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ANOTACE
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Uvod

S pfichodem moderni €ry internetu se nahled na marketing a jeho pfinos zménil zasadnim
zpuisobem. Jsou to pravé moznosti internetu, které pfinaseji takové prostfedky komunikace
prodejce se zdkaznikem, které v minulosti nem¢ly obdoby. Tim, jak je internetova sit
pro vSechny pfistupnéjsi, tak se i firmy zacaly vice vénovat vyuzivani on-line sektoru. Dnes je
jiz bézné, Ze si podniky najimaji odborniky zaméfené na on-line komunikaci, ktefi tvoti obsah
on-line propagace ¢i vytvarejici on-line reklamni kampané. Ty jsou tak diky kombinaci
s tradi¢nimi reklamnimi nosici jesté G€inng;jsi.

Tato skutecnost S sebou piinasi zcela nové moznosti marketingu, jelikoz pozice zakaznika
na internetu je zcela jind nez diive, kdy byl jen konzumentem produkce masmédii. Firma,
ktera chce zaujmout, je nyni nucena hledat nové cesty, protoze potencionalni zakaznik je dnes
v mnohem komfortné&jsi a informovanéj$i pozici. Mize snadno srovnavat produkty, sluzby a
jejich ceny, ¢ist recenze, bez vétsich potizi reklamu nesledovat. Kliknout na kiizek v pravém
hornim rohu ve webovém svété takika neomezené zébavy je velmi jednoduché, prodejci tak
musi byt vynalézavéjsi. Znakem vySe uvedeného je fakt, ze v on-line prostiedi je mozné

pozorovat splyvani PR s marketingem. [70]

Prace se zaméfuje na vyuziti on-line prostiedi spole¢nosti e BRANA, ktera se specializuje
natvorbu internetovych feSeni. V prvni ¢asti jsou vysvétleny zaklady strategického a
internetového marketingu, na které navazuje analyza prostiedi malych a stiednich podnikd
v Ceské republice ve vztahu K jejich vyuZzivani internetového marketingu k podnikani a réistu.
Dale se prace zabyva navrhem konkrétni marketingové strategie pro spolecnost Alfa, aplikaci
on-line nastroji a technik. NavrZzend marketingova strategie je nasledné¢ porovnana s realné

vytvofenou strategii firmy eBRANA a vyhodnocena.
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1 Marketing a strategie

V ramci této kapitoly jsou vysvétleny zakladni terminy souvisejici se strategickym

marketingem a dnesni on-line dobou.

1.1 Strategické Fizeni

Termin strategické fizeni je téz znamy pod pojmem ,strategicky management®. Jeho
prezence v podniku je nezbytnym predpokladem pro vyuziti strategického marketingu.
Strategické fizeni je definovano jako: ,.Dynamicky proces tvorby aimplementace
rozvojovych zamért, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zamétené
na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili
a disponibilnimi zdroji, a rovnéz mezi firmou a prosttedim, vnémz firma existuje. TO
prostfednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cilt, riustovych strategii a portfolia pro celou
firmu. Jadrem strategického fizeni je strategie.”“ Aby organizace byla fizena strategicky, tak
podle Horakové musi byt fizena ,,v Sirokych souvislostech budoucich cili podniku tak, aby se
podafilo vytvofit co mozna nejucinngj§i vztah dané organizace vici zvolenému trznimu

segmentu®. [39, s. 16] [35, s. 11]

Proces strategického ftizeni pfedstavuje sled vétSiho mnozstvi krokil, pfiCemz jeden je
zavisly na druhém. Jak bylo naznaceno v predchozim odstavci, tak mezi kroky, jez by mély
nastavit sméfovani firmy, patii stanoveni mise a vize. Od téch se mohou Vv nich formulované
myslenky nadale rozvijet a funguji tak jako vychodisko stanoveni dalich kroku strategického

planovani.
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Aby firma dlouhodobé rostla, je nutna koordinace taktiky (aktivity, které jsou vykonavané

v kratkodobém horizontu do jednoho roku) a strategie (plany do obdobi 3 az 5 let). [71, s. 34]

Vystizné to shrnuje tabulka ¢. Tab. 1

Tab. 1 Taktika a strategie

Strategie
Neefektivni Efektivni
2
< Zemre rychle Prosperuje
pun]
=
k>
©
[
~O
<
'S |  Zemre pomalu Prezije
(]
=2

Zdroj: upraveno podle [61, s. 50]

Z tabulky ¢. 1 je ziejmé, Ze efektivni strategické mysleni je nutnosti nejen pro to, aby
firma rostla, ale také, aby ptezila. Oproti tomu, efektivni strategie v kombinaci s neuc¢innou
taktikou stale udrzi firmu pii zivoté. Dalsi vystupni myslenkou matice je, Ze volba strategie je
katalyzatoru — neefektivni strategie bude pfi G¢inné taktice vykonana rychleji a dopad se

projevi diive, neZ kdyby byla neefektivni strategie takticky neti¢inn€é implementovana.

Vize

Kasik s Havlickem vidi vizi jako ustanoveni dlouhodobého sméru podniku, ujasnéni si
»kam firma kraci“. M¢la by byt obvykle kratce a srozumitelné vyjadiena tak, aby vyjadfovala
souhrn vétSiny strategickych cili firmy. Collins a Porras vidi vizi jako nastroj, ktery
napomaha rozlisit ty hodnoty, jez by mély ztstat dlouhodobé zafixované od téch, které by se
mély ménit s ohledem na zmény natrhu. Kazda spravné formulovana vize by dle jejich
nazoru meéla obsahovat fundamentalni diivody existence, které spatiuji Ve stanoveni

zakladnich hodnot a zakladniho smyslu existence (core purpose). [45, s. 126] [22]
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Jakubikova navic ptidava tfi zakladni cile vize:

1. Vyjasnit obecny smér;
2. motivovat lidi k vykroCeni spravnym smérem;
3. rychle a u¢inné koordinovat tsili mnoha lidi. [39, s. 17]
Vize je tedy urcitym pojicim prvkem vSech zainteresovanych stran a strategické cile firmy

by z ni mély vychazet.

Mise

Literatura pouZiva pro tento termin také slovo ,,poslani®. Kasik a Havlicek vidi misi firmy
jako sd¢leni vetejnosti, Ze primarnim zajmem spolecnosti neni jen vytvafeni vysokych zisku,
ale i ptinos spolecensky, regionalni ¢i duchovni. Jakubikova dodava, co by mise firmy méla

prezentovat: [45, s. 127]

e smysl existence firmy;

e vztah K ostatnim subjektim trhu;

e normy chovéni celé organizace;

e dlouhodobé¢ firmou uznavané hodnoty. [39, s. 19]

Na zéklad¢ zkoumani 83 velkych severoamerickych spolecnosti (zkoumany vzorek
obsahoval firmy, které mély i nemély definovanou misi) doklada, ze ackoliv se v minulosti
nepovedlo presvédéivé dolozit dopad definovani mise na finan¢ni vysledky podniku, byly
kromé& napomoci pii definovani marketingové strategie pozorovany pozitivni dopady chovani
zamé&stnancl. Konkrétnéji Slo 0 lepsi Kkulturu organizace a sounalezitost pracovniki

s podnikem. [11]

Lze se domnivat, ze se podniku vyplati mit stanovenou misi a vizi, jelikoz jejich pfinosy
pfevazi finanéni a casovou naroc¢nost jejich ustanoveni. Diky jasnéjSimu definovani
strategickych cilt, tedy za pomoci podnikové mise a vize, jde 0 jeden z dil¢ich prvku toho, co

by podnik mél udélat, aby mohl permanentné prosperovat.

1.2 Strategicky marketing

Definic strategického marketingu existuje velké mnozstvi a pojem neni jednoznacné
vymezen. Nejvhodnéjsi pro ucely této prace se jevi definice od Bakera, Ze tedy jde o proces,
ktery: “umoznuje spolecnosti vynalozit své zdroje a finan¢ni prostfedky na optimalni
ptilezitosti se zamérem zvySeni trzeb a fizeni udrzitelné konkurenéni vyhody.” Kotler

r~r

na strategicky marketing pohlizi jako na ,,proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami
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zakaznikl, kterym muze slouzit. S ohledem na vyznamné ovlivnéni celkového sméru a
budoucnost firmy je procely proces nutnd znalost makroprostfedi, mikroprostiedi a
obsluhovanych trhi*. Ob¢ definice se shoduji v tom, Ze pro strategicky marketing je podstatna
existence urCité konkuren¢ni vyhody/silné stranky. Tu je poté nutno sladit s potiebami
zakaznikd, k ¢emuz je nutna jejich informovanost. Tento nepfetrzity proces je definovan jako
strategicky marketing. [39. s. 75] [7, s. 3] [50, s. 66]

Jakubikova zdlraznuje, ze uz definice pojmu ,,marketing* ma znaky definice strategického
marketingu. Strategicky marketing by mél byt realizovan s ohledem na budoucnost, nikoliv
pouze se zaméfenim naoperativni Cinnosti. Popisuje tfi zakladni trovné vykonavani
marketingu a jejich hierarchické pfifazeni, ptiCemz prave strategicky marketing ma nejcastéji
na starosti vrcholovy management. Vrcholovi manazeti, nadfazeni ostatnim pracovnikiim,
jsou ti, ktefi definuji mise a vize a zodpovidaji za sméfovani podniku. V podobném smyslu
za takticky marketing zodpovida stfedni management a za operativni marketing management

niz§i. [39, s. 74-75]
Zmény Ve strategickém marketingovém mysleni

Kotler si v§ima zmén Ve strategickém marketingu a mluvi 0 tzv. ,novém strategickém
marketingu®. Jako zmény uvadi napfiklad to, Ze marketér se zamétuje pouze na marketing,
kterému jsou zakaznici otevieni, a ma od nich tedy svym zpusobem svoleni k aplikaci
marketingu. To je rozdilny pfistup oproti diivéjsku, kdy marketing vuci zakaznikovi pusobil

spiSe jako rusivy element.

Ve firmé€ uz nestoji marketing pouze na pracovnicich useku marketingu, pro riist podniku
je nutna jeho integrace také do jinych oddéleni firmy. | pracovnici jinych nez marketingovych
oddéleni se podileji na vytvareni hodnoty pro zakaznika, nakonecné hodnoté produktu.

Marketing uz tak nestoji osamocen a zpravidla ptesahuje hranice svého ttvaru.

Dalsi zménou V pojeti marketingu je jeho orientace. Ma se obecné zato, ze naklady
na udrzeni zakaznika (retenci) jsou nizsi, nez na ziskani nového. Z tohoto principu vychazi
nové zameéteni marketingu. Zatimco diive se soustfedil predevSim na ziskdvani novych
zakaznikl, dnes se siln¢ zaméfuje naudrZeni stavajicich zdkaznikli a na zesileni jejich

logjality. [49, s. 171]

Studie naznacuji, ze marketing se v budoucnu bude moci prolnout se strategickym

vV

planovanim. | pojeti marketingu je tedy pojimano z dlouhodobé€jsi perspektivy. Ten se

vvvvvv

soustied’oval na okamzitou transakci. [91]
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Se strategickym planovanim také souvisi pojeti marketingu jako investice. SniZeni
rozpoCtu na marketingové ¢innosti s sebou nese isnizeni hodnoty vnimané zakaznikem
(snizeni Cetnosti komunikace, doby dodavek, designu obalt atp.). Marketing uz tedy neni
vniman jako vydaj s nejistym vysledkem, ale jako konkurenéni vyhoda. V mnoha odvétvich,
ve kterych je naptiklad produkt nehmotny, dokonce jako nutny piedpoklad uspéchu. [49, s.
171]

Strategické marketingové Fizeni

Ukolem strategického marketingového fizeni je: ,fidit a koordinovat jednotlivé
marketingové ¢innosti tak, aby byly dosazeny marketingové cile a zaroven respektovany vlivy

pusobeni prostiedi®. [39, s. 79]

Jeho proces se sklada z analyzy marketingovych prilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych
trhd, navrhovani marketingovych strategii, pldnovani marketingovych programda,
organizovani marketingovych €innosti a provadéni kontroly marketingového usili s cilem

vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce a firmy.

Proces marketingového fizeni ilustruje tabulka ¢. 2:

Tab. 2 Proces marketingového planovani

Planovani
e situacni analyza
o cile .
. Realizace Kontrola
o strategle
e provadéci program
)F zpétna vazba

Zdroj: upraveno dle [39]

Proces zac¢ne planovanim, nasledné pokracuje do faze realizace, ktera je pribézné
kontrolovana. Nutnym pfedpokladem kazdého procesu je vhodné nastaveni metrik, pomoci
nichz se kontroluje plnéni nastavenych cili. V ptipad¢é odhaleni problému se diky systému
zpétné vazby muze upravit planovani. Proces marketingového fizeni se sklada ze tii fidicich
procest. Jde o0 definovani poslani podniku, specifikaci cili a ndstin sméru marketingové

strategie spole¢né¢ s identifikaci prilezitosti podniku. [12]
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Podle trzni situace a postaveni firmy natrhu jsou definovany 3 zakladni formy

marketingovych strategii.

1) Ristova strategie — Podnik v této fazi bude chtit rist z hlediska vySe obratu, trzniho
podilu, Sife sortimentu, aby si vytvofil pevny zaklad pro Gspésné fungovani na trhu.

2) Stabiliza¢ni strategie — Cilem podniku bude udrZet si své postaveni a obrat; pfizpusobi
se konkurenci a nebude vyrazn¢ obménovat svlij sortiment.

3) Utlumova strategie — Dle nazvu se podnik v této fzi snazi 0 utlumeni svych aktivit a

vyroby, hrozi krize a roste tlak konkurence. [12]

1.3 Strategické planovani

., Neplanovat znamenda planovat viastni prohru*“ [50, s. 87]

Jak motivaéni citat naznacuje, proces planovani je nezbytny nejen pro permanentni rist
podniku, ale i udrzeni se na trhu. Doklada to i Vastikova, ktera poznamenava, ze firmy sice
mohou vykazovat tspéch i bez planovani, ale zpravidla se vSak jedna o0 kratkodoby uspéch
s nutnou davkou Stésti. V piipadé zmény podminek na trhu miZe nastat situace, pro kterou
firma nemd zpracovanou strategii. Je tedy zpravidla nucena opustit trh, protoze nedokaze

nastalym podminkam efektivné celit. [90, s. 31]

Kotler definuje strategické planovani jako: ,,proces rozvoje a udrZzovani strategické
rovnovahy mezicili a moznostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi
prilezitostmi.“ Také Kotler ma tedy zato, Ze pfipravenost nazmény natrhu je jednou
Z hlavnich deviz strategického planovani. Diky tomu firma miZe minimalizovat rizika a
rezidua svého vykonu béhem svého vyvoje, strategické planovani je tak jednim ze zasadnich

predpokladii zajisténi permanentniho riistu podniku. [51]

Strategické planovani podporuje systematické mysleni a kromé& vypracovani samotného
planu je béznym doprovodnym efektem také zlepseni dalsich podnikovych procesi. Firma by
si béhem procesu méla ujasnit své cile a zasady, méla by 1épe zkoordinovat usili a definovat
standardy pro kontrolu vykonnosti. Ackoliv exekutivni strategicka ¢innost je v kompetenci
top managementu, béhem tvorby planu je nutna soucinnost vice podnikovych oddéleni. A to
proto, Ze celkovy uspéch planovaciho systému zavisi na zapojeni vSech slozek, které jej
ovliviiuji. Tim je de facto zajisténa komunikace cili a identifikovani se s nimi do vsech

oddéleni. [90, s. 31] [50, s. 87]
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Strategické plany se déli do tii zakladnich kategorii

Ro¢ni plan — je definovan ¢asovym rozpétim jednoho roku. Mezi jeho soucasti patii popis
soucasné pozice podniku a jsou zde definovany cile a strategie na dany rok véetn¢ kontrolnich
mechanismd.

Dlouhodoby plan — popisuje primarni faktory a sily, jeZ budou pusobit na organizaci
v prub¢hu piistich nékolika let. Obsahuje marketingové strategie veetné prostiedku, které maji
slouzit k jejich dosazeni. Dlouhodoby plan se kazdym rokem kontroluje a upravuje tak, aby
byl stale aktualnim.

Strategicky plan — slouzi primarn¢ k tomu, aby firma dokdzala vyuzit ptilezitosti a

konkurenénich vyhod v ménicim se prostiedi. [50, s. 88]

1.4 Strategicky marketingovy plan

Kazda firma je vedena dle n&jaké strategie. V tomto smyslu strategii vnimame jako soubor
cili a vytvofenych domnének urcujicich smér, ktery vede K fizenému pfistupu K nastalym
ptilezitostem podniku a dal$im situacim. Strategie muze byt trivialni, jako napfiklad
»spoléhani na nahodu®, nebo ,.délalo se to tak vzdycky“. Strategicky marketingovy plan
pomiize spolecnosti k identifikaci a naslednému dosazeni cili. Dle obecné definice je
marketingovy plan dokument, ktery stanovi cile marketingu firmy a zpuasoby jejich dosazeni.
Vypracovani tohoto dokumentu je vyvrcholenim podnikového marketingového planovaciho
procesu. [10] [39, s. 86] [33]

Odborna literatura nabizi velké mnozstvi pohledi na marketingovy plan a nato, co by
mélo byt jeho soucasti. Smyslem tohoto textu je podat zakladni ptehled o tomto pojmu a
zam¢éfit se nato, v ¢em se pohledy riznych autord na marketingovy plan shoduji. Obecné —
rizni autofi vidi soucasti marketingového planu rozdilné. Napiiklad Bednar¢ik shrnuje, co vse
by mé&l marketingovy plan obsahovat, aby ho bylo mozné ucelné vyuzit. Jeho soucasti by
méla byt marketingova analyza, marketingové cile, marketingovy mix a marketingova
komunikace. A také systém méfeni vysledkd a kontroly plnéni planu. Rozdéleni na tyto 4
zakladni casti bylo zprostudované literatury nejcastéjsi a pro ucely této prace plné
dostacujici. Jiné prameny casto rozdé€luji tyto casti do vice dil¢ich kroku a ptidavaji naptiklad
rozpocty a taktiky. Tyto 4 Casti tedy predstavuji jakési zobecnéni, které je dale v této kapitole

konkretizovano. [39, s. 87]

Casti obsahu marketingového planu pfipominaji jiz uvedeny diagram procesu

marketingového fizeni. Jedna ¢ast by méla byt 0 aktualnim stavu podniku, druha o tom, kam
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by vedeni podniku chtélo kracet, tieti 0 zptisobu dosazeni cild. Posledni ¢ast je ¢asti kontrolni.

McDonald s Wilsonem rozpracovali pohled na marketingovy plan dopodrobna. Jeho procesy,

vystupy a dil¢i kroky demonstruje nasledujici tabulka €. 3.

Tab. 3 Vystupy a jednotlivé kroky procesu marketingového planovani

Proces marketing. planovani

Vystup (obsah marketingového planu)

Jednotlivé kroky procesu

Stanoveni cild

Programové prohlaseni;

Prehled vybranych financ¢nich ukazatel(;

Poslani;

Firemni cile;

Zhodnoceni situace

Souhrnny pohled na trh;
PtileZitosti/hrozby;

Silné/slabé stranky;

Problémy, kterymi je tfeba se zabyvat;
Prehled portfolia;

Vychozi predpoklady;

Marketingovy audit;
Prehled o trhu;
SWOT analyza;

Formulace strategie

Marketingové cile;

Marketingové strategie;

Predpoklady;
Marketingové cile a
strategie;
Ocekavané vysledky;

Alokace a monitorovani zdroja

PoZadavky na zdroje.

Rozpocdet;
Implementacni program

pro prvni rok.

Zdroj: upraveno dle [61]

Pozn.: Radky vystupu a krokii procesu se poji pouze K polozce sloupce procesu

marketingového planovani, nikoliv k sobé navzajem.

Prvni sloupec obsahuje 4 Casti procesu marketingového planovani. Obsahuje stejné Casti,

jaké definoval Bednar¢ik, pouze je pieménéné stanoveni cili a zhodnoceni situace.
Pfi vlastnim zpracovani planu vSak nebude hrat potfadi procesli vyznamnou roli. Druhy
sloupec ukazuje, jaké konkrétni vystupy by mélo pfinést vypracovani marketingového planu,
¢ili co bude moci firma dale pouzit. Nejvétsi mnozstvi vystupd je jasné vidét u faze
»zhodnoceni situace®, ktera je spojovatelem mezi stanovenim cili a formulaci strategie,
posuzuje realnost dosazeni cili a upravuje je. Tteti sloupec ukazuje prostfedky, pomoci

kterych se da sestavit marketingovy plan.
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Efekty existence strategického marketingového planu Vv podniku byly piedmétem

vyzkumu, McDonald s Wilsonem shrnuli tyto hlavni:

e Systematicka identifikace vznikajicich ptilezitosti a hrozeb;

e pfipravenost Na zmény;,

e specifikace udrzitelné konkuren¢ni vyhody;

e ZlepSeni komunikace ve vedeni spolecnosti;

e zmenS$eni mnozstvi konfliktd mezi jednotlivci a oddélenimi;

e zaangazovanost vSech urovni managementu v planovacim procesu,
e zvySena efektivita pii rozd€lovani omezenych zdroju;

e Sjednoceni organizacniho pfistupu,

e VEtSi trzni orientace organizace. [61]

Lze konstatovat, ze dokument strategicky marketingovy plan s sebou nese nezanedbatelné
pozitivni efekty vici spoleénosti, ktera ho vypracovala. Nékteré efekty vychazi uz z kroka
procesu tvorby marketingového planu (identifikace piilezitosti a hrozeb, zlepSeni firemni
komunikace), piipadné ze samotné funkce strategického marketingu (napt. specifikace
konkuren¢ni vyhody, zmenSeni mnozstvi konfliktl). Uz samotnd tvorba marketingového
planu tak pfinasi pozitivni dopad na podnik. | pfes jmenované nepiimé vyhody je hlavnim
pfinosem marketingového planu zejména vytvofeni, budovani, branéni a udrzeni Si

konkuren¢ni vyhody. [6, s. 87]
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2 On-line marketing

Tak, jak se postupem c¢asu rozviji dostupnost i moznosti internetu, pfirozené ziskava
na dulezitosti on-line marketing. V této praci jsou uzivany pojmy on-line marketing a
internetova marketing jako synonyma. V odborné literatuie je k nalezeni velké mnozstvi
definic internetového marketingu, které se vzajemné piekryvaji. Jednou je definice
Chaffeyho: ,,Marketing na internetu je aplikace internetu a piibuznych digitalnich technologii

za ucelem dosazeni marketingovych cilt.“ [37, s. 67]

Internetovy marketing je specificky v tom, Ze oproti tradi¢nimu marketingu miiZze byt a je
diferencovany. Necili uz souhrnné nasegmenty, ale prechazi Kk individualizovanému
marketingu. Podniky adjustuji své vyrobky zaicelem ptizplisobeni se potieb jednotlivym
zakaznikim. Tento fenomén ma v literatuie pojmenovani ,,diferencovand kastomizace.
Internet poskytuje misto, kde je mozné personalizovat nabidku pro kazdého ze zakaznikd,
ve srovndni S tradi€nim zpisobem masové reklamy. Ptizplisobit se mize jak produkt, tak
sama nabidka. Zakaznik si miize vybrat a sestavit produkt z béZznych komponent (naptiklad
smichani si vlastni smési na miisli Mix-it.cz), pak jde o tzv. ,,masovou kastomizaci*. Naopak,
,masova personalizace™ znamena individualni osloveni zakaznika s nabidkou standardniho

produktu (naptiklad direct mailing). [49]

V premife informaci, které je kazdy cloveék denné vystavovan, je nutné se nejen odlisit, ale
I poskytovat takova sdéleni, ktera potencidlni zakazniky skute¢né zajimaji. To je dalsi davod

vysoké hodnoty informaci 0 zakaznicich. [69]
Je definovano 5 hlavnich divodi pro aplikaci on-line marketingu:

e Zvyseni trzeb (skrz SirS§i moznost distribuce, reklamy a prodeje);

e zvySeni pfidané hodnoty (zakaznici dostanou vyhody on-line, napt. on-line chat);

e priiblizeni se kzakaznikovi (moznost jejich trackovani, vedeni dialogu a kladeni
otazek, uceni se 0 zdkaznickych potiebach...);

e uSetfeni nakladd a =zvySeni zisku =z obchodnich transakci (odpadnuti c¢lanku
distributorského fetézce, uSetteni za prepravni naklady);

e rozsifeni vlivu znacky do dalsi sféry a upevnéni jejich trackovani v novém médiu.

