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Abstrakt 

Cílem práce je navrhnout způsob jak vytvořit marketingovou strategii pro mladou 

společnost pohybující se na mediálním a marketingovém trhu.  V této diplomové práci 

je popsáno použití klíčových metod, základní teoretické hypotézy a vlastní fyzická 

realizace metod a podpůrných metod spojených s tématem práce na základě 

vypracovaných analýz. 

 

Abstract 

The aim of this diploma thesis is propose a way to create a marketing strategy for the 

young company in the media & marketing market. This diploma thesis describes the use 

of key techniques, basic theoretical assumptions and their physical implementation of 

theoretical methods and support methods in connection with the topic of work 

developed under analysis. 
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ÚVOD 

Podnikání na média&marketingovém trhu může být v současné době velmi výnosná      

a zároveň velmi riziková podnikatelská činnost. Období konce roku 2008 a průběh roku 

2009 bylo ve znamení nastupující a prohlubující se světové hospodářské krize. Lidé již 

dlouhou dobu utrácejí více finančních prostředků, než jsou schopni vydělat. Pozitivum 

tohoto efektu je pak zvyšování růstu HDP. Pokud ale růst HDP podporuje spotřeba 

zadlužených po delší dobu, zvyšuje se pravděpodobnost, že se to „přece musí někde 

projevit“. Tím projevem je pak právě pokles půjčování peněz a tím tedy analogicky       

i stagnace růstu HDP. Firmám už nestačí jen mít „docela dobrý produkt“, který se lidem 

„docela líbí“ a „dělat si ten marketing sám, protože tomu docela rozumí“. Zákazník, 

podpořený tíhou damoklova meče světové krize, kličkuje mezi tržními nabídkami          

a intuitivně směřuje k právě té, která mu za co nejnižších nákladů poskytne nejvyšší 

užitek. Ne všechny nabídky firem bohužel těmto podmínkám vyhovují. Problém však 

často není pouze ve firmě samotné, ale i v tržních atributech a omezeních, která pro 

rozvoj firem znamenají často limitující faktor. 

Marketingová strategie je pro firmu základním bazálním dokumentem, který by měl 

věrně zobrazovat způsob, jak chce firma nalézt rovnováhu svého vnitřního a vnějšího 

prostředí s konkurencí při prodeji svých produktů a služeb konečným zákazníkům. 
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1  Vymezení problémů, stanovení cílů a postupů řešení 

Diplomová práce se zabývá návrhem marketingové strategie společnosti Business 

Factory s.r.o., která působí na média&marketingovém trhu od září roku 2009. Tak jako 

každá jiná dynamicky se rozvíjející firma potřebuje i Business Factory s.r.o. 

marketingovou strategii, aby tak zabezpečila trvalý rozvoj a růst klientely ve své 

oborové oblasti. 

1.1 Hlavní cíl diplomové práce 

Cílem diplomové práce je navrhnout takovou marketingovou strategii, aby dlouhodobě 

zvýšila prodeje paušálních služeb SEO společnosti pro velké národní a nadnárodní 

společnosti a prodeje SEO relevantních služeb doplňkových k hlavním službám 

paušálním. Cílem práce je také navrhnout systém opatření, která by zabezpečila 

zkvalitnění zpracování zakázky na základě zvolené strategie. 

1.2  Vedlejší cíle diplomové práce 

• Analýza současného stavu fungování firmy 

• Analýza trhu SEO/SEM 

• Volba vhodné marketingové strategie 

1.3 Použité metody 

• Analýza vnějšího prostředí 

o Demografické a sociologické faktory 

o Oborové prostředí 

• Analýza vnitřního prostředí 

• SWOT analýza 

1.4 Postupy řešení 

V diplomové práci se zabývám navržením marketingové strategie prakticky 

aplikovatelné na firmu, které podniká na poli mediálního trhu a internetového 

marketingu. Východiskem mi jsou aktuální a nejnovější teoretické poznatky z oboru 

marketingu. 



12 
 

Na základě kompilace těchto teoretických poznatků s navrženými metodickými postupy 

hodlám vytvořit fungující systém opatření, který pomůže firmě získávat další zákazníky 

a prohlubovat důvěru zákazníků stávajících v dlouhodobém měřítku. Součástí práce 

bude také ekonomické zhodnocení navrhovaných řešení. 

Společnost pro, kterou marketingovou strategii navrhuji, působí v oboru informačních 

technologií a to konkrétně v oblasti internetového marketingu v lokalitě spádové oblasti 

okolo města Brna a Holešova. 

Nastavení marketingové strategie je pro firmu, která začíná podnikat, životním 

milníkem. V oboru jejího podnikání je velmi silná a tvrdá konkurence, která nabízí 

v podstatě totožný produkt. Chybovat se tedy často a velmi tvrdě nevyplácí. Možností 

jak si získat zákazníky je mnoho. Ve své diplomové práci se budu zabývat právě 

možnostmi podpory prodeje konkrétních služeb SEO a brandingu firmy. V současnosti 

se zdá, že právě tyto složky marketingu potřebují co možná největší pomoc. Firma má 

samozřejmě více divizí a aktivit (což je obvyklá oborová praxe). Pro tuto oblast jsem se 

rozhodl, protože právě v ní získávám zkušenosti již delší dobu a mé postřehy a návrhy 

podpořené zkušenostmi a dovednostmi mohou mít na efektivitu marketingových aktivit 

firmy blahodárný účinek. 

Firma má bezesporu velmi kvalitní produkt a proto si může dovolit usilovat o velmi 

silnou pozici v rámci konkurence. Je však velké množství oblastí marketingových 

aktivit, které doposud firma neřešila. Navržená marketingová strategie si klade za úkol 

tyto oblasti nalézt, analyzovat a nastavit tak, aby napomáhaly celkovému rozvoji 

společnosti. 

1.5 Informa ční zdroje 

Téma práce je poměrně široké a proto je třeba v práci zahrnout spektrum informačních 

zdrojů, které slouží k dosažení objektivity výsledků analýz práce. Při tvorbě práce jsem 

nevycházel z čistě odborných zdrojů, vzhledem ke vztahu odborné literatury                  

a aktuálního dění v oblasti tématu. Především poukazuji na statičnost monografické 

literatury jako na její hlavní nevýhodu. Z monografické literatury jsem vycházel, ale 

propojoval jsem její obsah se zkušenostmi z práce ve firmách a také s výsledky 

vyhledávání na internetových vyhledávačích, které jsem konzultoval. 
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2 Teoretická východiska marketingu  

2.1 Vymezení marketingu 

Marketing chápeme jako umění a vědu výběru cílových trhů a získávání, udržování si   

a rozšiřování poštu zákazníků vytvářením, poskytováním a sdělováním lepší hodnoty 

pro zákazníka. Tuto a mnoho dalších definic marketingu a marketingového řízení 

můžeme najít v knize Philipa Kotlera, prvního držitele ceny za významný počin 

marketingového vzdělávání udělovaný AMA1, světově uznávaného profesora 

marketingu, autora mnoha tištěných publikací a nepřeberného množství článků (12).  

 Marketingová definice dle Petera Druckera, amerického teoretika a filozofa 

managementu považovaného za zakladatele moderního managementu, zní neméně 

zajímavě: 

„Lze předpokládat, že vždy bude existovat potřeba něco prodávat. Cílem marketingu je 

však učinit prodávání čímsi nadbytečným. Cílem marketingu je poznat a pochopit 

zákazníka natolik dobře, aby mu výrobek nebo služba padla jako šitá na míru                

a prodávala se sama. V ideálním případě by měl marketing vyústit v získání zákazníka 

ochotného kupovat. Vše čeho je pak zapotřebí je učinit pak výrobek nebo službu 

dostupnými.“ (12) 

Marketing tedy neznamená pouze reklamu nebo prodej. Pro přesnější pochopení 

terminologie je třeba definici marketingu chápat ze širšího hlediska. 

Marketing můžeme chápat i jako jistý druh přístroje pracujícího všude okolo nás, který 

popohání vývoj lidské společnosti. V současné pohnuté době existují různé sociopatické 

až sociopatologické tendence považovat tento vývoj za „prohnilý, zlý a směřující 

k záhubě lidstva“. Lidé užívající tuto rétoriku však tak jako všichni ostatní používají 

automobily a městskou hromadnou dopravu, sledují televizi a surfují na internetu          

a možná si ani neuvědomují, že všechny tyto výdobytky lidské civilizace mohly 

vzniknout v hlavách marketérů soudobých a minulých jako reakce na určitou tržní 

situaci. 

                                                 
1 American marketing asociation http://www.marketingpower.com 



14 
 

Ale i na tyto tendence současné marketingové smýšlení reaguje a na základě nových 

poznatků, možností a příležitostí se marketing proměňuje a transformuje v nový ještě 

rozšířenější komplex než výše uváděný všude pracující přístroj. 

2.1.1 Holistický marketingový přístup 

Holistický marketing je dynamická koncepce opírající se o všudypřítomnou 

elektronickou konektivitu a interaktivitu mezi firmami, zákazníky a v rámci sítí 

spolupracujících subjektů. Toto nové paradigma kombinuje to nejlepší z tradičního 

marketingu s novými možnostmi digitálního prostředí k navazování a upevňování 

dlouhodobých a uspokojivých vztahů, zajišťujících prosperitu všem zainteresovaným 

stranám. 

     Implementace holistického marketingu pak vyžaduje důsledné integrační řízení 

poptávky zákazníků, vnitřních a vnějších zdrojů a síťové spolupráce. Autoři ukazují, že 

holistický marketing firmám umožňuje: 

 Rozpoznávat nové hodnotové příležitosti pro obnovu svých trhů. 

• Efektivně vytvářet co nejslibnější hodnotové nabídky. 

• Poskytovat výrobky, služby a zkušenosti, jež co nejpřesněji odpovídají 

požadavkům jednotlivých zákazníků. 

Důsledně a s patřičnou rychlostí zajišťovat tu nejvyšší kvalitu svých výrobků a služeb 

(11). 

U holistické koncepce pojetí marketingu doslova záleží na všem. 
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Obrázek 1: Složky holistické marketingové koncepce Zdroj: (12) 

2.1.1.1 Vztahový marketing 

V době probíhající globalizace si lze představit jen málo entit, které by nebyly 

v nějakém určité relaci (vztahu). V tržním obchodním prostředí jsou vztahy a jejich 

řízení základem pro úspěšnou trvale udržitelnou existenci subjektu. Vztahy mezi 

jednotlivými stranami a podnikatelským subjektem lze řídit na několika bázích: 

• CRM (Customer relationship management) 

o Řízení vztahů se zákazníky 

• PRM (Partner relationship management) 

o Řizení vztahu s marketingovými partnery (dodavatelé, distributoři           

a další) 

Dohromady s entitami finančně zainteresované složky pak vytváří marketingovou síť 

(12). 

Holistický 
marketing

Interní 
marketing

Vztahový 
marketing

Integrovaný 
marketing

Spol. odp. 
marketing
• společenství
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2.1.1.2 Integrovaný marketing 

V oblasti integrovaného marketingu vytváří marketéři určitými nástroji programy pro 

plné uspokojení potřeb zákazníka. Podle McCartyho lze rozdělit tyto nástroje do           

4 kategorií, které označujeme jako marketingový mix (12) a nebo 4P: 

• PRODUCT 

• PRICE 

• PLACE 

• PROMOTION 

2.1.1.3 Interní marketing 

Marketing se profiluje nejen v relaci k externím subjektům, marketingové smýšlení 

musí prostoupit celou společnost (12). 

• Potřeby zákazníků a dobře definované tržní segmenty 

• Trvale udržitelný a stabilní zisk z cílových segmentů 

• Image společnosti a spokojenost zákazníků 

• Snaha o zlepšování a inovace produktů + orientace na zákazníka 

2.1.1.4 Společensky odpovědný marketing 

Neboli SCR (Social responsibility marketing) znamená přijmutí odpovědnosti za svou 

činnost a chápání fungování společnosti v širších (etických, environmentálních, 

právních a společenských) souvislostech. Na základě těchto faktorů si firma volí cíle, 

strategie a postupy, kterými hodlá dosahovat uspokojení potřeb fungování podniku 

s ohledem na výše uvedené. 

2.2 Strategický marketing 

Strategický marketing se zaobírá tvorbou marketingových strategií, které představují 

dlouhodobý plán činností provedených za účelem dosažení marketingového cíle. 

