volbou pro klienty
i odborniky a pomahat jim nejen v zacatcich jejich podnikani na Internetu. Po tspésném
zavedeni v Ceské republice hodla firma expandovat i na trhy zahraniéni.

Mise spolecnosti

Misi spolecnosti je poskytovat svym zakaznikiim jednotnou platformu pro podnikani na
Internetu. Vyvijet maximalni tsili pro zvySovani efektivity podnikani svych zakaznik.
Poskytovat nadstandardni sluzby zakazniktim.

Nastroji spolec¢nosti jsou jeji znalosti, zkuSenosti a kreativni mysleni. Zakladnim
piedpokladem je schopnost porozumét problémiim a potiebam klientii. Samoziejmosti je
entuziasmus personalu, pro néjz je prace prosttedkem seberealizace a ktery aspiruje na
soustavné zvySovani své profesionalni irovné. Hlavni poslani spatiuje firma ve vyuziti
veskerého svého odborného a lidského ,kapitalu® pro dlouhodoby prospéch klientt
a piinos Kk rozvoji informac¢ni spole¢nosti.

Cilovy segment 1 — zacinajici podnikatelé

Cilovy segment se zaméfuje na zacinajici podnikatele na internetu, ktefi zakladaji
spole¢nosti nebo zacinaji svou Zivnost. Hlavnim pfedmétem podnikatelské ¢innosti je
podnikani na internetu. Jednd se o mladé sebevédomé podnikatele a nadané studenty,
ktefi ziskavaji zkuSenosti Vv podnikani. Disponuji niz§imi pfijmy a zékladni kapital
ziskavaji ivéry nebo od investorl. Tito zékaznici chtéji vyvijet nové internetové projekty,
prezentovat sami sebe nebo své nové produkty a sluzby. Potykaji se s prvnimi kroky
zakladani spolecnosti (zivnosti), pocatecni komunikaci se zakazniky, tvorbou business
planu, tvorbou marketingové strategie, automatizaci svého podnikani a spravou agendy.
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Cilovy segment 2 — Zivnostnici, malé a stfedni podniky

vvvvv

své produkty, sluzby i zakaznickou klientelu. Hlavni pfedmét ¢innosti je mnohdy mimo
internetové prostiedi. Casto se jedna o rozsifeni prodejnich a komunika¢nich kanalt
spole¢nosti. Tento segment doposud aktivné nezacal vyuzivat internet pro sebeprezentaci,
nejsou spokojeni s dosavadnimi vysledky svych propagacnich aktivit na internetu nebo
chtéji oslovit nové zdkazniky. Segment se vyznaCuje neznalosti a nezkuSenosti
internetového prostiedi.

Cilovy segment 3 — on-line podnikatelé

Cilova skupina on-line podnikatelé zahrnuje osoby, které jiz internet vyuzivaji pro svou
stranek a chtéji své sluzby sjednotit z divodu efektivnosti a ptehlednosti. Podnikani na
internetu tvofi hlavni, mnohdy jediny pfijem téchto podnikateli. Jednat se muze
0 affiliate manazery, marketingové konzultanty, copywritery, kodéry webovych stranek,
produktové designéry. Tyto osoby vétSinou maji vysoké ptijmy a maji zajem o zvyseni
efektivnosti a automatizace webovych projekti.

4.2 Cile marketingové strategie

Pro zjisténi GspéSnosti marketingové strategie je nezbytné sledovat a vyhodnocovat
statistiky marketingovych nastrojii. Od kazdého z nich ocekavame dosazeni jinych cilt.
Uvodni stranka webové prezentace ma za uéel motivovat ke vstupu na dal3i ¢asti webu,
od stranky produktu oéekavame registraci, ¢lanek na blogu mé za cil zlepsit PR. U¢elem
referenci je budovat divéru a tkolem diskuzniho fora je aktivni zapojovani uzivateli.
Inbound marketingu ma za cil ziskat pfirozenou autoritu v oboru, zvysit pocet novych
poptavek, zaujmout a presvédcit kvalitnim obsahem. V praci byly stanoveny nasledujici
cile, jenz maji byt napInény v pribéhu 12 mésict:

Oblast: Webova prezentace

Odpovédnost: IT oddéleni

e Prodlouzit primérnou dobu stravenou navstévnikem na webu na 120 vtefin.
e Snizit primérnou mésiéni miru okamzitého opusténi pod 65 %.
e Zvysit pocet stranek na 1 navs§tévu na hodnotu 2,25.

e Ziskat mobilni navstévnost 250 uzivateli/mésic.

Oblast: Obsahovy marketing
Odpovédnost: Marketingové a obchodni oddéleni

e Bé&hem prvniho roku publikovat 54 hodnotnych ¢lankd.
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e Ziskat prumérné 3 komentéie U jednoho ¢lanku.
e Zvysit podil vracejicich se uzivateld na 45 %.
e Zvysit pocet odbératelii RSS kandlu na 150 uzivatelt.

Oblast: Internetova reklama
Odpovédnost: IT oddéleni

e Zvysit navstévnost webovych stranek 0 30 %.

Oblast: Pfimy marketing
Odpovédnost: Marketingové a obchodni oddéleni

e  Zajistit unikatni miry otevieni e-maili 55 %.
e Ziskat primérnou miru prokliku zprav 27 %.
e Dosahnout primérné miry konverzi 6 %.

e Pocet odbérateli newsletteru rozsitit 0 700 novych relevantnich kontaktu.

Oblast: Public relations
Odpovédnost: Vedeni spole¢nosti

e Zvysit hledanosti jména znacky 0 300 %.
e Ziskani zpétné vazby na spokojenost s poskytovanou sluzbou a servisem od 15 %
zakazniki.

e Ziskat a zvetejnit reference od 20 souCasnych zédkaznikt

Oblast: Socialni sité
Odpovédnost: Marketingové a obchodni oddéleni

e Na Facebooku prekrocit hranici 1 000 fanouskii.

o Ziskat 160 facebook interakci tlacitka ,,To se mi libi”“ a 20x sdileni facebook
prispevkll za mésic.

e Primérné 5 retweetil a 1 sdileni na prispévek na socialni siti Twitter.

e Ziskat 40 % konverzi ze socialnich siti.

Oblast: Affiliate marketing:
Odpovédnost: Marketingové a obchodni oddéleni

e Ziskat 20 novych aktivnich affiliate partnert.
e Pomoci affiliate marketingu zaregistrovat 25 % novych platicich klienti.
e Zvyseni poctu zpétnych odkazti 0 80 %.

Oblast: Gamifikace podnikani
Odpovédnost: Vedeni spolecnosti

e Zapojeni 10 % soucasnych uzivatelt.
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e Primérné zvysit trzeb uzivateld vyuzivajici gamifikaci 0 12 %.
Postup pro vyhodnoceni efektivity navrhovanych marketingovych nastroji je nasledujici:

1. Provedeni kalkulace nakladu
2. Méfeni konverzi

3. Porovnani ndkladt s vynosy
4

Uprava strategie podle vysledkt

Navrhovand marketingova strategie bude povazovana za efektivni v pfipadé, kdy
V prvnim roce navrhnuté zmény zvysi financni piijmy o 450 000 K¢&. Predpoklada se
zvyseni prodeje sluzeb a poptavka po servisnich pracich v hodnoté 360 000 K¢. Piijem
ve vysi 30 000 K¢ lze ocekavat z prodeje obsahu a 50 000 K¢ z odmén za doporuceni
sluzeb a zédkaznikd. Z dlouhodobého hlediska, bude strategie povazovana za tc¢innou
Vv pripad¢ pravidelného meziro¢niho nardstu piijmt 0 20 %.

4.3 Vybér webovych metrik

Ke sledovani klicovych ukazatelti u¢innosti marketingové strategie je v internetovém
marketingu vyuzivano webové analytiky. KliCové ukazatele jsou navrzeny podle
sledovanych cilit navrzenych oblasti. Ziskané udaje z jednotlivych metrik se ve fazi
kontroly porovnaji s vychozim obdobim, které je zaznamenano v piiloze A. Podniku je
doporuceno sledovat metriky navrzené v nasledujicich podkapitolach.

43.1 Metriky webovych stranek

Pro webové stranky analyzovaného projektu doporucCuji vyhodnocovat nasledujici
metriky Google Analytics:

e navstévnost, zobrazeni stranek, chovani navs§tévniki na webu, doba stravena na
webu,

e podil novych a vracejicich se navstévniki,

e mira opusténi stranky,

e podil jednostrankovych navstév na celkovém poctu navstév,

e mira konverze registraci a provedenych finan¢nich transakci.

4.3.2 Metriky obsahového marketingu

Metriky pro obsahovy marketing koresponduji s metrikami webovych stranek a lze je
roz§ifit o nasledujici metriky:
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e pocet vyplnéni poptavkovych a kontaktnich formulari,
e pocet nove registrovanych odbératelii newsletteru,

e pocet komentait navstévnikl pod ¢lanky,

e pocet odbératelit RSS kanalu.

4.3.3 Metriky internetové reklamy

U statistiky internetové reklamy sluzeb Sklik a AdWords je vhodné sledovat:

e konverzni pomér sledovaného cile,

e navratnost investice do reklamy,

e prispéni reklamy k uskute¢néni prodeje,
e naklady na pfivedeni zdkaznika.

4.3.4 Metriky e-mail marketingu

U aplikaci pro hromadné rozesilani e-mailovych zprav by mély byt sledovany nasledujici
metriky:

e pomér otevieni (kolik procent doru¢enych e-maila adresati otevieli),
e pomér prokliku (procento adresatt, ktefi klikli na odkaz v e-mailu),
e cenu za konverzi,

e churn rate.

4.3.5 Metriky socialnich siti

Utinnost Facebook kampani lze sledovat a reportovat v internim rozhrani Facebook
Insights ataké v nastroji Google Analytics. Pro vyhodnoceni uspé$nosti kampani
na socialnich sitich je dulezité se zamétit predevsim na nasledujici metriky:

e pocet komentarq, tlacitek ,,To se mi libi* a sdileni na Facebooku,
e pocty retweetll a sdileni na Twitteru,

e pocty fanouskd.

4.4 Analyza a navrh marketingovych nastroji

V nasledujici ¢asti je podrobngji analyzovan soucasny stav marketingovych nastroji
a nasledné je navrzena zména marketingového nastroje. | kdyz se tato ¢ast prace zabyva
vlastnimi navrhy, jsou zde pouZity analyzy z diivodu logické navaznosti sou¢asného stavu
s navrhy feSeni marketingovych nastroji. Analyzy rozsituji kapitolu 3.2.4 Propagace a
jsou zahrnuty v analyze potencialt v kapitole 3.7.

61



Jak jiz bylo avizovdno v samotném uvodu, navrh je zaméfen predevSim
na internetovy marketing. Vyhodou oproti klasickym formam marketingu je predevsim
jeho rychlosti, ceny a moznosti oslovit reklamou potiebnou skupinu zakaznik. Pro
spolecnost je také dulezitd moznost cilené komunikace aokamzité interakce se
zakazniky.

Pti vytvareni marketingové strategie, bylo také zvazovano vyuziti mobilniho
marketingu, SEO marketingu, vérnostnich programti a virdlniho marketingu. Vzhledem
k nakladnosti a kratkodobosti jinych marketingovych aktivit byly upfednostnény nastroje
s dlouhodobé¢jsi u¢innosti. Zvazovanou alternativou byla také moznost klasické formy
propagace zahrnujici radio, tisk, televizi, outdoor reklama, vyuziti obchodnich zastupcii
aj. Cena prostoru této formy propagace je ovSem mnohem vys§i neZ U internetového
marketingu a presahuje finan¢ni moznosti spole¢nosti.

V zavéru rozsahlejsich kapitol je z divodu piehlednosti pfidan souhrn navrhnutych

opatteni.
441 Webova prezentace sluzby

Analyza soucasného stavu

Ptfed planovanim marketingové kampané a navrhu nastroji internetového marketingu
bylo provedeno zhodnoceni kvality webové prezentace. Webové stranky Digimadi.com
jsou hlavnim komunika¢nim a presentatnim prosttedkem projektu. Jednd se
0 nejdulezitéjsi prvek internetového marketingu, do kterého by mélo byt sméfovano
nejvice usili, asu a investic.

1. Vzhled webovych stranek

Graficky navrh stranek byl vytvofen na zakladé podkladt grafika. Uvodni stranka
I podstranky jsou zpracovany zajimavé, napadité a jsou i po uZzivatelské strance piivétivé
a plné¢ funkcni. Pouzity jsou firemni barvy zelena, oranzova a bila. Webové stranky
absentuji responzivitu®® pfi zobrazeni na prenosnych zafizenich. P¥i navrhu stranek byl
kladen diraz na jednoduchost, ptehlednost a uzivatelskou ptivétivost. Pfi rozvrzeni
stranek byly zohlednény zvyklosti pii vytvareni webovych stranek, aby byla zajiSténa
intuitivni a snadna uzivatelska manipulace. Soucasna struktura tivodni webové stranky je
znazornéna V tabulce €. 3.

16 Responzivni design umoziiuje optimalni zobrazeni webu bez ohledu na zafizent, které stranky
zobrazuje.
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Tab.3  Struktura ivodni webové prezentace; zdroj: prace autora

Hlavni menu Paticka stranky
Cena Smluvni podminky
Kontakt
Napoveéda

Uvodni stranka je piehledna vysvétlujici ucel sluzby. Firma zvolila formu rolovani
obsahu smérem doli, kdy uzivatel, ziskdva informace posouvanim stranky a ziskava
podrobnéjsi informace 0 produktu. Stranky si Ize prohlédnou na obr. 10.

digimadi. i CENA KONTAKT ~ NAPOVEDA ‘ PRIHLASIT SE

Platforma pro podnikani na Internetu

Digimadi je skvéla platforma,
kde miZete vytvaret, spravovat a efektivné rozvijet internetové projekty.