[37,s.43]
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2.1 Odlisnosti internetového marketingu od tradi¢nich forem

marketingu

Jednim ze specifik internetového marketingu je zvySeny diraz na kvalitu produktu. Diky
volnosti pfistupu k informacim, provazanosti internetu a moznosti komunikovat v redlném
Case, je volna ruka trhu jesté piimé&jsi. Firmy, které nabizeji produkty s nizkou kvalitou, maji
negativnich referenci na produkt ¢i sluzbu pomalejsi. | kviili tomuto ¢asovému vakuu tedy
muze ineptili§ kvalitni produkt vytvaret trzby. Janouch piidava dalsi body, které jsou
nezbytné pro spéch na internetu. Radi se tam stanoveni si realnych cilii, poznani zakaznika a

komunikace. [41]

Mezi dalsi jedinecné vyhody internetového marketingu patfi, krom¢ jiz zminéného,
analytické nastroje, které pomahaji v méfeni dopadu nejen jednotlivych kampani, ale
i kazdého prvku podpory prodeje ¢i reklamy. Diky tomu mohou firmy efektivngji
vyhodnocovat reklamni kampané a bezodkladné je pfizpisobovat ndladdm spolecnosti Ci
neéekanym udalostem. Tato efektivita spoCiva naptiklad i ve vyhodnocovani nakladu
spojenych s on-line prezentaci a jejich navratnosti s ohledem na dalsi planovani marketingové
strategie. Pti nastaveni plateb formou PPA (pay per action = zaplat’ za ukol) je mozno zajistit,
ze veskeré naklady budou vynaloZeny nato, co firma zamysli jako nejvhodné&jsi (zhlédnuti
videa, koup¢ produktu atp.). Internet také navraci do té doby ¢asteéné odcizenou mozZnost
komunikace klient — zakaznik, coz je v opozici s jednosmérnou komunikaci masmédii a méni
tak zplisob zaZité komunikace. V neposledni fad€ internet nabizi moznost oslovit lidi po celé

planeté¢ za minimalni cenu a to 24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu. [73]

Oproti klasickym meédiim muze internet naopak pisobit méné divéryhodné. Zvlaste
zaCinajici uzivatelé internetu byvaji Casto upozoriiovani, aby byli na internetu maximalné
obezfetni. Mohou mit potize rozpoznat, které¢ informace jsou do jaké miry relevantni, a
jednoduse tak nevénovat sdéleni na strankach internetu takovou vaznost, jako sdéleni

Z tradiéniho média.

Pii planovani on-line marketingového planu je dilezité pamatovat, ze zdaleka ne kazdy
vyuziva internet. Byt mira vyuziti internetu v Ceské republice pravidelng roste, stéle se téméf
&tvrtina Cechil nepiipoji na internet. Pro jejich osloveni je tak nutné volit jiné marketingové
kanaly. V roce 2016 vyuzivalo v CR internet 74,8 % Zen a 78,2 % muzi. Tato &isla se viak

velmi 1isi, pokud se odfiltruji jednotlivé demografické znaky.
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Naptiklad az 99 % ceskych studentd bylo v roce 2016 aktivnimi uZzivateli internetu, avSak
ve stejném obdobi vyuzivala internet pouze jedna tietina starobnich dichodct. Je proto
dulezité zvazit vyuziti internetového marketingu s ohledem na cilovou skupinu zakaznikl a
uvédomit si, jak velka cast trhu by nebyla zasazena pifimym dopadem takové kampané.
Ve srovnani se zemémi EU jsou Ce$i ve vyuzivani internetu mirné nad celoevropskym
prumérem. Pfi srovnani stejnych dat s rokem 2005 je mozno pozorovat velmi vyrazny narust
uzivatelli ¢eského internetu. Tehdy k nému méla piistup pouze zhruba jedna tfetina celé

populace.

Roste i vyuziti internetu k nakupu on-line. V roce 2016 tuto moznost vyuzilo 27,5 %
Ceskych zen a 25,8 % muzl, coz je zhruba dvojnasobek ve srovnani s rokem 2010. Martin
Petrasek, odbornik, ktery se specializuje na vyhodnocovani spotiebitelského chovani
zakazniki pomoci elektronickych méficich technologii, upozoriiuje, Ze konstantn¢ roste
mnozstvi objednavek pies internet a nakupni rozhodovani ptechazi z kamenného obchodu
do on-line sféry. Zde si zakaznik muze v klidu vybrat ze vSech alternativ a zvolit Si pro néj tu
nejvyhodné&jsi. Do obchodu si poté ptijde jen koupit vybrany vyrobek. Toto je dalsi z vliva

internetu na obchod, ktery ovSem nelze jednoduse zmétit. [77] [1]

2.2 Nastroje internetového marketingu

Pro ucely této diplomové prace byly k popisu vybrany nize uvedené nastroje internetového
marketingu, které by se téz daly nazvat ,,internetové komunikaéni prostfedky* (protoze je jimi
komunikovana marketingova strategie). Tato Kkapitola si neklade zacil popsat vSechny
existujici nastroje, pouze podat piehled 0 téch nejzasadnéjsich, které se standardné objevuji
v on-line marketingovych planech. U kazdého z nastrojli jsou stru¢né uvedeny zakladni
funkce, principy a vyhody jejich pouziti, unékterych z nich je nastinéna moznost jejich

vyuZiti pro malé a stiedni podniky.

U komunikacnich prostiedkli by se dalo provést rozliSeni prostiedkli dle miry mozné

kontroly na:
e Vlastni (naptiklad webové stranky)
e cizi ale pod kontrolou (profil na siti Facebook)

e cizi nekontrolované (jen obsah je pod kontrolou — reklama na internetu). [39]
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2.2.1 Webové stranky

Existuji nejriznéj$i motivace vedouci k vytvotreni webovych stranek a podle toho se lisi
jejich forma i obsah. Za webovou stranku je obecné povazovan kazdy dokument, ktery lze
umistit na svétovou sit WWW a je mozné si ho zobrazit na nékterém z webovych prohlizecu.
To se poprvé povedlo v roce 1990 Timovi Berners-Leemu na padé¢ Svycarského CERN, kde
byla o rok dfive poprvé pouzita sit WWW. Internetova sit’ byla ptivodné vynalezena, aby
uspokojila poptavku po usnadnéni sdileni informaci mezi védci, univerzitami a ostatnimi
statnimi institucemi. Jak je nyni ziejmé, sv€tova sit’ brzy pierostla ptivodni mySlenku. Internet
se dostal do Ceské republiky uz v roce 1992. | zde roli katalyzatoru zastaly univerzity, diky
kterym se stat zasadil 0rychlejsi Sifeni internetu. Uz o rok pozdé€ji doslo ke spojeni 11
univerzitnich mést skrze sit FESNET, pozdéji CESNET (Czech Educational and Scientific
Network). Mésta byla spojena rychlosti 19,2 kb/s, coz bylo fadové milionkrat pomalejsi, nez
je standardem dnes. [60] [21] [52]

O tom, Ze webové stranky prosly béhem doby své existence radikalni zménou, svédci
nasledujici obrazek ¢. Obr. 1, ktery zachycuje podobu prvni vefejné webové stranky. Ta je

stale dostupnd na strdnkdch CERN ve svém plivodnim vyobrazeni.

World Wide Web

The WorldWideWeb (W3) 1s a wide-area_hvpermedia mfonmation retrieval mitiative aiming to give universal access to a large universe of
documents.

Everything there 1s online about W3 1s linked directly or indirectly to this document. mcluding an executive summary of the project.
Mailing lists . Policy . November's W3 news . Frequently Asked Questions .

What's out there?
Pounters to the world's online information. subjects . W3 servers. etc.
Help
on the browser you are using
Software Products
A list of W3 project components and their current state. (e.g. Line Mode X11 Viola . NeXTStep . Servers . Tools . Mail robot .
Librarv )
Technical
Details of protocols. formats. program internals etc
Bibliography
Paper documentation on W3 and references.
People
A list of some people involved in the project.
Historv
A summary of the hustory of the project.
How can [ help 7
If vou would like to support the web..
Getting code
Getting the code by anonvmous FTP | etc.

Obr. 1 Historicky prvni webova stranka

Zdroj: upraveno dle [21]
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Webové stranky se v zakladu déli na statické a dynamické. Staticka webova stranka je
typickd tim, Ze se na zafizeni pfijemce zobrazi stejn¢, jako je ulozena. Jeji vyhodou je
predevsim jeji rychlost. Dynamicka stranka generuje svij obsah prostiednictvim webové
aplikace vzdy, kdyz se objevi pozadavek na jeji zobrazeni a tak ji lze 1épe individualizovat dle

potieb piijemce. [20]

Z definice webovych stranek je zfejmé, Ze i nékteré ostatni uvadéné nastroje internetového
marketingu funguji na principu webovych stranek. Janouch nabizi piehled zékladnich
moznosti vyuziti webové stranky (a tedy divody jejiho vzniku ¢i zachovani), které formuji

jeji funkce a vzhled. Muze to byt:

e Budovani znacky;
e poskytovani informaci 0 produktech nebo ¢innosti firmy;
e prodej zbozi a sluzeb (e-shop);
e prodej reklamni plochy;
e poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakaznikiim;
e sbér dat a informaci 0 zakaznicich. [41, s. 233]
Khalid Hajsaleh, o kterém referoval Janouch, formuloval zakladni pravidla toho, co by

m¢éla kazda uspésna stranka obsahovat (jeji positioning), aby byla uspésna.

e Webova stranka musi zdkaznikovi pfindset opravdovy uzitek
e uzitek musi byt pro konkurenci obtizné napodobit — musi tedy byt co nejvice
unikatni
e tento uZitek musi mit velkou hodnotu pro navstévniky webu, aby je pfeménil
na zakazniky
e stranka musi dokazat piedat jedine¢nost uzitku jejim navstévnikim. [30]
Predpokladem uspésné webové stranky je tedy to, Ze by se méla sama umét prodat,

pfinasela navstévnikiim opravdovy prospéch, a pfitom se snazila byt nenapodobitelna.

2.2.2 SEO

Aby webova stranka méla Sanci oslovit realné uzivatele, tak je nutné pro ni zajistit dobrou
pozici V internetovych vyhledavacich. Podptrna data ukazuji, ze 91,5 % uzivatelt
vyhledavact klikne pouze na vysledek z prvni stranky vysledkl hledani. Primérnad hodnota
8 riznych vyzkumul navic uvadi, Ze na prvni vysledek na prvni strance klikne 29,6 % lidji,

pfi¢emz na prvni 3 vysledky uz je to vice nez polovina uZivateli.
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Ptehled prvnich 10 vysledkt vyhleddvani a pravdépodobnost kliknuti na né je umistén
na obrazku ¢. Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.. Pravé SEO nastroje slouzi k tomu, aby méla
webova stranka zajisténé misto na ptednich pozicich. Je nutné podotknout, ze se zde hovofti
pouze o organickém obsahu (tj. nikoliv placeném, ktery se objevuje na piednich mistech

vysledku a na ktery klikne zhruba 10 % uzivateld). [34]

35%

29,6%
30%

25%

20%
M Pozice ve vysledcich
vyhleddvace

15%

10%

5%

0%

Obr. 2 Pom¢r kliknuti na odkaz ve vyhledavaci dle jeho potadi ve vysledcich vyhledavani

Zdroj: upraveno dle [34]

SEO je zkratka pro search engine optimization (optimalizace nalezitelnosti na internetu) a
je to metodika pro zvyseni objemu a kvality navstévnosti z vyhledavact. Stiedobodem zajmu
zde je nejen pocet uzivatelu, ale i jejich kvalita s ohledem na vyuzitelnost pro obchodni cile
dané webové stranky. Razeni vysledkd v internetovych vyhledavaéich je vzdy tvoreno (mimo
jiné) dle relevance, kterou posuzuje automatizovany software (robot). Cilem SEO je tedy mit
stranku nastavenou tak, aby ji tento software vyhodnotil jako zajimavou pro uzivatele

zadavajiciho dotaz do vyhledavace. [31]

Posouzeni probiha ve tiech krocich. V prvnim kroku robot pouze zjisti, zda stranka viibec
existuje. Vyhodnocuje to podle toho, zda na ni vedou odkazy z jinych stranek (tato Cast je
nazyvana ,,crawling®). Pocet odkazti na stranku a hodnoceni stranky, ze které vede odkaz,
hraje, podobné¢ jako u citaci U akademickych praci, dalezitou roli v hodnoceni celkové
relevance stranky. Druhé faze je zvana indexace. Pii této robot vybira klicova slova, aby si
mohl zaradit, 0 ¢em dana stranka je. Tato klicova slova jsou uloZena a znovu vyuzita, kdyz
uzivatel zada dotaz do vyhledavaciho pole. Posledni fazi je hodnoceni, pii kterém se hodnoti

relevance jednotlivych klicovych slov stranky. Vysledek hodnoceni a urceni potadi vyhodnoti

29



jakasi Cerna skiinka, jejiz algoritmus si vyhledavaci spole¢nosti do zna¢né miry taji. Zahrnuje
celou tadu faktorti — jak ze strany uzivatele (jeho historicka vyhledavani, lokalita, nastavené
preference...), tak ze tfetich stran a objektivnich faktort (situace na trhu, trendy na socialnich

sitich, vyznamné udalosti...). [41, s. 31]

Novym trendem v oblasti vyhledavani je vyhledavani pomoci hlasu, které je dostupné
na strance Google pro vsechna zatizeni s mikrofonem. Jde zatim 0 pomérn¢ novou formu
zadavani dotazu, avSak strm¢ nabirajici na popularité. Jiz diive (fijen 2016) doslo k mezniku,
kdy vice lidi pouzilo internet na mobilnich zafizenich, neZz na poditaci. Pti hlasovém
vyhledavani uzivatelé zadaji dotaz pomoci mikrofonu. Volba slov dotazu se ¢asto odliSuje
od té, ktera by byla pouzita pfi ruénim zadani dotazu. Vyhledavace to v zajmu poskytnuti téch
nejrelevantnéjSich vysledkd pfirozené¢ zacinaji reflektovat. 70 % wuzivateld hlasového
vyhledavani uvedlo, Ze vyuzivaji tento typ hledani z toho divodu, Ze je to rychlejsi, nez dotaz
napsat. Ne&kterd zafizeni navic pfimo vyzaduji, aby snimi bylo komunikovéno
prostfednictvim hlasu, jako napiiklad smart hodinky. Odhaduje se, Ze v leto$nim roce stoupne
pocet téchto zafizeni v obéhu z 9 miliond na 33 milioni. Odbornik Dave Davies k tomu
uvadi: ,,Hlasovd vyhledavani téméf jist¢ zméni zplsob, kterym komunikujeme se svymi
zatizenimi i pro bézna obchodni vyhledavani“. SEO se tak bude muset pfizpusobit. Google
implementuje do vysledkd vyhledavani pfimou zvukovou odpovéd’ na hlasovy dotaz uzivatele
a uzivatel tak zrakem viibec nemusi prochazet stranku s vysledky. Na menSim displeji navic
neni pro uzivatele komfortni si prohlizet vice vysledkli a d4 se tak oCekavat, Ze webové
stranky s hor§im umisténim budou jesté vice tratit, protoze se vyhledavace ptirozené nebudou
chtit zbavovat placenych vysledkd. V budoucnu tedy bude jesté vice dulezité zajistit si pfedni
misto. Kromé uprav stranek, které musi byt schopny poskytnout ptimou odpovéd’ na otazku,

bude kladen dtiraz i na originalitu uzitku a jeho nenapodobitelnost. [24]
Internetova reklama

Janouch vnima internetovou reklamu jako: ,,Placenou formu propagace produktd, kdy
produktem miize byt vyrobek, zbozi, sluzba (...) Je to nastroj pro presvédCovani a
informovani lidi a vyuziva se piedevsim k vyvolani zajmu o produkt.“ Jde tedy o stejnou
definici, ktera by platila i o bézné reklamé, zde ovsem s tim rozdilem, Ze je uplathovana
Vv prostfedi internetu, a oproti t€ bézné lze identifikovat fadu vyhod. Jde ptfedevSim o0 jeji
snadnou mefitelnost, efektivnéjsi targeting, moznost okamzitého ziskani zpétné¢ vazby a

casovou neomezenost jejiho plisobeni. Poprvé byla reklama v prostiedi internetu pouzita
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v roce 1994. Pravni kancelat Canter & Siegel tehdy rozeslala do 7 tisic diskuznich skupin své

reklamni sdéleni, coz se da oznacit za prvni internetovou reklamu. [41, s. 39]
Bannery

Jde o paralelu reklamy na strankach tisténych ¢asopisi. Po okrajich prohlizeného textu se
objevi obdélnik s obrazem, ktery miize byt pohyblivy, a pfi kliknuti na néj zpravidla vede
na webové stranky inzerenta. Dfive prongj bylo standardizované rozliSeni 468 pixeld
navysku a 60 nasitku, dnes vSak existuje mnoho riznych formati. Standardy jsou
spravovany The Interactive Advertising Bureau, coz je spole¢nost sdruzujici ptes 600

spole¢nosti podnikajicich v oblasti digitalnich médii. [73]

Pozdé&ji roku 1994 se také objevila prvni graficka forma reklamy — banner. Jeji podoba je

zndzornéna na obrazku ¢. 3.

Obr. 3 Historicky prvni internetovy banner

Zdroj: [10]

Slo o reklamu na telekomunikaéni spole¢nost AT & T. Vyuzila prostor elektronické verze
dodnes ¢inného ¢asopisu Wired a inzerovala odkaz na své stranky. Jak je mozné vidét, tato
reklama si tehdy vystaila pouze sjednoduchym upoutinim pozornosti diky pfirozené
zvédavosti ¢tenail (z anglictiny: ,,Klikli jste sem n€kdy mysi? Kliknete®), aniz by méli tuseni,
jaky produkt je jim inzerovan, ¢i kdo je zadavatelem. Mohlo by se zdat, Ze takovy typ
reklamy by dnes v zaplavé internetovych reklam vétsi uspéch neptinesl. Dan Barker vsak pied
4 lety provedl pokus, kdy inzeroval uplné stejny banner a zjistil, Ze si ve skuteCnosti vedl

0 1,75 % Iépe, neZ je prumér bannert tohoto formatu. [10]

Uz vroce 1998 byl publikovan védecky c¢lanek s ndzvem Banner Blidness (bannerova
slepota), popisujici fenomén zamérného i podvédomého ignorovani grafickych reklam typu
banneru. |kvali tomu se zacalo upoustét od zminéného tradicniho rozméru 468 x 60.
Pti planovani webu je tedy vhodné si promyslet umisténi reklamy tak, aby nebyla umisténa

v n¢kterém ze ,,slepych mist* a tim padem byla zna¢n¢ netcinna. [14]
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Na obrazku ¢. 4 je ukazka tzv. ,.heat mapy“ aplikované na socialni siti Facebook. Tato
mapa je ziskana pomoci o¢ni kamery. Obarvena mista jsou ta, ktera upoutala pozornost oci
respondentii. Cim vice do ervena, tim ¢ast&ji se na dané misto respondenti divali. Na pravé
stran¢ je mozné vidét sloupec reklam, ktery v celku slusné zaujal pozornost ¢tenait. Pokud je
na heat mapé misto bez barevného zvyraznéni, tak jde o0 slepé misto, které navstévnik

ignoruje.

Obr. 4 Ukazka heat mapy aplikované na webové strance socialni sit€ Facebook

Zdroj: [31]

Byla zminéna snadna méfitelnost dopadu reklam. Klicovym ukazatelem pro tato méfeni je
CTR. Zkratka pochazi z anglického vyrazu: ,.click-through rate a doslovné se pieklada
do Cestiny jako ,,mira prokliku“. Je to ¢iselné vyjadieni poméru uzivatel, ktefi klikli na dany
odkaz a zobrazili si stranku, e-mail nebo reklamu, k celkovému poctu uzivateli. Tento pomér
se vynasobi x100, ¢imZ vznikne hodnota CTR vyjadiena v procentech. Udava se, ze dobfie
zvoleny banner mad hodnotu CTR okolo 2 %. V navaznosti na popsany prvni internetovy
banner na svété je vhodné zminit, Ze tento banner mél CTR 44 %. | diky bannerové slepoté se
toto Cislo neustale snizuje. V dne$ni dob¢ je v zavislosti na odvétvi a mistu umisténi reklamy

primérna CTR u banneru od 0,14 % do 0,84 %. [56] [38]
Zapisy do katalogi

Katalog — databaze kontaktd pfistupna nainternetu, dokteré se muze kdokoliv
zaregistrovat za poplatek ¢i zdarma za icelem snazsi dohledatelnosti pro vsechny, kdo chtéji
danou firmu oslovit. V minulosti se jednalo o vyznamny zdroj kontaktt pro lidi hledajici
specificky produkt, dnes je vSak pomérné€ malo vyuzivanym zpiisobem. Relevance odkazl
na vloZzenou webovou stranku z hlediska SEO je zanedbatelna. Vzdy je proto potieba zvazit,

zda se vyplati investice do zapisu do katalogu. A to jak finanéni, tak ¢asova. Cisla, ktera by se
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meéla brat ke zvazeni, jsou, kolik uZzivatelti si zobrazi zapis v Katalogu, kolik z nich na n¢j
klikne a jaka je jejich konverze. Néklady této investice by se poté mély porovnat s naklady
vlozenymi do PPC reklamy a dle toho zvolit preferovanou formu on-line marketingu. [41, s.
88]

Panuje shoda, ze se ¢eské firmy vyplati zaregistrovat do databaze Firmy.cz. Zapis je zde
zdarma, plati se jen za poradi firem — na kazdy den zvlast, pomoci anonymni aukce, kde si
kazd4d firma nastavi maximdlni cenu za den. Tento systém plateb je nazyvan systém
,bidding®“. Pofadi firem je zde dale uréovano podle optimalizace zapisu. Vyhodou inzerce
na tomto serveru je i automatické propojeni s nejpouzivangj§im mapovym portalem v Ceské
republice Mapy.cz a vylepSeni vyhledavaci pozice ve vyhledavac¢i matetské firmy Seznam.cz.
[41] [72] [83] [60]

Janouch dodava, ze dle riznych kulturnich zvyklosti mize byt nezbytné inzerovat i na
oborovych portalech a jako konkrétni ptiklad uvadi servery v zemich byvalého Sovétského
svazu. Inzerce na specializovanych portalech vénujicich se konkrétnimu oboru podnikani déle
pfinasi vyhodu ve vybudovani sit¢ odkazl, které jsou relevantnéjSi nez z webovych stranek

firem z jinych obord. [41]
PPC reklama

Nézev tohoto typu reklamy je zkratka anglického ,,pay per click” — ,,zaplat’ za kliknuti* a
popisuje tedy zpusob platby za tuto reklamu. Piedstavuje pro zadavatele reklamy piijemnou
zménu oproti pvodnimu nastaveni, kdy se platilo za zobrazeni reklamy a mohlo se tak stat,
7ze vydaje nareklamu nepfinesly zadné zvySeni navstévnosti. PPC reklama je jednou
z nejucinngjSich forem marketingové komunikace nainternetu. Divodem je jedinec¢na
moznost cileni reklamy a samotny fakt, ze se lidem snazi poskytnout odpovéd’ na jejich dotaz,
¢imz je zajisténa uréitd relevance zobrazeni této reklamy. Podoba PPC reklamy

ve vyhledavaci Google je znazornéna na obrazku €. 5. [41, s. 94]
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Obr. 5 Ukazka PPC reklamy ve vysledcich vyhledavani internetového vyhledavace Google

Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvnich ¢tyfech mistech je mozné vidét PPC reklamu ve vyhledavacich sitich. Jde
0 tu Cast reklamy, ktera byla v sekci o SEO ptehliZzena, nebot’ ptedni mista ve vyhledavaci
Google patii PPC. Po zadani dotazu ,,nové auto™ se uZivateli zobrazi seznam vysledkd,
pfiCemz ty organické zacinaji az patym mistem. Na to, ze jsou na prednich mistech pouze
reklamni sd€leni umisténd na zdklad¢ shody kli€ovych slov, upozoriiuje népis ,,Reklama*
Vv zeleném obdélniku. Méné zkuSeny uzivatel internetu tak miize mit problém rozeznat, co je
organickym vysledkem jeho hledani a co je pouze reklamou. Neni pfitom vyloucené, Ze se
mohou duplikovat PPC reklamy s organickymi vysledky a jedna stranka tak mize zaujmout

dvé ptedni pozice.