Marketingové cíle jsou plánované budoucí stavy, kterých chceme dosáhnout právě na 

základě použití marketingové strategie jako určitého návodu nebo předpisu činností 

potřebných pro dosažení naplnění cíle. Marketingová strategie se vypracovává na určité 

předem definované období a k jejímu uskutečnění je nutné uvažovat objem 

disponibilních zdrojů využitelných pro tuto realizaci strategie (1).  
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Pro vytvoření úspěšné marketingové strategie bychom měli uvažovat existenci několika 

předpokladů: 

• Vhodnost 

o Definice základních principů metod k dosažení cílů strategie 

o Hodnocení např. portfolio analýza, analýza hodnototvorného řetězce  

• Přijatelnost 

o Přijatelnost návrhu marketingové strategie se na základě segmentace 

vyhodnocuje pomocí např. ukazatelů rentability a jejich variací 

o Na základě vyhodnocení pomocí tendencí vývoje finančních ukazatelů 

se určí riziko   

• Proveditelnost 

o Na základě zdrojů a možností podniku vyhodnocujeme, zda může být 

strategie úspěšně implementována např. BEP analýza 

Samozřejmě ale dochází i k chybám při sestavování strategie: 

• Nesrozumitelná strategie 

• Nedostatek informací pro sestavení strategie 

• Podcenění detailů 

• Výběr jen informací, které se nám hodí, nebo „líbí“ (informační selektivní 

slepota) 

• Zvolí se pohodlné řešení a další se nehledá (princip satisfakce) 

• Odtržení od reality při rozhodování 

• Odborná neznalost 

2.2.1 Internetová marketingová strategie 

V současné době sociálních medií plně podporuje myšlenku holistické marketingové 

koncepce. Vzhledem k univerzální povaze internetového marketingu, nepopiratelných 

výhodách jeho využití v rámci podpory prodeje a především velmi výhodném poměru 

„cena/výkon“. Internetová marketingová strategie je součástí celofiremní marketingové 

strategie a je nutné ji plánovat kvalitativně i kvantitativně. 
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2.2.2 Členění marketingových strategií 

Marketingové strategie můžeme členit podle různých hledisek (5): 

Dle marketingového mixu 

• Výrobkové strategie 

• Cenové strategie 

• Distribuční strategie 

• Komunikační strategie 

Růstové strategie  

• Strategie podle Ansoffa 

• Strategie pro výběr segmentu 

• Strategie integrace 

Zaměřené na konkurenci  

• Strategie podle Portera 

• Bowmanovy strategické hodiny 

Dle velikosti tržního podílu a míry inovace   

• Strategie podle Kotlera 

• Inovační strategie 

Dle cyklu životnosti trhu   

• Zavádění – strategie pro vstup na nové trhy 

• Růst – strategie pro rostoucí trhy 

• Zralost – strategie pro zralé a nasycené trhy 

• Pokles – strategie pro klesající trhy 

Dle trendu trhu 

• Růstové strategie 

• Udržovací strategie 

• Ústupové strategie 
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Dle chování na trhu  

• Ofenzivní (proaktivní) strategie Defenzivní 

• (reaktivní) strategie 

• Obranné strategie 

• Expanzivní strategie 

• Úhybné strategie 

Dle chování vůči prostředí, konkurenci   

• Bojovné strategie 

• Kooperační strategie 

• Konfrontační (konfliktní) strategie 

Další typy strategií  

• Strategie Positioningu 

• Konkurenční strategie mířená na odběratele 

• Strategie pro celosvětové trhy 

• Strategie zaměřené na zprostředkovatele odbytu 

• Strategie zaměřené na zájmové skupiny 

• Internetové strategie 

• Strategie v mezních situacích 
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2.2.3 Popis druhů klíčových marketingových strategií 

Ansoffova matice 

Růstová Ansoffova matice pomáhá podnikům rozhodovat co vyrábět a volit tržní 

strategii růstu. Z Ansoffovy produkčně/tržní růstové matice vyplývá, že pokusy 

společností pronikat na trhy závisí na tom, jestli se jedná o nový nebo stávající produkt 

na novém nebo stávajícím trhu. 

Výstupem z Ansoffovy produkčně/tržní matice je pak řada návrhů strategií růstu, které 

určují směr pro marketingovou strategii (25). 

 

 

Obrázek 2: Ansoffova matice Zdroj: (25) 

Strategie tržní penetrace 

Jedná se o zaměření na prodej stávajících produktů na stávajících trzích. Pro tuto 

strategii jsou charakteristické 4 základní cíle: 

• udržení nebo zvýšení tržního podílu současných výrobků - toho lze dosáhnout 

kombinací konkurenční cenové strategie, reklama, podpora prodeje                     

a i prostředky určené na osobní prodej  

• Bezpečné dominance růstu trhů  

Tržní 
penetrace

Rozvoj 
produktu

Rozvoj trhu Diversifikace

Stávající trhy 

Nové trhy 

Stávající Nový produkt 
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• Restrukturalizace vyspělého trhu tím, že odstavení jednoho z konkurentů, což by 

vyžadovalo agresivní reklamní kampaň, podpořenou cenovou strategií, 

navrženou tak, aby trh byl pro soutěžící neatraktivní 

• Udržování stávajících zákazníků - například zavedením věrnostních systémů  

Pronikání na trh svým způsobem zvyková a obvyklá marketingové strategie. Podnikání 

se zaměřuje na trhy a produkty, které dobře zná. Je pravděpodobné, že společnost má 

dobré informace o konkurenci a potřebách zákazníků. Je nepravděpodobné, že by tato 

strategie vyžadovala investice do nového průzkumu trhu (25). 

Strategie rozvoje trhu 

Jedná se o zaměření na prodej stávajících produktů na nových trzích. Existuje mnoho 

způsobů jak uspět v této strategii (25): 

• Vývozy do nových zemí (změna lokality odbytu) 

• Změna rozměrů výrobku, nový obal výrobku 

• Nové distribuční kanály 

• Různé ceny pro různé zákazníky, tvorba nových tržních segmentů 

Strategie rozvoje výrobku 

Jedná se o zaměření na prodej nových produktů na stávajících trzích. Tato strategie 

obsahuje a vyžaduje rozvoj nových kompetencí a vývoj modifikovaných produktů, které 

budou zavedeny na stávající trhy (25). 

Strategie diverzifikace 

Jedná se o zaměření na prodej nových produktů na nových trzích. Riziko neúspěchu při 

užití této růstové strategie roste, protože firma nemá na nových trzích zkušenosti. Pokud 

chce tedy firma přijmout strategii diverzifikace, musí mít jasnou představu o tom co 

očekávat a poctivě vyhodnotit rizika realizace této strategie (25). 
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2.2.4 Strategické marketingové plánování 

Uvažujeme-li, že marketingový plán platí za ústřední nástroj k řízení a koordinaci 

marketingových činností, strategický marketingový plán tedy rozpracovává cílové trhy 

a hodnotovou nabídku, která má být nabízena a která je založena na analýze tržních 

příležitostí (12). 

 

 

 

Na obrázku 3 jsou znázorněny procesní a informační toky v logickém sledu. 

Strategickou vrstvou potom tedy rozumíme útvar plánování. Tři ucelené bloky vlastně 

znamenají i jednotlivé fáze strategického plánování a týmy, které tyto činnosti 

vykonávají . Jako nadvrstvu nad těmito bloky bychom mohli definovat analýzu dat, 

která je východiskem pro celý systém. Ve fázi plánování se stanoví nápň cyklu 

(společnosti, divizi,  SBU a výrobku se na základě analýzy naplní proměnné, které jsou 

dále distribuovány do oddílu realizace, kde dochází k jejich exekuci. Následná kontrola 

pak opět na základě analýzy vyhodnotí úspěšnost realizace plánovaných opatření. 

Pokud chceme zavést funkční strategii i na organizačně nižší organizační úrovně, 

můžeme využít tzv. SBU (Strategic business unit nebo strategická podnikatelská 

PLÁNOVÁNÍ  

Plánování firmy 

Plánování divize 

Plánování 

podnikatelských 

jednotek 

Plánování 

výrobku 

REALIZACE 

organizace 

realizace 

KONTROLA 

Posouzení 

výsledků 

Diagnostikování 

výsledků 

Provedení 

nápravy 

 

Obrázek 3: Realizace strategického plánování + kontrolní procesy Zdroj: (12) 
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jednotka) (16). Jedná se o uspokojení potřeb specifických cílů.Těmto jednotkám lze 

přidělit zdroje, vedoucího pracovníka. 

2.2.5 Strategické cíle 

Zásada správné formulace cíle představuje nejen ve strategickém marketingu ale            

i marketingu obecně klíčovou otázku. Ideálním způsobem jak zajistit správnost 

takovýchto formulací je konstrukce SMART cílů. 

• SPECIFIC 

o Přesný popis navrhovaného řešení 

o Jednoznačně identifikovatelný předmět cíle 

• MEASURABLE 

o Měřitelné řešení 

o Kontrola úspěšnosti měření, proto musí být vyhodnotitelné 

• ALIGNED 

o Dosažitelnost cíle 

o Určení „na co máme kapacity a na co už nemáme“ (typicky interní 

záležitost firmy) 

• REALISTIC 

o Řešení musí být realistické, „stát na pevných základech“  

o Např. Prodej 200 tun písku na poušti po dobu 20 min  

• TIMED 

o Každý SMART cíl obsahuje časový rámec 

 

 

 

 

 

 



24 
 

2.2.6 Nástroje výběru marketingové strategie   

Analýza podnikatelského portfolia  

Potfolio analýzy jsou často využívaným nástrojem strategického rozhodování. Cílem 

těchto analýz je zmapovat postavení jednotlivých výrobků (výrobkových řad) v rámci 

výrobkového portfolia dané firmy. Nejčastěji používanou analýzou je koncepce 

Bostonské konzultační skupiny (B.C.G.) zjednodušeně označovaná též bostonská 

matice (Boston Consulting Group’s Growth-Share Matrix) (15). 

Koncept B.C.G.  

Bostonská matice je využívána ve strategickém marketingu a je založena na myšlence 

důležitosti vztahu tempa růstu trhu a relativního podílu firmy na trhu. Na rozdíl od 

obvyklého ukazatele celkového podílu firmy na trhu vyjadřuje zde relativní podíl na 

trhu poměr podílu analyzované firmy k tržnímu podílu největšího konkurenta. Tento 

podíl vypovídá o konkurenceschopnosti analyzované firmy v daném segmentu. Tempa 

růstu trhu jsou znázorněna na vertikální ose s tím, že za vysoké tempo růstu je pokládán 

růst vyšší než 10 %. Horizontální osa vyjadřuje logaritmickou stupnici relativního 

tržního podílu (středová hodnota je rovna jedné). Např. hodnota 0,5 znamená, že 

sledovaný výrobek má na trhu poloviční podíl než jeho největší konkurent. 

Jednotlivé výrobky jsou rozděleny do čtyř kvadrantů, přičemž každý kvadrant je 

znázorněn určitým symbolem. 

• Hvězdy 

o Úspěšné výrobky se silným růstem, které mají vysoký podíl na trhu. Pro 

udržení „hvězdné” vedoucí pozice na trhu vyžadují značné finanční 

zdroje. Náročnost hvězd na investice se sníží, pokud se stanou dojnými 

kravami. Obvyklou marketingovou strategií je investovat do rozvoje 

těchto perspektivních výrobků a umožnit jim získat vyšší podíl na trhu. 

• Dojné krávy 

o Tyto výrobky mají relativně silný podíl na trhu se slabým ročním 

nárůstem. Dojné krávy přinášejí zisk bez nároku na velké investice. 

Vložené prostředky jsou vysoce návratné a pomáhají podniku financovat 

jiné aktivity. Podnik si snaží udržet svůj podíl na trhu co nejdéle.           

U výrobků, které začínají zastarávat, se podniky snaží získat ještě nějaký 
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krátkodobý efekt, i když je zřejmé, že tím dojde ke snížení jejich podílu 

Otazníky (dilemata) 

Jde o výrobky, které se nacházejí v kvadrantu se silným ro

stem, ale mají zatím nízký podíl na trhu. Jde o výrobky s dobrým 

stovým potenciálem, které se mohou stát hvězdami, pokud se firm

ří zvýšit jejich tržní podíl. Vyžadují proto značné investice. Strategií 

ď intenzifikace investic do jejich rozvoje, anebo opušt

protože pokud se nestanou hvězdami a neuspějí, mají velkou šanci stát se 

pro podnik břemenem. 

emena (hladoví psi) 
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Obrázek 4: Ukázka matice BCG Zdroj: Vlastní 
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SWOT analýza (21) 

Název SWOT analýzy je spojením několika anglických slov: 

• S  |Strenghts  |silné stránky 

• W  |Weaknesses  |slabé stránky 

• O |Opportunities  |příležitosti 

• T |Threats  |hrozby 

 

Na obrázku 5 je znázorněna tzv. komplexní analýza. SWOT analýza je pak její součástí 

(formou dílčího kroku) a výstupem analýzy je pak SWOT matice (1). SWOT matice 

analyzuje dvoufaktorově na základě míry kontroly nad jednotlivými obdobně faktory 

analogicky tak jako u komplexní analýzy na obrázku č.5. 

 

 

 

 

 

 

Výzkum  prostředí 

Interní analýza Externí analýza 

Silné stránky Slabé stránky Příležitosti Hrozby 

SWOT Matice 

Obrázek 5: Využití swot Zdroj: (1) 
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• Interní analýza 

o Posuzuje interní (vnitřní) prostředí firmy 

o Měření jednotlivých faktorů lze provádět na základě ohodnocení vahou 

či bodovým ohodnocením jednotlivých faktorů, lze tak subjektivní           

a často nestandardizované výroky měřit. 