Vyzkouset nezavazné na 30 dni

WTVQEIT [’JEET

Tvorte

£ internetové projekty

%
,:?c

Piehrat video:
lak rychle vytvofit internetovy projekt?

Vdechnéte Zivot svym napaddm. Diky chytrym interaktivnim

pravodcim spustite blog, web nebo e-shop béhem par minut.
Digimadi je navrZen tak, abyste mohli okamzité prodavat nebo

sdilet svij obsah. Na svém Gétu miZete mit tolik projektd, kolik jen
budete chtit.

Podrobné funkce platformy

POTREBUJETE PORADIT? A X

Obr.10  Vzhled Gvodni stranky webové prezentace Digimadi; fijen 2015; zdroj: www.digimadi.com

Pii zobrazovani webovych stranek je také zapotiebi zohlednit a posoudit zobrazeni
webovych stranek v riznych webovych prohliZze€ich. Pro testovani byly vybrany
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nejpouzivangjdi prohlizete v Ceské republice’”. Zobrazeni stranek v prohlize¢ich
Internet Explorer, Mozzila Firefox, Google Chrome bylo bezproblémové.

Design stranek sice neni responzivni, ale je mozné webové stranky nacitat rychle
I Z mobilnich telefont. Test pouzitelnosti nastrojem Mobile Friendly (nastroj Google
Developers) oznadil stranku jako pouzitelnou v mobilnich zatizenich. Pfresto menu
a zapati bylo z mobilniho telefonu huife citelné a ovladatelné. Zhodnoceni faktort
vzhledu je ptehledné znazornéno v tabulce ¢. 4.

Tab.4  Zhodnoceni vzhledu a pouzitelnosti stranek; prace autora

Analyzované faktory Vysledky analyzy

Stranka je pristupna ze vSech testovanych

Pristupnost stranek . : o o o
P internetovych prohlizect i z mobilnich zafizeni

Srozumitelnost informaci Texty jsou psany srozumiteln¢ a vystizné

Na strance se nenachazi potiebné mnozstvi

Pouzitelnost informaci . L. X o
informaci, je nutné rozsitit menu

Ovladani Bezproblémové

Orientace na strance Orientace je piehledna

Je dodrzen na celé Gvodni strance i naslednych

Jednotny vizualni styl podstrénkéch

2. Doména

Spravna URL adresa by méla byt lehce zapamatovatelna, asociovana s produktem,
piipadné nazvem nebo oborem ¢innosti firmy. URL adresa www.digimadi.com je vhodné
zvolena. Jeji nazev vznikl sloucenim a zkracenim slov ,,digitalni* a ,,nomadi*. Origindlni
nazev z hlediska budovani znaCky na internetu je jednozna¢né pfinosnym.

3. Hodnoceni webu vyhledavaci

Viditelnost webové stranky na internetu je dana mnoha faktory. Vyhledavace si vytvari
vlastni zebficky, tzv. rank stranky. Stranka sluzby byla v ramci prace otestovana dne
14. 11. 2015 pomoci nastroji Pagerank a Srank. V piipadé Pagerank byla namétena
hodnota 0/10, stranky tedy nejsou indexovany, piipadné je povazovana za
bezvyznamnou. S-rank namétil hodnotu 10/100, coz znamend, Zze na stranku nevede
dostate¢ny pocet zpétnych odkazii.

Ptesny vypocet téchto hodnot neni vetejny. Pocita se vazenou nelinearni kombinaci
riznych veli¢in, v nichz vyrazné ptevazuji off-page faktory. Vypocet hlavniho zdroje

17 Zdroj: http://www.tyinternety.cz/ostatni/infografika-jake-prohlizece-vedou-v-zemich-stredni-a-
vychodni-evropy/
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ranku se podobd znamému algoritmu Hubs & Authorities, ale je upraven tak, aby daval
smysl i pro netematické mnoziny stranek.®

4. Rychlost nacitani webovych stranek

Pomoci nastroje PageSpeed Insights provozované v ramci vyvojovych nastroju Google
Developers byla zjisténa rychlost naéitani webové stranky projektu. Pro testovani lze
vyuZit i jiné nastroje jako napf. Pingdom Tools nebo GTmetrix, ale na zaklad¢ zkusenosti
byva nejkriti¢téjSim a nejnarocnéjSim prave nastroj spolecnosti Google.

Testovani bylo provedeno zvIlast’ pro zobrazeni na béZném pocitaci a na mobilnim
zafizeni. Vysledky na pocitaci dopadly velmi dobie a webova stranka ziskala 89 bodu
zZ celkovych moZznych 100 bodl. Na mobilnich zatizenich stranky ziskaly 71 bodl ze 100
bodii. Web tspésné splituje nasledujici kritéria:

e Obsah v JavaScriptu je mimifikovan.

e Obsah je upfednostiiovan nad okrajem.

e Stranka neobsahuje Zadn4a pfesmérovani ze vstupni stranky.

e Stranky maji povolené pouzivani mezipaméti prohlizece.

e Stranka neobsahuje zadné vsunuté reklamy na instalaci aplikaci, které by
zakryvaly velkou ¢ast obsahu.

e Stranka nepouziva pluginy, které mohou branit pouziti obsahu na celé tfadé
platforem.

e Webové stranky maji vytvofenou mapu stranek, stranky jsou také zaindexovany
ve vyhledavacich a neobsahuji duplicitni obsah. V piipadé¢ vzniku chyb jsou
nastavené stavové kody 301 — Moved permanently ataké je nastaveno
piresmérovani pomoci hlavicky 302 — Moved temporarily. Na strankach je pouzita
textova navigace, ktera umoznuje pouzit kli¢ova slova v odkazech a podporuje tak
optimalizaci webu.

Navrh rfeSeni

V ramci rozsiteni soucasné webové prezentace byl vytvotren novy navrh menu vstupni
webove prezentace. Navrzend nova struktura je znazornéna v nasledujici tabulce €. 5.

18 Zdroj: http://napoveda.seznam.cz/cz/fulltext-hledani-v-internetu/hledani-fulltext-algoritmus-
vyhledavani-razeni-vysledku-fag-dotazy/
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Tab.5  Navrh nové struktury menu Gvodni webové prezentace; prace autora

Hlavni menu Paticka stranky
Cena Smluvni podminky
Blog Kariéra a spoluprace
Kontakt Napovéda
Reference

Kategorii Ndpovéda by bylo vhodné piesunout do zapati a doplnit hlavni menu
0 kategorie Prohlidka, Reference a Blog. Kategorie Prohlidka by méla obsahovat
podrobnéjsi informace 0 vybranych klicovych funkcich. V nové kategorii Reference je
mozné publikovat ptipadové studie uzivateli sluzby. Kromé ptipadovych studii by bylo
vhodné do této kategorie dale umistit nazory konkrétnich uzivateli na produkt,
poskytované sluzby a jiné nédzory, které¢ by radi chtéli sdélit dalsim potencidlnim
uzivatelim sluzby.

Jelikoz spole¢nost hleda i nové potencialni partnery doporucuji do zapati stranek
piidat odkaz Kariéra a spoluprace. V této podstrance by se uzivatelé docetli 0 aktudlnich
volnych pracovnich pozicich a dalSich moznostech spoluprace. Doporucuji zde rovnéz
zveiejnéni informaci pro Affiliate partnery. Podrobnéjsi informace jsou publikovany jen
na firemnich strankach.

Dale byly shledany nedostatky v kategorii Kontakt, kde by bylo vhodné ptidat mapu
na sidlo firmy ataké vlozit kontaktni formulaf, aby bylo mozné jednoduse zanechat
zpravu. Kazdy web, ktery chce plsobit divéryhodné a profesiondlné musi obsahovat
telefonicky kontakt. Na webu Digimadi.com se ovSem telefonni kontakt v zalozce
Kontakt nenachézi, je nezbytné jej doplnit.

Na konec uvodni stranky doporucuji vlozit odkaz na Kategorii Prohlidka, aby
uzivatel mohl plynule pokracovat v ziskavani dalSich informacich o sluzbg¢.

Na tvodni strance chybi jasné, stru¢né a poutavé vysvétleni hlavnich funkci
programu a odliSeni se od ostatnich redak¢nich systémi. Proto by na ni mélo byt vlozeno
kratké tivodni video. To by mélo byt umisténo v horni ¢asti webové stranky a pro zaujeti
potenciondlniho zdkaznika by nemélo pfesahnout 2 minuty. Video by mélo byt vytvofeno
za Ucelem vzbudit pozornost a zajem si systém vyzkouset. Nemély by v ném také chybét
interaktivni prvky, umoznujici rychlou registraci a moznost vyzkouset si produkt.

Podstatnou c¢asti, kterd v souc¢asné dob€ neni na tivodni strance zminéna, je oblast
odborného vzdélavani uZivatell sluzby v oblasti podnikdni na internetu. Za tfi zminéné
oblasti (tvorba webu, marketing a efektivita) by bylo vhodné uvézt pravé vzdélavani.

Pro zlepSeni uZivatelského prostiedi a analyzu efektivity jednotlivych prvkli na
strankach je vhodné vyuzit teplotnich map k moznosti identifikace, 0 které ¢asti webu
jevi uzivatelé nejveétsi zdjem. Analyzovani stranek pomoci free softwaru mnohdy nebyva
vérohodné, proto je nutné zakoupit licenci pro pouzivani teplotnich map. Jedna se tedy
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0 dalsi finan¢ni vydaj; aje proto vyhodnéjsi pouzit tento nastroj az v dobé spusténi
marketingovych kampani. Mezi instrumenty velmi vhodné pro vytvofeni teplotnich map
patii program Clicktale.

Nastroj PageSpeed Insight doporucil zhlediska rychlosti nacitani stranek
nasledujici opravy:

e optimalizovat obrazky,
¢ minifikovat kod CSS,

e minifikovat kod HTML,
e aktivovat kompresi.

Pro vylepSeni vyhleddvanosti je potifeba budovat kvalitni zpétné odkazy. A pouzivat
vnitini zpétné odkazy v ramci celého webu. Na webu by tedy mélo byt zajisténo propojeni
pomoci odkazi se souvisejicimi informacemi a odkazy na nadfazené stranky v hierarchii
webu.

Souhrn navrhnutych opatieni
Pro ivodni stranku byla navrzena tato doporuceni:

e vytvofit a vlozit kratké video prezentujici produkt a jeho konkurenéni vyhody,
e ptidat informace o poskytovani vzdélavani a gamifikaci podnikani,

e stranku optimalizovat pro zobrazeni v mobilnich zafizenich,

e vyuzit nastroje Clicktale umoZiujiciho analyzovat web pomoci teplotnich map,
e optimalizovat obrazky, aktivovat kompresi, mimifikovat kod CSS a HTML,

e zménit polozky hlavniho menu a paticky stranky.

Jelikoz ukazatele dilezitosti stranek Srank a Pagerank vykazovaly velmi nizké hodnoty,
bylo dale doporuceno:

e provést indexaci webovych stranek ve vyhledavacich seznam.cz a google.com,

e registrovat webové stranky v neplacenych internetovych katalozich,

e Vytvofit zpétné odkazy v rdmci celého webu,

e dalSimi zplsoby zajistit zvySeni zpétnych odkazl, napf. PR ¢lanky, partnerské
weby, aktivity v diskuznich forech.

Piirozené zvysit mnozstvi zpétnych odkazi je také mozné pomoci tvorby vlastniho
webového obsahu. Problematikou obsahového marketingu se zabyva nésledujici kapitola.

4.4.2 Obsahovy marketing

Prostiedek: Blog, socialni sité, YouTube, diskuze, recenze, webinate, partnefi
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Analyza soucasného stavu

Projekt Digimadi se potyka s nedostatkem obsahu. Ke zvetejiovani obsahu je vyuzivan
blog spolecnosti a blog produktu. Pfispévky jsou zde zvefejilovany nepravidelné,
nenavazuji na sebe a vykazuji tematickou nesourodost. Spole¢nost nedokaze obsahem
navazat dlouhodoby vztah, zaloZzeny na kvalitnich oborovych informacich a také skrze
obsah neziskavd nové klienty. Po grafické strance blog koresponduje s firemnim
designem. Blog je prizptisoben pro tvorbu vice autord a je mozné jej sdilet na socidlnich
sitich, komentovat jej a vyuzit interakce pomoci tla¢itka ,,To se mi libi“. Na firemnim
blogu je zvetejnéno kolem 50 piispevkil.

Majitel spole¢nosti dale provozuje vlastni blog www.jarek-mikes.cz, na kterém
zveiejiiuje &lanky z oblasti internetového podnikani. Clanky se vénuji aktualitam,
start-up scéné, osobnimu rozvoji a také jsou zde zvetrejiiovany pracovni poptavky. Dalsi
obsah tvofi videa a podcasty.

Dalsim projektem, ktery je majitelem spolenosti provozovan je blog
www.200000.cz, ktery se vénuje pasivnimu piijmu z internetovych aktivit. Piispévky
jsou piidavany formou serialu — od zakladl blogovani, nastaveni blogu, marketing,
optimalizace stranek az po rady a tipy, jak vytvofit originalni a vydélecny web.

Projekt Digimadi ma také zalozeny tGcet na YouTube, ale doposud zde nebyly
prispévky aktivné zvetejnovany.