Pokud si uzivatel vyhleddva informace, pak se mu krom¢ reklamy ve vyhledavacich sitich
pravdépodobné zacne zobrazovat ikontextova reklama, ktera se také tadi mezi PPC
reklamy. Zobrazuje se v souvislosti s prohlizenymi strankami a jejich obsahem (v tomto
pfipad¢ dle volby slov). Jeji princip spociva ve vyuZziti informaci sesbiranych béhem faze
indexace, kdy vyhledavac zjisti, 0 cem dand webova stranka pojednavd, a sparovani téchto
informaci s kliCovymi slovy na stran¢ inzerenta. Pokud k tomuto sparovani dojde, vznikne

prostor pro zobrazeni kontextové reklamy. Reklama muze mit jak grafickou, tak textovou
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podobu. Oproti reklamé ve vyhledavacich sitich tedy souvisi stextem stranek, nikoliv

s hledanym dotazem uzivatele. [73]
Vyznamné PPC systémy

Nejpouzivangjsi systémy pro PPC reklamu jsou pfirozené napojeny na nejveétsi svétoveé
vyhledavade. Tim nejrozsitendj§im reklamnim systémem nasvété iv Ceské republice je
systém nejvétsiho internetového vyhledavace Google (pfes ktery proudi pfes dvé tretiny
svétovych a polovina ¢eskych hledanych dotaz(i) a jejich AdWords. Velmi vyuzivany je
i Yahoo! Bing Network, ktery nabizi niz$i naklady zaklik, coz je vSak vyvazenO niz$i
navstévnosti serveru a mensi znamosti v Ceské republice. Nejvétsi ryze Gesky vyhledavac
Seznam ma také svij systém pro PPC, ktery se nazyva Sklik. Podniky se zdjmem oslovit
Ceské uzivatele by nemély opomenout reklamu ani natomto portale, jelikoz je skrz ngj
realizovéana jedna Gtvrtina dotazti z CR. Do jeho kontextové sité patii velky podet popularnich
stranek ceského internetu. Kromé zpravodajského serveru Novinky.cz, ¢i bulvarniho Super.cz
také napiiklad iDnes.cz, Denik.cz nebo Sport.cz. V neposledni fadé je dulezitym objektem
pozornosti vétSiny PPC kampani systém Sndzvem Ads nanejpouzivanéj$i socialni siti
Facebook, kterd je popsana v jedné z navazujicich kapitol této prace. Inzerovani na této siti
pfindsi vyhodu velmi ptesného cileni diky mnozstvi udajt, které na sebe uzivatelé této sité
,»prozradi. K dispozici je mnoho moznosti cileni reklamy, naptiklad od ,,uzivateld, ktefi jsou
méné¢ nez 3 meésice zasnoubeni” az po ,blizké pratelé muzi s narozeninami v obdobi

od 7 do 30 dni*. [25] [77] [87]
Prubéh PPC kampané

Provedeni PPC kampan¢ se da shrnout do n€kolika obecnych bodu:

e Stanoveni cili kampané. Na zékladé¢ vybéru typu kampané miZze jit 0 kampan
na budovani znacky (klicovym ukazatelem bude pocCet navstiveni stranky a
strdvena doba na strance), kampan pro zvySovani navstévnosti (zde se kromé vyse
uvedeného sleduje i mira opusténi, a zda se lidé na stranky vraceji), nebo vykonova
kampan (kde ptijde 0 co nejvyssi miru konverze)

e stanoveni rozpoctu a doby trvani

e Vytvofeni vstupni stranky, kampani, sestav a inzerati

e spusténi kampané

e prubézné sledovani, iprava a hodnoceni. [39, s. 100]

35



PPV

M

Kromé popsaného zpisobu platby za kliknuti je na internetu rozsiieno i placeni formou
PPV — pay per view (zaplat' za zobrazeni). | zde je nazev vskutku popisny — inzerent plati
zakazdé zobrazeni webové stranky sumisténou reklamou. Jejich administrativa je
ve srovnani s PPC reklamou vyrazné jednodussi, avSak zde neni zaru¢eno, ze za zaplacenou
castku nareklamu n€kdo skutecné klikne. Tento zplsob platby je pouZzivany zejména
pro zobrazovani bannert. Pouzivaji se 2 metody pro platbu. CPl — cost per impression, coz
znamena platbu za kazdé jednotlivé zobrazeni a CPM — cost per mille, kdy je zpoplatnéno

kazdych tisic zobrazeni reklamy. [59]

2.2.3 Primy marketing

Krej¢i pise o ptimém marketingu: ,,Je zaloZzen na pfesném zacileni skupin zakaznik,
segmentovanych podle nejriznéjsich kritérii, a osobnim spojeni s individudlnim zdkaznikem.*
Osobni spojeni z n¢j ¢ini z piimého marketingu jedine¢nou formu marketingu, neni zde zadna
tieti strana umoznujici komunikaci, ale pouze ptimy kanal klient — zakaznik. Vyhodou je
siln¢j8i vazba se zdkaznikem a moznost okamzité zpétné reakce ¢i interakce zdkaznika
s vysila¢em sdé€leni. Pro vysokou uc¢innosti marketingu je zapotiebi ditkkladna segmentace az
individualizace z toho divodu, aby bylo sdéleni co nejvice poutavé pro piislusny segment.
[15]

V ramci internetového marketingu lze aplikovat pifimy marketing nckolika zpusoby.
Kromé specifickych webindfit a e-learningovych aktivit budou pfedstaveny dva
nejrozsitenéjsi nastroje.

Online chat

Online chat je zpisob, jak v realném Case oslovit zakaznika pomoci webové aplikace
(pokud ma zrovna otevienou webovou stranku prodejce). Zakaznik je aktivné tdzan z okna
internetového prohlizece a s prodejcem si vymeénuje kratké textové zpravy. Chat tak do urcité
miry supluje praci prodavace v klasickém obchod€. Online chat mize zédkaznikovi pomoci se
zjisténim dodateénych informaci o0 produktu, s vypliovanim 1daja do objednavkového
formulafe, S nestandardnimi dotazy a nepfimo pomlze is identifikovanim Spatné
formulovaného ¢i nejasného textu nastrankach webu. Jeho nespornou vyhodou je
pro zakaznika ocekavana a viditelna rychlost odpovédi, které nelze dosahnout pfi e-mailové
komunikaci. Z toho davodu by se klient mohl rozhodnout e-mail ani nevyuzit a zbozi si

pro nékterou nejasnost v popisu nekoupil, ¢i koupil u konkurence. Pripadova studie ukazuje,
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ze U zakaznik, kteti vyuzili online chat, byl konverzni pomér az 0 15 az 21 % vyssi, nez byl

celkovy konverzni pomér internetového obchodu. [33]
Emailing

Emailingem se oznacuje cilené rozesilani a pfijimani e-mailt za i¢elem prodeje, navozeni
kontaktu se zakazniky, udrzeni si vztahu s nimi a zji$téni informaci vedoucich ke zlepSeni

produktu [39 s. 204, 208]

Kir§ zminuje zasadni vyhody e-mail marketingu, nékteré z nich budou nyni popsany. Tou
hlavni je jeho dostupnost a cena. E-mail umi pouzivat a vlastni ho téméf kazdy uzivatel
internetu. Tato sluzba je zdarma, plati se pouze osobni naklady spojené s vytvoienim a
spravou e-mailii. Dalsi specifickou vyhodou je rychlost, odezva je m¢éfitelnd témer
bezodkladné. Vyhoda pouziti emailingu je ivtom, Zze jeho pouziti je do jisté miry

zautomatizované. Jednou nastaveny systém funguje autonomné po delsi dobu. [48, s. 28]

Pfi vyuzivani emailingu k marketingovym tuceliim je potieba dbat zakonnych nalezitosti.
V Ceské republice je platny zakon upravujici zasilani ,,obchodnich sdéleni elektronickymi
prostiedky“. Aby byl emailing vsouladu s platnou legislativou, je tieba disponovat
pfedchozim souhlasem uZzivatele, kterému je sd€leni adresovdno. Pokud vSak jde 0 nékterého
ze zakazniku firmy, které zakaznik jiz zadal své daje pti koupi vyrobku nebo sluzby, pak ho
muze dana firma v budoucnu kontaktovat s nabidkou, pokud to zakaznik vyslovené
neodmitne. M¢él by vSak mit vZzdy jednoduchou a zfetelnou moZznost odmitnuti souhlasu se
zasilanim obchodnich zprav, a to v kazdé zaslané zpraveé. Pokud firma vyuziva e-mailing
jinym zpUsobem, nez ktery je popsan v zakon¢, tak ji hrozi pokuta az do maximalni vyse 10

mil. K&. [92]

Jednou z ¢astych forem vyuziti e-mailingu je formou newsletteru. Toto slovo pochazi
z angliCtiny a dle slovniku je to ,,pravidelné¢ vydavany bulletin ur€enym ¢lentim spolecnosti
nebo jiné organizace®. Z definice tedy neni patrnd jasna vazba s on-line prostfedim. V ¢eském
prostfedi se vSak termin pfenesl a jde 0 informacni zpravu neprodejniho charakteru. Jedna se
0 prostiedek informovanosti uzivatelti, m¢l by byt zajimavy pro své recipienty a netlacit je

do nakupu produktu. [41]

2.2.4 Socialni média

Jim Sterne definuje socialni média jako: ,,VSe, co umoznuje komunikovat komukoliv
s kymkoliv*. Pro potiebu diplomové prace postaci zuzena definice: ,,UZivatelsky generovany

obsah distribuovany snadno pfistupnymi internetovymi nastroji“. Kaplan definuje socialni
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média jesté¢ specifiCtéji, a to jako ,,Soubor internetovych aplikaci, které¢ jsou vybudovany
na ideologickém zéklad¢ webu 2.0, a které umoziluji vytvafet a navzajem si vyménovat
uzivatelsky vytvofeny obsah®. Tyto jsou pak rozdeleny na 5 zdkladnich kategorii. N&které
Z nich pfirozené pirekryvaji, jelikoz stejné znaky, které mizou byt pozorovany napiiklad
u,,sdileni médii*, mohou byt pozorovany i u Klasickych socialnich siti. Nasleduje vycet a

charakteristika téchto kategorii s podrobnym popisem vyznamnych spole¢nosti. [82] [39] [44]

Diskuzni fora a diskuzni skupiny

Jedna se o komunikacni platformu, nazakladé které si jednotlivi uzivatelé mohou
vymeéiovat nazory a zkuSenosti prostfednictvim strukturované diskuze. Ty mohou byt
soukromé, polosoukromé i zcela vetejné. Oproti tzv. internetovym chatim se 1i§i zejména
délkou textu, kdy se jeho délka a forma na diskuznim foru podoba diskuzi v Zivé podobé.

Typicka je pro tuto formu diskuze i jeji relativni uchovatelnost.

Pro uzivatele internetu hledajicitho rychlou odpovéd’ najeho dotaz mnohdy miize byt
stranka ulozena V historii internetové diskuze vitanym zdrojem, jelikoz jen zfidka je hledany
dotaz natolik unikatni, aby ho nikdo nepolozil v minulosti. Diskuzni fora byvaji Casto
zamétena na jednu urcitou oblast, rozliSenou dle z4jmu diskutérii. Takové diskuze mohou byt

pojaty i ve velmi odborné roving. [39]

Mezi nejznaméjsi diskuzni fora na ceském internetu patii naptiklad autoforum.cz (osobni
automobily), matematika.cz (matematika), babinet.cz, rodina.cz (oboji zaleZitosti tykajici se
rodiny a dé&ti), jakpsatweb.cz (programovani a vytvareni webtl), webtrh.cz (podnikani
na internetu). VSechny zminéné servery maji svou vlastni komunitu piispévovatelii a obsahuji

pocet prispévku od stovek tisic az po n¢kolik miliont.

Mnoho potencidlnich zakaznik si timto zplsobem miZe zjistit osobni zkuSenosti
ostatnich uzivateli s ur¢itym produktem a na zaklad¢ toho modifikovat své ndkupni chovani.
Da se tedy ftici, Ze diskuzni fora jsou dal$im kanalem, ktery pfispiva k lepsi informovanosti
uzivateld prostfednictvim zkuSenosti jinych uzZivateli (vedle pfimého osobniho predani
informace) a podnik by mél zvazit, zda se bude formou odbornych rad a doporuceni vénovat

I této sfére.
Pi'ehledy a stranky s nazory

Jde o platformu stranek, kde si lidé mohou sdélovat informace 0 konkrétnich produktech a
Casto si je I mohou na té¢ samé strance objednat. Tento typ stranek zacal vznikat jako protivaha

ke strankam prodejct, na kterych popis casto jakoby abstrahoval od negativ daného produktu
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a snaha ,,prodat pfirozen¢ vytlaCovala objektivitu popisu produktu. Pro zakaznika tak mtize
byt velmi tézké si vybrat pouze na zaklad¢ informaci z ,,prodejnich® stranek obchodnika a
hled4 informace na jinych strankach, coz jsou pravé popisované piehledy a stranky S nazory.
Pokud je tedy podnik piesvédéen, ze nabizi kvalitni produkt, pak je vhodné poskytnout v§em
navstévnikiim platformu, na které si mohou piedat své informace a zvysit tim davéryhodnost
svych webovych stranek. Vyhodou oproti neumisténi sekce s feedbackem je udrzeni si
potencidlniho kupujiciho na cilové strdnce. Nemusi si uz hledat jiné stranky, aby se mu

dostalo objektivniho porovnani, a do jisté miry ma také moznost moderovat diskuzi. [39]

Mezi prukopniky v této oblasti se tadi server Epinion.com, ktery zacal fungovat jiz
v kvétnu 1999. Je to neutrdlni platforma, kde mohou nakupujici diskutovat 0 vyhodach a
nevyhodach vyrobki. Pro svou otevienost ke zpétnym vazbam je znam i gigant internetového
nakupovani Amazon.com. Bylo zji§téno, Zze 33 % veskerych feedbackt k produktim, které
bylo mozné nalézt na internetu, pochdzi piimo ze stranek Amazon.com. Zakladatel, majitel a
CEO spole¢nosti Amazon.com Jeff Bezos se nechal slyset, ze: ,,Na§ pfistup je ponckud
odlisny. Chceme zpiistupnit vSechny knihy — ty dobré, ty Spatné a i ty osklivé... Dat pravdé
volnost.“ Na ¢eském internetovém poli se uzivatelské recenze zalinaji vyuzivat, maji je
zavedené vSechny velké internetové obchody jako Mall.cz, Alza.cz nebo cenovy srovnavac

Heureka.cz. [78]

Blogy

Neformalni webova stranka, na kterou autor ptidava ptispévky 0 tom, co zajimavého se
mu piihodilo, s ¢im se setkal, ¢im se zabyva. Obsah vSak neni pfesné definovéan a je zcela
Vv rezil autora, jaky typ ptispévku bude sdilet. Forma obvykle pfipomina denik, nejnoveéjsi
ptispévky fazeny na zacatek stranky. | u blogl byva velmi Casto piistupné sekce pro ctenaiské
komentafe, coz znich ¢ini socidlni médium. Znamé jsou blogy osobni, publicistické ¢i
cestovatelské, v posledni dobé¢ se take t&€si velké oblibé modni blogy. Diky moznostem blogu,
¢asto v kombinaci se sdilenim videa, dalo toto prostfedi moZnost vzniknout novému primyslu
profesionalnich bloggerti (autort blogi). U blogii se nabizi jejich vyuziti také v komeréni
rovin€. Firmy si napiiklad mohou formou product placementu ¢i zaslanym vzorkem vyrobku

bloggerovi zajistit publicitu. [39]

Mikroblogy

Zde plati to, co pro odstavec vyse. S tim rozdilem, ze mikroblogy jsou omezeny délkou

textu. Kaplan vidi mikroblogy jako ,,mista kterd umozinuji uzivatelim navzajem si vymeénovat
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malé prvky obsahu, jako kratka souvéti, jednotlivé obrazky nebo odkazy na videa“. Nyni bude
pfedstaven typicky zastupce mikroblogovaci sité, ktery poslouzi jako ilustrace toho, co maji

mikroblogy spole¢ného. [39]
Twitter

Nejznaméjsi mikroblogovaci siti je bezesporu Twitter.com. Délka jednoho pfispévku je
omezena na 140 znakd, coz je jest¢ méng, nez napiiklad bézna 160 znakova SMS. Je zde
mozné sdilet i fotku, nebo kratké video. Twitter je ptikladem socialni sité, nebot’ si uzivatelé
sami navoli, jaké ostatni uzivatele budou sledovat. Sami si tak tvofi obsah na zaklad¢ daného

vybéru. Déle si mohou posilat soukromé zpravy a hodnotit piispévky.

Béhem unora 2017 se na Twitter piihlasilo 320 miliony uzivateli, za 12 navazujicich
meésict to bylo celkové 700 milionti aktivnich uéti a registrovanych uzivateld je téméft
dvojnasobek — 1,3 miliardy. Pokud jde o0 narGst poctu aktivnich uzivatell, tak ten Cinil
meziroéné Ve ¢tvrtém kvartale roku 2016 4,5 %. To predstavuje ve srovnani s piedchozimi
tempy rustu vyrazné zpomaleni. O rok ptedtim byl tento nardst 5,9 % a predchazejici rok
dokonce 19,5 %. Zajimavym prvkem je fakt, ze Twitter radi pouzivaji i novinafi a politici.
Napriiklad Setfeni The Digital Policy Council pfineslo, ze 83 % svétovych lidra vyuziva pravé
tuto sit’. [70] [55] [80] [87]

Social bookmarking (zalozkovani)

Zalozkovani je metoda, pfi které si uzivatelé internetu ukladaji, spravuji a sdileji odkazy
na internetové stranky a webové dokumenty. Jak bylo nastinéno, ukladd se pouze odkaz,
nikoliv pramen jako takovy. S tim souvisi, ze délka trvani, tedy funk¢nost tohoto systému, je
omezena dobou funkénosti sdileného odkazu. UZivatelé vzdy opatii dany odkaz popiskem,
aby ostatni uzivatelé znali obsah zdroje, ktery si stahuji (a naktery pouziji sva zaplacena
data). Popisek miZe mit podobu textu, systému tagl, na zaklad€ kterych 1ze odkaz dohledat
(znamy také jako folksonomie). Muze byt také doplnén anketou, prostfednictvim které lze
odkazu udélit kladné nebo zaporné body. UZivatel si miize vybrat, zda odkaz nasdili vefejne,
Ci si jej pouze uchova pro svou vlastni potfebu. Mezi nejznaméjsi servery poskytujici sluzbu

social bookmarkingu patii Digg, Delicious, Google Bookmarks nebo Reddit. [68]
Sdileni médii
Na internetu dnes neni Zadnym problémem sdilet médium (obrazek, zvuk, video)

na nékterém z hostingovych serverl. Diky rychlej$imu internetu a vzriistajici hostingové

kapacité serveru je snadné sdilet video ¢i obrazek, aniz by si ho pifijemce musel nutné
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stahovat na svoje zafizeni. To vSak nebyvalo zvykem odjakziva. | zde 1ze nalézt podobna
specifika jako u predchozich typtu socialnich médii — Castym jevem je video ¢i obrazek

okomentovat, sdilet ¢i ohodnotit.
Nyni bude ptedstavena nejvyznamnéjsi sit” pro sdileni médii.
YouTube

YouTube, zaloZzeny roku 2005, je nejznaméjs$im americkym serverem pro sdileni videi.
Jeho popularitu dokladé statistika serveru Amazon Alexa, podle které je dokonce druhou
nejpopularnéjsi webovou strankou celého internetu (po vyhledavaci Google, které je YouTube
zaroven dcefinou spole¢nosti). [2] Tento server umoziuje svym navstévnikum sledovat videa
nahrand jinymi uzivateli, nahravat vlastni, komentovat je, hodnotit, sdilet, vytvaret seznamy
oblibenych videi, nahlasovat nevhodna videa a pfihlasit se k odbéru novych videi oblibenych
autort. Autofi videi potom tvoii podnikatelské mikroklima sami 0 sobé&. Na internetu lze
nalézt fadu kalkulacek, podle kterych lze odhadnout finanéni pfijem nazadkladé¢ poctu
zhlédnuti daného videa. Mezi novinky tohoto serveru patii moznost Zivého ptenaseni videa
z mobilniho telefonu, ¢i prehravani videi v 3D rozliSeni. | tuto sit’ na sdileni videa lze fadit

mezi socialni sité.
2.2.5 Socialni sité

Bednat vnima vznik socialnich siti jako vysledek vzriistajici potfeby uzivatelti internetu
nejen publikovat obsah, ale ibyt v kontaktu s ostatnimi uzivateli. Tento kontakt se vSak
neomezuje pouze na komunikaci, nybrz ina jejich uzsi a sdilenou interakci. Jak jiz bylo
zminéno, specifika socidlnich siti tkvi vtom, ze jejich zakladem jsou vzdjemné vztahy
mezi uzivateli, které se prub&zné formuji na zakladé komentait, sdilenych odkazi a nékteré
z formy hodnoceni. UZivatelé jsou témi, kdo vytvaii vétSinu obsahu, a provozovatelé serveru
dongj vstupuji minimalng, spiSe jen urCuji formu jejich interakce. Typickym prvkem
pro socialni sité je to, Ze identita jejich uzivateli je shodna sredlnym svétem (uzivatelé
vkladaji napiiklad své realné fotografie). V této shodé identity je mozno pozorovat rozdil
oproti diskuznim foram ¢i sdileni médii — v téch je tato shoda pouze moznosti, nikoliv vSak

nutnosti. [13]
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V této diplomové praci je vhodné predstavit také historicky i aktualné nejvyznamnéjsi

socialni sit’ — Facebook
Facebook

Nejveétsi socidlni sit, na které ma profil téméei 2 miliardy uzivatelii (viz graf ¢. 1 nize).
Z toho se 1,23 miliardy lidi denn¢ ptihléasi na svlij ucet, tedy téméi kazdy paty clovék na této
planeté. To ze sit¢ Facebook tvori skuteéného internetového giganta. Tato spolecnost byla
zalozena Vv roce 2004 jako jednoducha komunikaéni sit’ pro studenty Harvardu. Od té doby se
tato firma transformovala do masové podoby a rostla doslova raketovym tempem. 5 let po
jejim zalozeni zde jiz mélo sviij profil 200 miliont lidi, 0 rok pozdéji vice nez dvojnasobek.
V roce 2012 tato spole¢nost vstoupila na burzu primarnim upisem akcii, coz je dodnes

povazovano za jeden z historicky nejvétsich akciovych tpist. [79] [54]

Tento projekt byl od pocatku az dodnes velice Gspé$ny diky fadé inovaci, které na pole
socialnich siti ptinesl. Jiz od svého zalozeni v roce 2004 si uZivatelé mohli pfipinat piispévky
na,zed* (v origindlu ,,The Wall®), kterd téz zobrazovala nov¢ ptridané obrazky uzivatele,
nov¢ pridané kontakty anebo informace o vztahu. Uz od pocatku bylo soucasti sité¢ Facebook
na pohled jednoduché (ve smyslu uzivatelsky piivétivé, napf. ve srovnani s e-maily), avSak
propracované, rozhrani pro zasilani zprav. Od roku 2006 je implementovano tzv. ,News
Feed®, voln¢ pielozeno jako vldkno novinek. Na uvodni strance mohou uzivatelé sledovat
aktivity a novinky ostatnich uzivatelli, zobrazované dle interniho algoritmu tak, aby je
ptihlaSeny uzivatel shledal co nejvice zajimavé. Algoritmus je vytvafen na zakladé
historickych preferenci, interakce se sdilejicim a fadou dalSich faktorti. Za tispéchem této sité
stoji 1 moznost oznacit nékterého z pratel pomoci tagu, coz se stalo novinkou v roce 20009.
Toto oznaceni je pak pfirozené¢ oznameno v News Feed. Mezi dalsi technologické inovace
patii tlacitko ,,Like* — ,Libi se mi*, jehoz nazev doslova vystihuje jeho funkci. Timto
tla¢itkem se dal oznadit jakykoliv sdileny obsah. Zavedeno bylo také v roce 2009 a dnes
na n¢j kazdy den klikne ptes 3 miliardy lidi. Nutno dodat, ze fadu prvkl v rizné¢ pozménéné
podobé pievzaly i ostatni socialni sit€. Svym zptusobem tedy Facebook ovlivnil nejen ostatni

konkurencni socialni sité, ale také zivoty velké ¢asti lidi nasi planety. [17]

V Ceské republice se na sit’ Facebook piihlasi kazdy mésic 4,5 milionu lidi. Je to fadové
vice uzivateld, nez se odhaduje u dvou konkurentt jako je Twitter nebo Instagram (300 tisic a
1 milion). [84] [36] [85]

Facebook ve statistice nejpopularnéjsich socialnich siti zaujima s prehledem prvni pozici.

Na4. az 6. misté jsou umistény sluzby, které jsou ptivodem z Ciny, a které maji tutéz
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uzivatelskou zakladnu. Je nutné podotknout, ze vSechny ostatni socialni sité, které se umistily
mezi nejlepsimi 7, jsou v Cing blokované, takze s nimi nemohou realn& soupefit. DiileZitou
informaci je i1to, ze Facebook Messenger je Ve skuteCnosti klient pro zasilani zprav
pfes chytré mobilni telefony, které jinak lze zasilat i pies sit’ Facebook. Pro sluzbu Messenger
neni v8ak nutné mit zde zaloZeny ucet. Podobna platforma je i WhatsApp, ktera vSak funguje
nezavisle na siti Facebook, 1 kdyz je touto siti 100% vlastnéna. Stejn¢ jako socialni sit’ se
znaky sité na sdileni médii — Instagram. Mezi sedmi nejpouzivanéj$imi socialnimi sitémi jsou
tedy 3 vyluéné ¢inské a zbylé 4 patii jedné spolecnosti — Facebook. Lze tedy konstatovat, Ze
Vdne$ni dobé jsou nejvétsi socialni média doznaéné miry monopolizovana.