• Externí analýza 

o Posuzuje externí (vnější) prostředí firmy 

o Podnik na faktory nemá žádný vliv 

Důležitým momentem SWOT analýzy je pak interpretace jednotlivých segregovaných 

faktorů v souvislostech. 

 S W 

O S-O W-O 

T S-T W-T 

Tabulka 1: Interpretace SWOT analýzy v souvislostech Zdroj: (1) 

2.2.7 Marketingové prostředí 

Marketingové prostředí je prostor, ve kterém se společnost pohybuje, navazuje, spravuje 

a ruší v něm relace s ostatními subjekty, které v něm společně s ní koexistují. 

 

Obrázek 6: Druhy marketingového prostředí Zdroj: (12) 
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2.2.7.1 Analýza makroprostředí  

PEST analýza 

Analýzu vnitřního makroprostředí lze provést pomocí metody PEST, která tak jako 

SWOT analýza svými písmeny definuje jednotlivé podoblasti zájmu. PEST analýza 

bývá označována jako prostředek pro analýzu změn okolí. Umožňuje vyhodnotit 

případné dopady změn na projekt, které pocházejí z určitých oblastí podle těchto faktorů 

(27):   

• policy – politické hledisko   

• economic – ekonomické hledisko   

• social – sociální hledisko  

• technology – technické hledisko 

Politické faktory (27):   

1. Hodnocení politické stability jako např.: 

- forma a stabilita vlády 

- klíčové orgány a úřady 

- existence a vliv politických osobností 

- politická strana u moci 

2. Politicko-ekonomické faktory jako např.: 

- postoj vůči privátním a zahraničním investicím 

- vztah ke státnímu průmyslu 

- postoj vůči privátnímu sektoru      

3. Hodnocení externích vztahu jako např.: 

- zahraniční konflikty 

- regionální nestabilita 

4. Politický vliv různých skupin 

Ekonomické faktory (27): 

1. Základní hodnocení makroekonomické situace: 

- míra inflace 

- úroková míra 

- obchodní deficit nebo přebytek 
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- rozpočtový deficit nebo přebytek 

- výše HDP, HDP na jednoho obyvatele a jeho vývoj 

- měnová stabilita 

- stav směnného kursu 

2. Přístup k finančním zdrojům jako např.: 

- náklady na místní půjčky 

- bankovní systém 

- dostupnost a formy úvěrů 

3. Daňové faktory jako např.: 

- výše daňových sazeb 

- vývoj daňových sazeb 

- cla a daňová zatížení 

Sociální faktory (27):                                                               

1. Demografické charakteristiky jako např.: 

- velikost populace 

- věková struktura 

- pracovní preference 

- geografické rozložení 

- etnické rozložení       

2. Makroekonomické charakteristiky trhu práce 

- rozdělení příjmů 

- míra zaměstnanosti (nezaměstnanosti) 

3. Sociálně-kulturní aspekty jako např.: 

- životní úroveň 

- rovnoprávnost pohlaví   

- populační politika         

4. Dostupnost pracovní síly, pracovní zvyklost jako např.: 

- dostupnost potenciálních zaměstnanců s požadovanými schopnosti                

a dovednostmi 

- existence vzdělávacích institucí schopných poskytnout potřebné vzdělání 

- diverzita pracovní síly                                  
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Technologické faktory (27): 

1. Podpora vlády v oblasti výzkumu 

2. Výše výdajů na výzkum (základní, aplikovaný)  

3. Nové vynálezy a objevy                       

4. Rychlost realizace nových technologií       

5. Rychlost morálního zastarání 

6. Nové technologické aktivity 

7. Obecná technologická úroveň 

Porterův model pěti konkuren čních sil (24) 

Porterův model určuje konkurenční tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí na 

působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty)       

a výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. 

Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter z Harward School of Business 

Administratic. Vyvinul síť, která pomáhá manažerům analyzovat konkurenční síly        

v okolí firmy a odhalit příležitosti a ohrožení podniku.  

Model určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na působení pěti základních sil 

viz. obrázek č.7: 

1. riziko vstupu potenciálních konkurentů – Jak snadné nebo obtížné je pro nového 

konkurenta vstoupit na trh? Jaké existují bariéry vstupu? 

2. rivalita mezi stávajícími konkurenty – Je mezi stávající konkurenty silný 

konkurenční boj? Je na trhu jeden dominantní konkurent? 

3. smluvní síla odběratelů – Jak silná je pozice odběratelů? Mohou spolupracovat    

a objednávat větší objemy? 

4. smluvní síla dodavatelů – Jak silná je pozice dodavatelů? Jedná se o monopolní 

dodavatele, je jich málo nebo naopak hodně? 

5. hrozba substitučních výrobků – Jak snadno mohou být naše produkty a služby 

nahrazeny jinými? 

Někdy je používána i šestá síla, za kterou je považována vláda. Výsledkem jejich 

společného působení je ziskový nebo ztrátový potenciál odvětví. 
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Obrázek 7: Porterův model pěti konkurenčních sil Zdroj: (24) 

Porterův model je jeden z velmi silných nástrojů pro stanovování obchodní strategie        

s ohledem na okolní prostředí firmy. 
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2.2.7.2 Analýza mikroprostředí  

Marketingový mix 4P (19) 

Marketingový mix (tzv. 4P) představil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing 

v roce 1960. Obsahuje čtyři taktické marketingové nástroje:  

• produkt (Product) 

• cenu (Price) 

• distribuci (Distribution) 

• propagaci (Promotion) 

Definice marketingového mixu (19) 

Philip Kotler a Gary Armstrong ve své knize Marketing (10) uvádějí následující definici 

marketingového mixu: "Marketingový mix je soubor taktických marketingových 

nástrojů - výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují 

upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu." 

Používání marketingového mixu (19) 

Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace dělá, aby 

vzbudila poptávku po produktu (či v případě demarketingu ji snížila). Tyto kroky se 

rozdělují do čtyř proměnných:  

• Produkt označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale 

také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby       

a další faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt 

uspokojí jeho očekávání. 

• Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje     

i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru. 

• Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, 

dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. 

• Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozví (od přímého prodeje přes 

public relations, reklamu a podporu prodeje). 

Pojem produkt neoznačuje jenom výrobek, ale může označovat i službu. Navíc zahrnuje 

i všechny služby dodávané s výrobkem - v případě prodeje počítače jsou to všechny 
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služby od poradenství, jaký počítač koupit, přes sestavení a instalaci, až po pozáruční 

servis. 

Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 

zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. Je to 

soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. 

Koncept 4P + 4C (19) 

Philip Kotler ale ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix 

správně používán, se na něj marketér nesmí dívat z pohledu prodávajícího, ale               

z hlediska kupujícího. Marketingový mix pak bude vypadat takto:  

• z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value), 

• z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 

• místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience), 

• z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication). 

Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí              

a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. 

Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypadá následovně: 

4P   4C 

Výrobek  Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 

Cena   Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 

Distribuce  Dostupnost řešení (convenience) 

Propagace  Komunikace (communication) 
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Základní chyba při používání marketingového mixu (19) 

Marketingový mix bývá často hodnocen jako ústřední motiv marketingu, fakticky vzato 

je marketingový mix vhodné umístit do kategorie taktických metod zpracování 

marketingové strategie. 

Hlavním tématem strategického marketingového myšlení je spíše: 

• Segmentace (Segmentation) 

o Komu budeme prodávat své služby 

• Zacílení (Targeting) 

o Kdo jsou potenciální zákazníci, jak a na co reagují, způsob komunikace 

• Pozicování (Positioning) 

o Zákaznický segment si musí určitou hodnotu spojit se službou 

"Podnikání má dvě - a pouze dvě - základní funkce: marketing a inovaci. Marketing       

a inovace plodí výsledky: vše ostatní jsou náklady." (4) Toto tvrzení, které prohlásil 

Peter Drucker, je jasnou ukázkou, že v současné době již nestačí spoléhat se na 

„obvyklé“ marketingové taktiky, je třeba klást důraz na kreativitu a inovaci. 

Al Ries ve své knize The Fall of Advertising and the Rise of PR argumentuje, že na 

vzestupu jsou public relations. Z průzkumů reklamního trhu vyplývá, že velice roste 

SEO/SEM. Mimo definice marketingového mixu je tedy důležité zohlednění váhy jeho 

složek. 

Často se setkáváme také s paradoxem nekorespondence marketingového mixu 

s realitou. Např. v marketingu služeb je třeba navrhnout určitou specifikaci: 

• Zaměstnanci (Personnel) 

• Proces (Process) 

• Fyzický důkaz (Physical evidence) 
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2.2.7.3        Analýza vnitřního podnikového prostředí (22) 

Vnitřní podnikové prostředí významně ovlivňují tyto faktory: 

• organizace a řízení firmy 

• vybavenost a finanční stabilita firmy 

• vnitřní konkurence 

• technický rozvoj 

• lidské zdroje 

• dobrá pověst firmy 

Výše uvedené faktory pak zabezpečují několik důležitých dílčích funkcí: 

1. Funkce komunikativní 

• informuje zákazníky prostřednictvím nástrojů propagace (reklama podpora 

prodeje, publicita…) o výrobku, jeho vlastnostech a službách s prodejem 

spojených 

• zpracovává a vypracovává prognózu o budoucí poptávce po výrobku  

• slouží jako podklad pro strategické plánování pro výrobní úsek při stanovení 

množství vyráběných výrobků nebo pro finanční oddělení jako podklad pro 

tvorbu a rozdělení finančních prostředků na technický rozvoj, propagaci        

a jiné mark. činnosti 

2. Funkce koordinační 

• podnikový marketing zjišťuje potřeby zákazníků a vytypovává nové typy 

výrobků a získané informace předává oddělení technického rozvoje 

• dříve, než nové výrobky budou vyvinuty a uvedeny na trh, musí být zřejmé, 

že uspokojí některé potřeby zákazníků, bude po nich poptávka a že se na trhu 

uplatní 

• potřeba zajistit finanční prostředky na jeho výrobu a uvedení na trhu. 

Podnikový marketing musí vyčíslit předpokládanou částku investovaných 

prostředků, posoudit efektivnost jejich vynaložení, zjistit časové rozložení 

poptávky a možnosti firmy ji výrobou pokrýt 

• výrobní úsek, zajišťující výrobu, se dostává do konfliktu s podnikovým 

marketingem 
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• podnikový marketing se snaží uspokojit přání i nejnáročnějších zákazníků 

(různé velikosti výrobku, barvy, rozdílné materiály, rychlé dodávky, stále 

nové nebo inovované výrobky) 

• výroba má tendenci výrobu zjednodušovat, snižovat náklady užším 

výrobním sortimentem a zhromadňováním výroby 

• takovéto rozdílné zájmy je třeba neustále koordinovat v zájmu rozvoje 

podniku = Spolupráce podnikového marketingu – je nutná i s ostatními 

odděleními podnikové organizace (zásobováním, výrobou, účtárnami) 

3. Funkce analytická 

• shromažďuje a analyzuje faktory působící v okolí podniku a ovlivňující jeho 

aktivity a předává zpracované informace vedení, na jejichž základě se 

rozhoduje o cílech, předmětu podnikání a strategii podniku v dalším období 

2.3 Marketing služeb a jeho specifika 

Při tvorbě marketingové strategie musíme zohlednit, zda naším produktem (viz. 4P) je 

výrobek či služba. Výrobek lze prodávat sám o sobě, stejně jako službu. Podle Kotlera 

(12) lze definovat pět kategorií nabídek: 

1. Ryze hmotné zboží 

a. Nabídka obsahuje fyzicky pouze výrobek a jeho nativní příslušenství 

(kartáček,tužka, nůžky…) 

2. Hmotné zboží s doprovodnými službami 

a. Ryze hmotné zboží je doprovázeno jednou či více službami 

b. Podle Levitta se u technologicky sofistikovanějších výrobků více klade 

důraz na dostupnost a kvalitu doprovodných zákaznických služeb. 