Vzhledem Kk dosud nedefinovanému navrhu strategie je nejprve nutné si ujasnit
hlavni sd€leni blogu a vytvofit strategii pro obsah. Zaméieni obsahu musi byt kazdému
Ctenafi jasné. Cilem je oslovovat kli¢ové zakaznické segmenty a vybudovat si davéru
zakazniki.

Navrh rFeSeni

Oproti placenym formam marketingu do obsahového marketingu bude investovano
nejvice prostiedktl pti jeho tvorbé a nasledné propagaci. Zadmérem je investovat nejvice
pravé do této formy internetové propagace za ucelem uspor finan¢nich prostiedkl
Z dlouhodobého hlediska. Podle spolecnosti ContentPlus se 70 % zékaznikt rad&ji
seznami S firmou prostfednictvim informaci z ¢lanka nez z reklamy.

1. Pro koho psat a jaky ton komunikace zvolit?
Navrhuji publikovat ¢lanky zamétené pro definované cilové segmenty. Tén komunikace
a druhy ¢lankd musi byt pfizpisobeny témto personam. Pro IT firmu by mél ton
komunikace vykazovat nasledujici vlastnosti:

e Znalosti — vime, co délame a dokazeme vam proto poradit.

e Spolehlivost — dodrzujeme terminy a dohody. Jsme naprosto spolehlivi 8 mame
mnoho spokojenych zakazniki.
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Proaktivni chovani — jsme si védomi, ze nasi zakaznici ¢asto tématu nerozumi.
Proto se je snazime vzdé¢lavat a navrhujeme jim mozna feseni.

Doporucuji uvolnény, vstiicny, vtipny, zivy, ale predevSim profesiondlni styl ¢lank.

Obsah

musi pusobit davéryhodné. Podle vyzkumu spole¢nosti Heidicohen.com, jsou

NP4

nejdulezitéjsimi faktory davéry: spravnost a relevantnost informaci, expertiza v oboru,

spravedlnost a uptimnost, pfijemné formatovani, moznost volby nazoru, empatie

a povédomi 0 relevantnich zdrojich viz obr. 11.

Spravnost informaci 99% Relevance informaci 98%
Expertiza v oboru 97% Spravedinost 97%
Upfimnost v prezentaci 97% Prijemne formatovani 97%
Moinost volby nazoru 95% Schopnost empatie 95%
Povédomi o relevantnich zdrojich 93% Unikatnost 77%

Obr. 11

Faktory davéry, zdroj:http://heidicohen.com/wp-content/uploads/About-The-Trust-Factor-

2012-e1343187324332.png, upraveno autorem

2. Jaky obsah publikovat?

Pfi tvorbé obsahového marketingu je dilezité mit prehled 0 moznych druzich obsahu,

které 1ze pro tvorbu strategie pouzit. Déle jsou piedstaveny druhy obsahu, které by firma

méla pouzivat:

Obsah pro zacatecniky — Spolecnost jako odbornik a nositel znalosti z prostiedi
podnikani na Internetu by méla myslet na zacate¢niky a pro tento segment vytvaret
navody typu ,Jak na to“. Tématem mohou byt oborové cCinnosti, procesy,
problémy, které Ize podrobnéji, krok za krokem popsat. Pro zacatecniky je také
vhodné odpovidat na otazky ,,Jak?, ,,Pro¢?*, ,,Kdy?* a ,,Kde?.

Pripadové studie — Muze se jednat 0 zpracovani realnych vysledkid firemnich
klienti nebo také vefejn¢ zndmych a GspéSnych projektt, které mohou dale
inspirovat.

Porovndvani — Zakaznici maji rddi moznost volby, proto jim je vhodné nabidnout
porovnani riznych internetovych sluzeb a nastroju, které jim pomohou v jejich
podnikani. Jako vhodny piiklad pro sluzbu Digimadi mizZe byt porovnani
poskytovateli hostingovych sluzeb, prezentacnich ndstroji, cloudovych ulozist,
on-line fakturacnich nastroja a;.

Oborové novinky — Aktualni zpravy ze svéta podnikdni na Internetu, piipadné
komentare novinek a udalosti.
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Podcasty — Poskytnout uzivateliim zvukovy zaznam, fungujici na principu odbéru
nebo prihlaseni. Zvukové lze zaznamenat myslenky, ¢lanky nebo rozhovory
Infografiky — Tento moderni minimalisticky vizualni obsah prezentujici poutaveé
a snadno pochopitelnou grafickou formou néjakou novinku lze vyuzit napt. pro
vysledky pruzkumu nebo interpretaci statistik.

Souteze a slevy mohou byt dals§im obsahem blogu. Diky soutézim muze ziskat web
velkou pozornost.

Videa — Patii mezi dalsi formu vizualniho obsahu, kterda mize zaujmout. Pro
zvetejiiovani videii je vhodné vyuzit YouTube, nejvétsi internetovy portal pro
sdileni videosoubort, ktery zaroven zajistuje kompatibilitu zobrazeni. Na video
1ze naptiklad zaznamenat zaznam ze Skoleni, konference, interview s tispésnymi
internetovymi podnikateli a jinymi oborovymi experty.

Firemni novinky a zpravy ze Zivota — blog je také vhodné vyuzivat pro publikovani
novych funkci, zajimavych firemnich materiali, chystanych skoleni, zvySovani
bezpecnosti systémi aj. Pro odlehceni atmosféry firemniho blogu je dobré ukézat,
7ze se firma umi bavit a mohou zde byt napiiklad piedstavovani jednotlivi
zameéstnanci, zvefejnén report z oslavy narozenin aj.

Webindre — tematické webové konference na uzce zaméfena témata. Pfi planovani
je nutné vhodné zvolit datum a ¢as podle ¢asovych moznosti posluchacti. Webinate
lze dale publikovat na oborovych webech a byt v blizSim kontaktu se svymi
potencialnimi zakazniky.

Vzhledem k limitovanému rozpoctu, neni v silach firmy vytvaret veSkery obsah ve vlastni

rezii. Je mozné vyuzit techniku obsahového marketingu zvanou ,,content curation. Tato

technika je zalozena na hledani kvalitnich zdroja informaci a jejich nasledném vyuziti.

Metoda si klade za cil vytfidit nekvalitni obsah, najit vhodné materialy pro cilovou

skupinu zakazniki a poté tyto clanky dale prezentovat svym ctendiim. Z davodu

unikatnosti obsahu je mozné vyuzit zahranicni zdroje, které budou prekladany do ¢eského

jazyka. Nize jsou uvedeny piiklady kvalitnich internetovych zdroji zaméfenych na

internetové podnikani:

Content marketing Institute (http://contentmarketinginstitute.com/blog) agentura,
ktera vznikla v roce 2007 a zamétuje se na obsahovy marketing. Vydava i vlastni
Casopis, pofada vlastni udélosti a piSe blog.

Web SocialMediaExaminer.com publikuje na svych webovych strankach zajimavé
a kvalitni ¢lanky zaméfené piedev§im na socialni sité.

Dalsi zajimavy obsah pro internetové podnikatele je zvefejiovan na strance
Unbounce.com/blog jako dalsim webu, kde jsou pravidelné publikovany ¢lanky,
tentokrat se zaméfenim na zlepSovani konverzniho poméru cilovych stranek.
Docteme se zde také o copywritingu a e-mail marketingu.
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e Na blogu spole¢nosti Moz (https://moz.com/blog/) lze najit ¢lanky ze vSech
odvétvi internetového marketingu.

Pro sniZeni naklada lze vyuzit ,,recyklaci obsahu®. Recyklace vznikne transformaci jiz
vzniklych materialtl do jiné formy. Ugelem je publikovat na riiznych mistech a v riiznych
formatech jiz vytvoteny obsah. Pribéh poté mize vypadat nasledovné:

e Vytvoii se vzdélavaci materidl rozebirajici podrobné v kapitolach urcité téma.

e Znéj se vytvori serial menSich témat, které lze samostatné publikovat jako
prezentace, navody, sérii ¢lanki, grafy, video, podcast, prispévek socidlnich siti,
soucast newsletteru, elektronickou knihu.

e Postupné je dale obsah vrozdilnych c¢asovych intervalech publikovan
a propagovan.

e Vytvofi se webinaf na dané téma.

e Nahravka webinafe se pouzije jako dalsi propagacni material.

e Na zavér se vytvoii tiskova zprava, ktera se rozesSle oborovym partneriim.

3. Jakou frekvenci publikovani zvolit?

Ze studie spolecnosti HubSpot vyplyva, ze pro trhy B2B je idealni publikovat na blogu
alespont 11x mési¢n¢. Tvorba takovéhoto mnozstvi obsahu je finan¢né naro¢na. Jako
optimalni se proto jevi publikovat alespoi 4-5 hodnotnych piispévki mési¢né (oranzové
sloupce obr. 12).
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Impact of Monthly Blog Posts
on Inbound Leads for B2B vs. B2C
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Obr.12  Navstévnost blogu podle poétu mési¢nich piispévki; zdroj:

http://blog.hubspot.com/marketing/blogging-frequency-benchmarks

4. Propagace prispévki
Blogové piispévky je nutné dale §itit propaga¢nimi kanaly. Nékomu vice vyhovuje forma
e-mailového newsletteru, jinému RSS ¢i ¢lanku na blogu nebo na socialnich sitich. Obsah
ma za ucel oslovit vSechny typy konzumenti kvalitnich oborovych informaci. Soucasti
primarniho marketingového vyzkumu diplomové prace bylo zjisténi, jaké propagacni
kanaly preferuji potencidlni zakaznici produktu. Vysledky je mozné prohlédnou
Vv kapitole ¢. 4.4.

Vyhodna situace nastava v piipadé, kdy je obsah natolik kvalitni a zajimavy, Ze jej
uzivatelé zaCnou vzijemné Sifit. Virdlni sdileni je vhodné podpofit pfidanim tlacitka
,Preposlat priteli @ moznosti sdileni ptispévkl na socidlnich sitich.

5. Personalni zodpovédnost

Uspéchem obsahové strategie jsou také vhodné vybrani autofi &lankd. Vzhledem
k velkému vytizeni zamé&stnanct spole¢nosti by bylo vhodné rozdélit praci mezi interni
a externi autory tak, ze interni autofi by zodpovidali za psani ¢lankti vénovanych
aktualitam z déni ve firm¢&, popis novych funkci avlastnosti sluzby, ptipravu
videonavodu a tvorbu odbornych ¢lanki. Externim autorim by byla zadavana ostatni
témata. Za spolupraci s externimi spolupracovniky by mél byt zodpovédny pracovnik
marketingu spolecnosti, ktery bude zadavat c¢lanky, kontrolovat plnéni termint,
naslednou kontrolu a publikaci vyhotovenych ¢lank.

Souhrn navrhnutych opatieni

V navrhu obsahové strategie je hlavnim cilem dlouhodob¢ vytvaret promysleny obsah za
ucelem ziskani pozornosti cilovych zdkaznickych segmentl. Pro zdkazniky by se do
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budoucna mél stat blog spole¢nosti oborovym informaénim zdrojem vytvatejici
pravidelny a kvalitni obsah. Tim si spole¢nost mtize oteviit dvefe novym hodnotnym
vztahtim. Oproti stavajicimu stavu je potieba zvysit frekvenci a kvalitu ptispévk, clanky
zaméfit na cilové skupiny a nabidnout jim pro né relevantni a jasny obsah.

Optimalni frekvence publikovani ¢lankd byla stanovena na 4-5 hodnotnych ¢lanka
meésicné, podle finan¢nich a ¢asovych moznosti az 11 ¢lankt mésicné. Mezi tyto ¢lanky
je vhodné vkladat aktuality o délce 200 az 400 slov.

Pro efektivni vyuziti obsahového marketingu je dale nutné citlivé zakomponovat
riznoroda klicova slova do nasledujiciho obsahu:

e 0bsah pro zacate¢niky,

e piipadové studie, firemni novinky a zpravy ze zivota,
® porovnavani,

e 0borové novinky,

e videa a podcasty,

e infografiky,

e webinare,

e soutéze a slevy.

Pro kazdy z uvedenych zdrojt je nutné zvolit vhodné propagacni kanaly:

e newslettery,

e Dlog,

e YouTube,

e Socialni sit€,

e partnefi.
Vzhledem k omezenému rozpo¢tu amalému poctu zaméstnancd, doporucuji pro
efektivnéjs$i fungovani vyuzit také metody content curation a pfevzit zahrani¢ni ¢lanky.

Dalsim zptisobem, jak uleh¢it zaméstnancum firmy, je outsourcing tvorby ¢lanku
externim copywriterim.

4.4.3 Internetova reklama
Prostiedek: inzerce ve vyhledavacich, bannery

Analyza soucasného stavu

Spolecnost doposud nevyuziva placené internetové reklamy, ale s tvorbou kvalitnich PPC
reklam jiz zkuSenosti ma. Pfipadnou tvorbu kampani mtiZe tedy zvladnout ve vlastni reZii.
Vyhodou piipravy kampané samotnou spolecnosti je moznost reagovat na aktudlni
vysledky kampani a uspora nakladii, spojena s platbou agenturam nebo PPC odbornikiim.
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V tomto ptipadé je ovSem nutné kalkulovat se mzdovymi nadklady na zaméstnance, kteti
budou za kampané zodpovedni.

Pti spravé internetové reklamy pies Sklik a AdWords je potieba kontrolovat klicova
slova, provadét A/B testovani aupravovat kampan tak, aby dochazelo k vylepseni
struktury a konverzniho poméru. Také je potieba zpracovavat reporty, aby bylo mozné
vyhodnocovat uspésnost a ndkladovost konkrétnich variant.