7 nejpopularnéjsich socialnich siti, méfeno na pocet profilti ukazuje obrazek ¢. 6.

Facebook 1871
Whatstpp

Facebook Messenger
Qg W Pofet wEivateld (v mil)

WeChat
Qzone

Instagram

0 500 1000 15040 2000

Obr. 6 Nejpouzivangjsi socialni sité soucasnosti

Zdroj: viastni zpracovani dle [36]
LinkedIn

Nejznamé;jsi socialni sit’ zamétend na business a zaméstnanecké aktivity. ZaloZena byla jiz
v roce 2002. Zaméfuje se na co nejvetsi pocet spojeni mezi jednotlivymi uzivateli a vyuziva
pii tom rtznych metod. Smyslem je vyuzit tato spojeni k pfedavani si doporuceni a informaci
tak, aby bylo pro daného uzivatele snaz$i dosahnout nového pracovniho uplatnéni. Jeji
matkou je jedna z nejzasadnéjSich IT firem historie, Microsoft Corporation. Béhem své
historie provedla firma Linkedln 17 akvizic menSich firem, jejichz produkty ve vétSing
ptipadi implementovala do své webové stranky. V dubnu 2017 méla tato sit’” 500 miliont
uzivateli, v mutaci 24 svétovych jazykd (véetné Gestiny). V Cesku ma na této siti vytvoren

profil zhruba 650 tisic lidi (2016). [86]
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Uzivatelsky profil je specificky vtom, ze sam 0 sobé slouzi jako standardizovany
zivotopis. Firmy si tak mohou velmi jednoduSe vyfiltrovat kandidaty na pracovni pozice
pravé pomoci vyhledavani v profilech. Vétsina ptijmi firmy LinkedIn navic plyne z poplatkt
personalnich agentur. V USA zacina byt profil na této siti potfebny i pro stitedoskolaky. 40 %
zaméstnanci americkych vysokych skol (tzv. ,,college®) uvedlo, ze se pfirozhodovani
0 pfijeti uchazece podivaji na profil natéto siti (2016), coz predstavuje Ctyinasobny nardst
oproti roku 2008. Mimo uvedené funguje LinkedIn jako bézna socidlni sit, kde na sebe

uzivatelé reaguji, sdileji piispévky, ¢i si vyménuji zpravy. [75]
2.3 Framework See Think Do Care

Do uznavanych modeld hierarchie efektti soucasnosti, které jsou aplikovatelny na on-line
prostfedi, se tadi model See-Think-Do-Care (dale jen STDC). Ten obecné vychazi
z netransformovatelnosti uznavaného modelu AIDA do dnesni internetové doby. Pro lepsi
pochopeni navaznosti a potieby tvorby nového modelu je nejprve predstaven framework

AIDA.

2.3.1 AIDA

Nazev modelu hierarchie uc¢inku AIDA je akronymem ¢tyt anglickych slov. Prvnim je A —
»attention®, tedy pozornost. Prvotadym ptedpokladem je ziskat pozornost zékaznika, ¢imz
zapo¢ne komunikace mezi zakaznikem a prodejcem. Druhym pismenem | — ,interest®, ¢ili
zajem. V tomto kroku dana komunikace upoutd pozornost piijemce, ten o0 ni zacne aktivné
zajimat a soustfedi se na vyhody. D — ,,desire”, je touha. Je to cil reklamy, jeji divak bude
Vv idealnim piipadé€ touzit po inzerovaném produktu ¢i sluzbé. A — ,action®, tedy akce, je
poslednim bodem tohoto kolob&hu. Komunikace by tedy méla byt volena tak, aby si ji
recipient v prvni fadé v§imnul, dale by méla byt dostatecné poutava, aby se 0 ni zacal zajimat,
aby mél skute¢nou touhu vlastnit inzerovany vyrobek a v posledni fadé si jej koupil. Tento
zakladni model byl v pribéhu let pozménén napiiklad na AIDAS (pfidano hledisko
»satisfakce*) a navazuje nan¢j také naptiklad ACALTA ¢i DAGMAR. Modely nasleduji
obecnou strukturu zakaznického chovani, ktera se déli dotii fazi. Do faze poznavaci,
emocionalni a faze jednani. K tomu, aby byl model AIDA aplikovatelny i na dne$ni on-line
prostiedi, je vSak nevyhovujici. Divodu je vice, mezity zasadni se vSak fadi nemoznost

personalizace a tim padem nelze efektné vyuzit vSechny komunikac¢ni prostredky. [67] [76]
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2.3.2 Zakladni popis frameworku STDC

Model STDC se lisi tim, ze narozdil od ptfedeslych popisovanych modeld pocita se
specifiky on-line marketingu. Rozdil mezi timto modelem a modelem AIDA je i v tom, Ze je

zaméieny spise na zakaznika, nez na potieby firmy.

Cilové skupiny zakaznikt Ize podle frameworku STDC d¢lit do 4 skupin. Prvni skupinou
je see (vidét) — sem spadaji vSichni potencialni zakaznici, ktefi mohou mit zajem 0 koupi
produktu. Je to ta nejobecné&jsi skupina, ktera je definovana pouze tim, Ze ma potencialni
zajem. V piipad¢ pohledu prodejce knih by Slo 0 vSechny lidi, ktefi umi Cist a zaroven ¢tou
radi knihy. Skupina je definovana jak obecnym vymezenim, tak ispole¢nym zamérem, a
mluvime pak ,,nejvétsim oznacitelném kvalifikovaném publiku®. UZ v této skupiné se tedy
vylucuje urc¢itd skupina lidi, kterd by si téméf nikdy nekoupila nabizeny produkt a nema tedy
prilisny smysl zahrnout ji do marketingové kampané. Cilem firem vyuZzivajici STDC je
piesunout kazdého konkrétniho zakaznika do dalsi Grovné popisovaného frameworku a

v kone¢ném dusledku maximalizovat prode;j. [46]

Druhou zakaznickou skupinou je ,,think“ (pfemyslet). Zde je cilova skupina uzsi a fadi se
sem vSichni lidé, kteti 0 ndkupu naptiklad ,,néjaké knihy* v daném case uvazuji. Pravé zamér
nakupu odlisuje tuto skupinu od ptedchozi ,,see”, kde se tento zamér pohyboval pouze

V teoretické roviné.

Do tieti skupiny ,,do* (dé€lat) patii lidé v zavéreéné fazi nakupniho chovani, ktefi jsou uz
napevno rozhodnuti, Ze si chtéji produkt koupit. Tito zdkaznici vSak zdaleka netvoii vétSinu
navs§tévniki webovych stranek. Konverzni pomér se 1isi obor od oboru, avsak udava se, ze
kolem 2 % navstévnikt stranku opusti az po objednani produktu. Kaushik si v§ima, ze drtiva
vétSina marketingovych aktivit se zaméfuje praveé na tuto mnoZinu zédkaznikli a zanedbava tak

jiné skupiny, coz v dusledku vede k nizsi efektivité téchto aktivit. [46]

Ctvrtou skupinou je ,.care“ (peovat). Tato skupina obsahuje zakazniky, ktefi si uz
produkt (¢i dle prikladu knihu v knihkupectvi) koupili. Kaushik vsak do této kategorie tadi
pouze loajalni zakazniky, ktefi se k firmé vraci, a uskutecnili alesponl 2 nakupy. Odivodiiuje
to tim, Ze teprve po druhém nékupu se z ,kupujiciho* stane zakaznik. Druhy nakup znaci
urCitou miru loajality a vyfiltruje tak zakazniky, ktefi si vyrobek koupili ndhodou, ¢i
s produktem nebyli z n&jakého divodu spokojeni. Zakaznici s dvéma a vice nakupy jsou
s velkou pravdépodobnosti s produktem spokojeni a existuje divodny piedpoklad dalSiho

nakupu. Prave takovi zdkaznici si zaslouzi byt ,,opeCovavani* nadstandardnim piistupem.
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Z definice tedy vyplyva, Ze zakaznici kazdé nasledujici skupiny jsou podmnozinou té
pfedchazejici, protoze napiiklad kazdy raciondlné uvazujici zakaznik (ktery nejedna
impulzivné) ve skupiné ,,do* musel projit skupinou ,see a ,think“. Pravé tento pohled
na jednoduché, avSak inovativni Clenéni zakaznikt, ¢ini z frameworku STDC jedine¢ny

nastroj. [47]

Cilem tohoto frameworku je harmonizace péce 0 vSechny zakazniky ve vSech skupinach

rozhodovéni, tedy v prvnich dvou skupinach také na zakazniky potencialni.

Na obrazku €. 7 je navrh komunikace pro malé a stfedni podniky podle Kaushika. Kazda
ze Ctyt skupin si zada specifické komunikacéni kanaly podle vizualizace. Je nutné zminit, ze se
jednd o obecny ndvrh a pfi pfipadné implementaci je vzdy nutné brat zietel na jednotliva

specifika byznysu.

care

SEO
PPC

Obr. 7 Ukazka rozlozeni kanali on-line marketingu se zamétenim dle frameworku

Zdroj: viastni zpracovani dle [47]

Cilem frameworku je také pfimét marketéry myslet dlouhodobé&ji a komplexnéji 0 svych
aktivitach a nepodcenit na prvni pohled neperspektivniho zakaznika. Webova stranka, ale
i kazdy z dalsich prvkt on-line marketingu, by tak mé¢la dbat na poskytnuti vhodného obsahu
zakaznikim ze vSech Cétyf popisovanych skupin. Diky promyslené komunikaci od samého
zacatku ndkupniho rozhodovéni firma buduje se zdkaznikem vztah a zlepSuje si tim v delSim

casovém horizontu konverzni pomér. PéCi 0 stavajici zdkazniky firma kromé zvySeni
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pravdépodobnosti dalsiho nakupu dale muze zvysit Sanci multiplikace budoucich trzeb diky

pozitivnim referencim na jeji sluzby. [46]

2.3.3 On-line marketingova strategie pri vyuziti STDC

Pii formulovani marketingové strategie je nezbytné mit rozmySleno, pro kterou
z popsanych skupin ma byt primarné urcena. Vychazi z co nejdokonalejsiho pochopeni potieb
dané skupiny a odpovidajiciho zaméfeni strategie konkrétni skupin€. Spoustééem posunuti
do dalsi skupiny bude pro zakazniky z kazdé ze skupin jina strategie. Cilit veskerou snahu (a
dle toho napiiklad volit klicova slova pro PPC kampan) jen na zdkazniky ve skupiné ,,do*,
znamena odfiznuti se od velkého poctu zakazniku, ktefi vyuzivaji internetovy vyhledavac, a

jsou ve skupiné ,,see” a ,,think®.

Bylo uvedeno, ze ¢im dale se postupuje od skupiny ,,see“ az po ,.care”, tak tim méné
zékaznikt bude nejspise kazda ze skupin frameworku obsahovat. Stejné je to iS mirou
obecnosti cileni. Potencialni zdkazniky ve skupiné ,,see” zaujme spiSe obecné&jsi reklamni
komunikace, kdezto zakaznici ze skupiny ,,do“ maji ¢asto uz velmi konkrétni ptedstavu, co

cht&ji. A to by méla volba marketingové strategie reflektovat. [47]

Po uréeni skupiny, nakterou je potieba cilit, nasleduje vybér marketingové strategie,
neboli specifikace, ¢eho chce firma danou strategii dosahnout. Spolu s otazkou zaméru a
cilové skupiny (¢i cilovych skupin) je dulezité stanoveni metrik tispéSnosti strategie. Ty bude
mit kazda ze skupin stanovené rozdiln¢, ovSem opét s ohledem na stejny cil. Tim je pfesunuti
do dalsi skupiny frameworku, az do skupiny ,,care“. Pfi utvaieni marketingové strategie je
nezbytné myslet na to, Ze zastupci kazdé ze skupin jsou dileziti a uspéSnost kampané je nutné
vyhodnocovat pro kazdou ze skupin individualné a s rozmyslem. Tedy tak, aby dany ukazatel

byl skute¢né vypovidajici a v souladu s marketingovymi zajmy firmy.

Pro skupinu ,,see” by jeden z nejsledovanéjsich ukazatelti on-line marketingu, konverzni
pomeér, byl stézi vypovidajici. V této skupiné je s ohledem na marketingovou strategii tieba
vyhodnocovat ukazatele jiné, napiiklad procento interakci na socialnich sitich, procento

novych navstév webovych stranek, nebo indexu povédomi 0 znacce.

Zakaznicka skupina ,,think* obsahuje lidi, ktefi se 0 produkt zajimaji. Ke sledovani budou
vhodné takové indikatory, jakymi jsou — mira prokliku CTR, pocet navstivenych stranek
uvniti webu nebo informace, pies ktery kanal se na stranku dostali. Cilem je ,,aby zékaznici
prestali S rozmyslenim a zacali nakupovat™ (parafraze anglického nazvu téchto skupin). Tomu

napomuze pouze to, ze dostanou na své otazky uspokojivou odpoved’. [46]

47



Skupina ,,do* je ta, na kterou je marketéry obecné davan nejvétsi duraz, proto jsou klic¢ové
metriky pomérné znamé. Jde tedy naptiklad 0 jiz zminény konverzni pomér, pocet prodejt,
trzby, ale inaptiklad loajalita, ktera se méfi poctem navstiveni stranky zakaznikem

do okamziku, nez si produkt koupi.

Ve stru¢nosti byl popsan popularni framework STDC, ktery spisSe nez konkrétni navod
nato, jak byt nainternetu UspéSny, nabizi jiny pohled na zab&hnutou praxi tradi¢niho
marketingu a pomoci ndvodnych myslenek a dikazi nabizi jiny uhel pfemysleni. Kaushik

vypichl dvé otazky, které by pii tvorbé on-line strategie mél mit kazdy neustale na mysli:

,Je nase reklama kreativni, cileni a myslenka ve spravném souladu s rozhodovaci fazi a
jejimi zédkazniky?*

,Je tohle vse, ¢eho jsme schopni dosahnout pomoci internetové reklamni kampané?“

Pouze v ptipadé, ze si tviirce on-line marketingové strategie bude moci s klidnym
svédomim odpovédet dvakrat kladné, existuje velky ptredpoklad, ze sklidi aspéch ve formé

zvySeného zajmu 0 produkt. Coz nakonec povede ke zvySeni trzeb. [47]
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3 Strategicky marketing jako nastroj permanentniho ristu v on-

line dobé s aplikaci na malé a stfedni podniky

Jak naznacuje nazev této diplomové prace a dalsi dil¢i zjisténi v predchozich kapitolach,
jednim ze smysli aplikace strategického marketingu do podniku je zajistit si permanentni
rast. Podniky toho dosahuji udrzovanim a navySovanim konkuren¢ni vyhody a dlouhodobym
planovanim, které vychazi ze smyslu existence firmy a jeji vize. Konkrétnéji se tato kapitola

zabyva vyuzivani strategického marketingu za pouziti nastroju on-line marketingu.

3.1 Permanentni rist za vyuziti strategického marketingu

Odbornym partnerem pro vypracovani této diplomové prace byla spole¢nost eBRANA. Ta
svym klientim poskytuje sluzby strategického marketingu, nejcastéji pravé v syntéze s on-
line marketingem. Zajistit svym klientim rust diky vyuziti strategického marketingu ma tato
spolecnost také stanoveno jako svou vizi. Ve spolupraci se spoleénosti e BRANA byly
shromazdény piiklady uspéSnych firem, které del§i dobu prosperuji pravé diky vhodné

implementaci strategického marketingu touto spole¢nosti.

Ukazkou uspesné praxe vyuziti strategického marketingu k ristu je firma Rymatov RD,
jejiz podnikatelskou ¢innosti je stavba rodinnych domt. Manazeti firmy chtéli roku 2012
primarné zvysit navstévnost webu a celkové zacit lépe vyuzivat on-line kanal k ziskéni
novych zakaznikd. Po spolecné naplanované strategii, v ramci které byl spustén novy web a
zaCaly se vyuzivat webové analytické nastroje, se dostavily uspésné vysledky. Navstévnost
webu se v prvnim roce po implementaci strategie zvedla 0 44 % a konverze z odeslanych

formulaitu dokonce 0 50 %.

Dalsi spolecnosti je Jan Frolik — Prazirna kavy. Jde o regionalni firmu zabyvajici se
prazenim zrnkové kavy. Po aplikaci prvka strategického marketingu, véetné vytvoreni nového
e-shopu, vzrostla navstévnost stranek mezirocné 096 % a trzby 067 %. Stalo se tak
v souvislosti s rozsifenim skupiny zakaznikd. Diky Gspésné kampani ,,Vojna s turkem* se
portfolio zdkaznikl rozrostlo 0 novy segment mladych lidi, ktefi se jiz stali stalymi zdkazniky

této firmy.

Strategicky marketing vyuzival k rustu jiz od svého pocatku holding Czechoslovak Group.
Jde o skupinu firem zamétenych natézkou techniku, zejména na logistiku a vojenskou
techniku. Jde o velkého a rostouciho klienta spoleénosti EBRANA. Ta dfive spolupracovala

s jednotlivymi ¢leny holdingu a nyni se podili na ristu spole¢nosti i skrze matef'sky holding.
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Spoluprace spole¢nosti eBRANA s vyse uvedenymi spolenostmi na jejich strategickém
marketingu stale trv4, coZ je znamkou toho, Ze strategicky marketing fungoval a funguje tak,
jak ma. Mezidalsi firmy, ukterych je zdokumentovany trvaly rist po implementaci
strategického marketingu, patii napiiklad FV plast nebo Roltechnik. Praxi vyuZzivani
strategického marketingu k permanentnimu rustu potvrzuje imajitel spole¢nosti Ing. Jifi

Janki a v podstaté i oddil referenci webovych stranek spole¢nosti eBRANA. [27]

3.2 Analyza vyuzivani on-line marketingu jako nastroje strategického

marketingu malymi a stfednimi podniky

Tato prace je vénovana strategickému marketingu a konkrétnéji jeho vyuziti diky on-line
platformam K trvalému rastu. Soucasti této prace je analyza Ceského prostiedi malych a
sttednich podnik (dale jen MSP) a toho, jak Vv dneSni dob&é vyuZzivaji nastroji on-line

marketingu.

Tato analyza je nezbytnym pomocnikem pro piedstavu toho, do jaké miry je pro ceské
podniky on-line marketing znamym prostiedim a zda jsou schopny profitovat z jeho vyhod.
Pfipadn¢, zda mohou byt identifikované piilezitosti, v ramci kterych podniky mohou
zefektivnit sviyj celkovy dopad marketingu pomoci vyuziti moznosti internetu. Tato analyza
pfiblizuje soucasnou Situaci na ceském trhu MSP ve smyslu toho, nakolik jedine¢na
konkuren¢ni vyhoda je vyuzivani on-line marketingu. Nastinuje také budouci vyvoj vyuzivani

této formy marketingu.

3.2.1 Prameny pro analyzu

Pro analyzu prostfedi se vychazi zejména ze dvou hlavnich prameni, které jsou doplnény
0 dalsi zdroje. Jde 02 soubory dotaznik tykajicich se on-line marketingu, které byly
vyplnény zastupci MSP. Pfi vybéru zdroji pro tuto analyzu byla zohlednéna piedevsSim
aktualnost, tedy doba realizace vyzkumu. Protoze jde o0 stale se rozvijejici formu marketingu,
jeji vyuziti se méni témét kazdym dnem.

Za ucelem zvySeni kvality této diplomové prace byly zpracovany dotazniky poskytnuté
od vedouci této diplomové prace, pani Ing. Katetiny Kantorové, Ph.D. Vysledky z nich
plynouci jsou prvné publikovany V této praci. Setieni bylo provedeno na konci roku 2016 a
dotazniky vyplnilo 348 zastupci MSP pomoci aplikace Google formulafe. Studenti pfedmétu

Marketing vybirali firmy, které vyuZivaji socialni sité.
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Druhym pramenem této analyzy je zprava vyzkumu Digitalni gardZz — pomahame Cesku
rast, publikované v dubnu 2016. Prizkum provadéla Asociace malych a stfednich podnikateld
a zivnostniki v CR (dile jen AMSP CR) zapodpory svétového lidra napoli on-line
technologii, spole¢nosti Google. Organizace AMSP CR, jak uvadi jeji oficidlni internetové
stranky: ,,sdruzuje na oteviené, nepolitické platform¢ malé a stfedni podniky a Zivnostniky
I jejich organizace z celé republiky. Reprezentuje zajmy vice jak 260 000 podnikatelskych
subjektti“. Tato organizace spolu se svymi partnery pribézné realizuje vyzkumy trhu
zaméeiené na aktudlni otazky. Vystupy z vyzkumu, které nasleduji, byly ziskdny pomoci
strukturovaného dotazniku, ktery byl vyplnén pomoci metody CAPI — telefonického
dotazovani podnikatelti a firem a CASI — online panelové dotazovani femeslnikd. Cilovou
skupinou $etfeni byly malé a stfedni podniky do 250 zaméstnanct a OSVC. Vysledky
vyzkumu vychazeji z odpovédi 905 respondentil, kteti se identifikovali do jednoho z Sesti
segmentl nazvanych podle oboru jejich podnikani (za¢inajici business — piisobici maximalné
2 roky, cestovni ruch, gastro, exportéfi, femeslo a jiné sluzby), pficemz kazdy z nich sestaval

nejméné ze 140 respondentii. Setfeni probihalo ve dnech 15. — 23. 3. 2016. [5] [4]

Dle zpravy Ministerstva primyslu a obchodu bylo v Ceské republice na konci roku 2014 1
124 380 podnikd S ne vice nez 249 zaméstnanci. Do obou z vyzkumu se tedy zapojilo pouze
okolo 1 % z celkového poctu MSP, avsak piidélce doby vyplnovani strukturovanych
dotazniku okolo 15 minut Ize pouzité prizkumy povazovat za vysoce kvalitativni a jejich

vysledky je mozné vztahnout na Sirsi celek. [65]

3.2.2 Vysledky

Nasleduje charakteristika prostiedi ¢eskych MSP z pohledu jejich vztahu K internetovému
marketingu, motivacim k jeho pouZivani a obecném podnikatelském povédomi o0 této

platformé.

Dilezitost on-line marketingu pro MSP

Lze ftici, ze Ceské podniky povazuji on-line marketing za dulezity, jelikoz vsechny

citované prizkumy tento trend potvrzuji.

Nejprve jsou piedstaveny vysledky priizkum AMSP CR. Kazdy ze segmenti z vétsiny
vyjadfil souhlas s vyrokem, zda je podle nich dnes dilezité ,,byt na internetu®, jakkoliv Siroce
se da tato otazka pochopit. Nejvice jsou o0 této dulezitosti presvédceny podniky z pole
cestovniho ruchu a exportéfi (90 % z dotazanych), nejmensi procento kladnych odpovédi bylo

zaznamenano U femeslnikt (77 %). | zde vsak jde 0 pomérn¢ vysoké cislo, které¢ dovoluje
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udélat zavér, ze MSP jsou si z velké vétSiny (celkem z 84 %) védomy dulezitosti toho byt

Vv dnes$ni dobé na internetu.