3. Hybridní 

a. Poměr zastoupení zboží a služby na rozhodování zákazníka se v této 

kategorii vyrovnává. 

b. Jedná se např. o restaurace (lidé do nich chodí nejen kvůli jídlu ale           

i kvůli obsluze) 

4. Převažující služba s doprovodným menším zbožím a službami 

a. Hlavním argumentem pro nákup takovéhoto produktu je jedna větší 

služba spojená s dalšími doprovodnými službami či zbožím 
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b. Model Studentagency – zákazník si kupuje přepravu, získá navíc nápoje 

a možnost sledovat filmy 

5. Ryzí služba 

a. Nabídka obsahuje fyzicky pouze službu (wellness, babysitting) 

2.3.1 Charakteristika služeb 

Marketing služeb definuje čtyři základní povahy služeb (12): 

• Nehmatatelnost 

• Nedělitelnost 

• Proměnlivost 

• Pomíjivost 

 

a) Nehmatatelnost služeb (12) 

a. Na rozdíl od výrobků nelze služby předem otestovat smyslovými 

receptory 

b. Nelze také zcela přesně stanovit výsledek realizace služby 

c. Podle Levitta je úkolem poskytovatele služeb „řídit důkazy kvality tak, 

aby dokázal zhmotnit nehmatatelné.“ 

d. Kvalitu služeb lze demonstrovat pomocí fyzických důkazů a kvality 

prezentace 

b) Nedělitelnost (12) 

a. Vytváření a spotřeba služeb obvykle probíhá souběžně 

b. Důležitá je interakce klient – poskytovatel služby 

c) Proměnlivost (12) 

a. Služby závisí na tom kdo, kde, kdy a jak je poskytuje 

b. Zákazník si uvědomuje proměnlivost kvality provedení služeb                 

a intuitivně hledá i na základě konzultací variantu služby a jejího 

poskytovatele, která je statisticky prokazatelně úspěšnější. 

c. Firmy mohou ovlivňovat kvalitu a úspěchy svých služeb na základě 

několika kroků 

i. Kvalitní personalistika a proškolení zaměstnanců 
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ii.  Standardizace procesu výkonu služby v celé organizaci (plán 

služeb) 

iii.  Monitoring spokojenosti zákazníků 

d) Pomíjivost (12) 

a. Služby nelze uskladňovat, není to však problém pokud je stálá poptávka 

po službě 

b. Problém je ve sladění nabídky s poptávkou služeb 

c. Strategie na straně poptávky 

i. Cenová diferenciace 

ii.  Komplementární služby 

iii.  Rezervační systémy 

d. Strategie na straně nabídky 

i. Příjem zaměstnanců v období špičky 

ii.  Účast spotřebitele (samoobslužné činnosti) 

iii.  Sdílení zázemí služeb mezi společnostmi 

iv. Prostor pro budoucí expanzi 
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3 Analýza současného stavu 

3.1 Historie společnosti 

Společnost Business Factory s.r.o. (dále jen BF) vznikla založením společnosti 

s ručením omezeným 17.8.2009. Založení společnosti bylo vyústěním dlouhodobé 

spolupráce mezi dvěma současnými jednateli. Oba jednatelé v oboru pracovali už před 

založením společnosti. Jeden z jednatelů byl studentem informatiky a zabezpečoval 

zakázky technologicky (kódování, optimalizace stránek, redakční systémy, internetové 

aplikace, prezentace produktu klientům), druhý z jednatelů byl studentem práv, 

zabezpečoval tedy formální chod zakázky a zajišťoval prezentační složku zakázky 

(grafika, marketingový výzkum, marketingová analýza, prezentace produktů klientům). 

Původním produktem byla tvorba internetových stránek a jejich optimalizace. 

Vzhledem k prudkému nárůstu zakázek se jednatelé rozhodli ustoupit z původní 

koncepce realizace projektů pomocí externích spolupracovníků-studentů. Tato koncepce 

nebyla vhodná také z pohledu řízení kvality zakázky (časté nedodržení termínů). 

Nedlouho po založení společnosti byl proto zahájen nábor nových zaměstnanců a byl 

přijat programátor, programátor pomocný a project manager, což firmě umožnilo 

optimalizovat schopnost dodržení termínů zakázek a otevřelo jí dveře k náročnějším 

projektům a klientům. Firma tak byla schopna rozšiřovat portfolio svých činností           

a začala pro své klienty zajišťovat stále komplexnější služby v oboru internetového ale 

nyní už i klasického marketingu. V současné době firma pro své klienty zajišťuje od 

tvorby internetové prezentace, přes její optimalizaci pro vyhledávače, grafické služby, 

řízení PPC kampaní, Social Media marketing, Direct mailing, Spot promotion akce, až 

po fullservice media planning. 

Jeden z jednatelů společnosti je také majitelem jazykové školy s překladatelskou 

službou, která zajišťuje profesionální překlady veškerých služeb poskytovaných BF do 

několika světových jazyků a komunikaci se zahraniční klientelou. Tato jazyková škola 

také čerpá z kvalitní internetové marketingové podpory, což jí mimo jiné umožňuje 

snížit ceny výuky pod cenovou hladinu konkurentů. 
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3.2 Profil společnosti 

V současnosti je BF jednou z nejrychleji se rozvíjejících malých firem ve spádové 

oblasti Brna a okolí v oboru internetového marketingu. Díky unikátnímu know how BF 

v současné době dokáže svými službami uspokojit od majitelů internetových stránek až 

po velké nadnárodní společnosti v cenové hladině, která je pro většinu konkurentů 

poskytujících obdobné či obsahově shodné služby těžko dosažitelná. 

 

Obrázek 8: Organizační struktura Zdroj: Vlastní 

V současné době společnost nabízí mnoho různých služeb souvisejících s oborem 

klasického i internetového marketingu. 

Internetový marketing: 

• SEO optimalizace hotových internetových prezentací 

• Tvorba, grafické návrhy, jazykové mutace a iniciální SEO optimalizace 

internetových prezentací 

• Tvorba brand stránek, mikrostránek a jejich sítí 

• Outsourcing PPC kampaní 

• Tvorba krátkodobých a dlouhodobých marketingových strategií pro internetové 

projekty 

• Direct mailing kampaně 

Jednatelé

programátor
pomocný 

programátor
PR manager Sales manager

Sales 
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Project 
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konzultant

Project 
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• Social media marketing 

• Poradenství 

Klasický marketing: 

• Media planning (tisk, outdoor, rádia)  

• Tvorba POS materiálů 

• Telemarketing 

• Marketingové výzkumy 

• Event marketing, Promoakce 

• Tvorba Corporate Identity 

• Brand marketing (Branding) 

• Organizace školení (marketing, internetový marketing) 

• Poradenství 

Právní formou společnosti je společnost s ručení omezeným. Předmětem podnikání BF 

je výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona. Další 

činnosti ale také v rámci společnosti zprostředkovávají jednatelé jako fyzické osoby: 

• Vydávání knih, periodických publikací a ostatní vydavatelské činnosti 

• Zprostředkování velkoobchodu a velkoobchod v zastoupení 

• Pořizování zvukových nahrávek a hudební vydavatelské činnosti 

• Činnosti v oblasti informačních technologií 

• Účetnické a auditorské činnosti; daňové poradenství 

• Architektonické a inženýrské činnosti a související technické poradenství 

• Reklamní činnosti 

• Fotografické činnosti 

• Překladatelské a tlumočnické činnosti 

• Pronájem a leasing výrobků pro osobní potřebu a převážně pro domácnost 

• Ostatní vzdělávání 
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3.3 Situační marketingová analýza 

Firma BF se pohybuje v určitém tržním marketingovém prostředí. Jakubíková uvádí, že 

situační analýza je všeobecná metoda zkoumání jednotlivých složek a vlastností 

vnějšího prostředí (makroprostředí a mikroprostředí), ve kterém firma podniká, 

případně které na ni nějakým způsobem působí, ovlivňuje její činnost, a zkoumání 

vnitřního prostředí firmy (kvalita managementu a zaměstnanců, strategie firmy, finanční 

situace, vybavenost, historie, umístění, organizační kultura, image …), její schopnosti 

výrobky tvořit, vyvíjet a inovovat, produkovat je, prodávat, financovat programy (7). 

Smyslem této analýzy je pak tedy vyhodnocení výhodnosti příležitostí firmy na základě 

zohlednění potenciálu firemního a firemních zdrojů v prostředí, ve kterém se pohybuje. 

Součástí marketingové situační analýzy je analýza vnitřního (makro, mikroprostředí)     

a vnějšího prostředí (4P a vnitřní podnikové charakteristiky).  

3.3.1 Analýza makroprostředí – PEST 

Politické faktory 

BF podniká v České republice. Česká republika je jednotný, demokratický a právní stát. 

Zdrojem veškeré státní moci je lid. moc, vykonávaná prostřednictvím orgánů moci 

zákonodárné, výkonné a soudní. Politický systém je založen na svobodném, 

dobrovolném vzniku a volné soutěži politických stran respektující demokratické 

principy. 

1.1.2010 vešel v platnost zákon č. 362/2009 (20) zákon související se státním rozpočtem 

ČR na rok 2010. 

Zákon mj. upravuje následující zákony: 

• 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty 

o snížená sazba DPH se zvyšuje na 10%, 

o základní sazba DPH se zvyšuje na 20%. 

• 589/1992 Sb., o pojistném na sociální zabezpečení a příspěvku na státní politiku 

zaměstnanosti 

o změna dvou sazeb na odvod sociálního pojištění, jež měla být v platnosti 

od roku 2010, se posouvá až na rok 2011, 
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o maximální vyměřovací základ se pro rok 2010 zvyšuje na 72-násobek 

průměrné mzdy (z dosavadního 48-násobku), 

o slevy na pojistném se pro rok 2010 zrušují. 

• 187/2006 Sb., o nemocenském pojištění 

o snížení dávek z nemocenského pojištění, 

o nárok na dávku z důvodu ošetřovného vznikne až od 4. kalendářního dne 

a maximálně po dobu 6ti nebo 13ti kalendářních dní. 

• 592/1992 Sb., o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění 

o maximální vyměřovací základ se pro rok 2010 zvyšuje na 72-násobek 

průměrné mzdy (z dosavadního 48-násobku). 

Ekonomické faktory 

Z makroekonomických údajů zjištěných ČSÚ byla míra inflace v ČR vyjádřená 

přírůstkem indexu spotřebitelských cen v březnu 2010 na hodnotě 0,7 % (2). 

Rozhodnutím rady ČNB byla 16.12.2009 úroveň úrokové míry snížena na historické 

minimum 1%. Podle předběžných údajů vzrostl v únoru meziročně v běžných cenách 

vývoz o 11,0 % a dovoz o 7,9 % (13). Přebytek obchodní bilance dosáhl 15,3 mld. Kč    

a byl ve srovnání s únorem 2009 o 6,0 mld. Kč vyšší. Deficit státního rozpočtu pro rok 

2009 se ustálil na hodnotě 169,4 mld. Kč oproti schválenému předpokladu v 38,6 mld. 

Kč. Ve čtvrtém kvartálu roku 2009 byl pokles HDP evidován ve výši 3,1 % (9). Koruna 

by měla vzhledem k pomalému růstu ekonomiky začít během letošního roku mírně 

posilovat. Podle některých analytiků by mohla zpevnit až nad hranici 25 Kč za euro 

(CZK/EUR) (17). Jedním z důležitých faktorů pro její vývoj bude výsledek voleb do 

Poslanecké sněmovny. Pokud by se totiž dostala situace na politické scéně do stejného 

patu jako po posledních volbách, mohli by investoři vůči koruně opět ztratit důvěru.     

V případě, že by nová vláda byla složena spíše z levicových politiků, by mohlo 

negativní vnímání české koruny ovlivnit také obavy o budoucí stav veřejných financí. 

V současné době končící ekonomické krize subjekty výrazně více uvažují nad 

rentabilitou investic do propagace svého podnikání.  

Sociální faktory 

K 31.12.2009 měla ČR 10 506 813 obyvatel (2), přičemž klesá podíl kategorie mládež a 

kopíruje tendenci skupiny produktivního věku. Počet nezaměstnaných se v březnu 2010 
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pohyboval okolo 572,8 tis. lidí (8), I přes dynamický růst nezaměstnanosti z
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Obrázek 9: Věkové skupiny Zdroj: (17) 
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prezentace, DVD prezentace, (včetně grafických návrhů, překladů do cizích jazyků, 

tisku). Podpora marketingových propagačních materiálů je poskytována v režimu de 

minimis. Výdaje na marketingové propagační materiály jsou způsobilé pouze v případě, 

že byla realizována účast na veletrzích a výstavách v zahraničí. 

V oblasti internetového marketingu dochází k vývoji nových technologií prakticky 

nepřetržitě. V současné době dochází k přechodu z velkých a těžkopádných 

internetových prezentací, které se zaměřují na integraci informací v uzavřeném celku na 

otevřené formáty, jejichž prezentační vrstva je přímo ovlivněna uživatelem (koncovým 

zákazníkem). Rozpouští se i rizika neúspěšnosti projektů, protože náklady na jejich 

realizaci prudce klesají a vynořují se nová média, která umožňují stlačovat náklady na 

tvorbu a provoz až k nule. 

Chytré microsites a microsite net 

Microsite se od klasické stránky na první pohled relativně neliší. Její komparativní 

výhodou je ovšem její síla. Při volbě správného systému a navazující SEO optimalizace 

může být microsite významným zdrojem návštěvnosti prezentace a tedy i zdrojem 

rostoucího konverzního poměru. 

Microsite net je pak síť těchto microsite, jejichž síla se provázáním exponenciálně 

zvyšuje. 