Grafické bannery v zakladnich rozmérech pro propagaci jiz byly vytvofeny.
Dostupné jsou ve formatech: Skyscraper 300600, Skyscraper 160x600, Leaderboard
970x210, Rectangle 970x310, Medium rectangle 300x250. Piiklady bannertu si lze
prohlédnout na obrazku ¢. 13.

Platforma
pro podnikani

na Internetu

www projekty
e-shopy
marketing

on-line agenda (P .
digimadi.
[ ] [ ] [ ]
digimadi.

awesome internet life

Obr. 13 Dveé varianty banneru skyscraper 300x600; zdroj: Digimadi.com

S formou propagace pomoci téchto sluzeb lze jednoduse kontrolovat vydaje,
protoZe platba probihd jen Vv piipadé€, kdy n¢kdo klikne na zvetejnénou reklamu. Bez
ohledu na vysi rozpo¢tu mohou byt reklamy zobrazovany na Googlu a Vv souvisejici
reklamni siti.

Zakladem je vytvoreni si reklamnich navrhl a zvoleni kli¢ovych slov. Reklama se
zobrazuje vedle vysledkl vyhledavani v piipadé zadani klicovych slov.

Navrh feSeni

Reklamni bannery lze povazovat za nejrozsifenéjsi reklamu na internetu, neni mozné ji
tedy opomenout. Ceny za zobrazeni plosné reklamy jsou v porovnani s ostatnimi formami
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internetové inzerce pomérné vysoké a hiife se méii jeji udinnost. Casto se obsah reklamy
nevztahuje k obsahu stranky, uzivatelé si na ni jiz zvykli a je jimi ptehlizena.

| pfes jeji nahrazovani modernéj$imi formami reklamy ma bannerové reklama stale
své nezastupitelné misto. Je mozné pomoci ni zobrazit grafické informace, jakymi jsou
napiiklad logo spole¢nosti atd. Navstévnika dokaze zaujmout kvalitnim, kreativnim
feSenim inzeratu. Reklama pomoci bannert je tedy velmi vhodna na podporu znacky
a image firmy.

Finan¢ni naklady na reklamu ve vyhledavacich vznikaji pouze tehdy, kdy nékdo na
reklamu klikne; nikoliv za zobrazeni reklamy. Vyse rozpoctu tedy Cisté zavisi na
aktualnich finanénich moznostech. Castku doporuduji nastavovat podle analyzy vysledki
piedchozich mésicii. Za idealni povazuji stanovovat mesicni ¢astku, kterou je mozno
V této inzerci proinvestovat.

Pro zacatek doporucuji vyuzit stejnych reklam a rozpoétu u Google AdWords
i Ceské alternativy Sklik (nastroj spole¢nosti Seznam.cz) a podle naslednych analyz
vysledkti provadét upravy. Porovnavat UspéSnost frazi a investovat vice do systému
a reklamnich formulaci s vy$$im konverznim pomérem. Timto postupem se bude reklama
optimalizovat a finan¢ni prostiedky budou vynakladany efektivnéji.

Pokud je totiz zvolen rozpocet nizsi, nez je doporucena ¢astka systémd, reklamy se
stale budou moci zobrazovat, ale nebudou se moci zobrazit pro vSechny vyhledavani.
V piipadé, ze rozpocet je nastaven nizsi nez je mozné vysledky zobrazovat, vysledky se
mohou zobrazovat Castéji praveé v pripad¢ navySeni rozpoctu.

Souhrn navrhnutych opatieni

Internetova reklama neni pro navrhovanou marketingovou strategii klicova, ale jedna se
0 neopomenutelny propagacni kanal, ktery mize oslovit nové zajemce. V pocatecni fazi
projektu doporucuji investovat vice, aby se ze zajemcii stali novi klienti. Mési¢ni rozpocet
doporucuji nastavit podle poctu kliknuti, které od reklamy vyZzaduji. Pro propagaci
navrhuji soucasné vyuziti sluzeb Sklik.cz a Google AdWords.

444 Primy marketing

Prostiredek: e-mail marketing

Analyza soucasného stavu

Spole€nost svym zakaznikiim zasila e-maily nepravidelné a nema vytvoteny pravidla pro
e-mailovou komunikaci. Rozesilané zpravy obsahuji novinky v oboru, provozni zpravy,
ptipadné slevové akce. Primérné je zasilan jeden hromadny e-mail za mésic. Klientim
jsou také dodavany automatické e-maily pfti registraci do sluzby. Tvorbu e-mailti provadi
vedeni spoleCnosti, které¢ je ovSem pfili§ vytizené jinymi aktivitami, a proto neni
vénovano dostatek pozornosti kvalité a pravidelnosti odesilanych elektronickych zprav.
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K distribuci zprav vyuziva spoleCnost vlastni e-mailingovou aplikaci, ktera
umoznuje zasilat hromadné personalizované e-maily. Aplikace umoziuje segmentaci
zakaznikd, sledovani e-maili @ moznost méfeni miry otevieni, prokliku a také konverzi.
Segmentace a personalizace e-mailti neni vyuzivana. E-maily jsou zasilany v HTML
Sabloné korespondujici s designem spole¢nosti. Uginnost odeslanych e-mailt neni
spole¢nosti vyhodnocovana.

Navrh feSeni

V rdmci navrhu doporucuji delegovat spravu e-mailové komunikace na marketingové
oddéleni. Pro piedani zodpoveédnost za elektronickou komunikaci, jsou dale definovana
pravidla adoporuceni pro =zachovani jednotné wvné&jSi komunikace. Navrhuji
marketingovému oddéleni dodrzovat nasledujici pravidla pro tvorbu e-mailti. Predmét
musi byt jasny @ ma presné popisovat to, co se po otevieni v e-mailu skutecné nachazi.
Po otevieni e-mailu musi byt piijemce jeho obsahem zaujmout. V e-mailech doporucuji
nabizet spiSe kousek piib&hu a ne jen dlouhé seznamy vlastnosti, novych funkci, sluzeb
a nesettfidénych zprav. Je rovnéz dulezité byt osobni — tedy vyuzivat personalizaci
a ptipadné podle dané¢ho segmentu nabizet relevantni informace. Pfi e-mailovych
kampanich je tfeba dbat, aby zpravy neobsahovaly nefunk¢ni odkazy, gramatické
a stylistické chyby. K uspé$nosti a moznosti méfeni e-mailt navrhuji do kazdého e-mailu
vlozit vyzvy k akci. Doporuéuji také provadét testovani zobrazeni HTML e-mailt
Vv riiznych prohlizecich.

Dale doporucuji vyvijet aktivity k ziskavani novych kontakti do databaze
odbératelu. Pfi budovani databaze je dulezité se zaméfit na kvalitu a naslednou
segmentaci kontaktd, kvantita je az to posledni, co by mélo spolecnost zajimat. Pro
ziskani kvalitnich kontaktti doporucuji nasledujici zptisoby:

e piihlasovani k odbéru novinek,
e poskytnuti e-booku, ptipadovych studii a seminaftu vyménou za e-mail,
e vybér ¢lanku z blogu v PDF,

e e-maily ze soutéznich registraci.

Kontakty tedy budou ziskavany v duchu inbound marketingu, tedy v momentu, kdy
uzivatel sdm projevi zdjem zasilat zpravy do e-mailové schranky. Po ziskani novych
kontaktti je dilezité dale s témito novymi potencialnimi zakazniky pracovat a to velmi
citlivé. Neni Ucelem je ihned po =ziskdni kontaktu zahltit desitkami prodejnich
a nabidkovych e-mailli. Navrhuji vytvofit sérii deviti e-maill, které budou rozeslany
Vv pribehu tii mesicti. Obsah téchto e-maili musi byt hodnotny pfedevsim pro Ctenate.

Navrhuji také se zaméfit na segmentaci adresat a identifikovat tak ty nejlepsi
potencidlni zakazniky. Dle vyzkumu spolecnosti CMO Council, ktery se zabyval
diivodem odhlasovani z e-mailovych newslettert a zjistil, Ze:
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e 46 % zakaznikii se odhlaSuje, protoze pro n¢ newslettery nejsou dostatecné
relevantni,

o 23 % tikd, ze jednoduse dostava priliS mnoho e-maili a potiebuje jejich pocet
zredukovat,

e 16 % se obava, Ze nepochézeji z divéryhodného zdroje.®

Je proto nezbytné zasilat relevantni informace Vv rozumné frekvenci a zaroven pusobit
divéryhodné.

Prvni zpravy jsou posilany uZivateli po zaregistrovani do sluzby. V ramci prace
jsem analyzoval tyto zaslané registracni e-maily av navrhu feseni popisuji jejich
nedostatky. Registracni e-mail je graficky jednoduchy a ptehledny, ale jiz obsahuje prvni
chyby, které mohou uzivatelovu davéryhodnost snizit. Odkaz, pouzity v zahlavi,
odkazuje na anglickou verzi stranek, | kdyZ registrace probéhla v jazyce ¢eském. Dale
jsou zde uvedeny tdaje pro registraci v potadi E-MAIL, DIGIMADI KLiC a HESLO. Pfi
registraci se vsak udaje zadavaji v potadi E-MAIL, HESLO, DIGIMADI KLIC. Tato
zména potfadi mize nekteré uzivatele zmast a budou povazovat svlij ucet za neaktivni,
zruSeny nebo nefungujici. V zapati e-mailu firma uvadi své sidlo, které je v Londyné
a tato skutec¢nost také nemusi ptispet k divéryhodnosti potencidlniho zékaznika.

Vyse zminéné nedostatky nejsou sice kli¢ovou podstatou strategie, ale pro zvyseni
duvéryhodnosti je tieba profesionalni preciznosti praveé i v takovych detailech.

Ziskané e-maily navrhuji dale segmentovat do dvou skupin. Pokud se uzivatel
piihlasi k odbéru novinek a vyplni pouze e-mailovou adresu, budou mu zasilany aktuality
obecn¢jsiho charakteru. Jestlize se uzivatel zaregistruje, tedy vyplni dal$i idaje, mize jiz
byt komunikace personifikovana anavrhuji pak =zasilani konkrétnich rad, tipt
a informaci, jak vyuzivat platformu Digimadi.

E-mailovou komunikaci mize firma dale vyuzit pro sbér dat od uzivateld, zasilani
dotaznikt spokojenosti, ptipadné k zadosti 0 zpétnou vazbu.

Souhrn navrhnutych opatieni

Vyznam e-mail marketing neustale roste a e-mailova adresa je jiz pro marketingové ucely
mnohem dulezitéj$i nez adresa korespondencni. Dle 73 % marketéri je e-mail marketing
zakladnim kamenem pro jejich podnikani. 20 % marketéra fika, ze e-mail marketing
piimo souvisi s obratem spole¢nosti, ve které pracuji. 2° E-mail marketing by se tedy mél
stat nedilnou a podstatnou ¢asti marketingové strategie projektu Digimadi. Pravidelnym
zasilanim kvalitniho obsahu bude udrzovan vztah jak se stavajicimi, tak potencialnimi
zakazniky z oboru internetového podnikédni. Z diivodu delegace e-mailové komunikace
na marketingové oddéleni byla navrhnuta nasledujici doporucent:

19 Zdroj: http://www.cmocouncil.org/facts-stats-categories.php?category=direct-marketing
20 Zdroj: Pardot, http://www.pardot.com/blog/the-2015-email-marketing-landscape/
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e E-maily personalizovat azakomponovat vyrazné vyzvy kakci do kazdého
e-mailu.

e Automatizovat zasilani e-mailti a rozesilani série e-mailli novym uzivatelim.

e Segmentovat uzivatele podle vytvorenych segmenti.

e Oslovovat pouze uzivatele, od kterych ziskala spolecnost souhlas.

e Vyuzivat recyklovany obsah.

e Vkladat rizné typy obsahu (¢lanky, videa, fotografie, informace 0 novych
sluzbach a udalostech v oboru).

e Rozclenit e-mailové kontakty na odbératele newsletteru a zakazniky.

Soucasti navrhu jsou také doporuceni vyvarovat se ndsledujicim chybam:

e Nevhodnym predmétiim e-maild.
e Chybam gramatickym a stylistickym.
e Nefunkénim odkaztim a chybé&jicim vyzvam k akci.

e Spatnym grafickym rozvrZzenim a zobrazenim v prohlizec¢ich.

Dale je nezbytné budovat databazi kvalitnich a relevantnich kontaktt:

e Soustfedit se na kvalitu kontakta, nikoliv na kvantitu.

e Vyuzit kontakti ziskanych v minulosti.

e Ziskavat e-maily z marketingovych akci, registra¢nich formulaia a vyménou za
piistup ke vzdélavacim materialim.

445 Public Relations

Prostiredek: Novinky a zpravy, ¢lanky, vefejné akce, tiskové zpravy, interni komunikace,
firemni identita, firemni kultura

Analyza soucasného stavu

Spole¢nost nema pro produkt Digimadi vytvofenou strategii pro public relations. Projekt
nebyl vefejné prezentovan na zadné vétsi udalosti, pouze byl pfedstaven na odbornych
komunitnich setkanich. S pofadanim téchto setkani jiz ma spole¢nost zkuSenosti.
Organizovala pfednasky na téma blogovani, affiliate marketing a podobna témata pro
zatinajici podnikatele na Internetu. Skoleni zdkaznikii provadi spole¢nost v sou¢asné
dobé& nepravidelng. Spole¢nost doposud systematicky neshromazd’uje zpétné vazby od
zakaznikd, ani neprovadi prizkumy zékaznické spokojenosti. Zaméstnanci spole¢nosti
jsou obeznameni se zaklady firemni kultury.
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Navrh feSeni

V ramci budovani dobrych vztahti se zakazniky, ptiznivci a partnery by se firma méla
zaméfit na zkvalitnéni komunikace se zdkazniky. V ramci PR aktivit by bylo vhodné
potfadani pravidelnych Skoleni, ziskdvani zpétnych vazeb od zékaznikli, ucast na
veletrzich a odbornych konferencich zaméfenych na nejnovéjsi trendy v internetovych
technologiich.