Telefonicky priizkum spoleénosti eBRANA piitom zjistil, Ze je§té vy$&i procento
oslovenych podnikt (92 %) uvadi, ze provozuje vlastni webové stranky ¢i e-shop. Hlavni
motivaci toho, pro¢ si podniky nechavaji vytvofit on-line feSeni, je fakt, Ze si tak vytvoii dalsi
platformy, ktera bude pinit funkci vizitky firmy (55 %). Az jako druhou nejvyznamngjsi
motivaci uvadi, ze dané on-line feSeni budou moci vyuzit ke zvyseni trzby (34 %), i kdyz
témét dvojnasobek podnikil (70 %) uznavé, Ze lze na internetu ziskat nové zakazniky. Zadna

dalsi motivace se nejevila jako zasadni. [64]

Zajimavé zjisténi co se tyce dulezitosti on-line marketingu, ptinesl i prizkum Kantorové.
Ten zjistil, Ze zastupci MSP shledavaji marketing vyuzivajici informaéni technologie dokonce
tradi¢ni marketing ve firm¢ hraje dulezitou roli, tak on-line marketingu pfisuzovalo duleZitou
roli 84 % firem. Podobné zjisténi viz Kantorova, kde je patrné, ze britské podniky vyuzivaji
socialni sit¢ ve vétsi mife a zaroven k vice ucelim. Zatimco CeSti podnikatelé vyuzivaji
socialni sité primarné K piedstavovani svych produkty, podnikatelé ve Velké Britanii navic
Casto pracuji s individualnimi daty 0 zakaznicich, vyuZzivaji socialni sit¢ K dvoustranné

komunikaci a také se snazi ziskat dalsi zakazniky jejich prosttednictvim. [43]

Z pohledu nato, jaké konkrétni nastroje on-line marketingu podnikatelé vnimaji jako
dalezité, vyplyva, ze nejstars$i z ndstrojii, webovou stranku, povazuje vétSina respondentil
(79 %) za zakladni prvek internetového marketingu. U ostatnich nastroji vSak jiz nepanuje

ptilisna shoda. [4]

Ve srovnani S ostatnimi segmenty neshledavaji uzite¢nost on-line marketingu zejména
femeslnici. Pouze 59 % znich vé&fi, Ze prezentace na socidlnich sitich poméaha budovat
znacku. Primér vSech segmentl ¢ini 73 %. Jako ptiklad GspéSného vyuziti socialnich siti
v segmentu femesel je mozné uvést profil nasiti Facebook firmy Brasnaistvi R. Tlusty &
spol. Tato femeslna firma ma na této socialni siti ptes 40 tisic fanouskt a diky promyslenému
a systematicky vkladanému obsahu byla v roce 2014 ocenéna 3. mistem V prestizni anketé
Kiistalova lupa, znamé téz jako ,,Cena Ceského internetu”. U ostatnich segmentii panuje
shoda, ze prezentace na socialnich sitich, stejné jako reklama na internetu, je pro jejich podnik
dilezita. U vyuzivani webovych analytik je mozné vidét, Ze se vSichni podnikatelé, vyjma
femeslnikti, shoduji v dilezitosti tohoto nastroje. Velky rozdil mezi jednotlivymi segmenty

panuje v otazce dulezitosti vyuzivani webovych analytik. | zde jsou k tomuto nastroji nejvice
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skeptiCti zastupci femesel, jen 42 % z nich povazuje za nutné sledovani chovani zakaznikt

na webu, oproti priméru 63 %. [18] [53]

Aktualni znalost nastroju on-line marketingu mezi podnikateli MSP a jejich
vyuZzivani
Kdyz méli zastupci podnikti vyjmenovat rizné nastroje on-line propagace bez ptedchozi
diskuze o nich, nejvice z nich si vzpomnélo na webovou stranku a internetovou reklamu.
V prizkumu to byla v obou pfipadech vice nez jedna tietina respondenti. Muze piekvapit
fakt, ze pouze 19 % firem vyjmenovalo jako moznost propagace cestu skrze socialni sité. A
moznd jesté vice to, ze ve vyzkumu Kantorové pouhych 8 % dotdzanych MSP uvedlo jako

moznou formu propagace vyhledavace a portaly, tedy mimo jiné PPC reklamu.

Byt si zastupci podnikd sami nevzpomnéli ha moznost vyuziti socialnich siti k propagaci,
tak v prizkumu Kantorové jich 78 % uvedlo, Ze dana firma ke svému podnikani vyuziva
socialni sité. Pokud jde 0 volbu platformy socialni sité, jasnym lidrem v CR je sit’ Facebook.
Sviyj profil na této siti mélo 85 % oslovenych firem. Piekvapivé je to tedy jesté o0 7 % vice,
nez kolik jich uvedlo, Ze vyuziva néktery profil na socialnich sitich k podnikani. Patrné tedy
na siti Facebook maji profil, av§ak ho nevyuzivaji aktivné k podnikdni. Ostatni socialni sité
ponékud ztraci, druhou v pofadi sit' je sit Google + (30 % firem ji vyuZivalo). Ucet
na socialni siti Google + je vSak automaticky vytvofen pftizalozeni Uc¢tu Google, jehoz
zalozeni je nezbytné naptiklad pro majitele nejpouzivangjsiho operacnich systému
pro mobilni zaiizeni v CR, tedy Android. To tedy samo 0 sobé& generuje znaéné mnoZstvi Géti
a absolutni pocet profilll tak neni pro marketingové ucely pftilis relevantni. Analyza zjistila, ze
pouze asi 0,3 % uctl by se dalo povazovat za aktivni. Oproti tomu lze poukazat na zajimavé
srovnani se socialni siti Instagram. Tu vyuZivalo jen 7 % podnikl, pfitom, jak jiZ bylo
uvedeno, se jedna oV poradi druhou socidlni sit’ s nejvétSim poctem aktivnich uZivateld.
Nabizi se tedy moZnost vétSiho vyuZiti sit€ Instagram pro marketingové ucely podniku,
pfirozené pii zvazeni zamyslené cilové skupiny komunikace. Tteti nejvyuZzivanéj§i byla
socialni sit’ slouzici primarné ke sdileni videi — YouTube. K podnikani ji vyuzilo 29 % firem.

[8] [3][4]

V piipadé ptimého dotazovani podnikatelti na to, jakou moznost propagace vyuzivaji, byl
trend pfiznivéjsi. Mnoho z podnikateld, ktefi si sami nevzpomnéli na vyjmenovani
konkrétniho nastroje on-line marketingu, ve skutecnosti nékteré z téchto nastroji jiz
vyuzivalo. | zde 1ze mezi segmenty sledovat podobny trend, jako u pfedchozich témat, tedy ze

u femeslnikll jsou nejvétsi rezervy Ve vyuzivani internetovych nastroji ke zviditelnéni se.
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Mezi nimi je téméf tiikrat vétsi pomér téch, ktefi nevyuzili ani jednu z vy¢tu uvedenych
moznosti on-line propagace. Témét 0 kazdém z néstroji lze fici, ze femeslnici jsou tim
segmentem, ktery dany nastroj vyuziva nejméné. Webovou stranku K propagaci vyuzilo
primémé 88 % oslovenych MSP a je tak celkové nejrozsifenéj$im nastrojem on-line
marketingu mezi ¢eskymi MSP. Po vySe zminénych socialnich sitich je tfetim
nejvyuzivanéj$im nastrojem viditelné umisténi daného podniku na nékterém z on-line
mapovych serverd. Tento nastroj vyuziva 62 % podnikateld. E-mailing (blize nerozliSen) je
poslednim on-line nastrojem, 0 kterém je mozné fici, Ze je vyuZivan nadpolovicni vétSinou

¢eskych podnika. [4]

V méfeni on-line aktivit maji ¢eské MSP viditelné rezervy. Pouze 41 % MSP priznalo, ze
je aktivni ve sméru vyhodnocovani vysledki on-line propagace. Jak uvadi studie ,,Malé a
sttedni podniky nainternetu”, tak je mozno pozorovat pifimou Uméru mezi poftem
zaméstnancl a nastavenym méfenim on-line aktivit. Zatimco pouze 34 % a 37 % malych
firem méfilo své on-line aktivity, tak u stfednich firem do 250 zamé&stnanct to jiz bylo 55 %.
Podniky se pii méfeni nejvice zajimaji 0 Cislo poctu navstévnikd webové stranky, coz je
zékladni udaj, ktery toho bez sledovani souvislosti Sjinymi daty (jak tak ¢ini naptiklad
konverzni pomeér) pfili§ nenapovi. Co presné ceské MSP méfi, ukazuje nasledujici obrazek

¢. 8:

Co firmy méri?

konverzni pomér
mira opusténi

mira prokliku

odkud zakaznici pfichazeji
cena za klik

Cas straveny na strankach

pocet navstévnikal 48%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obr. 8 Metriky méfené ¢eskymi MSP
Zdroj: viastni zpracovani dle [66]
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Nastaveni metrik a jejich prubézné sledovani je pfitom nezbytnym krokem vyhodnocovani
plnéni a dopadi marketingového planu, jak bylo jiz diive uvedeno. On-line marketingovym
planem disponovalo v dobé prizkumu Kantorové jen 31 % podniki, vétSina z nich tedy
realizuje on-line marketingova rozhodnuti spiSe nahodile, pokud tedy vubec internetové

prostiedi k marketingu pouziva.

Piekazky vétSiho vyuZivani on-line marketingu a ochota podnikii se Skolit

Jako hlavni piekazku vétsiho vyuzivani on-line marketingu vidi podniky napfi¢ segmenty
jednoznacné nedostatek ¢asu. Pro 31 % MSP je to hlavni divod a pro 55 % jeden z divodu,
pro¢ nevyuzivaji tento kanal vice. Mezi dalsi ¢etnéji jmenované piekazky patii nedostate¢na
lidska kapacita a finance. Podnikatelé pfipousti, ze nevyuzivaji on-line marketing naplno také
z diivodu nedostate¢nych informaci (referenci) od jinych podnikateld, coz by mohlo poslouzit
jako inspirace. Toto sice neuvadéli Casto jako hlavni diivod, proc se on-line marketingu vice
nevénuji, ale spiSe jako diivod vedlejsi. Nedostatek informaci tedy mtize byt jednim z davodu,
pro¢ podniky nemaji tak silnou motivaci na vy¢lenéni ¢asu na on-line marketing. Nevidi tak
zietelné jeho mozny piinos a finanéni navratnost oproti ¢asové investici. Naznacuje to
i odpovéd’ 26 % podniki, které ptipousti, ze jim chybi lepsi schopnost vice vyuzivat nastroje
on-line marketingu. Da se predpokladat, ze tomu tak je i z divodu nekompletniho seznameni

s jeho moznym piinosem. [4]

Z oslovenych firem mélo pouze 44 % zajem zlepsit svou orientaci vV on-line marketingu.
Zde stoji za povSimnuti, ze segment femeslniki by mél tésnou nadpolovi¢ni vétsinou (51 %)
V tom, aby si ziskal informace a lepSi orientaci V této oblasti. Projevili tedy druhy nejveétsi
zajem po segmentu cestovniho ruchu (52 %). Z nékterych piedchozich odpovédi ptitom vysel
nejméné Z nastroju on-line marketingu ve srovnani S jinymi skupinami. Je zde tedy patrna
snaha zlepS$it si znalost on-line marketingu, zfeymé& z divodu, ze v ném vidi potencial

pro rozvoj svého podniku a moznost udrzet si tempo S konkurenci. [4]

Jen malo z firem, které nemély zajem se v on-line marketingu lépe orientovat, uvadélo
jako duvod cas, finance, ¢i persondlni kapacitu (14; 2 a 2 %). Nékteré z firem nemaji 0 vice
informaci zajem, protoze se domnivaji, ze je nepotiebuji (45 %). A dale proto, ze podle svého
nazoru uz tak vykonavaji on-line marketing na dostate¢né urovni (29 %). V souétu celkem
83 % podnikl nema zajem se lépe orientovat v on-line marketingu, a to z riznych dtavodi.
NejcastéjsSim divodem je nedostatek cCasu nadelsi Skoleni (67 %). VétSina firem se

v pruzkumu shodla i na tom, ze neznaji zddnou webovou stranku, na které¢ by byly vSechny
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informace na jednom misté (56 %). 29 % z nich uvedlo, Ze nenalezlo vhodny program, ktery
by byl k dispozici zdarma. Posledni, Castéji se opakujici se divod, je motivace — 39 %

podnikatelt sdélilo, ze nenalezlo zadné uspésné pripadové studie.

19 % podnikatelti povazuje své znalosti on-line marketingu za dostate¢né, avSak vice je
téch, ktefi by méli zdjem 0 ,,néjakou formu* vzdélavani (30 %). Zajemci 0 vzdélavani se
veelku jednoznacné (z 52 %) shodli, Ze nejlepsi formou by byl internetovy kurz S nazornymi
videi, ktery Ize prochazet. Znalost konkrétnich existujicich vyukovych servert vSak Setfena
nebyla. 42 % z nich vsak feklo, Ze je otazka dal§iho vzdélavani v této problematice nezajima.
MSP uvedly, ze jednoduché $koleni by jim mohlo pomoci vyuzivat on-line marketing vice
(52 %), 42 % by si pak nechalo poradit od agentury ¢i odbornika. Mezi podniky nepanuje
shoda natom, ve vyuzivani jakych nastroji by se chtély zlepsit. Nejcastéji vsak firmy
zminovaly webovou analytiku, partnersky marketing, socidlni sité, video reklamu a bezplatné

umisténi ve vyhledavacich (SEO). [4]

3.3 Zhodnoceni situace a nastin vyvoje

Rostouci duleZitost znalosti on-line marketingu na pracovnim trhu potvrzuje vyjadieni
34% podnikateli. Ti si ceni téchto schopnosti U kandidati na urcité pracovni pozice a
povazuji je za dilezité kritérium pfi vybéru zaméstnancl. Nejvice je tato znalost dilezita
u segmentu cestovniho ruchu (44 %) a zacinajiciho businessu (42 %). Podnikatelé se ptitom
nejvice divaji na dosavadni zkuSenosti kandidatd z praxe, vyzaduje to 66 % z téch, ktefi
povazuji tuto znalost za dilezitou. Piekvapivé maly diraz kladou na absolvovani Skoly se
zaméfenim na internetovy marketing, diplom z této oblasti pomuize jen u 8 % podnikatelil

napfi¢ segmenty. Absence praxe je zaroven I tim, co firmam u uchazec¢t chybi nejvice.

Veskeré zde zminéné pruzkumy dokladaji zajem ceskych podnikd oto, aby byly
na internetu vidét. Podniky si také uvédomuji, Ze zapojeni se do on-line aktivit je v dnesni
dobé nezbytnosti a vétSina z nich se i shodne v tom, ze se dostatecné vyzna v moznostech
vyuziti internetu pro svij business, jakkoli neznaji veskeré vyuzitelné nastroje. Trend
potvrzuje i segment femeslnici. Maji sice s vyuzitim on-line technik nejméné zkusenosti a
nepovazuji internet obecné zatak dilezity jako jiné segmenty, ale jsou ochotni tento

momentalni stav zménit. 51 % z nich se nebrani ucastnit se Skoleni. [4]

Citované vyzkumy naznacuji, ze motivace je divodem, pro¢ MSP nevyuzivaji on-line

marketing ve vét§i mife. Pokud by bylo ¢eskym MSP vyuziti on-line marketingu dostate¢né
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»prodano* jako konkurenc¢ni vyhoda a moznost zajisténi rustu, tak se da predpokladat, ze by

vzrostl jejich zajem o lepsi orientaci a vétSi miru vyuziti.

Da se predpokladat vzrustajici podil internetového marketingu na komunikaci firem. Ten
bude piimo umeérny technologickému pokroku a cenové dostupnosti zafizeni s moznosti
pfipojeni na internet. Firmy ve vSech odvétvich navic prakticky neustale zvysuji podil prodeje
svych produktd prostfednictvim internetu. [62] Uz v této dob¢ je ziejmé, Zze vétSina firem
dokazala zareagovat narust poctu mobilnich zafizeni s pfistupem na internet. 67 % z nich
optimalizuje obsah webovych stranek tak, aby se spravné zobrazil v mobilnich aplikacich. Da
se shrnout, ze firmy maji jiz nyni dobré zakladni povédomi 0 on-line marketingu a

ptrevladajici vétsina ho alespon v té nejzakladnéj$i mife vyuziva. [4]
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4 Marketingovy plan on-line komunikace

Soucasti této prace je vypracovani marketingového planu on-line komunikace pro realné
fungujici ¢eskou spole¢nost. Se spole¢nosti eBRANA byl konzultovan jeden jejich klientd a
jeho situace z roku 2015, kdy firma vyhledala pomoc firmy eBRANA. Popisovany klient
firmy eBRANA si vzijmu o zabezpeteni o uchovani konkurenéni vyhody nepial byt
jmenovan a proto je v této praci oznalovan jako ,.spolenost Alfa“. Firma eBRANA
zpracovala pro spolec¢nost Alfa on-line marketingovy plan a implementovala jeho kroky. Tato
prace poskytne ,.stinovy“ marketingovy plan z doby, neZ byla opatieni firmy eBRANA

aplikovana. Po navrhu plédnu jsou nasledn¢ oba plany porovnany.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

V této Casti je predstavena spolecnost Alfa. Protoze firma prodava pievazné nehmotny
produkt, ktery si nelze viibec (nebo jen s obtizemi) vyzkousSet, hraje kvalita a stupen vyuziti
on-line marketingu zasadni roli. Internet je prostfedi, odkud pochazi vétSina prvotnich
zakazniki této firmy. To byl jeden z divodd, pro¢ byl jako soucast diplomové prace

zpracovany on-line marketingovy plan pravé pro tuto firmu.
Zikladni piedstaveni podnikatelskych ¢innosti spole¢nosti Alfa

Spolecnost byla zalozena roku 2012. Mezi jeji obory jeji ¢innosti patii zejména kvalita
potravin, bezpecnost produkti a pravni sluzby. Firma se tedy zabyva piedevsim
poskytovanim poradenstvi a pomoci v oblasti fizeni a kontroly kvality potravin a ostatniho
spotfebniho zbozi, jako je kosmetika, hracky nebo textil. Spole¢nost Alfa dale poméha
firmam, které vyvazi, dovazi a prodavaji produkty, nejcastéji v oblasti potravin. Poskytuje
sluzby souvisejici s platnou legislativou a jejim napliiovani. Spole¢nost Alfa ma vsak Sirsi
zab&r pusobnosti, pomaha napiiklad také s budovanim dobrych vztahi s médii a vefejnosti
nebo poskytuje skoleni.

Business model spolecnosti tedy spociva v predavani know-how jejich klientiim za pfedem
stanoveny poplatek. Know-how bylo ziskano béhem 30 let praxe zakladatele firmy a jeho
komunikace je pfevazné zajistovana externimi spolupracovniky firmy, zkuSenymi specialisty

Z oboru.

Z popisu c¢innosti spolecnosti vyplyva, ze firma plisobi primdrné na B2B trhu. Jejimi

vvvvv
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shopti a restauratéfi. Potencialné to jsou vSichni, ktefi pfijdou do obchodniho styku

S potravinami. Zaméfeni spolecnosti také vystihuje 1 jeji poslani a vize.
Poslani

Spole¢nost méa definovana celkem 4 poslani. Prvni se zamétuje na nabidku prilezitosti

prace a dalsi 3 na poskytované sluzby.

,,PTindsime pracovni ptilezitosti pro zivnostniky.*

Spolecnost Alfa piinasi moznost spoluprace predevsim pro externi spolupracovniky.
Na bazi kontraktu vyuziva sluzeb kapacit v oboru a jejich prostiednictvim zajistuje piedani
prodavaného know-how svym klientim. VSichni z odborniki jsou externimi spolupracovniky,

nikoliv zaméstnanci.

,Pomahame zacinajicim zivnostnikiim orientovat se v legislative.*

»Pomahame Vam s tim, Ze budete mit vSe v potadku (a nebudete mit problémy s Utady).*

,Pomahame Vam rust*

Zbylé 3 formulace vize uz se orientovaly ryze naklienty. Vychdzely z pfesvédceni, ze
Kk ristu podniku je nezbytné mit v potadku zalezitosti tykajici se legislativy a pracovnici
spole¢nosti Pracovnici spolec¢nosti Alfa jsou témi, kdo jim bezproblémovost a jistotu dodrzeni
ptedpist zajisti.

Vize

roee

,Chceme byt nejlepsi firma na trhu v oblasti naseho podnikani.
Ackoliv vize firmy je vsouladu se zminénymi doporucenimi definovana kratce a
srozumitelng, je mozna az piili§ obecné vyjadiena. Jen velmi téZko tak miiZze spliiovat treti
bod doporucenych nalezitosti vize dle Jakubikové, tedy ,,rychle a u€inné koordinovat usili
mnoha lidi“. Termin ,,nejlepsi firma* je ponckud vagni a existuje nebezpeci, Ze si ho bude
kazdy ze stakeholdert interpretovat po svém. Neni totiz jasné, kterym ukazatelem bude

métena excelence firmy. Ziejmé je vSak to, Ze firma ma z4jem se stéle zlepSovat.

4.2 Poskytované sluzby

Z divodu relativné specifické oblasti podnikani firmy Alfa jsou v navazujici ¢asti této

préace popsany jejich stéZejni sluzby.
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HACCP

Slovo HACCP je akronymem anglického ndzvu pro analyzu rizika a stanoveni kritickych
kontrolnich bodd. Jde 0 systém preventivni postupi vedouci k zamezeni rizik, ktera provazi
pfipravu potravin. Identifikuje, hodnoti a fidi nebezpeci (kritické kontrolni body), ktera
vznikaji béhem uchovani a manipulace S potravinami. Zavedeni a nasledny chod tohoto
systému je v Ceské republice povinné pro viechny vyrobce potravin nazikladé natizeni
Evropského parlamentu a Rady ¢. 852/2004 ze dne 29. dubna 2004 o hygiené potravin.
Zasadnim dokumentem pro tento proces je ,,plan HACCP®, ktery stanovi zplisob ovladani

nebezpeci kritickych pro bezpeénost potravin. [66]

Spolec¢nost Alfa nabizi pomoc piizavadéni tohoto komplexniho systému do provozu
podniku. Poskytuje kompletni poradenstvi piiimplementaci, vCetné spravného vyplnéni
souvisejicich formuldit a dokumenti. Krom¢ tivodnich bezplatnych rad nabizi spolecnost

Alfa také skoleni syst¢ému HACCP.
Statni inspekce

Hlavnim smyslem této sluzby je zajisténi bezproblémového vysledku statni kontroly. At
jde o kontrolu pii dovozu zbozi, jeho vyrobég, ¢i pouze jeho pteprodeji. I diky zkusenostem a
kontktim majitele s praci nakontrole potravin z pohledu statu je spole¢nost schopna
identifikovat nebezpec¢i a zamezit tak pfipadnym namitkam ze strany statnich inspektord. Jde
tedy o ur¢itou formu pojisténi toho, Ze kontrola dopadne dobife a vié¢i podniku nebudou
uplatinovany zadné sankce. Pokud ale podnik jiZ je ve f4zi nutnosti implementace napravnych
opatieni, tak spole¢nost Alfa nabizi poradenstvi iv této problematice, dokonce véetné
asistence se stazenim zavadného vyrobku z trhu. Kromé poradenstvi spolecnost nabizi také
pravni zastoupeni v zaleZitosti komunikace sUfady ¢i smédii a Skoleni zaméstnanct

Vv piipad¢ zavadéni nového systému, nebo seznami s novinkami v legislative.

Spole¢nost Alfa také disponuje vyhradnim zastoupeni pro ¢esky trh pro produkt $panélské
vyroby — ABC (kviili zamezeni moznosti identifikace spole¢nosti Alfa je vyrobek dale uvadén
jako ,,ABC*). Jde o prostiedek, ktery dokaze odhalit bakterialni znecisténi povrchu béhem 30
vtefin a mimo jiné ziskal cenu pro nejlepsi Spanélsky vyndlez roku. Jde o sprej, ktery se
nastiika na povrch, na kterém se ma vysetfit okem neviditelné biologické znecisténi. Pokud je
povrch (nadobi, piibor, pult, stil...) znecistén, objevi se v misté kontaktu s plochou kontrastni
pena. Jeho wvyuziti je v kontrole ucinnosti Cisticich procesi a v néavaznosti nato
k minimalizaci onemocnéni z disledku nedostatecné hygieny pfi piipravé potravin. Firma

v tomto produku spatfuje potencial diky moznosti cross-sellu a up-sellu. Uz n¢kolikrat se ji
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povedlo implementovat systém HACCP ¢i jinou sluzbu po tom, co si klient prvné objednal

ABC. Na zékladé¢ této ovérené praxe je mozné dale stavét.
Znaceni potravin

Spole¢nost Alfa nabizi pomoc vyrobctim potravin S oznac¢enim jejich vyrobki. Dle platné
evropské legislativy je totiz nutné mit na obalu potraviny umisténu informaci 0 vyzivovém a
zdravotnim tvrzeni. V praxi jde v podstaté o to, aby na obalu vyrobku byl seznam alergent a
tabulka uvad¢jici prepocitané hodnoty zivin (bilkovin, sacharidi, cukri; déale energeticka
hodnota) dle receptury produktu. Potraviny vSak musi byt oznaleny standardizované
Vv zavislosti na jejich zatrazeni, s ¢imz se poji velké mnozstvi predpist, které musi podniky
splinovat. Spole¢nost Alfa ma toto know-how a miize tak poskytnout poradenstvi v této oblasti

v

za vyrazné niz§i Casové investice. [82]

Stejny cil ma i pfibuznd nejmenovana sluzba spole¢nosti Alfa. Je to interaktivni panel
s displejem, ktery funguje na zéklad€ naskenovani ¢arového kodu vyrobku a zobrazeni vSech
nezbytnych informaci na dotykové obrazovce. Tento box se poté umisti mezi zakazniky, ktefi
si sami mohou zjistit pozadované informace. Alfa pomaha firmam i prostfednictvim dal$iho
projektu. Diky webové aplikaci si kazdy muze zdarma vyzkouset dle jim zadané receptury
vyzivové slozeni produktu a vznikne tak prvotni navrh jejich etikety. Toto zaujme fadu

vyrobct nachézejicich se ve skupiné ,,see* a ,,think*. Dals$i kroky jsou jiz zpoplatnéné.