Fenomén sociálních médií 

Sociální média můžeme vyhodnotit jako prostor pro multikanálovou mezilidskou 

komunikaci ve virtuálním prostředí, obrovské možnosti pak nabízí jejich kreativní 

využití v kombinaci s reálným světem webových stránek. Sociální média můžeme 

definovat i jako novou virtuální dimenzi ve stávajícím virtuálním světě. Důsledkem 

používání sociálních médií je pak především velmi levné zvyšování konverzního 

poměru např. na eshopech. 

3.3.2 Analýza mikroprostředí – Oborové okolí 

Internetová reklama je formou reklamy, která je v současné době na vzestupu. 

Důvodem jejího stálého růstu je také změna konzumace médií v rámci populace. Pro 

mladší konzumenty reklamy a konzumenty v produktivním věku je mnohem jednodušší 
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si informace přečíst na internetu čili přitom souběžně pracovat na PC. Snižuje se 

skupina lidí, kteří čtou tiskoviny. 

Využití internetová reklamy pro zadavatele znamená: 

• Rychlé rozšíření povědomí o produktu a značce (branding) 

o Spuštění produktu, služby, značky 

o Výprodeje, promoakce 

• Prodej přes levný distribuční kanál 

o Online prodej, eshopy 

• Oslovení přesně zacílené úzké skupiny a nebo komunity svých zákazníků 

o Sociodemografické cílení 

o Cílení dle oblasti zájmu nebo behaviorální cítění 

o Newslettery, direct mailing 

• Zapojení uživatele do procesů tvorby produktu/služby + Feedback 

• Získávání kontaktů na potenciální zákazníky 

Trh internetové reklamy a jeho šíři chápeme také jako objem prostředků, který do 

internetové reklamy její zadavatelé vložili. 

V roce 2009 do internetové reklamy v ČR zadavatelé investovali 6,4 mld. Kč. Odhad 

meziročního růstu investic pro rok 2010 je cca 17%. 

V rámci reklamy plošné zadavatelé investovali do internetu 4 mld. Kč a objem investic 

do reklamy v internetových katalozích se vyšplhal na 786 mil. Kč, v PPC systémech 

pak 1,6 mld. Kč. V celkovém spektru investování do reklamy pak stoupl podíl internetu 

jako komunikačního kanálu na cca 10% v celkovém objemu investic do reklamy 

v České Republice (23). 
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Graf 1: Podíl jednotlivých forem internetové inzerce Zdroj: (23) 

Hodnoty PPC v grafu č. 1. jsou vyjádřeny v reálných cenách ostatní sumy v grafu jsou 

určeny na základě ceníkových cen. 

 

Graf 2: Odhad podílů jednotlivých forem internetové inzerce 2010 Zdroj: (23) 

Srovnáním grafů 1 a 2 je patrné, že podíl standardní reklamy klesá na úkor 

nestandardních reklamních formátů, kde se projevuje především efekt zvýšení ROI. 
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Graf 3: Meziroční růst jednotlivých forem internetové inzerce 2010/2009 Zdroj: (23) 

Na grafu č.3 jednoznačně vidíme progresivní tendenci růstu u položky nestandardní 

reklamy. Důvodem je jednoznačně nejvyšší výnosnost tohoto typu internetové reklamy. 

3.3.3 Analýza mikroprostředí – analýza dodavatelů 

Pro společnost poskytující služby internetového marketingu je jedním z nejdůležitějších 

dodavatelů poskytovatel hostingových služeb. 

Hostingové služby 

Pro BF tuto činnost vykonává společnost Etoscomp s.r.o. Na základě dlouhodobé 

spolupráce jsou smluvní ceny za hosting velmi přátelské. BF provozuje u tohoto 

dodavatele velké množství domén ať už jako registrátor nebo jako technický správce, 

dosahuje tak také úspor z rozsahu a nízkého nákladu na jeden konkrétní hosting. Správa 

veškerých služeb probíhá přes rozhraní E.D.A, kde už si BF pouze nastavuje příslušné 

parametry a hodnoty. Systém automaticky generuje objem služeb odebraných                

u Etoscompu a ten pak už pouze BF zasílá faktury.  

Webtrh 

Na portálu webtrh.cz si BF vybírá jednotlivé dodavatele dle zakázky. Správu poptávek 

provádí SEO konzultant, který po konzultaci s jednateli vypisuje a vyhodnocuje 

výběrová řízení. Poptávat na tomto serveru lze dodavatele zpětných odkazů 
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(linkbuilding), registrace do katalogů, copywritterské služby a mnoho jiných úzce 

specializovaných služeb. 

Studentská praxe 

Vzhledem ke skutečnosti, že i samotní jednatelé jsou studenti vysokých škol, je 

nasnadě, že velký objem zakázek bude prováděn pomocí kontaktů mezi studenty, na 

základě dohod o provedení díla. Výhodou tohoto způsobu outsourcingu služeb 

internetového marketingu je především politika licencí a autorského zákona. Studenti 

informatických oborů mají přístup ke studentských licencím software, který by si firma 

nemohla dovolit. BF může studentům naopak pomoci, při zadávání bakalářských           

a diplomových prací a studijních praxí, kde zprostředkovává koncovým klientům 

možnost nechat si zakázku vypracovat šikovným studentem. Tato dohoda má nesporné 

ekonomické výhody pro zadavatele a praktické výhody pro studenta. V současnosti je 

také kladen důraz na kreativitu a neotřelé zpracování zakázek, studenti jsou v tomto 

případě také ideální skupinou pro „levné generování kreativních nápadů“. 

Většinou se se studenty uzavírají dohody o provedení díla a využívá se možnosti platit 

pouze srážkovou daň tj. 15% (26).   

3.3.4 Analýza mikroprostředí – analýza zákazníků 

Zákazníci BF jsou koncovými zákazníky služeb BF tzn. dále už není služba 

distribuována. 

Rozdělit tedy současné zákaznické segmenty lze podle příjmu, který z nich pro BF 

plyne. 

Malí a střední Podnikatelé 

Tento zákaznický segment se vyznačuje malým rozsahem zakázky analogicky i nižším 

ziskem. Potřeby těchto zákazníků se vyznačují nízkou mírou specifikace, hlavními 

činnostmi v průběhu zakázky je především tvorba webových stránek nebo jejich 

optimalizace na méně konkurenční klíčová slova. Příjmy ze zakázek malých a středních 

podnikatelů tvoří cca 80% veškerých příjmů BF. Vzhledem k flexibilní povaze služeb 

BF relativně nezáleží na oboru podnikání zákazníka, protože práce vycházejí 

z individualizovaných analýz pro každou zakázku. Zákazníci z tohoto segmentu jsou 

velmi citliví na cenu, nevznášejí speciální požadavky na zpětnou vazbu. 
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Velké a nadnárodní společnosti 

Zákaznický segment velkých a nadnárodních společností se vyznačuje vysokou mírou 

zisku ze zakázky a vysokou mírou specifičnosti zakázky. Většinou se jedná o služby 

typu outsourcingu internetového marketingu a na základě jeho úspěšnosti je nabalují 

další činnosti. Nadnárodní společnosti se pak vyznačují vysokou měrou standardizace    

a obtížemi v komunikaci se zadavatelem zakázky. Většinou neschvaluje zakázku           

a činnosti zakázky jeden člověk, ale zodpovědná osoba, která často nedisponuje 

potřebnými informacemi od svých podřízených. Zadavatelé z této zákaznické skupiny 

nejsou příliš citliví na cenu, ale vyžadují reporting a přesnou formulaci jednotlivých 

činností.  

3.3.5 Analýza mikroprostředí – analýza prodeje 

Vzhledem k tomu, že BF nemá účetně dlouhodoběji zpracovanou historii, analýzu tržeb 

a nákladů firmy jsem vypracoval na základě údajů v posledním kvartálu roku 2009. 

 

Graf 4: Tržby BF 2009 Zdroj: Vlastní 

Graf č. 4 ukazuje rostoucí hodnoty tržeb v posledním čtvrtletí roku 2009. Oproti 

prvnímu měsíci kvartálu vzrostly tržby o 62%. Výraznému navýšení tržeb dopomohl 

zisk nadnárodního klienta firmy Betafence. Díky kvalitě služeb je po celou dobu 

měřeného období hodnota tržeb vzrůstající. Díky kulminující ekonomické krizi začala    

i velká skupina malých a středních podnikatelů poptávat způsoby propagace, které by 

byly měřitelné a to je také důvodem zvýšení poptávky po službách internetového 

marketingu. 
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Graf 5: Náklady 2009 BF Zdroj: Vlastní 

Na grafu č. 5 vidíme kolísající hodnoty nákladů BF v posledním kvartálu roku 2009. 

V měsíci září, říjnu a listopadu sledujeme klesající tendence prvotních nákladů. Vysoké 

hodnoty nákladů v začátku podnikání jsou způsobeny především nutností realizace 

nezbytných kroků k zajištění fungování podnikání, ovšem po zajištění těchto nákladů je 

jasně patrný pokles hodnot. V prosinci roku 2009 se hodnoty nákladů zvedli oproti 

měsíci listopadu z důvodu zajištění uskutečnění prací pro nadnárodního klienta, v této 

době bylo nutné zajistit další zaměstnance při zachování aktivit na ostatních zakázkách. 

 

Graf 6: Porovnání hodnot nákladů a tržeb BF Zdroj: Vlastní 

Spojnicový graf uvádí křivky tržeb a nákladů ve sledovaném posledním kvartálu roku 

2009. Od listopadu roku 2009 dochází k synchronizaci obou křivek a firma se tak 

dostává do fáze, kdy úměrně k růstu tržeb rostou i náklady. V září náklady převýšili 

tržby z důvodů uvedených v komentáři ke grafu č.5. 
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3.3.6 Analýza mikroprostředí – Porterova analýza 

3.3.6.1 Riziko vstupu potenciálních konkurentů 

Pokud existuje podnikatelský záměr, který přímo konkuruje firmě, jeho vstup na trh je 

velmi jednoduchý. Vyplývá to z povahy podnikání, kde je především kladena důležitost 

na know how firmy a jeho garance. Lakonicky řečeno se v tomto oboru dá podnikat       

i v parku, pokud má firma 3G internetové připojení a dobré know how. Ovšem 

nesmírně důležitá je také image podnikatele.  

Úspěch firem ve finále spočívá ve schopnosti získat zakázku na úkor konkurence, nebo 

nabídnout produkt v jiné cenové relaci, než konkurence. Dle našeho názoru si toto firma 

Business Factory s.r.o. může dovolit, důvod ovšem spočívá v jeho specifickém know 

how. 

3.3.6.2 Rivalita mezi stávajícími konkurenty 

Rivalita mezi konkurenty je obrovská. Hlad po zakázkách motivuje firmy stále k novým 

nápadům jak zaujmout zákazníka. Jednou z metod je např. cenová nebo nabídková 

válka. Uvedeme na příkladu konkurenčního boje s konkurentem v oboru. BF 

spolupracuje na projektu mediální kampaně pro 2 velké firmy v lokalitě. Zakázku          

z části získala i konkurenční firma. V současnosti kvalitou své práce bojuje o zákazníka. 

3.3.6.3 Smluvní síla odběratelů 

Hlavními odběrateli marketingových služeb jsou především podnikatelé a množství 

zakázek je v současnosti tak vysoké, že síla těchto odběratelů klesá a vzhledem k tomu, 

že BF má moc nad jejich PR a mediální prezentací, je v podstatě velmi nízká. Konflikty 

v rámci spolupráce řeší majoritně jeden z jednatelů, který je současně i advokátem. 

Většinou se spolupráce obejde bez větších problémů. Systém je pro BF velice pozitivně 

nastaven. 

3.3.6.4 Smluvní síla dodavatelů 

Firma má mnoho služeb, které podléhají outsourcingu. Je tedy relativně vzato velmi 

závislá na cenových nabídkách dodavatelů. Prostor pro licitaci je velmi malý a mnohdy 

je otázkou náhody a šikovnosti pracovníků. 
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3.3.6.5 Hrozba substitučních výrobků 

Trh se neustále vyvíjí, v současnosti lze říci, že v momentě, kdy je vymyšlena nějaká 

inovativní technika prezentace, vyrojí se spousta dalších obdobných technik. Proto 

firma z hrozeb, obratem dělá svoji výhodu a substituční formu inovovaného media 

„kopíruje“ a inovuje na základě svých specifických potřeb. 

3.3.7 Analýza vnitřního prostředí 

3.3.7.1 Zhodnocení současných marketingových cílů a strategií 

Základním společným znakem současných marketingových cílů BF je jejich 

nedostatečná definice.  

Cíle BF jsou většinou spojeny s aktuální zakázkou probíhající ve firmě, na které se 

pracuje tzn. dlouhodobé strategické cíle nejsou definovány buď vůbec, nebo zcela 

nedostatečně. V současné době nejsou cíle firmy určeny metodou SMART. 