Jakmile se o firmé objevi ¢lanek na jinych serverech, méla by toho vyuzit a tuto
skutec¢nost promitnout i do vlastnich webovych stranek a zalozit sekci ,,Napsali 0 nas*,
kde bude odkazovat na ¢lanky, ve kterych byl produkt zminén.

Pro ziskavani novych partnerti a prezentaci pred zédkazniky je mozné se ucastnit
vefejnych akci zaméfenych na internetové podnikani. V Ceské republice jsou pravidelné
potfadané vystavy, konference, seminate, diskuzni a komunitni setkani. Z dlouhodobého
hlediska je vhodné systematicky planovat navstévu jednotlivych udalosti. Pfedem je
vhodné specifikovat, jakych udalosti se firma bude G¢astnit a co je cilem tGcasti. V praci
byl navrzen seznam doporucenych vetejnych udalosti.

Na konference jsou zvani profesionalové z oboru. O udalosti Ize informovat
zakazniky, popsat pribéh konference, podélit se 0 zkuSenosti a také ziskat zkuSenosti pro
vlastni podnikadni. Lze také navazat kontakt s ostatnimi UcCastniky, piipadné
S prezentujicimi profesionaly. Navstéva konference mize byt vyuzita ijako zajimavy
zaméstnanecky benefit. VéEtSina konferenci je placenych, aproto je nutné pocitat
s finanénimi vydaji za tcéast. Vycet, zaméfeni doba amisto konani jsou blize
specifikovany v tabulce €. 6.
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Tab. 6

Vybér oborovych konferenci v Ceské republice; zdroj:

https://blog.argo22.com/kalendar-akci-pro-internetovy-marketing-na-rok-2015/; upraveno autorem

Nazev akce Doba konani Zaméieni Misto konani

The Best of Global Digital Marketing Unor Online Marketing Praha
Business Tuesday Unor Ceské Startupy Praha
OVACOPI Biezen Copywriting Ostrava
Internet Advertising Conference Duben Online Marketing Praha
Affiliate Konference Duben Affiliate Marketing Praha
Marketing Management Kvéten Marketing Praha
Shopexpo Cerven E-commerce Ostrava
SEO Restart Cerven SEO Praha
E-shop vikend Cervenec E-commerce Vodinany
CopyCamp Zari Copywriting Praha
Mobile Marketing Listopad Mobile Marketing Praha
Marketing Festival Listopad Online Marketing Brno

V Ceské republice se také konaji pravidelna komunitni setkani, kde je mozné vyméovat

nazory a zkusenosti, ziskavat nové zékazniky a partnery. Komunitni setkani jsou vétSinou

bezplatna nebo za symbolicky vstupni poplatek. Seznam doporucenych setkani byl

zapsan do tabulky €. 7.

Tab. 7

akci-pro-internetovy-marketing-na-rok-2015/; upraveno autorem

Vybér komunitnich setkani v Ceské republice; zdroj: https://blog.argo22.com/kalendar-

Nazev akce Frekvence Zaméieni Misto konani
La Degustation Online V prubéhu roku E-commerce Praha
Posledni stfeda kazdy mésic Online Marketing Praha
Prvni stfeda kazdé 2 mésice Online Marketing Brno

Ctvrtkon kazdy mésic Development; Marketing Ceské Budgjovice
UX Cirkus Show kazdy mésic User Experience Razné

Affiliate Gtvrtek kazdy mésic Affiliate Marketing Praha

Posledni sobota kazdy mésic Development Praha; Brno; Rizné
Online Stars kazdy mésic Online Marketing Praha

Eshopista kazdy mésic E-commerce Praha

V piipad€ zajmu spolecnosti 0 zahranicni trhy se nabizi nasledujici vetejné akce shrnuté

v tabulce &. 8, které se pievazné nachazeji v okoli Ceské republiky:
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http://bestofglobaldigital.cz/
http://www.tuesday.cz/akce/ceske-startupy-o-nichz-se-vi-ve-svete-vic-nez-doma/
http://www.ovacopi.cz/
http://iac.spir.cz/akce/internet-advertising-conference/
http://www.affiliatekonference.cz/
http://www.marketingmanagement.cz/
http://www.shopexpo.cz/
http://www.seorestart.cz/
http://www.eshopvikend.cz/
http://www.copycamp.cz/
http://www.mobilemarketing.cz/
http://www.marketingfestival.cz/cs
http://www.ladegustationonline.cz/pripravujeme/
http://www.h1.cz/posledni-streda
http://www.h1.cz/prvni-streda-v-brne
http://ctvrtkon.cz/
http://www.uxcircus.cz/
http://affiliatectvrtek.cz/
http://www.posobota.cz/
http://twitter.com/onlinestarscz
http://www.eshopista.cz/

Tab.8  Vybér zahrani¢nich konferenci; zdroj: https://blog.argo22.com/kalendar-akci-pro-
internetovy-marketing-na-rok-2015/; upraveno autorem

Nazev akce Doba konani Zaméieni Misto
UX Munich btezen UXx Mnichov
Affiliate Management Days biezen Affiliate Marketing San Francisco
Conversion World duben CRO Online
UX Poland duben UXx Warsava
Growth Hacker Convention kvéten Business Viden
Performance marketing Insights Europe | ¢erven Performance Marketing | Berlin
MOBX Conference Zar Mobile UX Berlin
SearchLove podzim Online Marketing Londyn

Vyse zminéné akce lze také vyuzit pro predani propagacnich materidll, ziskani zpétnych
vazeb od profesionalli ipotencidlnich zékaznikd. Také doporuuji pouzivat na
propagacnich materidlech QR kody, diky kterym uzivatel nacte do mobilu webovou
stranku, kterou by poté navstivil. Na strance poté nabidnout darek, pfipadné slevu. Pro
zvySeni efektivity by bylo vhodné u kodu uvést, co konkrétné jeho navstévnik ziska.
Obsah odkazované stranky musi byt responsivni, tedy mélo by byt mozné jej zobrazit na
ruznych velikostech obrazovek. Kolemjdoucim na akcich je také mozné nabidnout tablet

S moznosti se registrovat. Tim Ize podpofit budovani databaze kontakta.

4.4.6 Socialni sité

Prostiedek: Firemni stranky na socialni siti Facebook, Twitter tcet feditele spolecnosti,
Pinterest, LinkedIn

Analyza soucasného stavu

Ze socialnich siti je celosvétové nejpouzivanéjsi Facebook. Spole¢nost provozuje dvé
firemni stranky na socidlni siti Facebook. Prvni stranka slouZzi jako firemni a druhé se
vénuje projektu Digimadi.com. Produktovéd stranka Digimadi.com mé 273 fanouski
a firemni stranka 811 fanousku (idaje ze dne 1. 11. 2015). Ptispévky na ob¢ stranky jsou
pfidavany nepravidelné pfiblizné jedenkrat za mésic. Vétsina piispévkll je bez zpétné
vazby — uzivatelé témet viibec ptispévky nekomentuji, ani nevyuzivaji tlacitko ,,To se mi
libi*“. Fanousci stranek neptibyvaji.

Spole¢nost jiz zadné dalSi socidlni sit¢ nevyuziva. Pouze majitel spolecnosti
vyuziva uéet na Twitteru, kde také zvefejiuje aktualni informace. Uget je oproti socialni
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http://www.affiliatemanagementdays.com/
http://www.conversionworld.co/
http://www.uxpoland.com/
http://www.growthhackerconvention.com/
http://www.performancemarketinginsights.com/15/europe/
http://2015.mobxcon.com/
http://www.distilled.net/events/searchlove-london/

siti Facebooku vyuzivan pravidelné a v soucasné dobé ma 4 185 sledujicich (udaj platny
k 1. 11. 2015). Navstévnost je zobrazena na obrazku ¢. 14.

DNY
680 690 708 502 GO0 702 696

CASY

298

Obr. 14 Kdy jsou fanousci stranek pfipojeni; zdroj: Google Analytics
Navrh reSeni

Pro sestaveni marketingové strategie pro socidlni média bude definovano kdy, jak casto
a jaky druh obsahu publikovat. Jelikoz se jednotlivé socialni sité od sebe lisi, budou
nejdiive popsany podminky pro Facebook a nasledné budou specifikovana pravidla pro
Twitter.

1. Kdy a jak casto publikovat?

Na zakladé sekunddrniho marketingového prizkumu spole¢nosti Quicksprout?! je
doporucovan nejvhodnéjsi den pro publikovani na Facebooku c¢tvrtek a patek. Optimalni
doba pro publikovani za¢ina ve tii hodiny a kon¢i v sedm hodin. Nejdulezitéjsi prispévky
by tedy mély byt zvefejiiovana pravé v tuto dobu, aby zasahly vétsi pocet fanousk.

Na Twitteru je doporuc¢ovano publikovat ptispévky pro B2B trh od pondéli do patku
a pro B2C trh od stfedy do soboty. Pokud je cilem zvysit prokliku, z vyzkumu vyplyva
idealni doba pro publikovani obsahu ve 12:00 hod. a v 18:00 hod. V piipad¢, Ze chceme
ziskat nejvice retweeti je idealni doba v 17:00.

Idealni doba publikovani pro Facebook i Twitter byla opét ur¢ena ze sekundarniho
vyzkumu publikovaného spole¢nosti SocialBakers specializujici se na internetovy
marketing.

Vyzkum analyzuje n¢kolik vyznamnych firem, které investuji nemalé prostfedky
do marketingu na socidlnich sitich. Primérny pocet ptispévkii vybranych spole¢nosti byl

2L http://www.quicksprout.com/2015/01/02/what-are-the-best-times-to-post-on-social-
media/?display=wide
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1x denng (viz obr. €. 15), tuto frekvenci doporucuji i pro marketingovou strategii projektu
Digimadi. Podle analyzy vysledki lze intervaly zvetejiiovani ptispévka déle zkracovat
nebo prodluzovat.??

s Average number of posts per day (measured for the ast 3months) == socialbakers
3
25
2
15 |
1
05 |-
]

iTunes Victoria's  Skittles  RedBull Converse Converse  Disney Oreo  Starbucks Coca-Cola  Average
Secret AllStar

Obr.15  Primérny pocet piispévka na Facebooku za obdobi 3 mésict, zdroj: Social Bakers

K planovani je vhodné vyuzit ndstroje automatického zvefejnovani prispévki.
Nastroj Buffer umoZiuje za 10 € mésicné naplanovat az 100 ptispevki pro rtizné socialni
sit¢. Podporuje Twitter, Facebook, Google+, LinkedIN a Pinterest. Optimalni pocet
tweetl je roven tifem piispévkum za den.

2. Jakou formu obsahu zvolit?

Ze studie organické navstévnosti vyplyva, ze idealni je publikovani rozdilnych druht
obsahu (viz obr. ¢. 16). Nejvyssi zaujeti pfitom ma video, t€sné za nim status a nasleduje
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Obr. 16  Organické zaujeti podle rizného obsahu; zdroj: Social Bakers

22 https://blog.bufferapp.com/social-media-frequency-guide
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3. Reklama na Facebooku

K dosazeni vétsi organické navstévnosti 1ze dosdhnout podporou stranky nebo ptispévku
Facebook reklamou. Tzv. Facebook Ads jsou format reklamy fungujici na principu PPC.
Oproti klasické PPC reklamé nabizi Facebook Ads daleko propracovanéj$i moznosti
cileni na zakaznické segmenty. Nastroj vyuziva veskeré informace 0 aktivit¢ uzivateli.
Pro zesileni reklamy lze vyuzit informace 0 pohlavi, stafi, demografické udaje a také
rodinny stav, absolvované studium, zaméstnavatele a také zajmy. Pti vyuziti kombinace
téchto informaci Ize reklamu na Facebooku velmi ptesné zacilit. U reklam lze nastavit
maximalni limit vydaja a v pritbéhu kampané je mozné operativné meénit.

Souhrn navrhnutych opatieni

Facebookové¢ stranky nejsou doposud aktivnim propagacnim kanalem firmy. Pro oziveni
tohoto socidlniho média je nezbytné zacCit pracovat na zvyseni poctu fanouskil, nabizet
jim relevantni obsah a aktivné s nimi komunikovat.

Na zékladé sekundarnich vyzkumt byla doporucena frekvence publikovani
piispévkl na 4 — 7 tydné. Ptispévky je dale vhodné zvetejiovat v dob¢ nejvyssi aktivity
uzivatel, tedy od 17:00 do 21:00 hod. Diskuzi na socialnich sitich je potieba déale aktivné
podporovat, uzivatel se ptat a pobizet k interakci. Jelikoz se za rok jedna o stovky
prispévkl, je nezbytné mit vytvoreny obsahovy plan. Pro planovani publikovéani obsahu
byl navrhnut nastroj Buffer, jehoz mési¢ni provozni naklady jsou 10 €.

Po Gspésném zainteresovani fanouski na Facebooku a Twitteru, v piipadé dalsiho
rozSifovani ¢innosti anovych zaméstnancti doporucuji spole¢nosti vyuzit dalSich
socialnich siti, a to konkrétné LinkedIn a Pinterest.