Firma garantuje znalost spravného znaceni potravin pro vice nez 30 riznych zemi. Krome
vlastniho oznaceni spolecnost také zde provadi $koleni pro Givodni zasvéceni do této

problematiky.
Testovani potravin

Testovani potravin je dalSi Cinnosti, se kterou casto setkdvaji producenti potravin
I maloobchodnici. A to at’ uz ve fazi vyvoje produktu, ¢i pii identifikovani oblasti, ve kterych
se da produkt vylepsit. Spole¢nost Alfa spolupracuje se statem akreditovanymi laboratofemi
vCR a vesvété, istémi neakreditovanymi. Rozbory akreditovanych laboratofi mohou
provést analyzu produktu a potvrdit jeho zdravotni nezavadnost dle znéni zékona.
Neakreditované laboratofe mohou porovnat vyrobky s konkurenci a nastavit dal$i strategii
vyvoje jakosti a ceny. Tyto rozbory jsou tedy ureny spiSe pro zacinajici vyrobce, kteti se
chtéji rychle zorientovat na trhu. Vystupem z testovani potravin v laboratofich jsou vysledky
testu provedené¢ho dle pozadavkl klienta. Na zikladé pozadovaného cile mohou byt
porovnavana kritéria senzorickd, chemické slozeni nebo zbylé soucasti marketingového mixu

(cena, obal, distribuce...).
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Audit

Spole¢nost Alfa nabizi svym klientim sluzbu interniho auditu obchodu nebo vyroby.
Pti auditu vyroby spolecnost prozkouma cely proces vyroby a identifikuje mozna rizika a
prostory ke zlepSeni diive, nez bude naklienta kontrolnim organem uvalena pokuta ¢i
napravné opatfeni. Pii auditu obchodu je kontrole podrobena celd prodejna, véetné Cerstvosti
zbozi a spravnosti znaeni potravin. Vedle toho dokéze spole¢nost Alfa vytvofit vlastni
klientiv standard pro audit dodavatelli privatnich znacek. Audity mohou byt provedeny
jednorazovée, ptripadné je reportovano na periodické bazi a mize slouzit jako piipravny audit

na audit dle mezinarodnich norem 1SO 22 000, IFS, BRC a GFSI.
Nepotravinové sluzby

Kde je to mozné (legislativni spravnost vyvozu/dovozu, vyhovéni certifikacim, kontrola
kvality, kontrola etiket a manualt), nabizi spole¢nost Alfa sluzby i pro nepotravinatrskou sféru
vyrobkd. Firma nasvych strdnkdch uvadi, Ze nezalezi natom, Vv jakém oboru potencialni
klient pracuje, vyhovéno mu bude v kazdém ptipade. Typickymi klienty v této oblasti vSak

jsou firmy podnikajici s textilem, elektronikou, autodopliiky nebo kuchyiiskymi potiebami.

4.3 Konkurenéni analyza

Soucéasti situacni analyzy je konkuren¢ni analyza. Ta ma za cil zmapovat konkurenty firmy
a ur¢it mezi nimi potadi spolec¢nosti Alfa a pfipadné identifikovat hrozby. V kazdé z oblasti je
predstaveno nékolik firem, véetné¢ nahledu na jejich vyuzivani zakladnich prvki on-line

marketingu. Zejména tedy internetovych stranek a vyuzivani socidlnich siti.

Na trhu je velké mnozstvi malych poradenskych firem do 10 zaméstnancii a jednotlivci
poskytujicich konzultativni ¢innost. Je tedy dulezité odlisit se od ostatnich, napiiklad
investovanim do své znacky. Spolecnost Alfa nespatfuje v malych firmach vaznou
konkurenci. Naopak, vnima moZnost navazani spoluprace s t€émito firmami, v posileni znacky
Alfa a v ziskani novych klient. Jednou z moznosti ristu spole¢nosti Alfa je tedy i caste¢né

sloudenti s témito firmami.

Velkych firem poskytujicich obdobné sluzby do ostatnich zemi, je na c¢eském trhu sice
malo, ale jde 0 velké hrace z pohledu jejich vyznamnosti a zndmosti znacky. U jasné vétSich
firem spole¢nost Alfa nespatiuje dle vyjadieni majiteli pfimou konkurenci v boji 0 zakazniky.
Rozdil mezi firmami je zna¢ny a firma Alfa vyhledové nema $anci Se témto firmam vyrovnat.
Mozné je vsak vyuziti ve formé benchmarkingu. Uspé$né firmy miizou slouzit jako vzor a

inspirace.
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4.3.1 Velké mezinarodni firmy

Byly identifikovany 3 velké firmy podnikajicich v oblasti legislativy potravin, které pisobi

na ¢eském trhu.
Bureau Veritas
internetové stranky: www.bureauveritas.cz

Gigant na trhu s ro¢nim obratem 4,6 miliardy €, 60 tisici zamé&stnanci a 1400 kancelafi a
laboratoiemi. Spolecnost ma propracované internetové stranky s c¢eskou lokalizaci a odkazem
na podnikovy Twitter. SpoleCnost se zde prezentuje jako: ,Bureau Veritas je piedni
mezinarodni korporaci, ktera poskytuje komplexni sluzby v oblastech kvality, hygieny,
bezpec¢nosti a ochrany zdravi pii praci, zivotniho prostiedni a spole¢enské odpovédnosti‘.
Stranky déale mimo jiné nabizi e-learningovy portdl a zpravodajsky systém poskytujici
aktudlni informace V oblasti firemniho zamétfeni. Nechybi ani sekce s videoukazkami

produktt, ptipadové studie nebo sluzby on-line. [19]
SGS
internetové stranky: www.sgsgroup.cz

Jednd se 0 vudéi firmu Vv oblasti testovani Stradici jiz od roku 1878. Tato Svycarska
spoleCnost ma 92 tisic zaméstnancd, ktefi pracujici v nékteré z2 000 kancelafi, nebo
laboratofi. Jeji trzby Cinily v roce 2016 5,5 miliardy €. Internetové stranky maji jednoduchou
a moderni grafiku a na domovské strance jsou umistény odkazy nacelkem 6 rGznych
firemnich profili na socialnich sitich. Pomérné velkd ¢ast domovské stranky je vénovana

naboru novych zaméstnancu. [74]
TUV SUD
internetové stranky: https://www.tuv-sud.cz/

Tato némecka firma, zabyvajici se testovanim, certifikovanim, inspekcemi a poskytovanim
Skoleni, oslavila minuly rok 150 let existence natrhu. Jeji nazev je némeckd zkratka
pro spolecnost zabyvajici se technickou inspekci. Na ¢eském trhu pisobi TUV SUD (jih),
nasever od Némecka pot¢é TUV NORD jako strategické podnikatelské jednotky. Obé
spolecnosti V souctu zaméstnavaji 25 tisic pracovnikli a maji obrat okolo 2,2 miliardy €.
Internetové stranky spolecnosti pasobi ze vSech 3 velkych konkurentli nejmodernéji a velmi
Cisté, pfiCemz nejzietelnéji je akcentovano mezinarodni heslo firmy: ,,Volba jistoty. Vice

hodnoty.“ Pod tivodnim sérii ménicich se fotografii patii prostor nejprve aktualitam, dale jsou
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predstaveny klicové sluzby a publikace. Nakonec je navstévnik vyzvan, aby sdélil, jakou
formou mu stranky mohou pomoci. Stranky nejsou provazané s profily firmy na socialnich
sitich. Po rychlém prizkumu se nepodafilo nalézt zadny cesky lokalizovany firemni profil
na socialni siti, pouze na némeckou matku. Pfi¢inou tedy mtize byt to, ze firma tuto oblast

internetového marketingu viibec nevyuziva. [88]

4.3.2 Stiedné velké firmy

Firmy stfedni velikosti jsou pfimymi konkurenty spole¢nosti Alfa. K popisu byly

vybrany 3:
Bohemia Certification
internetové stranky: www.bohemiacert.cz

Firma podniké v oblasti potravinafstvi, kvality a Zivotniho prostfedi, v€etné poskytovani
Skoleni ¢i vytvafeni oballi pro potraviny. Jejich auditofi obslouzili pies 1 000 klientt v 38
zemich. Internetové stranky mé profesiondlné zpracované, grafickym zpracovanim velmi
pfipominajici internetové stranky firmy TUV SUD. V dolni &4sti stranek je pomoci diagramu
vysvétlen proces certifikace a také zvetejnény kalendart Skoleni. Pod touto sekci jsou umistény
aktuality — nutno fici, Ze nejsou piili§ aktualizované, jelikoz tfeti nejnovéjsi informace byla
vydana pied 15 mésici. Firma sice ma moznost piepnuti do verze stranek v anglickém jazyce,
avSak zpracovani neni pfili§ funkéni. Fotografie a ¢asti textti chybi, nékteré jsou i po prepnuti
ponechany V ¢eStiné a pouze minorita textu je spravné pieloZena. Bohemia Certification

pro své podnikani nevyuziva socialnich siti. [16]
Experta partner
internetové stranky: http://www.expa.cz

Firma se sedmndctiletou tradici se zaméfuje zejména na potravinarstvi, konkrétné
na HACCP, Skoleni, audity a dokumentace. Kromé toho firma také prodava teploméry a
meéfici piistroje zaméfené na vyrobu potravin. Internetové stranky ma firma 3 roky staré,
avSak stdle moderné plisobici. Ani tato firma nevyuziva socidlnich siti, coz koresponduje
S tezi z Casti této prace. ,,Analyza prostiedi MSP a jejich vyuzivani prvka on-line marketingu
jako nastroje strategického marketingu®, tedy ze vyuzivani on-line marketingu, v tomto
pfipad¢ socialnich siti, koreluje s velikosti firmy. Podobné jako Bohemia Certification,
Experta nabizi mozZnost piepnuti stranek do anglického jazyka, vSak pieklad neni funk¢ni a

navstévnik bez znalosti Ceského jazyka by jen stéZi nasel relevantni informace. [19]
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Uniconsulting
internetové stranky: www.uniconsulting.cz

Co se tyce portfolia sluzeb, jedna se o firmu velmi podobnou spole¢nosti Alfa. Nejveétsim
rozdilem je to, ze tato firma poskytuje poradenstvi v oblasti Cerpani evropskych dotaci.
Na trhu ptisobi od roku 1998 a zaméstnava 26 pracovnikl. Internetové stranky firma nema
vedeny piili§ prehledné. Soucasti domovské stranky je okno s nejnovéjSimi piispévky
na socidlni siti Twitter, coz je také jedinou socialni siti, kterou firma vyuziva. Anglicka
modifikace internetovych stranek je ponékud zanedbana — nejpopularnéjsi mista dle heat map
jsou zabrana uzivatelsky nepfijemnymi tagy, slouzicimi pro vylepsSeni pozice ve vyhledavaci

pomoci SEO. [89]

4.3.3 Malé firmy

Na Ceském trhu piisobi velky pocet malych firem a jednotlivych konzultantl, kteti se daji
povazovat za konkurenci spolec¢nosti Alfa. Velky pocet konkurentii je pfedznamenan §itkou
sluzeb, které spolecnost Alfa nabizi. Mnoho z téchto konkurentll je schopno konkurovat
pouze V jedné z oblasti (zejména HACCP). Podporu pfii zavedeni syst¢ému HACCP nabizi
v Cesku odhadem 40 jinych subjekttl. Pokud jde 0 konzultativni a informaéni ¢innost, pak
predstavuji konkurenci také jednotlivé svazy vyrobceti, jako naptiklad Svaz pekaiti a cukrait,

Svaz ml¢kait apod.

Pro firmu Alfa se nabizi moznost navazani spoluprace s témito subjekty a zaneseni je
pod svou znacku tak, aby z toho mohly profitovat ob¢ strany. Mensi subjekty mohou Alfa
piinést nové klienty, Alfa mize na oplatku nabidnout stabilitu a podporu. Tento typ splynuti

je jednou z moznosti, jak by se Alfa mohla dale rozrustat.

4.4 Cile on-line marketingového planu

Co by mél on-line marketingovy plan piinést, si samotnd majitelé spolecnosti Alfa
definovali jen obecné. Cile on-line marketingového planu by mély z dlouhodobého
strategického cile spole¢nosti. Strategickym cilem je rast, konkrétné 10x zvysit obrat. Vyssi
preferenci, ve stale rané fazi zivota podniku, ma také investice do posileni znacky. Firma se
potyka s tim, Ze vétSinu obratu zajistuji 2 nejvetsi klienti. Jednim z cili proto je osloveni
vétsiho poctu zakaznikl, ¢imz se snizi zavislost na dvou kli¢ovych. Majitel spolec¢nosti Alfa

chce, aby na ném byla spolecnost méné zavisla a rozprosttit své pravomoci a odpoveédnost
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mezi vEtsi pocet pracovniki. Koncentrace kompetenci do jednoho ¢lovéka totiz s sebou nese

riziko pro celou spolecnost a v ptipad¢ jeho nedostupnosti také mozné zpomaleni rustu firmy.

Je potieba sjednotit marketingovou komunikaci stanovenim propagovanych sdéleni
pro kazdou z nabizenych sluzeb. Marketingové je zapotiebi vyuzit redlné ptibehy tspeésnych
podnikatelt, kteti dosahli vynikajiciho tspéchu pravé diky spolupraci se spole¢nosti Alfa.
Strategickym cilem je téz expanze do jinych zemi EU a profitovani z velikosti firmy.
Spolecnost Alfa ma totiz za to, ze je schopna tézit ze své stiedni velikosti, diky které mize
zékaznikovi nabidnout individualizovany pfistup (jako mald spole¢nost). Diky kontaktiim,

zkusenostem a portfoliu sluzeb se mize profilovat jako firma velka.

Firma Alfa chce 1épe prodat to, v ¢em je jeji konkurenéni vyhoda, v ¢em je jedinecna,
za vyuziti prostfedkti on-line marketingu. Firma si je védoma urcCitych rezerv v on-line
marketingu, které by ji mohly dopomoci v plnéni strategickych cilti. Problémem souéasnych
webovych stranek je dle vyjadieni majitele spolecnosti Alfa nedostate¢na prezentace sluzeb.
Na n¢které ze sluzeb je dle néj velmi obtizné se proklikat a webové stranky tak plné
nevyuzivaji svlj prezentacni potencial. Stranky by mély byt piehlednéjsi, aby jejich
navstévnici hned vidéli, co je jim spole¢nost Alfa schopna nabidnout. Dale firma ptiznava

nedostatky ve vyuzivani socialnich siti, e-mailingu a obsahového marketingu.

Marketingové cile se daji shrnout do n¢kolika bodd. Produkty firmy by se mély nastavit a
prezentovat tak, aby se mohly “samy prodévat” — pravé diky propracované komunikaci
prostfednictvim on-line kandli. Soucasnym problémem je nizky z4jem 0 jedine¢né produkty
spolecnosti a velkd konkurence U nejedine¢nych produkti. Firma chce snizit zavislost
na klicovych klientech a na osobé majitele jako epicentra veskerého déni v Alfa. V duchu
jejiho poslani chce také cilit nandbor kvalitnich spolupracovniki a studentti. Hlavnim
komunikacnim cilem je zviditelnéni znacky tak, aby byla ostatnimi vnimana jako velkd firma.

Dale také podpora prodeje vlastnich produktl a inovaci.
Zmény Vv on-line marketingu spole¢nosti Alfa by tedy mély:

L épe prezentovat jednotlivé sluzby a produkty
ziskat vétsi pocet klient
szajistit nabor novych spolupracovnikli

sposilit vnimani znacky.
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45 SWOT analyza

Na zéklad¢ dat a informaci poskytnutych spole¢nosti Alfa a diskuzi se specialisty z firmy
eBRANA byla vypracovana SWOT analyza. Tato analyza identifikuje vnitini (silné a slabé
stranky) a vngjsi (pfilezitosti a hrozby) faktory spole¢nosti. V tomto ptipadé ma SWOT

analyza na obrazku ¢. 9 slouzit zejména K ujasnéni si tehdejsi situace, jako jedno z dilezitych

vychodisek pro vypracovani on-line marketingového planu.

Silné stranky

e Zkusenosti s legislativou potravin

* Ambice, elan

e Kontakty na vyrobce, statni spravu, ale
i obchodni fetézce

e Kvalitni sit spolupracovniku

e Vlastni inovace

*Moznost vyroby etiket do zemi celého
svéta

e Individualni pfistup k zakaznikim

Slabé stranky

*Rodinna firma

* Malé zkusenosti s provozovanim firmy

e Malo vlastnich spolupracovnikd

o Malo kli¢ovych zakazika

*Velka zavislost na nékolika klicovych
lidech

¢ Absence konkrétni dlouhodobéjsi vize

* Chybéjici mezinarodni akreditace

*Nedostatecna prezentace sluzeb na
internetu

Prilezitosti
e Specifika trhu - opakovatelnost
« Expanze do Ciny a jinych zemi
* Propojeni skupin zakazniku
e Ocekavani zprisnujici se legislativy s
vyvojem novych produktd
e VVybérova fizeni

Obr. 9 SWOT analyza spole¢nosti Alfa

Hrozby

e Stavajici konkurence

*Vznik nové konkurence, import
zahraniéni

Zdroj: viastni zpracovani dle informaci od zdstupcii firem eBRANA a Alfa

Silné stranky

Mezi silnou stranku spolec¢nosti Alfa se da zatfadit zkuSenost s legislativou potravin. Diky
osob¢ zakladatele disponuje firma zajimavymi kontakty, coz Ize oznadit jako vyznamnou

konkurenéni vyhodu. Tou jsou i originalni produkty jako ABC (vyhradni zastoupeni v CR),
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nebo jiz vyvinuty software pro obchodni fetézce. Firma muze profitovat i ze své velikost,
oproti velkym firmdm Ize povazovat za silnou stranku jeji individudlni ptistup. Zékazniktim
se mize vénovat jeden urceny specialista, ktery nebude mit na starosti jiné obdobné projekty,
a bude jim tak vénovéna dostatecna pozornost. Tym téchto zkuSenych specialisti tvofi jadro
poskytovanych sluzeb. Ackoliv jde z velké ¢asti o kontraktory, bez jejich know-how by se
firma neobesla. Da se fici, Ze jejich zkuSenosti jsou tim, za co zdkaznici ochotné zaplati.
V jinych oblastech se spole¢nost Alfa dokaze pfiiblizit velkym firmam (kontakty, Site
sluzeb...). V neposledni fad¢ je dilezité zminit i motivovanost ¢lenti vedeni, otevienou mysl a

mysleni ve velkém. Bez téchto vlastnosti by podnik mohl rist jen tézko.
Slabé stranky

Jak jiz bylo popsano, firma je zavisla na nékolika kli¢ovych pracovnicich, coz ptirozené
nese velké nebezpeci. Obdobna situace je is klicovymi zékazniky, jsou pouze 2 a ztrata
jednoho z nich by tak mohla ohrozit chod firmy. Obtizna situace je iV procesu planovani.
Spole¢nost nemé zpracovany strategicky plan, pouze jakousi nedefinovanou touhu po rustu.
Neni zpracovany ani finanéni plan. Dle zastupct firmy je slabou strankou také absence
mezinarodnich akreditaci, coZ miZe hrat urcujici roli konkrétn€ na némeckém trhu. Jelikoz
ma firma malo vlastnich zaméstnanct, existuje riziko jejich ztraty v relativné kratké casové
dobé. To by s sebou piineslo také ztratu ¢asti know-how a negativné by tim ovlivnilo cely
business. Vize firmy naznacuje, Ze firma chce byt nejlepsi. Neni vSak definovano, jakym
zpisobem. Vize tak spiSe slouzi jako definice podnikové kultury, neZ vychodisko
strategického planu. Navic dle dostupnych zdroji neni jasné, ze by firma byla v nékteré
z méfitelnych oblasti nejlepsi. Nepfilis ptehledné jsou i webové stranky firmy, ne vSechny
produkty tam jsou dostate¢né prezentovany. V on-line marketingu ma firma viditelné slabiny.

PrilezZitosti

Spole¢nost Alfa se nebrani v budoucnu expandovat svoje know-how do ostatnich zemi
svéta. Nejdiive v ramci Evropy, zastupci firmy zmifiuji napiiklad také obii trh v Cing. Limity
prakticky neexistuji, expanze je mozna do vSech zemi, kde je volny trh. Limit neni ani ¢asovy
— jidlo budou lidé potiebovat vzdy. Prilezitosti vSak naskyta i Ceské prostiedi, firma se mize
ucastnit vice vybérovych fizeni. Dalsi ptilezitosti miize byt V propojeni cilti svych klienti.
Jejich zékaznici ze sféry vyroby potravin se ¢asto chtéji dostat do obchodu nebo restauraci.
Spole¢nost Alfa by pak mohla slouzit jako prostfednik mezi témito subjekty a zvySovat tak

pfidanou hodnotu svych sluzeb.
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Hrozby

Jiz bylo zminéno, poptavka ve sféfe bezpecnosti potravin vzdy bude existovat. D¢litelem
vV pomyslné rovnici podilu natrhu vSak musi byt konkurence. Aby byla spolecnost Alfa
ve vSech oblastech nejlepsi, znamenalo by to, Zze bude ve sledovanych ukazatelich lepsi, nez
vSichni ostatni pfimi konkurenti. Konkurenc¢ni sila je urcujici v tom, jaky podil zdkaznika
poptavajici nabizené sluzby bude Alfa schopna oslovit. Na trhu je krom malého mnozstvi
jasn¢ vétsich firem, kterym spolecnost Alfa nebude moci v piistich letech realné konkurovat
na celostatni tirovni, také nékolik firem podobné velikosti jako Alfa. Hrozbou je, Ze tyto firmy
diky svému know-how pied¢i spole¢nost Alfa a bud’ jim pieberou stavajici zakazniky, nebo

Alfa klesne tempo ristu novych zékazniki, coz také bude znamenat narust sily konkurence.
Volba strategie

Pii pohledu na SWOT matici se jevi jako rozumné zaméfit se na rist a vyuzit strategii SO,
jelikoz silné stranky spolu s piilezitostmi maji u firmy Alfa potencial ptebit hrozby a slabé
stranky. Tato strategie je znama jako strategie ,,vyuziti“ ¢i ,,maxi-maxi“ a ma za cil vyuzit co
nejvice silnych stranek pro vyuziti nastalych pfilezitosti. Firma by mohla vyuzit své sité
kvalitnich spolupracovnikii spolu s moznosti vyroby etiket prozemé =z celého svéta
pro expanzi do jinych zemi. Tato expanze by mohla snizit dopad lokalni konkurence, zejména
pii vybéru trhu s nizkou koncentraci firem poskytujicich obdobné sluzby, a zaroven by se tim
snizila zavislost na domaci poptavce. Vyuzit by firma mohla také individudlniho pfistupu
k zakaznikiim spolu se zavedenymi kontakty a diky tomu by mohla propojit riizné skupiny.
To by mélo za nasledek piidani hodnoty do sluzby a sekundarné zvyseni poctu klientti pomoci
zlepSeni referenci. Své zkuSenosti a Gspés$né ptipady do podnikti by mohla 1épe prezentovat,

aby se firma odlisila od jinych, a zaroven se piiblizila odborné vefejnosti.

Spolecnost Alfa by méla v prvni fad€ nabrat vice zdkaznikli, aby nebyla tak zranitelna
v pfipadé nahlého vypadku. Pfivolb& této strategie by ovSem pfetrvavala slaba stranka
vV podob€ nizkého poctu vlastnich pracovniki — firma je nicméné s timto problémem
obezndmena a nabor je jednim z cili on-line marketingového planu. | dalsi slabé stranky by
proces ristu brzdily, zejména nedostatek zkuSenosti a absence jasn¢jsi vize. Strategie SO by
tak mohla byt uplatnéna po castecném odbourani téchto slabych stranek, piipadné
vV pomalejSim tempu a ,ufeni se zachodu“. To, Ze si firma proaktivné zpracovava

marketingovy plan, v§ak svédci 0 tom, Ze proces stanoveni si konkrétni vize jiz zapocal.

S ohledem na snizeni rizika hrozeb v podobé konkurence je zapotiebi se odlisit. Jelikoz

jsou produkty ze spolecnosti Alfa z velké vétSiny nehmotné a produkt se neda predem

69



vyzkouset, je ziejmy zaber na zlepSeni marketingu a celkové na budovani znacky. Znacka
totiz s sebou nese ocekavani kvality. Ocekavani je vybudované diky uspésné historii.
Pro potencialniho zakaznika firmy se silnou znackou je vétsi pravdépodobnost, ze bude po
nakupu spokojeny. Spise da své penize znamé firm¢, nez ze koupi neznamy produkt
od neznamé firmy. Budovani znacky je tedy jedna zmala cest, jak odrazit stavajici

konkurenci a zaroven mit naskok nad tou potencialni.

4.6 Strategie

Po dikladné studii vychozich informaci, zpracované do situacni analyzy S vyuzitim
zjiténi z analyzy prosttedi MSP v CR a jejich vyuzivanim v internetovém prostiedi, byla
stanovena on-line marketingova strategie pro spole¢nost Alfa. Kazdy dil¢i prvek je popsan

V navazujicim textu.