Přehled současných cílů firmy: 

• Růst bohatství jednatelů 

o Podstatou BF jakož i ostatních podnikatelských subjektů v ČR je 

generování zisku pro vlastníky.  

• Trvalý nárůst zakázek v oblasti tvorby internetových prezentací 

o Tento cíl se firmě daří naplnit, důvodem je především kvalita a cena 

služeb, vysoká poptávka po službách a růst trhu těchto služeb. Růst 

poptávky je zaznamenáván v segmentu malých i velkých a nadnárodních 

koncernů, přičemž zajímavým segmentem pro BF je právě skupina.   

• Trvalý nárůst zakázek v oblasti SEO 

o Analogicky pokud roste poptávka po hlavní službě, roste i poptávka po 

službách komplementárních. 

• Trvalý nárůst zakázek v oblasti outsourcingu internetových marketingových 

strategií 

• Zvyšování povědomí o značce BF jako poskytovateli profesionálních služeb 

internetového marketingu 

Současné nastavení firemních strategických cílů bohužel neumožňuje získat zpětnou 

vazbu, protože není časově ani rozsahově omezeno. Doporučuji tedy definovat 
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strategické cíle na základě SMART metodiky. Formulací strategických cílů firmy se 

budu zabývat v návrhové části diplomové práce.  

Firma dosahuje svých cílů především nabízením svých služeb formou obchodních 

jednání. Využívá sítě vlastních vybudovaných kontaktů a prodej svých služeb zvyšuje 

nabízením nových služeb stávajícím zákazníkům (formou informování klienta o nových 

trendech na trhu služeb SEO) a na základě jejich doporučení nabízí BF své služby 

dalším potenciálním klientům (na obchodních jednáních BF sbírá informace o dění 

v marketingovém okolí svých klientů, často tak odhalí potenciálního klienta). Tento 

způsob komunikace se zákazníky je v oboru podnikání BF velmi efektivní, většinou své 

zákazníky a jejich potřeby velmi dobře zná a může poskytovat služby, které komplexně 

uspokojují potřeby zákazníků. 

Bohužel některé komunikační kanály (internetové stránky) BF jsou minimálně využity, 

je tedy pravděpodobné, že se takto BF připravuje o zajímavou a relevantní potenciální 

zákaznickou skupinu.  

3.3.7.2 Zhodnocení finanční situace podniku 

BF je společnost, která funguje od 17.8.2009, je tedy v počáteční etapě svého rozvoje.    

I přes slibně se rozvíjející síť zákaznických kontaktů a narůstajícího počtu zakázek je 

v současné době v začátcích své prosperity a investuje proto své finanční prostředky do 

nezbytných prvotních nákladů. 

V současné době má BF uzavřeno hospodaření za rok 2009 (rok svého vzniku), nejsou 

tedy prozatím dostupná data, která by sloužila pro realizaci horizontální analýzy či 

vertikální analýzy. 

Pro účely takto mladé firmy lze využít dat, která v rozvaze a VZZ umožňují provést 

výpočty ukazatelů rentabilit. 

ROIBF= 6,39% 

Ukazatel ROI rentability investic je ukazatelem, který se spíše používá 

v celopodnikovém měřítku pro hodnocení jednotlivých investičních projektů. Pro BF 

tento ukazatel lze interpretovat jako metoda určení rentability investice investora do 

podniku. V případě BF je tato míra velmi nízká, důvodem je pak především velmi malý 

poměr zisku firmy v jejím celkovém kapitálu.   
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ROABF= 6,36% 

Ukazatel ROA ukazuje, jak se firmě z dostupných aktiv daří generovat zisk. Tento 

ukazatel také bohužel nabývá nízkých hodnot, důvodem je nízká hodnota EBIT (zisk 

před odečtením úroků a daní neboli provozní výsledek hospodaření) 

ROEBF= 15% 

ROE rentabilita vlastního kapitálu neboli postavení čistého zisku BF oproti vlastnímu 

kapitálu dosahuje uspokojivých hodnot. Pro srovnání uvádím, že např. podle výzkumu 

prof. Damodarana (26) v USA v oblasti firem podnikajících na internetu je tato hodnota 

12,26%. Tento výzkum byl proveden na vzorku 7036 firem. 

ROSBF= 4,48% 

ROS Rentabilita tržeb dává do souvislosti čistý zisk a celkové tržby. Vzhledem 

k nízkému zisku za rok 2009 je tedy i tato hodnota relativně nízká. 
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3.3.7.3 Marketingový mix 

Produkt 

Hlavním prodejním artiklem BF je v současné době optimalizace internetových stránek 

a jejich tvorba. Tvorba internetových prezentací a jejich optimalizaci je ze své podstaty 

ryzí službou. 

V současné době má BF nabídku těchto balíčků služeb: 

• Make it easy! 

o PPC Marketingový program Make it easy pro maximalizaci užitku 

sestává z několika kroků. Prvním krokem je analýza, která se skládá ze 

setkání s marketingovým specialistou, který na základě potřeb a druhu 

podnikání určí, jaké kampaně jsou pro zákazníka nejefektivnější, dále 

pak provede analýzu internetové prezentace a doporučí vhodná klíčová 

slova. Druhým krokem je realizace, kdy tým na základě této analýzy 

vytvoří a nastaví účty v rámci nejpoužívanějších internetových 

vyhledávačů v České republice – Seznam (Sklik) a Google (adWords). 

Zároveň do těchto systémů aplikuje analyzovaná klíčová slova                

a přednastaví internetovou reklamní kampaň. Třetím krokem je 

optimalizace. BF vytváří klientům co nejefektivnější kampaně šité na 

míru. Tržní hodnota kliku se pohybuje v závislosti na oboru podnikání     

a relevanci klíčových slov. Proto je důležité sledovat výstupy reklamní 

kampaně a upravovat ji dle potřeb. Posledním krokem je předání              

a zaškolení, při kterém marketingový specialista, který prováděl analýzu, 

následně zaškolí uživatele do správy této kampaně. Uvedený model 

zajišťuje 100% kontrolu uživatele nad kampaní. 

• Make it business 

o Jedná se o Balíček služeb internetového marketingu vytvořený přímo na 

míru. Jedná se o komplexní audit a realizaci služeb, které v dnešní době 

může internet nabídnout. Díky pokročilým SEO technikám můžeme 

posunout internetové prezentace na přední pozice ve vyhledávačích. 

Tento balíček je velmi individuální, a právě díky tomu je mimořádně 

produktivní a rentabilní. Jedná se o vlajkovou loď služeb BF. 
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• Make it profi 

o Balíček služeb pro stávající zákazníky i pro všechny ostatní, kteří již 

mají internetovou reklamu zajištěnou (PPC účty atd.) Kompletní starost 

o viditelnost na internetu. Tým stále udržuje stránky na předních 

pozicích vyhledávačů a navíc umožňuje realizaci další reklamní 

kampaně. Firma zaručuje profesionální SEO (optimalizace pro 

vyhledávače) a zabezpečí proti sběru emailových adres (antispamové 

řešení). Majitelé tohoto balíčku mohou též za zvýhodněných podmínek 

využívat efektivní firemní hromadné korespondence, vyhledávání 

kontaktů a dalších služeb. 

Garance služeb internetového marketingu v podání BF se realizuje pomocí jednoznačně 

měřitelných ukazatelů. Pokud se např. optimalizuje pro vyhledávání na portálu 

Seznam.cz, začíná klient za paušální službu platit až v momentu, kdy se dostane ve 

vyhledávání na určitou pozici. Fakticky dochází ke stratifikaci plateb na základě limitů 

stanovených BF. Pokud se zadavatel na určité klíčové slovo nedostane po zásahu BF na 

první stránku, neplatí nic. Pokud se na první stránce objeví, platí 50% sjednané sumy     

a pokud se dostane na prvních 5 pozic, platí částku celou. BF tím garantuje kvalitu 

svých služeb a propojuje se se zadavatelem prostřednictvím společného růstu. BF touto 

garancí zabezpečuje svoji víru ve funkčnost služeb a umocňuje přesvědčení zadavatele 

vedoucí k výběru služeb právě od BF. Smluvně je pak také ujednáno, že např. paušálně 

vázaný klient musí poplatek platit po dobu minimálně 3 měsíců, tím je zajištěno, že 

dojde k uhrazení veškerých administrativních a primárních nákladových položek. 

Služby BF jsou na základě smluvních ujednání buď terminované („dostanete se na první 

až páté místo na klíčové slovo na seznam.cz v období, ve kterém budete platit paušální 

poplatek“) nebo obecné („dostanete se na první stránku na klíčové slovo na seznam.cz 

bez záruky délky trvání Vašeho umístění na pozici“). Pro obecné služby BF je 

charakteristická nepaušální spolupráce.  
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Cena 

Existuje několik forem spolupráce: 

Jednorázová tzv. Rankboosting 

• Cena služby za doménu se pohybuje na úrovni 5000,- Kč vč. DPH 

Paušální spolupráce 

• Stránky už musí mít základní optimalizaci (minimálně však v rozsahu 

Rankboostingu) 

• Měsíční paušální platby za udržení pozice nepřevyšují částku 3000,- Kč vč. 

DPH 

• Pokud je nutné udělat úpravy na webu, přičítá se navýšená cena k fixní součásti 

platby 

Individuální spolupráce 

• Cena se tvoří dle rozsahu prováděných prací. 

 

Náklady spojené dodavateli pro realizací služeb jsou poměrně nízké (služby dodavatelů 

třetích stran využívá BF v případě že zajišťuje hosting, PPC, linkbuilding). BF náklady 

na realizaci služeb snižuje pomocí vypisovaní výběrových řízení na dodavatele těchto 

služeb v prostředí Webtrh.cz kde se střetává poptávka a nabídka služeb internetového 

marketingu. Nákladem je tedy převážně mzda zaměstnance za čas strávený na zakázce, 

což ve valné většině zakázek je spíše analytická činnost. 

Modelově lze výše uvedené interpretovat na situaci ukazující způsob cenotvorby. 

Zákazník zaplatí za jednorázovou SEO optimalizaci pro svoje stránky 5000,- vč DPH. 

Za tuto cenu je mu na neurčenou dobu garantována pozice mezi prvními 10 konkurenty 

na méně klíčové slovo.  

Tuto zakázku zprostředkoval obchodní zástupce, podle smluvního ujednání má nárok na 

20% odměnu tj. 1000,-  

Programátor provedl analýzu zdrojového kódu stránek a provedl požadované změny, 

vedoucí ke zvýšení kvality zdrojového kódu, práci v hodnotě 500,- odvedl za 2 hodiny 

tj. 2x hodina programátorova času á 250,-. Byla provedena registrace do katalogů 
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pomocí externího dodavatele v hodnotě 300,-. Nákladová cena provedení zakázky se 

tedy vyšplhala na sumu 1800,-. Zisková marže je tedy 277% nákladové ceny. 

BF realizuje úhradu klientských závazků formou hotovostní, převodem na účet, 

fakturačně prostřednictvím faktur s odloženou platností a individuální osobní lhůtou. 

Individuální platby a splátkový systém se realizují pouze s likvidními a bonitními 

klienty. U splátek se klientům nepřipočítává žádné navýšení, jedná se totiž téměř vždy   

o klienta ověřeného a spolupráce s ním probíhá spíše na přátelské bázi. 

 

Místo, Prodej, Distribuce 

Sídlo společnosti se nachází v kancelářském komplexu v centru města Brna na ulici 

Bašty. Sídlo je tedy velmi dobře dostupné MHD a pro klienty má firma zajištěna 

parkovací místa. Vzhledem k povaze poskytovaných služeb necítí firma potřebu 

zřizovat sklady. Pokud firma potřebuje skladovat např. promo materiály v době 

nárazové akce, jako sklad využívá prostory kanceláře.  

BF  v současné době distribuuje své služby v rámci spádových oblastí v Brně a okolí, na 

Holešovsku a také v okolí Bystřice pod Hostýnem, odkud pocházejí jednatelé. 

Obchodní zastoupení 

Obchodního zastoupení firma doposud nevyužívá, její distribuční kanály jsou tedy 

značně omezené. Vzhledem ke zvyšující se poptávce po službách internetového 

marketingu firma o této variantě uvažuje, aby tuto poptávku pokryla vlastními službami 

a zvýšila tržby z těchto služeb a svůj zisk. 

Nabídka služeb na internetu 

Vzhledem k velmi nízké kvalitě internetových stránek je využívání tohoto kanálu pro 

získávání nových zakázek nereálné. Je nutné stránky kompletně změnit                          

a implementovat do nich analytické nástroje, tak aby firma mohla měřit úspěšnost 

dosažení firemních cílů pro internetovou prezentaci. 
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Promotion (marketingová komunikace) 

Hlavním komunikačním kanálem společnosti zůstávají internetové stránky, dále pak síť 

kontaktů a pracovních relací na jednotlivé obchodní partnery. Právě divizionální 

organizační struktura umožňuje BF realizovat způsob komunikace s klienty (ústním 

sdělením)  a získávání nových zakázek s vysokou úspěšností. 