Na siti LinkedIn je mozné vyhledavat a ziskavat nové perspektivni zaméstnance,
psat 0 novinkach v oboru, vytvafet aaktivné spolupracovat s komunitou osob
podnikajicich na internetu.

Pinterest je sociadlni sit’ zaméfend na obrazky, fotografie, modu, uméni a také
design. Na této socidlni siti lze naptiklad zvefejilovat nové designové Sablony,
designérské prace, infografiky a jiny zajimavy obrazovy material spolecnosti.

4.4.7 Affiliate marketing

Analyza soucasného stavu

Affiliate marketing neboli provizni marketing je mnohdy nespravedlivé podceniovanou
metodou propagace. Styl propagacni aktivity spoc¢iva ve vyplaceni provizi tfetim stranam
propagujicim produkt. Vyhodou je piedevSim financni motivace tietich stran ataké
minimalizace nakladd a energie vynaloZzené na jinou formu propagace.
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Pokud je systém vhodné nastaven, jedna se 0 témét bezrizikovou formu propagace.
Pro zvyseni efektivity provizniho marketingu je nutné, aby partnefi byli dostatecné
motivovani a zaroven informovani 0 produktu.

Spole¢nost nabizi partneriim propagovat pomoci bannerii, avSak spole¢nost dale
aktivné nevyhledava nové partnery. SouCasnym Affiliate partnerim nabizi moznost
podilu na zisku za zprostfedkovani prodeje sluzeb. Zprosttedkovani je mozné umisténim
odkazu nebo reklamniho banneru na webovych strankéch ttetich stran. Pti zapojeni do
provizniho programu ziskava partner 150 K¢ a nasledné provize jsou vyplaceny ze vSech
zaplacenych objednavek. V piipadé mési¢niho poplatku (utarifii) je provize
vyplacena nasledujici mésic. VSechny ostatni provize je mozné vyplatit ihned. Firma ma
stanoveny tyto vySe provizi ztarifu: 30 % u prvni fakturace, 15 % u vSech dalSich
fakturaci, za aplikace 10 % a za servisni prace 5 %.

Navrh feSeni

Pro tcely sluzby Digimadi je nejvhodnéjsi vyuzit tematické partnerské weby. Tyto
webové stranky jsou mnohdy rozsahlé a nabizeji Sirokou Skalu informaci 0 produktu, aniz
by byly prvoplanové provozovany za ucelem prodeje daného vyrobku. Weby jsou
navstévovany silnou komunitou fanouski a prispévatelii. V soucasné dob¢ se objevuji
I weby, které jsou tematicky zamétené, ale jejich kvalita je velmi diskutabilni a pfijmy
plynouci z téchto webt jsou zanedbatelné. Témto partneriim je vhodné se vyvarovat.
pravideln¢ s nimi komunikovat a hlidat je. Vyuzitim partnerskych siti je mozné Cast
agendy zjednodusit. Registrace je zdarma a lze ji aktivné oslovit stovky partnerti. Na
zéklad¢ prizkumu byly analyzovany a doporuceny nasledujici affiliate sité:
Espoluprace.cz; Potenza.cz; Simplia.cz; Leadsor.cz; AffiliateClub.cz; AffilNet.cz;
eHub.cz; Dognet.sk; Fajnl.cz; AffiliatePlus.cz.
Déle je vhodné vyuzit registrace do affiliate katalogh a seznamt. Ptikladem mohou
byt néasledujici odkazy:
e http://mladypodnikatel.cz/seznam-affiliate-programu
e http://affiliatekatalog.com
e http://proviznisystemy.cz
| kdyz partnerské sit¢ a affiliate katalogy maji své vyhody a lze oslovit velké mnozstvi
kontaktd, je potfeba aktivné vyhledavat nové partnery. Jelikoz cilovym zakaznikem firmy
muze byt pravé osoba podnikajici jako affiliate partner, je mozné vyuzit tuto osobu jako
firemniho partnera.
Spolecnost by se tedy po zaregistrovani do katalogii a siti méla dale zamétovat
ptredevs§im na tvorbu podkladi pro partnery a publikovani PR ¢lankd.
Vzhledem k mnozstvi ¢innosti spojenych s Affiliate marketing by bylo vhodné
najmout externi osobu zodpovédnou za tento druh propagace a odménovat ji na zakladé
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vysledki. Najaty externi pracovnik musi mit podporu u firmy, kterd mu bude poskytovat
podrobné informace 0 produktu, motivovat jej a poskytovat mu informac¢ni podporu.

Souhrn navrhnutych opatieni

Pro uspésnou propagaci pomoci Affiliate partnert je potieba aktivné vyhledavat vhodné
partnery, ptipravovat pro né¢ podrobné informace a kontrolovat je. Partnery doporucuji
oslovovat pfimo a také pomoci partnerskych siti a affiliate katalogti. Pro firmu je také
vyhodné vyuzit kontaktu se svymi zdkazniky anabidnou jim moznost spoluprace.
Spole¢nost by méla vycClenit financni ¢astku na externiho affiliate manazera a na naklady
vzniklé tvorbu podkladi a publikovani PR ¢lanki.

4.4.8 Gamifikace podnikani

Analyza soucasného stavu

K motivaci uzivateli ma slouzit aplikace ,,Zeb¥icek Gispéchii. Aplikace si klade za cil
gamifikovat vzdélavani wuzivateli platformy zaznamenanim postupu podnikatele
(spole¢nosti) v jeho on-line Cinnostech a stanovovanim cili. Tato soucast platformy
Digimadi se ma stat cennym nastrojem vzdélavani nejen v zacatcich podnikani, ale také
v dobé¢, kdy podnikatelské vysledky nejsou uspokojujici a podnikatel zac¢ina hledat nové
zpusoby propagace a akvizici novych zékaznikd. Alesponn takova je predstava
spolecnosti. Aplikaci je jiz mozné vyzkouset, ale v soucasné dob¢ je stale ve vyvoji.

Spole¢nost jiz pracuje na vyvoji nastroje pro gamifikovani podnikani na internetu pomoci
projektu Digimadi. Uzivatelé sluzbu dosud nevyuzivaji. Gamifikace ma suplovat
konzulta¢ni ¢innosti, které diive podnik shledal jako neefektivni. Jelikoz systém
Digimadi umoziuje sbér dat ze vSech webovych projekti, je mozné dale tato data vyuzit.

Navrh rfeSeni

Cilem gamifikace projektu by mélo byt zabavnou formou motivovat uzivatele produktu
Vv jeho aktivitach a méfeni dil¢ich cilti, chvalit jej a posouvat kupiedu. Aby klient byl
motivovan k neustdlému rozvoji svého podnikani, bude mit vzdy moznost ziskat
informace o tom, jakym zptisobem lze vylepsit jeho dosavadni webové stranka, jaké dalsi
marketingové nastroje Ize vyuzit a jak vyhodnocovat kampang.

K tomu, aby podnikatel zjistil, jak se mu skutecné dati a mél piehled o0 vSech
svych marketingovych aktivitach, uspésich, ale také dokéazal zpétn€ analyzovat, kde
udélal chybu ajak ji napravit, je potieba sbirat data, vyhodnocovat je a nasledné
poskytovat zpétnou vazbu, motivaci, rady a nadvody.

Podnikatel nebo firma, kterd poprvé zaklada svou webovou stranku, si musi napft.
zjistit, jak pomoci ,,0ff-page* faktorti a ,,on-page* faktoru zajistit lepsi SEO optimalizaci,
vyuzit inbound marketing atd. Misto studie sloZitych nazvoslovi a nezndmych pojmi mu
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sluzba Digimadi nabidne aplikaci Zebti¢ek uspéchi, kde jsou jednotlivé aktivity sepsany
Vv jednoduchych cilech. Cile budou nastaveny tak, aby navadéli uzivatele ke spravné
propagaci svych projektii. Uzivatel bez know-how si vybere nebo mu jsou doporuceny
jednotlivé ukoly a podle navodu a tipt je plni. Ptiklady cili mohou byt poté nasledujici:

e Nastavte si titulek ke kazdé¢ kategorii na webu.

e Vlozte logo spole¢nosti na uvodni stranku webové stranky.
o Ziskejte od Google robota 500 navstév.

o Ziskejte 1 000 navstév ze socialnich siti.

e Vytvoite blog s 25 ¢lanky.

e Uspotadejte svlij prvni webinaf.

Podle poctu splnénych cili by bylo dale mozné vyhodnocovat uspésnost, ziskavat ocenéni
a pripadn¢ zdarma nebo se slevou zpfistupnovat dal$i funkce systému. Nové cile se
v pravidelnych intervalech piidavaji nebo se navysuji stavajici.

4.5 Primarni marketingovy vyzkum

Pro navrh marketingovych nastroju byly vyuzity vybrané informace z primarniho
marketingového vyzkumu. Odpovédi byly ziskavany od 15. 11. 2015 do 15. 12. 2015.
Vyzkum byl uskutecnén internetovym dotaznikovym Setfenim, které bylo vytvoieno
za spoluprace s feditelem spole¢nosti. Setfeni oslovuje cilové zakaznické segmenty
podniku a zabyva se strategickymi otazkami produktu.

Dotaznikového Setfeni se zaCastnilo 144 respondentti, ztoho 64,9 % muzt
a 35,1 % zen. Nejpocetnéjsi skupina byla ve véku 24 — 31 let, kterou tvofilo 57,1 %
dotazanych. Ttetina respondentti méla nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské a 41,6 %
dosahlo bakalaiského vzdélani. Zbyli respondenti uvedli magisterské vzdélani. Za svij
soucasny prevazujici ekonomicky status oznacilo 46,8 % respondentli podnikatelskou
¢innost, 31,2 % tvorili studentia 22,1 % zaméstnanci. Primérna hruba meési¢ni nominalni
mzda respondenttl byla 18 494 K¢&. NiZe jsou zpracovany vybrané dotaznikové otazky:
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1. Prostirednictvim jakych propagacnich kanalii byste chtel/a byt
informovanla o aktualitach a trendech internetového podnikani?
(vysledky na obr. 17)

Preference propagacnich kanalQ

Blog, webové ¢lanky I 30,50%
Prispévky na socialnich sitic
Newslettery I 35,10%
Elektronické knihy IS 27,30%
Tisténé publikace (Casopisy, knihy) m——— 14,30%
RSS mmmm 6,50%
Ostatni m=m 5,20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Obr. 17  Preference propagacnich kanalii; prace autora

Z dotazanych respondentti 80,5 % preferuje ziskavat novinky ze svéta podnikani z blogu
které se vyslovilo 71,4 % dotdzanych. Vice jak tfetina (35,1 %) upiednostiiuje zasilani
informaci na e-mail. Elektronicka kniha je preferovana pted tisténymi publikacemi a jako
zdroj informaci by ji vyuzilo 27,3 % dotazanych. Nejvétsi diraz v praci je také kladen na
obsahovy marketing, tvorbu blogu, aktivni vyuzivani socialnich siti a e-mail marketing.

2. Mel/a byste zajem pouzivat ke sprave svych webovych stranek mobilni telefon nebo

tablet?

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze 82 % uzivatelll ma zajem 0 spravu webovych stranek
prostiednictvim mobilnich zafizeni (viz obr. ¢. 18). V navrhu marketingové strategie je
proto tato skutecnost zohlednéna, jsou navrzeny responsivni webové stranky a dalsi
opatieni pro zptistupnéni sluzby z Internetu.
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Zajem ovladat CMS
mobilnim zarizeni

ne
18%

ano
82%

Obr. 18  Ochota ovladat CMS v mobilnim zafizeni; prace autora

3. Kdyby Vam byla nabidnuta sluzba, ktera Vv jednotném prostredi nabizi spravu vsech
domén, administraci webovych stranek, e-shopy, véetné e-mailovych schranek,
ulozisté 1 kompletni agendy a jejiz provoz by byl pro Vas technicky bezudrzbovy,
kolik byste byli ochotni za takovou sluzbu mésicné platit?

Na zakladé této otazky bylo zjistovano, zda a kolik budou potencialni zakaznici ochotni
za sluzbu platit. 30 % respondentti povazuje za piijatelnou cenu od 300 do 600 K¢ a 24 %
je ochotno platit vice nez 600 K&. O sluzbu by nemélo zajem 10 % dotazanych. Data jsou
graficky znazornéna na obrazku ¢. 19.

Ochota platit za sluzbu

Nema zajem do 150 K¢
10% 10%

vice nez 1500 K¢
4%

1001 - 1500 K&
4% 150 - 300 K¢

26%

601 - 1000 K¢
16%

300 - 600 K¢
30%

Obr.19  Ochota platby za sluzbu; prace autora
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4.6 Zhodnoceni finan¢ni naro¢nosti navrhované strategie

Podnik musi sledovat naklady investované do jednotlivych marketingovych néstroji
a efektivné alokovat finan¢ni prostfedky podle tspésnosti jednotlivych forem propagace.
Naklady navrzenych strategii jSOU prezentovany V tabulce ¢. 9.

Tab.9  Naklady na marketingové nastroje; prace autora

Marketingovy nastroj Primérné (l\lllizi;)ni naklady Ro¢ni naklady (v K¢)
Obsahovy marketing 10 320 123 840
Internetova reklama 3040 36 480
E-mail marketing 890 10 680
Veftejné udalosti 1600 19 200
Socialni sité 5070 60 840
Affiliate marketing 12 900 154 800
Celkové mésic¢ni naklady 33820 405 840

Vypocet nakladi na blogové ¢lanky

Napsani jednoho ptispévku 0 délce 2 NS stoji primérné 400 K¢. Cena korektury 50 K¢.
Publikovani, formatovani a propagace C¢lanku zabere autorovi hodinu, tedy dalSich
150 K¢. Obrazky je mozné stahnout zdarma. Naklady na jeden blogovy ¢lanek Ize tedy
vycislit na 600 K¢. Pfi navrzené frekvenci 4 ¢lanky za tyden lze vycislit mésicni naklady
(1 mésic = 4,3 tydne) na obsahovy marketing ve vysi 10 320 K¢.