4.6.1 Modifikace internetovych stranek

Internetova stranka reprezentuje firmu on-line a je tedy prvni véci, kterd je vnimana a
hodnocena uZivateli internetu. V prostiedi, ve kterém se produkt firmy prakticky neprezentuje
jinym kanalem, se da fici, Ze jde 0 kanal stéZejni. Jak ukédzala analyza MSP, internetovou
stranku mé téméi kazdy podnik. Kromé dalsiho (nebo jediného) prodejniho kandlu muze plnit
roli pouhé vizitky. Internetovd stranka se zaméfenim naprodej by méla byt chytlava,
aktualizovana, interaktivni, plnd informaci a uzivatelsky piivétiva. Jesté neZ budou stanoveny
metody, jak navstévniky na internetovou stranku dostat, je nezbytné ji modifikovat tak, aby
spliiovala vSechna vyjmenovana kritéria a pusobila sympaticky pro co nejvétsi pocet lidi.
ZjednodusSen¢ by se dalo fici, ze dalsi prvky internetového marketingu budou plnit funkci
toho, aby uzivatele pfesmérovali pravé na internetovou stranku spole¢nosti Alfa. Proto by

na ni mél byt kladen nejvétsi diraz.
Navrhovana opatreni

Aktualni stranky spolec¢nosti Alfa jsou sice graficky poutavé zpracované, ale na prvni
pohled zanedbavaji zakaznickou skupinu ,,see*. Pro ¢loveka, ktery se nevyzna v problematice,
nemusi byt naprvni pohled ziejmé, v em by mu mohla firma Alfa pomoci. Aktualni
rozlozeni do jisté miry predpoklada, ze zakaznik vi, co potiebuje, coz filtruje navstévniky
Vv prvotni skupiné ,,see. Prezentace produktd je v katalogu sestavena tak, Ze pouze zakaznik,
ktery ma alespoii hrubou ptedstavu toho, co chce, si mize vybrat. Nejviditelnéj$i misto
domovské stranky je zabrano heslem: ,,ZABYVAME SE BEZPECNOSTI A KVALITOU
VYROBKU*“. Namisto prodavani produktt je stranky spiSe jen piedstavuji. Je nutné vice
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zduraznit benefit, co sluzba zakaznikovi pfinese. Tedy to, jaky uzitek mu sluzba pfinese, ¢i
jaky problém mu pomuze vyfteSit. Pfi zdGraznéni benefitli neptijde 0 ¢asoveé narocny ukol,
jednotlivé sekce jsou dobie copywritingové zpracované. Problémem vsak je, ze se zakaznik
musi sam slozité¢ dostat do dané sekce. V navrhu tedy je setfidit produkty nikoliv dle jejich
nazvu, ale dle toho, komu jsou ureny. Az po tomto rozcestniku by navstévnikovi byly
pfedstaveny produkty roztiidéné dle toho, odkud pfichazi (vyrobce, restauratér...).
Navstévnik by tak snadno vidél, v éem by mu Alfa mohla pomoci a zacal by tak premyslet

0 jejich vyuziti. To by ho ptesunulo do dalsi skupiny klasifikace zakaznikd.

Pievazné na uzivatele skupiny ,.,think* byla stranka zaméfena jiz v dobé pted provedenim
opatfeni, zejména diky poutavému textu a odkazovanim na zkusSenosti. Nicmén¢ i zde lze
provést ur¢ita vylepSeni v souladu s cili marketingové komunikace. Jak jiz bylo uvedeno,
zakaznik tohoto specifického trhu se vlastné seznami s kvalitou sluzby az poté, co zani
zaplati. Vice nez kde jinde je zde kladen duraz na reference. Firma Alfa ma za sebou fadu
uspésSnych projektd, internetové stranky jsou nejlep$im mistem pro jejich nepodbizivou
vyhod. Je proto potfeba shromazdit a setfidit zajimavé piibéhy a predvést je navstévnikim
stranek, kteti jsou ve fazi, ze pfemysleji, ze n¢kterou sluzbu vyuziji. Reference poslouzi jako
podplrny argument zvysujici v jejich ocich pravdépodobnost toho, Ze jejich rozhodnuti vybrat
si pro spolupraci firmu Alfa bude spravné. Stavajici stranky sice nabizi polozku ,,reference®,
avSak po kliknuti se navstévnikovi zobrazi pouze loga firem bez jakéhokoliv blizsiho popisu
firmy ¢i jiné navaznosti na poptavané sluzby. Je tedy potieba tyto informace roztiidit a

doplnit.

Jakmile se zakaznik rozhodne, Ze produkt chce koupit (je tedy ve skupiné ,,do*), je nutné
se s nim spojit, dokud ma realny zdjem 0 nakup. Stranky se sluZzbami jsou uZ nyni protkané
textovymi pobidkami k vytvofeni nezdvazné poptavky ¢i s vstupni konzultaci zdarma,
odkazuji vSak pouze na formulai na konci stranky. Ten zjednodusené funguje jako e-mail
bez nutnosti si otevirat e-mailového klienta. Zlepsit komunikaci a podchytit zakaznika, ktery
kliknul na konkrétni produkt, by vSak mohl on-line chat, ktery v rohu obrazovky piimo
vybidne navstévnika, aby mu sdélil své pfani ¢i dotazy. Takovyto navstévnik, ktery tfeba
nechce telefonovat ani dlouhou dobu ¢ekat na odpovéd’ na e-mail, bude moci polozit dotaz a
bez delsiho cekani nanéj znat odpovéd. Toto opatieni zvysi konverzni pomér zakaznikt
ve skupiné ,,do* i,care”. Dle jiz zminéné studie by mohlo dojit ke zlepSeni konverzniho

poméru 0 15 — 21 %. [40]
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Zvysit tento pomér by také mohlo zavedeni rozhrani internetového obchodu. Doposud byla
feSena objedndvka pomoci formulédre na ptislusné strance, tedy jakéhosi zjednoduseného e-
mailu. On-line marketingovy plan pocita i s touto moznosti, nové vSak bude mozné si vlozit
produkt ,,do kosiku®, jak je to znamé z béznych internetovych obchodt B2C. | toto opatieni
ma cilit na pohodIlné zakazniky. Naty, kterym se nechce psat e-mail, ale pouze si vybrat
z unifikované fady produktd a pockat si na konkrétni nabidku. Alfa timto ziska cenné

kontaktni udaje zékaznika a zbytek sluzby s nim mize fesit napf. telefonicky.

O zakazniky ve skupiné ,,care“ by mélo byt postarano diky vstupu do uzivatelské sekce.
V ni bude mozny pfistup do nevetejné sekce aktualit, kde budou naptiklad piedstaveny
vysledky testll produktl, které jsou nepiihlaSenému navstévnikovi stranek skryty. Jelikoz je
pravdépodobné, ze fada klientl vyuzije sluzby spole¢nosti Alfa v kratkém ¢asovém horizontu
pouze jednou (napt. zavedeni HACCP), coz zajisti primarni potiebu spoluprace s Alfa, nabizi
se vyuziti systému doporuceni. Z téch by firma Alfa mohla t€zit hned dvakrat. Pokud by dany
klient doporucil sluzbu spole¢nosti Alfa nékomu jinému a doty¢ny by jej uvedl jako referenci,
Alfa by tim ziskala nového klienta a tim by se zaroven zvysila Sance retence stavajiciho
zakaznika. Diky uvedeni pravé jeho doporuceni by se zdkaznikovi v uzivatelské sekcei ptipsaly
bonusové body, kter¢ by mohl po doplaceni celkové Eastky vyuzit na nékterou z dalSich
sluzeb, o které ptivodné€ ani neuvazoval (napiiklad audit stavajiciho procesu nebo $koleni).
Vyse tohoto benefitu je pak navazana na celkovou ¢astku, kterou novy zakaznik do firmy
pfinese. Napftiklad jedna z ptileZitosti popsanych ve SWOT analyze, spoluprace klientl napftic¢
horizontdlnim trhem, by mohla mit zandsledek nartst klientd na zékladé¢ doporuceni.
Mezi dalsi benefit pro zékazniky v ,care“ patii rozsifeny pristup do diskuznich skupin,

0 ¢emz je diskutovéano v jiném z opatieni.

Aby byl naplnén piedpoklad kontinudlniho naboru zaméstnancd, je vhodné umistit
na viditelné misto do horniho nabidkového fadku sekci ,,kariéra“. Lze jen t€Zko ocekavat, Ze
nahodny néavstévnik bude hledat pracovni uplatnéni pfimo skrz stranky jednotlivych firem.
Oficialni stranky vSak mohou tvofit vybornou platformu pro ziskani vice informaci
0 budoucim zaméstnavateli, tedy Alfa. Pravé nané¢ budou sméfovat odkazy zreklamy

na socialnich sitich cilicich na studenty, o kterych je psano v piislusné sekci.
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Seznam navrhovanych zmén dle cileni na jednotlivé zakaznické skupiny:
See: rozc¢lenéni produktt dle segmentu zdkaznika, zdlraznéni benefiti
think: prodani produkti pomoci pfibéht, pouziti referenci, on-line chat

do: on-line chat, internetovy obchod

care: exkluzivni aktuality, systém doporuceni

jiné: vytvoteni sekce kariéra.

4.6.2 Search Engine Marketing

Jak bylo uvedeno, marketing internetovych vyhledavacéu lze délit na SEO a PPC reklamu.
Aby uprava SEO byla U¢inna, vyzaduje vysokou znalost metodiky. On-line marketingovy
plan pro ucely této diplomové prace se zabyva pouze PPC reklamou. Textové reklamy jsou
efektivni metodou, jak odklonit pozornost zakazniki na cilovou webovou stranku pomoci
PPC kampané zaloZené¢ na vyhledavani klicovych slov. Cilem této Casti implementace
zlepSeni je privedeni relevantnich zakaznikt (takovych, ktefi v budoucnu mohou produkovat
trzbu) a sdéleni jim, Ze firma poskytujici tyto sluzby existuje a je pfipravena jim pomoci.
S navstévnikem webovych stranek se da 1épe pracovat, nez s béZznym uzivatelem internetu.
Metrikou je zvySeni poctu navstévnikli stranek, zvySeni poctu ndkupid provedenych

pies webové stranky a také zvySeni poméru mezi navstévniky stranek a kupujicimi.

Na strankach Google AdWords lze zalozit AdWords tcet. Je navic doplnén napovédou,
ktera poskytuje zakladni marketingové tipy (pouziti jasné vyzvy k akci, uvedeni kli¢ového
slova apod.). Volba kli¢ovych slov je usnadnéna diky tabulce s popularitou vyhledavaného
daného vyrazu. NiZze je vyobrazeny navrh jedné z PPC reklam zaméfené na restauratéry
zavadéjici systém HACCP. Cilova lokace je stanovena na Ceskou republiku. Kli¢ové slova
byla vybrana tak, aby tam, kde je to mozné, mohla dle jejich znéni odkazovat ptimo na danou
podstranku. Vyhodou pii jejich volbé je fakt, Ze slovo ,,potravina“ nema v ¢eském jazyce

uplné synonymum a nemusi se tak opakovat dvojice slov.
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Klicova slova jsou volena tak, aby zasahli zakazniky v oblasti ,,see* (napt. ,,jak zalozit
restauraci), ,,think*“ (,,zavadéni HACCP*) a ,,do“ (,levn¢ HACCP*). Navrh seznamu

klicovych slov a grafické ukazka na obrazku ¢. 10 nasleduje:

Bezpecnost potravin
HACCP

zavadéni HACCP
pomoc HACCP

co je to HACCP

e rychlé HACCP

e levné¢ HACCP

e kontrola potravin
piiprava potravin
zaloZeni restaurace
jak zalozit restauraci
Alfa

etikety

vyroba potravin
vyroba jidla
legislativa potravin
potraviny ufady
testovani potravin
znaceni vyrobk.

HACCP rychle a spolehlivé - Nabizime profesionalni poradenstvi
.cz +420601234567

4.5 %% % % rating for

Tym nasich odbornikd s Vami najde nejlepsi feSeni pro Vas podnik!

Kompletni servis pro vyrobce - distributory - i restauratery

Courses:
HACCP Etikety
Staini inspekce Audit

Obr. 10 PPC reklama ptes sluzbu Google AdWords
Zdroj: viastni dle [29]

Dalsi platforma, kterou by firma mohla vyuzit, je v Cesku spravovana skrze druhy
nejpouzivanéjsi vyhledavac, Seznam, a jeho sluzbu Sklik. Reklama je vizualné velmi podobna

sluzbé AdWords a je zobrazena na obrazku ¢. 11.

HACCP rychle a spolehlivé — Nabizime profesionalni poradenstvi

cz
Tym nasich odbornikd s Vami najde nejlepsi feSeni pro Vas podnik!

Obr. 11 PPC reklama pies sluzbu Sklik
Zdroj: viastni dle [17]
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D4 se predpokladdat, ze vyhleddvani na Seznam.cz vyuzije jina skupina lidi, nez
Google.com (bud'to jsou spokojeni s vysledky vyhledavani a tim padem loajalni, nebo
prejdou k druhému; zbylé vyhledavade zaujimaly v roce 2016 v CR jen 3 %). Proto se mize
nechat uvozovaci text stejny, ¢i jen mirné¢ pozménény tak, aby graficky Iépe zapadl
do prednastaveného formatovani. Izde se pouziji stejna kliCova slova jako v piipadé

u AdWords, proto zde jiz nejsou znovu uvedena. [25]

4.6.3 Socialni sité

Ackoliv firma Alfa podnika natrhu B2B a vyuziti socidlnich siti by na prvni pohled
nemuselo vypadat jako vhodné, i zde je prostor pro vétsi vyuziti tohoto kanalu. Socialni sité
jsou masov¢ vyuzivany a da se divodné o¢ekavat, ze napt. | majitelé restauraci maji zaloZzeny
profil na n¢které ze socialnich siti. Kromé toho analyza MSP zjistila, Zze socialni sit¢ masové
uzivaji Ceské firmy. Konkrétné 85 % ceskych MSP ma zaloZeny profil na nejznaméjsi socilni

siti, tedy siti Facebook.

Socialnimi sitémi, které byly zvoleny k vyuzivani jako nastroje ke zlepSeni on-line
marketingu, jsou sit¢ Facebook, LinkedIn za vyuziti YouTube. Ve vybéru jsou obsazeny
2 z 3 nejpouzivangjsich siti eskymi MSP

Facebook

Na siti Facebook spole¢nost Alfa jiz ma zalozeny profil, ktery vSak neni pfili§ vyuZzivany.
Ptispévky jsou uvefejiovany S primérnou cetnosti jednou za 2 mésice a pocet fanouskul je v
fadu desitek. Aby spolecnost ziskala publicitu na této siti, je nezbytné zvefejiiovat piispévky
s viralnim potencidlem. Tim zptisobem ziska spole¢nost vice fanouskd, jelikoz ti dosavadni
budou mit tendenci pfispévek okomentovat, vyjadiit emoci ¢i sdilet. Tim ho de facto odeslou
a doporuci ke zhlédnuti svym pratelam. Pokud bude piispévek zajimavy i pro né, je vysoka
pravdépodobnost, ze si bud’to ihned, nebo Vv budoucnu pfi zhlédnuti dal$iho zajimavého
ptispévku, zafadi profil spolec¢nosti Alfa nasocialni siti Facebook mezisvé oblibené.
Pii vy$8im poctu sdileni se ptispévky obvykle zobrazi i lidem, ktefi nemaji nic spole¢ného

S potravinovym prumyslem. Tim firmé poroste prestiz, tedy znacka.

Spolecnost z této publicity bude tézit na vice frontach — pfi dalsim sdileni pfispévku
zasdhne piispévek piikonstantnim nérGstu oblibenosti stranky vzdy vice uzivatell (tzv.
»dosah prispévku), pocet téchto uzivatell pfitom poroste geometrickou tadou. Pii delsi
historii kvalitnich ptispévkili a dostatecné oblibenosti je mozné PR vyuziti znacky Vv piipadé,

ze budou experti ze spolecnosti zvani naptiklad k vyjadieni se k odborné tématice do médii.
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Coz opét posili znacku. Aby byly pfispévky zajimavé a aktudlni, mély by byt vyuzitelné
pro Sirokou vefejnost (napiiklad testy béznych potravin a odhaleni vadnych producent),
aktualni (reagovat na spoleCenské klima, napi. pfiodhaleni velkého mnozstvi zévadné
kojenecké vyzivy sdilet informaci S prokazatelné bezvadnymi prodejnami) a hlavné

davéryhodné a nezavislé.

Systém reklamy na siti Facebook by spole¢nost mohla vyuzivat pro prezentaci produktu
ABC a také nazavedeni systétmu HACCP. Cilit zde bude zejména na majitele restauraci,
jelikoz lze ptredpokladat, Ze ostatni potencialni zdkaznici jsou na siti Facebook zastoupeni
ve vyrazné niz§im poméru a reklama by nebyla dostate¢né rentabilni. V navrhu je umistit
odkaz na webové stranky, ktery odkazuje na video o produktu ABC na socialni siti YouTube.
Cileni je nastaveno na muze a zeny z Ceské republiky ve véku 18 — 65+ let se ,,zdjmem
0 podnikani“. Musi mit zajem alespon 0 alespon jedno z: ,,jidlo*, ,,jidlo a piti“, ,,restaurace™ a
zaroven se musi zajimat 0 ,,pfipravu jidla a sluzby*. Takovyto post by mél potencidlni dosah 1
567, coz je relativné malé Cislo, avSak zde existuje velka Sance, ze reklama bude cilena
spravné. Pfipodobné nizkém cislu specifickych uzivateld dava vétsi smysl platit denni
rozpocet iza zobrazeni reklamy, aby se skutecné zobrazila vSem. Pokud by toto cileni
nenalezlo vhodné publikum, odstrani se posledni podminka, tedy Ze se uzivatel musi zajimat
0 ,,pfipravu jidla a sluzby*. Takova reklama by potencialn¢ nasla 199 701 lidi. Systém placeni
za reklamu je nastaven jako PPC, jelikoZ je velkd Sance, Ze se reklama zobrazi velké skupiné
lidi, kterd nevlastni restauraci. Upln& stejné publikum se poté da vyuzit i pro propagovani

¢lanku pro zavedeni systému HACCP.
LinkedIn

Tato sit’ ma velky potencial oslovit ty spravné uzivatele. 80 % jejich uzivateld se n¢jakym
zpiisobem podili na rozhodnutich firmy a 45 miliont z uZivateld se oznacuje jako ,,decision
makers®. Zna¢na vyhoda této sit¢ tkvi také v tom, Ze ve srovnani se siti Facebook pro potieby
B2B lze presnéji cilit reklamu. LinkedIn nabizi 3 zdkladni zpasoby reklamy. Jde
0 sponzorovany obsah, podobny, jako nabizi Facebook, dale textovou reklamu, tedy podobné
jako napt. Google AdWords a naposledy ,,Sponzorované zpravy Inmail“. Jde 0 dopln€k
k béznému mailingu, aplikovaného prostfednictvim této socialni sit¢. Vyhodou proti
klasickému e-mailu vSak je, ze se zprava zobrazi pfimo V ,,chatovacim okné inboxu, kde je
mensi Sance, Ze bude povazovana zanevyzadanou reklamni posta. Kanadskd softwarova
firma Replicon napftiklad uvadi, ze skrze tuto sluzbu zaznamenavad 11x vice odpovédi nez

na klasické e-maily. [29]
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Prvni nastroj — sponzorovany obsah, Ize vyuzivat stejnym zptusobem, jako u sité¢ Facebook.
| zde se jevi jako nejpiihodnéjsi vyuzit stranku pro propagaci ¢lanka ¢i videi o produktech.
V prvni tadé pro indikator znecisténi ABC, déale pak lze vyuzit tuto formu reklamy

k propagaci tvorby etiket, ¢i vizualnich zafizeni pro jejich zobrazovani.

Textova reklama lze vyuzit stejnym zpisobem, jako jiz bylo popsano u Google AdWords
¢i Sklik. | v ptipadé LinkedIn je na obrazku €. 12 predstaveno grafické vyobrazeni. Zde je

doporuceni zaméfit se opét na propagaci HACCP pro ziskani vétsiho poctu riiznych klientt.

Reklamy

HACCP
rychle a
spolehlivé

Tym nadich odbornikl s
Vami najde nejlepsi
reSeni pro Vas podnik!

Obr. 12 Ukazka textové reklamy pies sit’ LinkedIn
Zdroj: viastni dle [19]

Aby reklama na spole¢nost Alfa zaujala rizné typy zakaznikd, je potieba ji umistit na co
nejvice front. Proto by spolecnost méla vyuzit i tfeti moznosti placené inzerce na LinkedIn —
sponzorovanych zprav. Budou propagovany stejné produkty, jako v predeslych piipadech.
vyroby nebo audity vyrobnich procesi. Kazdy text bude personalizovan dle zatazeni

zakaznika (restauratér, vyrobce, pteshrani¢ni obchodnik, prodejce).

Cileni reklamni kampané je sméfovano do Ceské republiky, vuvahu piipada také
Slovenskéa republika. LinkedIn, oproti siti Facebook, nabizi diky §ir§i moznosti vyplnéni
profilu moZnost pifesngjSitho zacileni a ztoho diivodu lze reklamu c¢astecné modifikovat
pro danou zakaznickou skupinu. Pro segment restauratéri byl filtrovan obor ,restaurace®,
takovy vysledek da 4 000 ¢lend nasiti. V pfipad¢ cileni na obor ,,pohostinstvi® se zobrazi
7 000 clent, ackoliv jde témet 0 synonymum, tak zde vSak bude znacna ¢ast patiit hoteliériim,
ktefi nutné nemusi nabizet stravovaci sluzby. Heslo pro obor ,,potraviny a napoje* obsahuje
ptiblizné 7 000 vysledkt. Pfi pouziti vSech hesel dohromady bude reklama cilena na 18 000

Cleni sit¢ LinkedIn. Segment vyrobcl potravin Ize filtrovat pfes definovany obor
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,potravinaiska vyroba“, ktery obsahuje 5 000 ¢lent. Sloucit s nim lze obor vyroby ,,vina a
destilaty, ktery ptida dalSich 1 000 clenti. Pfeshrani¢ni obchodniky by $lo charakterizovat
oborem ,,import a export* 0 2 000 ¢lenech v kombinaci s oborem ,,potraviny a napoje* (7 000
¢lent). Skupinu prodejcti potravin LinkedIn mezi moznosti zvoleni oboru piimo nenabizi,
bude tak zapotfebi obecnéji cilit na,,potraviny a napoje“, ¢i individualné vyhledat velké

prodejce a ty pak oslovit pomoci textové zpravy.

Pti zplisobu osloveni skrze dalsi relevantni zptsob filtrovani — prostfednictvim pracovni
funkce uzivatel, se ukazal obor potravinafstvi jako pfili§ vyklenkovy napouziti cilené

reklamy na této socialni siti. Takto vyfiltrovany vysledek se v§ak da vyuzit jinym zptsobem.

Mimo vyse uvedené spolecnost Alfa miize vyuzit svého profilu na této siti také k naboru
novych spolupracovnikil, coz je i jedna ze zakladnich funkci LinkedIn. Napiiklad HACCP si
uvedlo jako svou dovednost ptes 1 000 ¢lent této sité, food labelling (znafeni potravin)
dalsich 500. Dle konkrétni potieby naboru lze cilit na kandidaty studujicich konkrétni Skolu
se specifikovanymi dovednostmi, véetné rokii praxe a dalSich polozek, které se bézné
vyskytuji v zivotopisech. Tato inzerce by odkazovala na stranky spole¢nosti Alfa do nové

vytvotené sekce , kariéra®.

4.6.4 Emailing

Zpusobem vyuziti databaze e-mailt zékaznikti mize byt emailing. Analyza MSP ukézala,
ze jde o pomérné popularni prostfedek internetového marketingu. VyuZiva ho vice nez
polovina Ceskych firem. Spolec¢nost Alfa by mohla zuzitkovat nashromazdéné e-mailové
adresy zakaznikt K zasilani newsletteru. Pajde 0 graficky zpracované novinky a zajimavosti
v oboru, vekterém zakaznik Vv minulosti vyuzil sluzbu. Text bude doplnén o0 odkazy
na webové stranky spolecnosti Alfa, kde bude dostupny detailngjsi ¢lanek. Propoji se tak e-
mail s webovou adresu, ¢imz bude zajisténo vicenasobné vyuziti ¢lankd a naro¢nost ¢asové

investice procesu vytvareni newsletterti nebude tak zavazna.