Sponzoring neziskových organizací a specializovaných internetových stránek 

BF pro vybrané internetové stránky a žadatelské neziskové subjekty realizuje hosting, 

realizaci a podporu internetového marketingu. Odměnou za tuto činnost je po 

„zkvalitnění“ internetové prezentace žadatele prostor pro zpětné odkazy BF tzv. 

komerční odkazová lišta. 

 

Obrázek 10: Příklad komerční odkazové lišty Zdroj: azcocky.cz 

V místě adresy kanceláře lze BF najít pomocí standardizovaných poutačů kancelářské 

budovy. Speciální vlastní outdoorové značení s prvky korporátní identity prozatím firma 

nepoužívá. 

Firma využívá řady prostředků pro propagaci značky, většinou však na materiálech pro 

použití v kanceláři: 

• Hlavičkový papír 

• Faktury 

• Vizitky 

• Objednávkové listy 

• Jednací protokoly 
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3.3.7.4 Aplikace BCG Matice 

Při realizaci implementace BCG matice nebudu postupovat na základě aktuální nabídky 

služeb, nejprve je nutné rozčlenit jednotlivé služby na základě jejich elementární 

podstaty a ohodnotit je podílem na trhu a rychlostí tržního růstu nezávisle na aktuální 

produktové nabídce. 

Každou z činností tedy můžeme definovat jako specifickou SBU a určit její cíle, trh, 

úkoly a podíl na úspěchu firmy. 

ID Elementární Služby 
ID1 výroba webu - do 5000,- 
ID2 výroba webu - nad 5000,- 
ID3 grafické služby 
ID4 copywritting 
ID5 registrace do katalogů 
ID6 SEO jednorázová Rankboosting 
ID7 SEO paušál malá konkurence 
ID8 SEO paušál velká konkurence 
ID9 lokální kampaň tisk 
ID10 lokální kampaň rádia 
ID11 lokální kampaň outdoor 
ID12 PR kampaň lokální 
ID13 celorepubliková kampaň tisk 
ID14 celorepubliková kampaň rádia 
ID15 celorepubliková kampaň outdoor 
ID16 PR kampaň celorepubliková 
ID17 internetmarketingový outsourcing 
ID18 full media planning outsourcing 
ID19 CI building 
ID20 event management 
ID21 full marketing outsourcing 
ID22 Social media marketing outsourcing 
ID23 PPC – nastavení a správa kampaní 

Tabulka 2: Rozčlenění elementárních služeb Zdroj: Vlastní 

Hvězdy 

Mezi hvězdy nabídky služeb BF rozhodně patří ID2, ID3, ID7, ID8 a ID17. Tento výběr 

je odrazem situace na trhu. Příčinou růstu těchto služeb je především snaha zadavatelů 

ušetřit čas, práci a náklady. Společným znakem výše uvedených SBU je jejich rychlá 

realizovatelnost, což je rozhodující kriterium pro zadavatele internetové reklamy. 
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Otazníky 

Do této skupiny můžeme zařadit nové služby, které vznikají reakcí na požadavky 

zákazníků. V současné době je hlavním otazníkem BF ID1, ID22. Při nízké ceně            

a relativně vysokých požadavcích zadavatelů se nabízí prostor pro kreativní řešení. Pro 

BF je v současné době řešením tvorba chytrých mikrostránek na bázi opensource 

standardizovaných uživatelsky rozvíjených a modifikovaných redakčních systémů. 

Vzhledem, že technologie je velmi snadno modifikovatelná, setkává se BF s velkým 

zájmem a analogicky rostoucím prodejem těchto služeb. Do kategorie otazníků 

bezpochyby patří i nabídka služeb v kategorii ID22, které v současné době 

zaznamenávají obrovský růst a za nulových nákladů ze strany BF umožňují zadavateli 

dosáhnout cílů v oblasti PR a brandingu. 

Dojné krávy   

Do této kategorie zařazujeme oblíbené služby, které mají relativně stabilní podíl na trhu 

a přinášejí zisk, aniž bychom do nich museli příliš investovat. V případě BF jsou to 

SBU z kategorie ID5, ID6 a ID23. V měnícím se prostředí internetového marketingu lze 

u těchto SBU pozorovat ústup, proměňuje se totiž zásadně chování cílové skupiny 

(banner blindness) a proto v některých odvětvích a dokonce i plošně dochází ke 

snižování efektivity (výnosů pro zadavatele) právě u těchto SBU. 

Hladoví psi 

V této kategorii se v současné době nachází produktová nabídka BF tak jak je 

prezentována na stránkách BF. V současnosti je jasně patrné, že nedochází 

k objednávkám standardizovaných služeb, protože požadavky zákazníků jsou naprosto 

individualizované. SBU se lépe prodávají formou balíčků služeb s plně 

individualizovanou cenou a obsahem. Mezi hladové psy patří položky ID9-11, ID13-15 

stojící samostatně i navzájem sdružené.  
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3.3.8 SWOT analýza 

Silné stránky Slabé stránky 

Zkušenosti v oboru ++ 

Nepřetržitý zákaznický servis přímo u lidí, 
kteří řeší jejich zakázku++  

Dobrá image společnosti + 

Kancelář v centru Brna 

Kvalifikovaný personál + 

Nabídka komplexních služeb (lze realizovat 
v podstatě vše, co zákazník od služby 
očekává)++ 

Divizionální organizační struktura a 
propojení externích divizí +++ 

Nadstandardní vztahy s dodavateli třetích 
stran++ 

Důraz na inovace a výzkum  

Časové vytížení jednotlivých zaměstnanců 
na zakázkách- - - 

Nejasná participace zaměstnanců na 
zakázkách- - 

Operativní zasahování klienta do 
rozjetých procesů zakázky- 

Špatná organizace práce -tvorba nových 
složek a prvků podnikání „za chodu“ - - - 

Pravděpodobnost selhání servisních 
služeb- - 

Neprofesionální internetové stránky- - - 

Neshody a prohlubování špatné 
komunikace s 3. stranami- 

Negativní reklama na základě 
neuspokojených potřeb zákazníků- - - 

Příležitosti Hrozby 

Dostupnost čerpání ze strukturálních fondů 
EU++ 

Branding (budování a posilování značky) +  

Změna struktury výdajů na marketing 
v krizi+++ 

Doporučení zákazníků a reklama ústního 
sdělení ++ 

Růst trhu (zvýšení objemu investic na 
internet marketing)++ 

Studentská personalistika + legislativa 
licenčních ujednání++ 

Využití studentských možností při kontaktu 
na klíčové momenty know how+++ 

Rozmanitost klientely (zisk velkého 
množství dat)+ 

Realizace získání zakázek obchodním 
zastoupením++ 

Legislativní omezení- - - 

Kopírování business modelu konkurencí- - 
- 

Odchod zaměstnanců- - 

Nadnárodní společnosti komunikují 
implicitně raději s velkými firmami- 

Zákaznická politika konkurence - -  

Mnoho substitutů a mnoho konkurentů- - 

Výpadky dodavatelských služeb - - 

Změny algoritmů vyhledávačů - -  

Ztráta trhu klíčového partnera - - - 

Extrémní technologický růst klíčového 
partnera - -  

Tabulka 3: SWOT analýza Zdroj: Vlastní 
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Na základě výše uvedeného výčtu prvků určíme v každé kategorii 5 nejvýznamnějších 

prvků. 

 Silné 

stránky 

 Slabé 

stránky 

 Příležitosti  Hrozby 

S1 Divizionální 

struktura 

W1 Internetové 

stránky 

O1 Změna marketingu 

klientů v krizi 

T1 Ztráta trhu 

klíčového 

partnera 

S2 Zkušenosti v 

oboru 

W2 Časové 

vytížení 

O2 Reklama ústního 

sdělení 

T2 Kopírování 

business 

modelu 

S3 Zákaznický 

servis 

W3 Organizace 

práce 

O3 Obchodní 

zastoupení 

T3 Výpadky 

dodavatelů 

S4 Komplexní 

služby 

W4 Nejasná 

participace 

O4 Růst trhu T4 Politika 

konkurence 

S5 Dodavatelské 

vztahy 

W5 Selhání 

servisu 

O5 Dostupnost fondů 

EU 

T5 Změny 

algoritmů 

Tabulka 4: Numerické zpracování SWOT analýzy Zdroj: Vlastní 

Pro zvážení vybraných znaků silných a slabých stránek je použita rozhodovací matice 

se vzájemným hodnocením znaků: 

• 1 pokud je znak důležitější než znak porovnávaný 

• 0,5 pokud je váha znaků srovnatelná 

• 0 pokud je znak méně důležitý než znak porovnávaný 
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Silné stránky S1 S2 S3 S4 S5 suma váhy 
S1 divizionální struktura  x 0 0,5 0 0 0,5 5 
S2 zkušenosti v oboru 1 x 1 1 1 4 40 
S3 zákaznický servis 0,5 0 x 0 1 1,5 15 
S4 komplexní služby 1 0 1 X 1 3 30 
S5 dodavatelské vztahy 1 0 0 0 x 1 10 

  suma           10 100 
Tabulka 5: Váhy silných stránek Zdroj: Vlastní 

Slabé stránky W1 W2 W3 W4 W5 suma váhy 
W1 internetové stránky x 1 1 1 0 3 30 
W2 časové vytížení 0 x 0 0,5 0 0,5 5 
W3 organizace práce 0 1 x 1 0 2 20 
W4 nejasná participace 0 0,5 0 x 0 0,5 5 
W5 selhání servisu 1 1 1 1 x 4 40 

  suma           10 100 
Tabulka 6: Váhy slabých stránek Zdroj: Vlastní 

V rozhodovací matici silných stránek podniku jednoznačně vyplývá, že zkušenosti 

v oboru znalost technologie přidělování důležitosti jednotlivých stránek v kombinaci 

s komplexností služeb tj. když vím na co se mám zaměřit, můžu dostatečně přesně 

naplnit cíl pomocí relevantních nástrojů, jsou nejsilnějšími stránkami, a proto je třeba 

pracovat na jejich efektivním využívání. 

V oboru slabých stránek je třeba se zaměřit na eliminaci selhání servisních služeb, jehož 

příčinou může být právě špatná organizace práce ať už na zakázkách nebo při předávání 

úkolů jednotlivým zaměstnancům. Očekáváním potenciálního zákazníka při vstupu na 

webové stránky společnosti poskytující převážně internetovou reklamu jsou 

profesionální internetové stránky, proto je třeba se na jejich redesign důsledně zaměřit. 
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3.3.8.1 Numerická interpretace SWOT matice v souvislostech 

Silné a slabé stránky je nutné integrovat a ohodnotit na základě souvislostí mezi 

jednotlivými prvky SWOT matice: S – O, S – T, W – O, W – T. 

Hodnocení probíhá na základě bodování škálou od 1 do 5, přičemž hodnota 5 označuje 

velmi úzký vztah a hodnota 1 dvojstrannost. Pozitivní vztah mezi prvky je značen 

znaménkem kladným, negativní pak záporným. 

Pozitivní vliv na BF: 

• Silné stránky BF eliminují hrozby a generují příležitosti externího prostředí 

• Slabé stránky jsou eliminovány změnami externího prostředí 

Nulový vliv na BF: 

• Interní faktory by neměly být ovlivněny děním mimo BF 

Negativní vliv na BF: 

• Působení silných stránek je sníženo vlivem vnějšího prostředí 

• Slabé stránky komplikují překonání komplikací  

  
Interní faktory 

  
Silné stránky Slabé stránky 

S1 S2 S3 S4 S5 Suma O,T / S W1 W2 W3 W4 W5 Suma O,T / W Hodnocení 

E
xt

er
ní

 fa
kt

or
y 

O1 3 4 3 5 4 19 -2 0 0 0 -1 -3 16 
O2 2 5 4 4 1 16 -1 -2 -2 -1 -3 -9 7 
O3 2 4 3 4 3 16 -2 2 3 2 2 7 23 
O4 3 4 2 3 1 13 0 2 3 5 3 13 26 
O5 1 3 1 3 1 9 -2 3 3 3 0 7 16 
T1 -3 -2 -3 3 0 -5 0 -2 -2 -2 -3 -9 -14 
T2 0 -1 3 0 2 4 -3 0 -1 -1 -2 -7 -3 
T3 0 -2 -3 -2 -5 -12 -3 -3 -2 -1 -2 -11 -23 
T4 0 0 0 -2 -4 -6 -2 -3 -1 -1 0 -7 -13 
T5 0 4 2 -2 0 4 -5 -5 -3 -3 -3 -19 -15 

Součet 
S,W 8 19 12 16 3 58 -20 -8 -2 1 -9 -38 20 

Váhy 
S,W 5 40 15 30 10   30 5 20 5 40     

Tabulka 7: Ohodnocení vzájemného působení faktorů SWOT  Zdroj: Vlastní 
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Numerické zpracování SWOT analýzy je možno graficky zpracovat na základě určení 

pořadí jednotlivých faktorů. 