Vypocet nakladi internetové reklamy

U internetové reklamy je mozné omezit jeji rozsah podle aktualnich financnich moznosti.
Reknéme, 7e pramérna cena za proklik &ini 2 K& a podnik chce dosahnout zhruba
50 kliknuti za den. MiiZe si tedy nastavit denni rozpocet na 200 K¢. Postup vypoctu ¢astky
tohoto denniho rozpoctu:

2 K¢ x 50 = 100 K¢ denné (cena za proklik x pocet kliknuti za den = denni rozpocet)

Jelikoz je vhodnéjsi pracovat S mésicnim rozpoctem na inzerce, ziskdme denni ¢astku na
rozpocet vynasobenim primérnym poctem dni v mésici — tedy Cislem 30,4. Maximalni
mésicni ndklady na internetovou reklamu jsou tedy 3 040 K¢.

Vypocet nakladi na e-mail marketing

Pfi dvou hromadnych rozesilkdch e-mailu bude vypocet proveden nasledovné. Mzda
pracovnika zodpoveédného za tvorbu e-mailové kampané ¢ini 120 K¢&/hod. Cena korektury

90


https://support.google.com/adwords/answer/116495

50 K¢&. Vytvoreni a odeslani jednoho e-mailu trvéa pracovnikovi 3 hodiny. Dalsi hodinu je
nutné pripocist na reportovani a analyzu mésic¢nich vysledkt. Pro rozesilku je vyuzivan
program vyvinuty spolecnosti, jeho pouziti je tedy zdarma. Soucet nakladli na mésicni
e-mail marketing je 890 K¢.

Vypocet nakladi acasti na verejnych udalostech

Spole¢nost navstivi 8 udalosti za rok, z toho 3 konference v Praze, 2 komunitni setkani
v Praze a dvé v Brn¢. Jedenkrat se zi¢astni mezinarodni konference konané on-line. Za
predpokladu G¢asti jednoho vedouciho zaméstnance na udalosti jsou naklady kalkulovany
nasledovné. Primérné ndklady spojené s navstévou konference jsou 1 900 K¢. Néklady
spojené s pripravou na jakoukoliv udalost jsou primérné 500 K¢. Naklady na pohonné
hmoty jsou 9 500 K¢. Celkové ro¢ni naklady poté ¢ini 19 200 K¢.

Vypoéet nakladi na socialnich sitich

Naklady na osobu spravujici socialni sit¢ ptredpokladejme 120 K¢/hod. Piiprava mésicni
kampané trva ptiblizn€ 10 hodin a pravidelna interakce s klienty bude spravci vyclenéna
hodina denné, tedy 30 hodin mési¢né. Za software provadéjici automatickou publikaci
firma zaplati 10€ = 270 K¢. Celkové mési¢ni ndklady na Facebook marketing Cini
5070 K¢.

Vypocet naklada na affiliate marketing

SpoleCnost vyuziva vlastni Affiliate program, naklady na provoz jsou tedy zdarma.
Odména pro externiho affiliate managera ¢ini 12 500 K¢ mésicné a naklady
s poskytovanim potiebnych podkladi ¢ini 4 800 K&/rok.

4.7 Stanoveni ¢asového harmonogramu

Casovy harmonogram zahrnuje posloupnost aktivit marketingové strategie. Plan je
stanoven od brezna 2016. Cinnosti jsou sefazeny podle dileZitosti a nivaznosti v tabulce
¢. 10.
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Tab. 10  Casovy harmonogram realizace marketingové strategie a odpovédnost za aktivity; prace

autora
Zahajeni ¢innosti . .
Popis aktivit Odpovédnost
v roce 2016 P P

Sestaveni pracovnich tymu

Biezen Rozdéleni pravomoci Vedeni spolecnosti
Proskoleni a motivace zaméstnancti
Osloveni a vybér externich subdodavateli | Marketingové a obchodni oddéleni

Duben a affiliate partnerti ve spolupraci s vedenim
Vytvoteni analyzy vychozi situace spolecnosti

Kvéten Zadani tvorby videa tivodni webove Marketingové a obchodni odd¢leni
prezentace

Cerven Uprava webové prezentace IT oddéleni

Cervenec Zahajer_u sbéru kontaktii pro e-mail Marketingové a obchodni oddéleni
marketing
Zvetejnovani prispevku

Srpen Aktivita na socialnich sitich Marketingové a obchodni oddéleni
Propagace obsahu

Zari Zahajeni beta verze gamifikace podnikani | IT oddéleni

Rijen Propagace Sklik a AdWords reklamou Marketingové a obchodni oddéleni

Listopad Prubezpa kor}trola Vygledku Vedeni spole¢nosti
marketingovych aktivit

Prosinec Ucast na veiejnych akcich Vedeni spolecnosti

Leden Zhodg?cenl vysledkll marketingovych Vedeni spolegnosti
nastrojli

4.8 Kritické faktory uspéchu

Cilem analyzy kritickych faktorii uspéchu je odhaleni slabych stranek navrzené strategie.
V navrzené¢ marketingové strategii je klicové rozdélit Cinnosti a financni prostfedky
do oblasti, které piinaseji nejvice uzitku. Pro rozdéleni kli¢ovych prostiedkii bylo vyuzito
Paretova principu, ktery v obecné roving tvrdi, ze 20 % pfic¢in zptisobuje 80 % vysledkd.
Pravidlo ptfedev§im pomaha soustiedit se na podstatné ¢innosti ovliviiujici efektivnost

vvvvvv

a gamifikace podnikani. Analyza byla také konzultovana s feditelem spole¢nosti.

Motivace a kvalifikovanost zaméstnancu

Kritickym faktorem uspéchu jsou zaméstnanci spolecnosti, ktefi musi byt dostate¢né
motivovani a vzdélavani. Persondl by také mél byt obezndmen s firemni kulturou, cili
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organizace, vizi a misi. K tomu, aby byli pracovnici dostatecné motivovani, je také tteba
vhodné navazat systém odménovani na plnéni strategickych a taktickych cili.
Odpovédnost za strategické cile musi byt delegovany na tirovni jednotlivych oddéleni.

Kvalita obsahu

Marketingova strategie je postavena na zvetejiovani velkého mnozstvi kvalitniho obsahu
zalozeného na relevantnosti informaci a expertize v oboru. Pokud se firmé nepodaii
vytvaret dostate¢né mnozstvi obsahu odpovidajici kvality, mize se stat obsahovy
marketing neefektivni. Kvalitni obsah musi byt vytvafen v dlouhodobém horizontu.
V piipad¢ kolisani urovné kvality prezentovanych informaci, miize dojit nejen ke ztraté
potencidlnich zédkaznikt, ale také k odchodu jiz ziskanych klientt.

Propagace obsahu

Sebekvalitngjsi obsah ztraci na vyznamu, pokud neni vhodnou formou propagovan. Proto
je propagace obsahu povazovana za dalsi kriticky faktor ispéchu. K propagaci obsahu je
nutné vyuzit zminéné internetové nastroje a nasledné provadét meéfeni ucCinnosti
a efektivné alokovat finan¢ni prostfedky do forem propagace, které piindsi nejvyssi
konverze.

Stanoveni cili v procesu gamifikace podnikani

Pti gamifikovani podnikatelskych ¢innosti je nutné pfedem provést diikkladné testovani
vhodnosti nastavenych cilti. Cile musi byt univerzalni napti¢ odvétvimi. V ptipade, kdy
cile budou nastaveny nevhodné, Zebiicek uspéchti bude povazovan za nefunkéni a mize
také klienty demotivovat. Proto je v praci navrzeno spusténi beta verze gamifikace, na
které by mélo navazovat dukladné analyzovani u¢innosti stanovenych cilii. Je také nutné
rozliSovat uroven znalosti a aktualni stav podnikani. Zakladni rozdéleni poskytovanych
materidll a stanoveni cili muize byt provedeno pomoci vstupniho testu a moznost
nastaveni vychozich hodnot pro své cile.

Financ¢ni Fizeni projektu
Dalsim kritickym faktorem je efektivni alokovani finan¢nich prostiedkti do ziskovych
marketingovych nastrojii. Je nutné dale planovat akontrolovat ndklady spojené se

zvolenou marketingovou strategii a na zaklad¢é sledovani vydaji dale vyhodnocovat
ptijmy plynouci z nové ziskanych zédkaznik.

Kvalitni servisni sluzby

Spole€nost musi byt spolehlivym partnerem dodrzujicim terminy a zajist'ujici kvalitni
servisni podporu. Pokud zékaznici nedostanou zpétnou vazbu na své pozadavky vcas,
stavaji se zakazniky nespokojenymi, ktefi jsou dale méné ochotni investovat a mohou
také své negativni zkuSenosti sdilet s ostatnimi potencidlnimi zdkazniky. Vzhledem

k velikosti firem a stanovenym cilim musi byt pro servisni procesy vyuzita efektivni
automatizace a delegace zodpoveédnosti komunikace se zakazniky.
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Z.aveér

Diplomova prace se zabyvala navrhem marketingové strategie pro start-up projekt
se zaméfenim na internetovy marketing. Prace komplexné zhodnotila soucasny stav
marketingovych aktivit, posoudila marketingovy mix, charakterizovala odvétvi
a prostiedi spole¢nosti. Pfinosem také bylo hodnoceni potencialti organizace a navrhnuta
marketingova strategie zaloZend na uc¢innych formach propagace.

V teoretickych vychodiscich prace byly splnény cile: popsat tvorbu marketingoveé
strategie v oblasti internetového marketingu, urcit zpusoby stanovovani cil
v e-marketingu, popsat marketingovou komunikaci a praci s vefejnosti na Internetu.
V teoretické Casti byly také popsany marketingové analyzy, které jsou uzitecné pti
vytvafeni internetovych marketingovych strategii. Z teoretického hlediska byl také
charakterizovan marketingovy mix v e-marketingu. Déle byly vysvétleny systémy Cloud
Computing, SaaS aplikace a CMS, jejichz vlastnosti byly vyuzity pii analyzovani
potenciali projektu. Popis modernich marketingovych nastroji a trendi umoznil jejich
vyuziti pi1 navrhovani marketingové strategie.

Pro vytvofeni marketingové strategie byly pouzity moderni marketingové ptistupy
vychazejici z teorie nadmérného ruSeni reklamnim obsahem. V praci bylo navrZeno
aplikovani inbound marketingu, ktery je zaloZen na vyuzivani unikatniho obsahu k zaujeti
potencialnich a stavajicich zakaznikli. Soucasti ndvrhu je soubor aktivit, které maji
za ucel pfivést potencidlniho zakaznika na webové stranky aproménit jej
ve spokojeného zédkaznika, ktery bude dale firmu doporucovat. Nedilnou soucasti
inbound propagace je obsahovy marketing. Pro zakazniky by se obsah navrzeného blogu
mél stat oborovym informac¢nim zdrojem s pravidelnym a kvalitnim obsahem. Pro tvorbu
obsahu bylo doporu¢eno vyuzit externi i interni autory. Také bylo navrhnuto vyuZzivat
metodu content curation, ktera je zalozena na hledani kvalitnich zdroju informaci a jejich
nasledné vyuziti.

Prace se dale zabyvala dulezitosti e-mail marketingu pro propagaci obsahu
audrzovani vztahi se zakazniky. V praci jsou navrzena doporuceni pro tvorbu
e-mailovych kampani véetné zhodnoceni moznych rizik pti vytvafeni kampani. Pro
e-mail marketing jsou také doporuceny zpisoby budovani databaze relevantnich
kontaktti. V praci bylo vyhodnoceno vyuzivani socialnich médii jako nedostate¢né a bylo
doporuceno se zaméfit na socialni sit¢ Facebook a Twitter. Dale byla navrzena frekvence
a forma zvefejiovaného obsahu.

Firmé bylo doporuceno aktivné vyhledavat nové partnery pomoci partnerskych siti,
affiliate katalogh apfimym oslovovanim. V ramci budovani dobrych vztahi
se zakazniky, ptiznivci a partnery, bylo firm¢ navrhnuto, aby se zaméfila na zkvalitnéni
komunikace prostfednictvim PR aktivit. Byla navrhnuta G¢ast na veletrzich, odbornych
konferencich a komunitnich setkénich. PfedevS§im v pocatecni fazi projektu je
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doporuceno investovat do internetové reklamy a prezentovat produkt pomoci néstroji
Sklik.cz a Google AdWords.

Pro vzdélavani a motivaci uzivateli sluzby, také byla navrhnuta gamifikace
podnikani, ktera je zalozena na stanovovani podnikatelskych cilti véetné navodu, jak
danych cilt pomoci sluzby dosahnout.

Na zéklad¢ primarniho marketingového vyzkumu byla identifikovana preference
propagacnich kandlli potenciondlnich zdkaznikl, ze kterého vyplyva nejvétsi zéjem
o ¢lanky na webu a pfispévky na socialnich sitich. Spravovat webové projekty
prostifednictvim mobilniho zafizeni mélo zajem 82 % dotazanych. Firmé proto bylo
doporuceno pfizplisobeni webovych stranek pro mobilni zafizeni. Z provedené¢ho
vyzkumu také vyplynulo, Ze 90 % respondentti bylo ochotno za danou sluzbu pravidelné
platit.