Frekvence zasilani newsletterii bude upravena V zavislosti na cetnosti vyskytu novych
informaci v kazdém z oborl, vychozi ndvrh pocitd s frekvenci 14 dni. Newslettery budou
stylizovany pro kazdou z kategorii zvlast, pfi¢emz nékteré zpravy budou pfirozené piipadat
do vice obori zaroven. E-maily budou dorucovany zakaznikim, ktefi jiz provedli nakup, nebo
tém, kteti se sami ptihlasi k odbéru newsletteru. Jinou moznost doru¢ovani ceska legislativa
neumoziuje a skupina ,,see* tak tim padem zlstane nejspiSe neoslovena. Neda se totiz ptili§
oc¢ekavat, ze nékdo, kdo se 0 problematiku aktivné nezajima, se dobrovoln¢ piihlasi k odbéru

newsletteru. Hlavni sledovanou metrikou bude CTR.
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4.6.5 Diskuzni forum

Jako nastroj pro zvySeni navstévnosti stranek a zajisténi si tedy urcitého pravidelného
publika mtze slouzit diskuzni férum. Prvotni vyhoda tkvi v tom, Ze informace komunikovana
skrze webové stranky se rychleji dostane k cilovému adresatovi. Druhotné se diky zvySeni
navstévnosti stranek a publikovani obsahu v souladu se zaméfenim stranek zlep$i pozice
stranky ve vyhledavacich. Diskuzni fora sama 0 sob¢ s sebou nesou jiz popsané vyhody, jako

napiiklad moderovanou zpétna vazba zakaznikd.

Vlastnosti diskuznich for je, ze maji potencial zaujmout velkou mnozinu lidi ve skupinach
,»5ee a ,.think“, ktefi sviij problém nejprve diskutuji s odborniky. Tak lze dale péstovat
diveéru a posunou se do dalsi zakaznické skupiny. Forum na webovych strankach spole¢nosti,
v kombinaci s jiz poskytnutou radou, tak mize piedstavovat novy zdroj piitoku zakazniku.
Z diskuznich for také budou moci tézit zakaznici ve skupiné ,,care”. Krom¢ vzniku dalsi
z platforem, jak polozit dotaz, se zakaznikim dostane pfistupu do jinak uzaviené sekce

Vv zavislosti na tom, jakou sluzbu od spole¢nosti Alfa vyuzili.

Nenaro¢né a nendkladné feSeni zavedeni diskuzniho féra nabizi napiiklad bezplatny open
source software phpBB®. Tento software zjednodusuje diskutovani a postovani. Jedna z jeho
funkei naptiklad umoznuje ptrikladat ptilohy k jednotlivym postim. V praxi bude odpovédny

pracovnik pfifazen k moderovani jednoho z témat na zakladé jeho specializace.

Aby bylo forum funkéni a uspésné, je tieba dodrzovat n€kolik zdkladnich obecnych
publikacnich tipti. Mezi né patfi:
e Precist si po sob¢ text;
e Dbyt aktivni v kazdé debaté a odpovidat véas;
e vytvaret a spravovat témata, aby byla udrzena piehlednost;
e vytvaret poutavé a vhodné popisné titulky, prehledné formatovat text;

e pridavat relevantni tagy k jednotlivym tématim a pfispévkam.

4.6.6 Kontrolni nastroje

Vyhodou prostfedi internetu je mimo jiné také to, ze umoziuje vyborné¢ shromazd’'ovat a
analyzovat data. V pripadé vychyleni se od zamysleného sméru kampané Ize komunikaci
poupravit a napravit chybu tak, aby sdéleni bylo v souladu se stanovenymi cili. VySe zminéna
opatfeni je ve snaze 0 co nejvyssi efektivitu nutné stale ptizpisobovat ménicimu se on-line

prostiedi, s ¢imz je k uspéchu nezbytna kontrola efektivnosti provedenych opatteni.
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Vyuzivani kontrolnich a monitorovacich nastroju navic Alfa ptinese konkuren¢ni vyhodu.
Analyza MSP totiz ukdzala, ze vétSina Ceskych MSP své internetové aktivity viibec neméfi. A
vétsina z téch, co ano, méefi pouze Uplné zakladni ukazatele, jako naptiklad pocet navstévnika

webovych stranek.

V on-line prostiedi se pro kontrolu efektivnosti vyuziva monitorovacich nastroji. Téch
existuje velké mnozstvi, avSak ve snaze o zachovani co maximalni jednoduchosti a zaroven
komplexnosti byly vybrany 2 jednoduché a bezplatné nastroje, které bude spole¢nost Alfa

vyuzivat.
Google Analytics

Jde otéméf nezbytny nastroj pro spravu a monitoring internetového marketingu. Je
vyuzivan zejména Pro zjisténi uUcCinnosti marketingovych aktivit. Sbird informace
0 navstévnicich webovych stranek (napf. lokalita, ¢as navstévy, jazyk, pocet kliknuti, Cas
stradveny na jednotlivych strankach, zdroj navstévy...) a automaticky vytvaii piehledy a
reporty. Mezi jeho funkce napiiklad patii pozorovani navstévnika stranky v realném case. Lze
ho propojit se socialnimi sitémi, coz znatelné¢ zjednoduSuje komplexni spravu on-line
marketingu, protoze odpadd nutnost kontrolovat metriky zvlast nakazdé z vyuzivanych
socialnich siti. Jeho vyuziti je prakticky neomezené, jelikoz zaznamenava a tiidi témér
veskera data, ktera je mozné na internetu ziskat. Licence Analytics 360 Suite nabizi velmi
pokrocilé funkce, licence je vSak velmi nakladna a pro potieby bézného MSP jakym je Alfa je

bezplatna verze Google Analytics Standard pIné dostacujici.
Google AdWords

Jak bylo zminéno, tak jde 0 nastroj pro tvorbu a spravu PPC reklamy. Je to tedy dalsi

Z nastroju, se kterym je nezbytné pracovat za ti¢elem efektivniho on-line marketingu.
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4.6.7 Prehled metrik a zakaznickych skupin

Nasledné je uvedena tabulka ¢. Tab. 4, shrnujici popsané kroky implementace on-line

marketingového planu a zakaznické skupiny, kterym jsou urceny. V piehledu jsou uvedeny

dalezité¢ metriky, které bude potfeba neustale sledovat a na jejich zéklad¢ upravovat jednotlivé

prvky on-line marketingu tak, aby byla vyuzita jedna zjeho nejvétSsich vyhod, tedy

zakaznickd odezva v redlném Case a moznost na ni okamzité reagovat.

Tab. 4 Shrnuti krokd on-line marketingového planu, jeho metriky a zaméfeni na zakaznické skupiny

Zakaznické
Metriky skupiny
Webové
stranky Celkovy pocet navstévnikd, See;
Zdroj navstévy; Think;
Pomér novych navstévniki, Do;
Cas straveny na strankach; Care;
Mira opusténi konkrétni webové stranky;,
Mira interakce;
Konverzni pomér;
PPC reklama Cena za navstévnika; Think;
Piijem z navstévnika; Do;
Mira prokliku;
Socialni sité Cena za navstévnika; See;
Pfijem z navstévnika; Think;
Mira prokliku; Do;
Emailing Mira prokliku; Think;
Do;
Care;
Diskuzni forum | Celkovy pocet navstévniki; See;
Pomér novych navstévniki; Think;
Mira interakce novych navstévnik, Care.

Pocet piispévk,

Konverze prispévovateltl.

Zdroj: vlastni

Vsechny metriky by mély byt posuzovany relativné, tedy z hlediska nartistu ¢i poklesu

oproti predchozimu sledovanému obdobi. Pokud by se néktery z ukazatelli vyvijel nepfiznivée,

pak je to signal, ze se nedosahuje pozadovanych vysledkd. Potom by naptiklad pro PPC

kampan bylo potfebné bud’to pozménit klicova slova, zacileni, nebo kampan zcela zrusit a

vytvofit novou.

Zakladni metrikou webovych stranek je prosty pocet navstévniki. Toto ¢islo poda

nejrychlejsi pfehled otom, jak je internetovy marketing UspéSny. DulezZité je pfirozené
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srovnani s pfedchozim obdobim. Jde vSak 0 ¢islo souhrnné a neda se piesné urcit, co pokles ¢i
nariist poctu navstévnika zpiisobilo. O tom vypovi statistika 0 zdroji navstévy. Lze sledovat,
zda se navstévnik na stranku dostal pfimym napsanim do adresniho tadku internetového
prohlizece (tzv. pfimé navstévy), pomoci internetového vyhledavace (zde se posuzuje SEO),
skrze PPC reklamu, reklamu na socialnim médiu, nebo skrze zaslany odkaz. U této statistiky
je dulezit¢ sledovat pomér zastoupeni jednotlivych zdroji, a zda toto ¢islo koreluje
se zaplacenou reklamni kampani. Pokud ne, je to signal, Ze je potfeba néco zménit. Dal§im
ukazatelem, ktery je pro uspéch firemniho on-line marketingu dilezité¢ sledovat, je jiz

popsany konverzni pomér.

O zajimavosti jednotlivych podstranek pro navstévniky mnohé napovi c¢as straveny
nakazdé znich a miry opuSténi webovych stranek po navstévé dané podstranky.
Relevantnéjsi data budou poskytovat pouze novi navstévnici, protoze ti star§i mohou stravit
na strance mén¢ Casu jen ztoho diivodu, Ze uz ji znaji. O atraktivnosti novych tprav a
webovych stranek celkové napovi i mira interakce, tedy to, kolik funkci (on-line chat, nakupni
kosik...) navstévnici vyuZziji.

Pro PPC reklamu bude mezi dalezitymi Cisly cena za navstévnika (dale jen CPV) a piijem
z navstévnika (dale jen RPV). Kampan mize byt uspésnd, pouze pokud je RPV vyssi nez
CPV. Tyto dva ukazatele navic napomahaji nastavit rozpocet pro placené reklamni kampang.
RPV se vypocita tim, Ze se celkové trzby vydéli ¢astkou urcenou na dany prvek on-line
marketingu. CPV je celkova vynalozena castka naprvek on-line marketingu, vydélena

celkovym mnoZzstvim zakaznikd, které pfinesla.

U zbylych prvkid on-line marketingt, stejné jako uPPC reklamy, bude z divodu
monitorovani GspéS$nosti kampang, ale i jednotlivych reklam, sledovana CTR. Diskuzni forum
podavaji piehled ukazatele jako pocet pfispévki, pocet navstévnikl, nardst poctu navstévnika
nebo mira interakce novych navstévnikl. VSechny tyto ukazatele by mély byt rostouci. To,
zda diskuzni forum skutecné plni svou roli, ukdze konverze piispévovateld. V delSim
casovém horizontu bude zfejmé, zda diskuzni forum generuje nové zdkazniky. Toto pijde
pomérn¢ obtizné automaticky méfit, sparovat uzivatele je mozné dle IP adresy a e-mailu. Je
vSak mozZné, Ze Cast zakazniki provede obchod z jiného, napiiklad firemniho, uctu. Takovy

zakaznik se pak nebude pocitat do konverze diskuzniho fora.
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46.8 Casové rozvrzeni kroku

V navazujici tabulce ¢. Tab. 5 je uveden ¢asovy plan naro¢nosti zavedeni a Casové

naro¢nosti provozovani jednotlivych prvka on-line marketingového planu.

Tab. 5 Doba prvotniho zavedeni a pravidelnost monitorovani prvkt on-line marketingového planu

Doba prvotniho Pravidelnost
zavedeni Pravidelnost uprav monitorovani
Webové stranky 4 tydny; Prvotni dikladna; Kazdy den;
PPC reklama 3 hodiny; Kazdy tyden; Kazdy den;
Socialni sité 5 hodin; Kazdy tyden; Kazdy den;
Emailing 5 hodin; Kazdé vydani newsletteru; Kazdy den;
Diskuzni féorum 1 den; Kazdy den; Kazdy den.
* Ci diive dle prubéznych
vysledkd metrik.

Zdroj: vlastni

Pti zavedeni on-line marketingového planu je nezbytné nejprve pozménit webové stranky.
Jak bylo uvedeno, tak webové stranky jsou mistem, kde se sluzba prodd, piipadné kde
probéhne prvotni kontakt. Ostatni prostiedky by mély primarné vést k navigaci natyto

stranky. Odhadovana doba implementace opatieni do webovych stranek je 4 tydny.

Diskuzni férum je projektovano jako soucast novych webovych stranek. Bez odkladu bude
publikovan obsah na socidlni siti Facebook, jelikoZ zde jde 0 dlouhodobé&jsi budovani znacky
a obcCasné publikovani pfispévku nepfedstavuje vyznamnou c¢asovou zatéz. Hned po
vypracovani sekce ,kariéra® do pozménénych webovych stranek, ¢i dle aktudlni potieby
businessu, bude mozné zalozit ndborovou kampan novych pracovniki nasiti LinkedIn. Po
upraveni webovych stranek nasledné¢ budou zapracovany dalsi prvky on-line marketingu
vedouci ke zvySeni publicity webovych stranek, jimiZ jsou reklamy na socialnich sitich, PPC
reklama a emailing. Planovano je provadét vSechny tyto zbylé kroky soub&zné a kontinualné.
Uprava webové stranky je krokem jednorazovym, zbyla opatieni budou naopak upravovana
dle vysledki monitorovani neustale. Vypracovani kazdé z reklam trva nékolik hodin, vice
¢asu zabere monitoring a ndsledné upravovani. Diskuzni forum nebude vyraznéji upravovano,
co se tyCe jeho zabéru nebo funkcnosti, avSak budou muset byt prabézné kontrolovany
naném umisténé piispévky ostatnimi uZzivateli. Zaroveil bude muset byt vyhrazen cas

na publikovani vlastnich piispévka.
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4.7 Porovnani on-line marketingového planu s profesionalnim

Byly popsany nastroje, které by firmé Alfa mély pomoci zlepsit jeji on-line marketing
zaucelem piiblizeni se cila, které byly stanoveny. V dal$i ¢asti je porovnan on-line
marketingovy plan navrzeny V této diplomové praci (dale oznacovan pouze jako ,,ndvrh A*)
s redlnymi zasahy firmy eBRANA do on-line marketingu spoleénosti Alfa (dale oznadovan

pouze jako ,,navrh B%).

Firma eBRANA nevypracovavala on-line marketingovy plan ve smyslu vytvofeni
dokumentu nesouci tento nazev. Prosvé klienty méa zavedeny soubor do urCit¢ miry
standardizovanych procest na zlepSeni on-line marketingu klientd, které modifikuje dle jejich
ptani a cilt. Prvni byl proveden positioning firmy Alfa. Pti vymysleni strategic byly
sjednavany informativni pravidelné schizky s managementem Alfa, pfinichz byly
identifikovany problémy, vzajemnym dialogem konzultovany moznosti feSeni a stanoveny
cile. Po vypracovani situaéni analyzy provedla eBRANA analyzu kli¢ovych slov, na zakladé
které volila konkrétni opatieni, aby pomoci nich co nejblize naplnila cile jejiho klienta.
Analyza kli¢ovych slov neslouzi pouze k vyhledani vhodnych slov pro PPC reklamy, pomoci
ni je upravovana cela stranka také z hlediska SEO. Pro utvateni on-line strategie pro klienta je
zaveden proces, do kterého se zapojuje zpravidla vétsi mnozstvi pracovnikt. Kazdy je
specialistou (programator, grafik, copywriter...) na uréitou oblast. Do prace pro firmu Alfa
bylo zapojeno vice nez 6 zaméstnancii firmy eBRANA, ktefi do zasahu investovali v souétu

tisice hodin prace.

Navrh A se d4, obdobné jako U ostatnich klientd firmy eBRANA, rozdélit do 2 &asti.
V prvni Casti se provedly zdsadn€j$i zmény na webovych strankdch firmy, které byly
preprogramovany. Dale byla nacrtnuta a provedena zavedeni dalSich prvkd on-line
marketingu. Druh4 &ast jejich prace je udrzovaci — eBRANA stile vyhodnocuje metriky a
spravuje kampané. V zavislosti na diskuzi s klientem bud’to nadale obstarava vsechny prvky
on-line marketingu, nebo je ptenechd naklientovi, kterému mutze byt poskytnuto tivodni

zaskoleni a obcCasné konzultace. Nejcastéjsi je kombinace obojiho, coz je piipadem firmy

Alfa.

Pti tpravach webovych stranek se navrh A v pouziti vétSiny nastroji shodoval S ndvrhem
B. Webova stranka je navrZena tak, aby byla vice srozumitelna laikiim. Pomérné netradi¢né
byla zvolena dvojitd liSta. Prvni obsahuje zaloZky s obecnymi informacemi a ve druhé je
seznam vsech provadénych sluzeb, coz byl jeden z pfedem definovanych cilii uprav webové

stranky. Byla provedena segmentace zakaznikli. Navstévnik webovych stranek se mize uz

84



na domovské strance identifikovat do jednoho z pfedem pfipravenych segmentd. Ty jsou
nazvany: ,,Jste prodejce®, ,,Jste vyrobce®, ,,Provozujete restauraci®, ,,Chcete vyvazet/dovazet™
a ,,Za&inate s podnikanim®. Oproti navrhu A tedy pracovnici firmy eBRANA vytvofili i paty
segment pro zac¢inajici podnikatele. Po kliknuti na pfislusSny segment je navstévnik
pifesmérovan na stranku nabizejici sluzby, které by mohl pfislusnik segmentu chtit vyuzit.
Na rozdil od navrhu strategie v realu webova stranka postrada diskuzni férum, on-line chat a
internetovy obchod. Ptihlasovaci sekce je naopak zavedena. Navrh B vSak neni piili§ zamétren

na zékaznickou skupinu ,,care ve smyslu systému zvyhodnénych nabidek ¢i referenci.

PPC kampainn navrhu B byla aplikovana skrz sluzby Sklik a Google AdWords, tedy
ve shod¢ s navrhem A. V ramci PPC reklamy pocital navrh B také s inzerci na obsahové siti,
kde vyuziva remarketingu. Pokud uzivatel internetu vyhled4d urity dotaz nebo navstivi
uritou stranku, je tato informace ulozena v tzv. ,,cookies* a piinavstévé izcela odlisné
stranky mu je zobrazovana reklama na zakladé piedchozich navstév. Po zavedeni tohoto typu
inzerce se piiblizné 56 % navstévniklt webovych stranek spole¢nosti Alfa dostalo po kliknuti

na n&kterou z PPC reklam.

U socialnich siti byla v navrhu B pozornost soustiedéna na Facebook. V dobé konzultace
diplomové prace s firmou eBRANA bylo spusténo 8 kampani, kazda se zamé&fenim na jinou
cilovou skupinu. Za posledni rok tvofil podil navstévnikli webovych stranek po kliknuti
na reklamu na siti Facebook 6,5 %. Stejn¢ jako v navrhu A bylo vyuzito funkce reklam na této
siti a bylo doporuceno Cast€j$i sdileni piispévkil (sprava profilu nasiti Facebook je nyni
v kompetenci firmy Alfa). Divod je podobny, ackoliv se konverze ze sdileni ptispévkl
prakticky neda vy¢islit, jde 0 jednoduchy nastroj, kterym lze dlouhodobé budovat znacku.
Néavrh B navic vyuZivd nové funkce Facebook Canvas, coZ je novym formatem reklamy
natéto socidlni siti se zaméfenim pouze na mobilni telefony. Oproti ndvrhu A navrh B
nepocita s publikovanim reklam na siti LinkedIn, ale pouze se zaloZenim firemniho profilu.
Navrh B neobsahuje moznost vyuziti on-line marketingu pro nabor novych zaméstnanci,

jelikoz z dalsich konzultaci s firmou Alfa vyplynulo, Ze pro to neni momentalni potieba.

Néavrh B obsahuje doporuceni zavést newsletter, stejné€ jako navrh A. Ve smyslu navrhu A
také doporucila upravovat obsah newsletteru s ohledem na cilovy segment. Tento prvek on-
line marketingu firma Alfa spravuje sama a newsletter jednou mési¢n¢ zasila. Alfa monitoruje
novinky na trhu a zpracovava reSerSe. Neni vSak upravovan zvlast' pro kazdy segment, nybrz
je zasilana stejna verze pro vsechny. Stejné jako navrh A Alfa vyuziva databaze zakazniki a

uzivateld, ktefi se pfihlasili k odbéru skrz formulat na webovych strankach.
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Navrh A se s navrhem B shoduje jen z¢asti. Nejednotnost je dana zejména nesrovnatelné
vétsimi zkudenostmi pracovniki firmy eBRANA a dikladngjsi analyzou, jelikoz na tvorbé
strategie pracovalo po delsi dobu vétsi mnozstvi lidi. Po zvéazeni téchto aspektii 1ze hodnotit
ob¢ pojeti jako podobna. Nasledujici tabulka ¢. Tab. 6 shrnuje, v ¢em se od sebe oba navrhy

lisi. Jsou zde uvedeny oblasti, kterym se navrh zabyva na rozdil od navrhu druhého.

Tab. 6 Shrnuti rozdilit navrhu A a navrhu B

Rozdily Navrh A Navrh B
Webové
stranky Diskuzni férum; Detailnéjsi segmentace;
On-line chat;
Internetovy obchod,;
PPC Remarketing;
Socialni sité Reklama na LinkedIn; Facebook Canvas;
Zaméfeni na skupinu Uprava stranek s ohledem
Ostatni care. na SEO,;
Detailnéjsi zpracovani.

Zdroj: vlastni

Firma Alfa nadile spolupracuje s firmou eBRANA a jeji praci hodnoti pies po¢ateéni
nejistotu pozitivné. Spoluprace bude nadale pokracovat i pfes to, Ze zastupci z firmy Alfa
uznavaji, ze nejde 0 levnou sluzbu a vidi uréité rezervy v praci firmy eBRANA. D4 se fici, ze
diky zavedenym opatfenim Vv on-line marketingu firma Alfa roste. Webové stranky
zaznamenaly meziro¢ni nartst navstévnosti 0 78 % a firmé se povedlo jejich prostfednictvim
navazat spolupraci s vét§sim mnozstvim klientii. Firma Alfa nezaméstnava obchodni zéstupce,

je tedy plné zavisla na svém on-line marketingu.

Navrh A se liSil nejvice v opatfenich, ktera by spiSe nez navStévnost stranky méla
pozvednout jeji konverzni pomér. Da se odhadovat, ze nadvrth A by mohl pfinést urcité
zlepSeni v konverzi navstévnikli na zdkazniky v minimalni vysi 15 %, coZ by mélo pfinést

pouze jeden z prvki — zavedeni on-line chatu.
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Zavér
Prace se zaméfila na strategicky marketing a jeho uplatnéni prostfednictvim on-line

marketingu jako nastroje umoznujiciho permanentni rist.

V prvni ¢asti prace byly vymezeny zakladni terminy tykajici se strategie a marketingu.
Prace se soustfedila na specificnost on-line marketingu co by fenoménu dnesni doby. Byly
popsany zakladni rozdily v novém pojeti strategického marketingu, na coz navazal piehled
vybranych prvkl on-line marketingu. Rozdil ve vniméani marketingu byl dokumentovan také

prostfednictvim frameworku specifického pro on-line prosttedi: ,,See-Think-Do-Care*.

Druhé &ast se zaméfila na vyuZivani zvolenych prvki v ramci Ceské republiky. Obsahuje
analyzu prostfedi malych a stfednich podniki a jejich vyuzivani on-line marketingu jako

nastroje strategického marketingu.

Bylo zjisténo, ze Cesti podnikatelé znaji on-line marketing, ale vyuzivaji jeho prvky jen
v zékladni mife. V aplikovani dalSich funkei, které by mohly vyuzit k rGstu svych firem, maji
rezervy. V porovnani s chovanim podnikatelt ve Velké Britanii a jejich aktivnim pfistupem
k socialnim sitim je ti Cesti vyuzivaji jen velmi povrchné a nedokazou efektivné zuzitkovat

nasbirana data, napf. 0 chovani zdkaznikd.

Ve tieti Casti byl pfedstaven navrh on-line marketingového planu, vytvoreného na zakladé
poznatki z pfedchozich ¢asti. Je zde piedstaveno postaveni poradenské firmy Alfa, v jakém se
nachazela pted dvéma lety. Nasledné byl zpracovan navrh on-line marketingového planu této
firmy podnikajici na B2B trzich. Plan zahrnul vyuziti riznych prvkt on-line marketingu tak,
aby naplnil cile, které byly sestaveny na zakladé SWOT analyzy. Navrzeny plan byl nasledné
porovnan se skuteénymi zisahy firmy eBRANA (kterd spolupracovala navzniku této

diplomové prace) do on-line marketingu spole¢nosti Alfa.

V ramci diplomové prace byly navrZzeny zmény webovych stranek firmy. Diraz byl kladen
na vyuziti sily referenci a na lepsi prezentaci sluzeb pii vyuziti prvka on-line marketingu.
Jednalo se oon-line chat, diskuzni forum a internetovy obchod. Navrzena byla také

komunikace na socidlnich sitich Facebook a LinkedIn a zasilani newsletteru.

Pii nasledném porovnani navrhu bylo zjisténo, 7e pied dvéma lety eBRANA navrhovala
pro zkoumanou firmu podobnou strategii. Nyni, S casovym odstupem, je ziejmé, ze strategie
je uspésna. Na zaklad¢é vyznamné shody s navrhem v diplomové praci lze konstatovat, ze i ten
by byl pro spole¢nost Alfa pfinosem a pomohl by ji k dlouhodobé&j$imu rastu na trhu. Tim byl

cil prace splnén.
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