V praci byl dale vytvofen Casovy harmonogram marketingovych krokt, ktery
urcuje priority jednotlivych aktivit a zodpovédnost oddéleni za provadéné zmény.

Inbound marketing je povazovan za ,neplaceny marketing“ ve smyslu
nevznikajicich ndkladi na internetovou reklamu, pfesto je nutné pocitat s ndklady na
tvorbu a propagaci obsahu. V praci proto byla zhodnocena finanéni naroc¢nost
navrhovanych opatifeni. Rozpocet marketingovych aktivit na prvni rok byl stanoven na
405 840 K¢&. Financni prostfedky je firma schopna pokryt z vlastnich zdroji. Naklady je
nutné operativné alokovat podle u¢innosti marketingovych nastroj.

Pro vyhodnoceni ucinnosti marketingové strategie byl navrzen zpusob méfeni,
vyhodnocovani a nasledné¢ korekce marketingové strategie. Firmé byla doporucena
meésicni frekvence vyhodnocovani marketingového planu. Marketingova strategie bude
povazovana za uspeSnou, pokud v prvnim roce bude ¢init vynos z marketingovych aktivit
alespon 450 000 K¢&. Pro uspésnost v dlouhodobém horizontu musi Cinit meziro¢ni narast
piijma alespont 20 %. V dlouhodobém horizontu by mél byt meziro¢ni nartist piijmu
20 %.

Jako kritické faktory uspéchu marketingové strategie byla identifikovana kvalita
obsahu, propagace obsahu, stanoveni cilti v procesu gamifikace podnikani, finan¢ni fizeni
projektu a kvalitni servisni sluzby.

V piipad¢é zajmu o danou problematiku je mozné na diplomovou praci navazat
dal$imi tématy, ktera by se podrobnéji vénovala napf. vytvoieni komplexni obsahové
strategie, analyze klicovych slov nebo zhodnoceni dat =z vysledkli navrhnuté
marketingové strategie. Dal§im zajimavym namétem navazujici na tuto diplomovou praci
miiZe byt navrh a vyhodnoceni gamifikace internetového podnikéni.
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Seznam pouzitych zkratek

e API — Application Programming Interface (rozhrani pro programovani aplikaci)

e B2B - Business to Business (obchodni vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi)

e B2C — Business to Customers (piimy prodej koncovym zakazniktim)

e CMS — Content Management System (systém pro spravu obsahu)

e CRM - Consumer Relationship Management (sprava vztahi se zakaznikem)

e HTML — HyperText Markup Language (znac¢kovaci jazyk pro tvorbu webu)

e KPIs — Key Performance Indicator (klicové ukazatele vykonu rozsitené o analyzu
online aktivit)

e MSP — Malé a stiedni podnikéni

e OOH - Out of home (venkovni neboli outdoor reklama)

e PPC — Pay per Click (platba za proklik)

e PR — Public Relation (vztah z vetejnosti)

e RTB - real-time bidding (automatizovany aukéni model prodeje a nakupu
bannerové reklamy)

e SaaS — Software as a Service (Software jako sluzba)

e SEO - Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)

e Q& A —Questions and Answers (Casto kladené dotazy)
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Ptiloha A. Vychozi hodnoty pro méfeni marketingové strategie

MNavitévy

Vaechny navatévy
1698

e N W N e MY

Mobilni nav3tévnost

135

Uzivatelé

Vaechny navilévy

997
AN T

Mobilni nav5tévnost

53

Zobrazeni stranek

Vaechny navatévy
2315

Y el Vo W SV

Mobilni navstévnost

173

Potet stranek na 1 navitévu
Vaechny navitévy

1,36
—— e N

Mobilni n&v3tévnost

1,28

Pram. doba trvani navitévy
Vaechny navitévy
00:01:13
A A NA

Mobilni nav3tévnost

00:01:34

Mira okamZitéhe opudténi
Vaechny navatévy

82,27 %

Mobilni nav3tévnost

84,44 %

AN n | AN NAAMNA | AN AA | e AN AL NN AN | T T N
% novych navitéy
V3echny navitévy
54,30 %
——— A e
Mobilni navitévnost
37,04 %
o8B _» PARREE
Statistiky navstévnosti; zdroj: Google Analytics
Prohlizet Navstévy Navstévy v %
1. Chrome 333 [ 49.06 %
2. Firefox 365 [l 21.50%
3. Intemet Explorer 286 WM 1684%
4. 150 W 8.83%
5. Opera 29 | 1711 %
6. Edge 14 | 0,82%
7. Android Browser 9 | 053%
8. MRCI E 3] 018%
9. Mozilla 2 |012%
10. Phantom js bot 2 | 012%
zobrazit cely prehled
Navstévy z webovych prohlizect; zdroj: Google Analytics
Zemé Navstévy Navstévy v %
1. s Czech Republic 10119 I 7769 %
2. @ Russia 718 0 551%
3. B United Stat 450 | 345%
4. gm Slovakia 244 | 187 %
5. Brazil 23 | 177 %
6. (not set) 168 | 1.29%
7. Germany 123 | 0,94 %
8. e Japan 95 | 0.73%
9. EiE United Kingdom 93 | 0.71%
10. China 65 | 0,50 %

Navstévy podle zemée; zdroj: Google Analytics



Akvizice Chovani

Prohlizet ~
% novych navitév Movi uZivatelé Mira okamZitého Poéet stranek na Priim. doba trvani
Navitévy © ¥ TENren
1698 54,30 % 922 82,27 % 1,36 00:01:13
celku v %: Prim. pro vybér Podilz celku v Prim. pro vybér Priim. pro vybér | Prim. pro vybér dat:
) % (1 698) dat: 54,30 % %: 1 o dat: % dat: 1,36 (0,00 %) D0:01:13 (0,00 %)
(0,00 %) )
1. Chrome 833(49,06 %) 47 66 % 397 (43,06 %) 80,31 % 1.41 00:01:33
2. Firefox 365(21,50 %) 52,33 % 191 (20,72 %) 83,56 % 1,38 00:01:00
3. Intemet Explorer 286(16,84 %) 8392 % 83,11 % 1,19 00:00:31
4. Safar 150 (8,83 %) 30,00 % 45 (4,38 %) 79,33 % 1,40 00:01:35
5. Opera 29 (1,71 %) 75,86 % 22 (239%) 75,86 % 1,69 00:00:33
6. Edge 14 (0,82%) 85,71 % 12 (1,30 %) 100.00 % 1,00 00:00:00
7. Android Browser 9 (0,53 %) 7778 % T (0,76 %) T7.78 % 1,22 00:00:-42
8. MRCHROME 3 (0,18%) 0,00 % 0 (0,00%) 66,67 % 1,33 00:01:36
9. Mozilla 2 (0,12%) 100,00 % 2 (022%) 100,00 % 1,00 00:00:00
10. Phantom.js bot 2 (0,42%) 100,00 % 20 100,00 % 1,00 00:00:00
Navstévy z webovych prohlizeci zdroj: Google Analytics
Akvizice Chovani
Operacéni systém - N i ?ka ot
sorie - ovi ira stranel rum. doba
Sanesleny % P?wch uzivatele okamzitého nat trvani
: navstey |7 ? opuéténi - navstevu  naugayy

160 43,12 % 69 81,25% 1,36 00:01:51

Pedil z celku v Prim. pro | Podilz celku Prim. pro | Prim. pro Prim. pro

: vybérdat: | w%:748% wybér dat: vybér dat: vybér dat:

54,30 % (922) & % 36 D A3

(220,58 %) (-124%) | (-0.06 %) (50,88 %)

|1 ios 102 (83,75 %) 18,63 % | 19(2754 %) 85,29 % 1,20 00:02:01
[J | 2. Android A8 (30,00 %) 87,50 % | 42(50,57 %) 70,83 % 1,77 00:01:52
O | 3. Windows 6 (3,75 %) 8333% | 5 (7.25%) 100,00 % 1,00 00:00:00
[J | 4. Windows Phone 3 (1,88 %) 66,67 % | 2 (2,90%) 100,00 % 1,00 00:00:00

] | 5 BlackBery 1 (0,62 %) 100,00 % | 1 (1.45%) 0,00 % 2,00 00:00:12

Navstévy z mobilnich zatizeni; zdroj: Google Analytics



Ptiloha B. Otazky primarniho marketingového vyzkumu

Mate zkuSenosti S propagact na internetu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

e Ano
e Ne

S jakymi nastroji propagace jste se jiz setkal/a? *
(vyberte alespoii jednu moznost)
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Reklama ve vyhledavacich, textové reklamy, bannery

Propagace prosttednictvim socialnich médii

Newslettery

Optimalizace stranek pro vyhledavace

Obsahovy marketing

Nastroje pro podporu prodeje na internetu (soutéze, vérnostni programy, slevy, vyhledavace
zbozi, affiliate)

PR (tiskové zpravy, sdileni, uzivatelské komunity, workshopy, seminare)

o Jiné:

Provozujete elektronicky obchod? *
(vyberte jednu moznost)
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 7.

Ne, ale provozoval jsem

Ne, ale chystam se Pfeskocte na otazku 7.

Ne a ani v blizké dobé& 0 e-shopu neuvazuji Pieskoéte na otazku 7.

Z jakého ditvodu jste provoz elektronického obchodu ukoncil?

(napiste divod)

Vyuzivate cloudove uloziste? *
vyberte jednu moznost
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Pouzivam vlastni hosting Pfeskocte na otazku 9.
Pouzivam vlastni hosting i cloudové ulozité

[ ]
[ ]
[ ]
e Ne Pieskocte na otazku 9.



Jaky typ cloudového ulozite pouzivate? *
vyberte alesponl jednu moznost
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
Google Drive

DropBox

OneDrive

SkyDrive
Jiné:

Jste majitelem domény? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, vlastnim 1 doménu
Ano, vlastnim 2-4 domény
Ano, vlastnim 5 a vice domén
Ne

Na jaké platformé provozujete nebo hodlate provozovat webové stranky, osobni webovou vizitku, e-shop?

*

(vyberte alespon jednu moznost)
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Redakéni systém (CMS), napt. WordPress, Joomla!, Drupal

Sluzby Webnode, Estranky.cz, Blog.cz, PrestaShop, Shoptet, Shopsys apod.
Stranky na miru

Statické webové stranky

Jiné:

Jeslize jste mél/a moznost spravovat webové stranky, jak jste byl/a spokojen/a s piehlednostni jejich
spravy?
(v piipadg, ze nemate dosud zadné zkusenosti, otazku preskodte)

Oznacte jen jednu elipsu.

1234567389 10

Nespokojen/a Spokojen/a

Jakym zpiisobem vystavujete faktury? *
vyberte pouze jednu moznost
Oznacte jen jednu elipsu.

Vyuzivam on-line fakturacni systémy Preskocte na otazku 13.

Vyuzivam ucetni software PreskoCte na otdzku 14.

Vyuzivam textovy procesor (MS Word, OpenOffice Writer aj.) Pfeskoéte na otazku 15.
Vyuzivam tabulkovy procesor (MS Excel, OpenOffice Calc aj.) Pfeskocte na otdzku 15.
Faktury nevystavuji Peskocte na otazku 15.

Jiné:



Jakou on-line fakturacni sluzbu vyuzivdte? *
Oznacte jen jednu elipsu.

iDoklad Preskoéte na otazku 15.
FlexiBee Preskocte na otazku 15.
iFakturant Pieskocte na otazku 15.
Jiné:

Jaky ucetni software pouzivite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Pohoda

Money S3

EKONOM
Jiné:

Meéla byste zdjem (pouzivate) ke spravé webovych stranek mobilni telefon nebo tablet? *
Oznacte jen jednu elipsu.

e Ano
e Ne

Pouzivate K pristupu do e-mailovych schranek mobilni telefon nebo tablet? *
Oznacte jen jednu elipsu.

e Ano
e Ne

Prostrednictvim jakych kanali byste chtél/a byt informovan 0 aktualitach a trendech internetového
podnikani? *

vyberte alespon jednu odpovéd’

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Newslettery

Blog, internetovy magazin
Prispévky na socialnich sitich
Elektronické knihy

Tisténé publikace (Casopisy, knihy)
RSS

Jiné:

Kdyby Vam byla nabidnuta sluzba, kterd V jednotném prostiedi nabizi spravu vSech domén, administraci
webovych stranek, e-shopy, véemé e-mailovych schranek, tilozisté | kompletni agendy a jejiz provoz by byl
pro Vs technicky bezudrzbovy, kolik byste byli ochotni za takovou sluzbu mésicné platit? *

Oznacte jen jednu elipsu.

do 150 K¢

150 - 300 K¢
300 - 600 K¢
601 - 1000 K¢&
1001 - 1500 K¢
vice nez 1500 K¢
Jiné:



Identifika¢ni udaje
Pohlavi *

Oznacte jen jednu elipsu.

e Muz
e Zena
Vek *

Oznacte jen jednu elipsu.

Do 17 let
18 — 23 let
24 — 31 let
32 —-40 let
41 a vice

Nejvyssi dosazené vzdélani *
Oznacte jen jednu elipsu.
Zakladni
Stiedoskolské

Bakalarské
Magisterské

Soucasny prevazujici ekonomicky status *
Oznacte jen jednu elipsu.

Student

Zaméstnanec

osvC
Dichodce nebo rentiér

Meésicéni pfijem (hruba mési¢ni nominalni mzda) *
Oznacte jen jednu elipsu.

do 8 000 K¢

8 001 - 16 000 K¢&
16 001 — 23 000 K¢&
23001 -35 000 K¢
35 001 a vice
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