Pořadí 1 2 3 4 5 

S1 x 
S2 x 
S3 x 
S4 x 
S5 x 

Graf 7:Silné stránky Zdroj: Vlastní 

Pořadí 1 2 3 4 5 

W1 x 
W2 x 
W3 x 
W4 x 
W5 x 

Graf 8: Slabé stránky Zdroj: Vlastní 

Pořadí 1 2 3 4 5 

O1 x 
O2 x 
O3 x 
O4 x 
O5 x 

Graf 9: Příležitosti Zdroj: Vlastní 

Pořadí 1 2 3 4 5 

T1 x 
T2 x 
T3 x 
T4 x 
T5 x 

Graf 10: Hrozby Zdroj: Vlastní 
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Z numerického modelu SWOT matice vyplývá, že je třeba se především soustředit na 

rozvoj silných stránek a to především využít zkušeností v oboru ve prospěch rozvoje 

podnikání a poskytování komplexních služeb maximálně přizpůsobených zacílení na 

požadovanou klientelu s odpovídajícím servisním zázemí. V rámci zaměření na slabé 

stránky by se BF měla věnovat především rozvoji vlastních webových stránek, které 

jsou v segmentu poskytovatelů a producentů služeb na internetu primární referencí. BF 

je mladá a dynamická společnost, pravděpodobnost selhání servisu služeb pro klienty     

a relativně velmi vysoké časové vytížení pracovníků může být důsledkem počáteční 

krystalizaci teamové struktury firemního kolektivu.  
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4 Návrhová část 

V návrhové části nejprve na základě analýz vypracovaných v analytické části 

diplomové práce definuji možné marketingové cíle společnosti a strategie jejich 

dosažení. Pro definování marketingových cílů použiji systém SMART nastavení cílů. 

4.1 Marketingové cíle 

Vymezení marketingových cílů 

Přesná identifikace strategických cílů zajišťuje jejich přesné pochopení, jejich přijetí 

každým jednotlivým organizačním článkem a „prostoupení“ strategického cíle celou 

organizační strukturou společnosti. Na základě numerického zpracování SWOT matice 

můžeme určit nutnost BF soustředit se na využití zkušeností v oboru ve prospěch 

rozvoje podnikání a poskytování komplexních služeb, dále ze SWOT analýzy 

vyplynulo, že společnost se musí zaměřit na rozvoj svých internetových stránek             

a vlastní propagace a povědomí o značce v cílovém segmentu zákazníků. 

Z analýzy prodejů a analýzy tržního prostředí můžeme usuzovat, že tržby z prodejů 

SEO neustále porostou. Problémem při určení strategických cílů je neexistence 

kompletních výkazů za rok 2009. Odhadem výše průměrných minimálních měsíčních 

tržeb ve výši 120000,- Kč (firma již v době před svojí existencí měla vybudovanou 

zákaznickou síť) si můžeme určit odhad celkových tržeb pro rok 2009, což je cca 

1440000,- Kč (odhad zohledňuje i nárůst tržeb na konci roku 2009). V novém roce 2010 

už se počítá s nárůstem průměrných minimálních měsíčních tržeb, odhadněme tedy 

jejich zvýšení na  170000,- Kč. Odhad celkových tržeb pro rok 2010 by v této výši 

minimálních měsíčních tržeb dosahoval výše 2040000,- Kč. Tento růst je fakticky 

dosažitelný i bez zásahů do marketingové strategie. Vytyčený marketingový cíl tedy 

musí management společnosti motivovat k lepším výsledkům. 
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Hlavní specifický marketingový cíl BF pro rok 2010: 

• Vzrůst celkových tržeb pro rok 2010 oproti roku 2009 o 100% (tj. dosažení 

cílové sumy 2880000,- Kč v tržbách společnosti) 

o Způsob hodnocení: účetní uzávěrka 2010 

Hlavní specifický marketingový cíl se jeví jako velmi realistický, vzhledem ke 

skutečnosti, že firma je na úplném začátku svého podnikání. 

Vedlejší specifické marketingové cíle BF pro rok 2010: 

• Získání minimálně jednoho nadnárodního klienta do konce roku 2010 ve stejné 

bonitě jako současný nadnárodní klient. 

o Způsob hodnocení: evidence uzavřených smluv 

• Zvýšit podíl jednorázových služeb BF o 15% v kategorii tvorba webových 

stránek a SEO optimalizace internetových stránek. 

o Způsob hodnocení: evidence uzavřených smluv 

• Zvýšení povědomí o značce v prostředí internetu 

o Způsob evidence: měření návštěvnosti, důležitosti a konverzního poměru 

na internetových stránkách a srovnávání se současným stavem 

V současnosti je návštěvnost naprosto minimální, nelze tedy dosáhnout 

hodnotového srovnání. 

4.2 Segmentace trhu 

Z analýzy zákazníků vyplývá, že existují dva základní zákaznické segmenty: 

• Malí a střední podnikatelé 

o Geografické proměnné 

� Fyzické a právnické osoby podnikající v ČR 

� Svá sídla si zakládají ve větších městech Praha, Brno (blízkost 

k sídlu BF), Ostrava (blízkost k bydlišti jednatelů) 

o Demografické faktory 

� 25 – 50 let 

� Muži 70%,  ženy 30% 
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� Pravidelný (střední i vyšší) příjem, rostoucí s ohledem na 

efektivnost využívání prostředků pro generování zisku 

� Generace zaměřená na pokrokovost, městský styl života, 

idealismus 

o Psychografické faktory 

� Nebojí se odpovědnosti za svá rozhodnutí 

� Trvají na funkčnosti, hodnotě, trvanlivosti služeb 

o Behaviorální faktory 

� Jsou citliví na existenci výhod oproti konkurenční nabídce 

� Zadavatelé, kteří si zřizují služby u BF jsou většinou 

prvouživatelé, nemají zkušenosti, internetový marketing ani 

neznají, jen se o něm dozvěděli ústním sdělením 

� Zadavatelé přenášejí věrnost z jedné značky na druhou, na 

základě úrovně znalosti služeb a výhod z nich plynoucích 

� Jako uživatelé značky jsou tito zadavatelé buď zcela převoditelní 

nebo povrchní 

• Velké a nadnárodní společnosti 

o Demografické faktory 

� Odvětví nemusí být vzhledem k povaze služeb BF specifikováno, 

ovšem obecně platí, že je lepší preferovat výrazně bonitní firmy  

� Všeobecně platné je tvrzení, čím větší velikost firmy, tím větší 

prostředky na marketing tj. globální nadnárodní řetězce 

� BF rozumí trhu internetového marketingu v ČR, ideálním 

partnerem je tedy firma, která chce na český trh proniknout 

o Provozní faktory 

� Velké firmy mají vysoké organizační rozpětí, proto jsou jednání   

o vágních proměnných zakázek velmi obtížně projednávatelné, je 

tedy lepší se soustředit na nabalování aktivit a začít s tím, v čem 

je BF nejlepší => SEO optimalizace a tvorba webu   

� Zacílení BF by mělo být orientováno na neuživatele a občasné 

uživatele, protože je snazší jim prodat stávající služby 
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� BF by se měla zacílit na zadavatele, kteří potřebují velké 

množství služeb, potenciálně by je na úrovni internetového 

marketingu měla být schopna kompletně uspokojit 

o Faktory nákupních přístupů 

� BF by se měla soustředit na společnosti s dominujícím vlivem 

technokratů, ze zkušeností vyplývá, že právě tato skupina se 

snadno identifikuje v investování do nových progresivních 

technologií, jakými bezesporu SEO optimalizace je 

� BF by se měla soustředit nejen na získání nového klienta 

primárně, pokud získá nového klienta pomocí doporučení od 

stávající společnosti, je pravděpodobné, že očekávání 

potenciálního klienta ohledně kvality služeb a jejich rozsahu bude 

velmi blízké realitě 

� BF by se měla zaměřit na paušální způsob plateb od zadavatelů 

s flexibilní výší platby na základě harmonogramů a fyzicky 

provedených služeb 

� Společnosti, kterým záleží na kvalitě a ceně služeb jsou ideálním 

partnerem pro BF, protože je schopna oba faktory uspokojit 

o Situační faktory 

� Cílový zadavatel by neměl požadovat okamžitou dodávku, 

protože realizace služeb vyžaduje čas na iniciální analýzu             

a formulaci internetové marketingové strategie 

� Ideální cestou jak dosáhnout prodeje více služeb novému 

zákazníkovi je prodej základní verze optimalizace a následné 

nabalování dalších činností, čili soustředit se na malé objednávky 

s aspirací na vlastní růst v budoucnosti 

o Osobní faktory 

� Cílem BF je zaměřit se na zákazníky, kteří se vyhýbají riziku, 

protože můžeme nabídnout ukázky referencí, ze kterých vyplývá, 

že SEO optimalizace je snadný a efektivní technologický způsob 

jak získat zákazníky na internetu 
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� BF chce navazovat se svými klienty dlouhodobé profesionální 

vztahy, proto by měla upřednostnit potenciální klienty 

prokazující věrnost svým dodavatelům. 

4.3 Targeting jednotlivých tržních segmentů 

Univerzálnost služeb BF umožňuje zaměřit se na jednotlivé tržní segmenty strategií 

plného pokrytí trhu: 

• slouží oběma tržním segmentům veškerými službami, které by mohli využít 

Pro každý segment by měla BF nabízet a navrhnout jiný druh služeb, čili využít strategii 

diferencovaného marketingu. 

Vzhledem k povaze služeb jsou náklady na modifikaci služeb nulové (nastavení služeb 

vychází z individuální analýzy pro každého zákazníka. Náklady na vývoj nových služeb 

se zvyšují a snižují na základě požadavků zakázky, pokud je nutné zavést novou 

technologii, je vyvinuta na první zakázce, na ostatních se pouze modifikuje. 

Důležité je ovšem zasáhnout každý segment jiným propagačním programem, s čímž 

analogicky souvisí zvýšení nákladů na plánování propagace. 

4.4 Positioning značky BF pro tržní segmenty 

Positioning značky definuji systém nástrojů a opatření vedoucích k dosažení definice 

rozhodujícího argumentu, proč by si měl zákazník v cílovém segmentu koupit právě 

produkt BF. 

Aby firma podpořila rozhodovací argument pro určitý tržní segment, je důležité si 

definovat body rozdílnosti (vlastnosti, které zákazníci spojují s určitou značkou) a body 

shody (vlastnosti, které nejsou spojeny s určitou značkou, mohou být spojeny s více 

značkami, jsou důležité pro identifikaci vlastností pro určitou kategorii služeb) 

Body rozdílnosti asociací pro segment malých a středních podnikatelů 

• Business Factory 

o Optimalizace 

o Lepší než před tím 

o Funguje za méně peněz 

o Pokud nefunguje, neplatíte nic 
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o Dostanete to, za co zaplatíte 

Body shody asociací pro segment malých a středních podnikatelů 

• Business Factory 

o Vše co očekáváte 

o Měřím svůj úspěch na internetu 

o Jsem nejlepší, jsem první 

o Chci prodávat 

o Lepší než konkurence 

Body rozdílnosti asociací pro segment velkých a nadnárodních společností 

• Business Factory 

o Optimalizace 

o Vždy v kontaktu 

o Úplný přehled nad kompletní strategií 

o Okamžitá náprava při nedostatcích 

o Přemýšlí za nás 

Body shody asociací pro segment velkých a nadnárodních společností 

• Business Factory 

o Prosadit se 

o Měřím svůj úspěch na internetu 

o Budu všude na internetu 

o Splnění všech požadavků 

o Nová technologie 

 

 

 

 



75 
 

4.5 Vlastní navrhovaná řešení 

V předchozích kapitolách byly definovány dvě základní cílové skupiny, jak by se měla 

BF na tyto skupiny zacílit a jakými argumenty by na ně měla BF působit. 

V dalším navrhuji několik základních strategií pro dosažení vymezených 

marketingových cílů v různých segmentech. 

4.5.1 Diferenciační strategie BF pro segment malých a středních podnikatelů 

prostřednictvím zaměstnanců 

V současné době firma disponuje časem zaměstnanců tak, jak jsou jejich počty uvedeny 

v organizační struktuře. Vzhledem k vytíženosti jednotlivých zaměstnanců (viz SWOT 

analýza) nelze uvažovat o tom, že by aktivně vyhledávali obchodní příležitosti. 

Ideálním řešením je proto zavedení systému obchodních zástupců nabízejících služby 

BF. Tito obchodní zástupci by měli být přijati do společnosti na základě přijímacího 

řízení. 

Kdo je užitečný obchodní zástupce? 

Užitečný obchodní zástupce může být definován pomocí následujících osobních 

vlastností: 

• Kompetence 

o Pokud chce někdo prodávat služby internetového marketingu, měl by mít 

přehled v oblasti IT (ideálně přímo internetového marketingu), chuť se 

vzdělávat v oboru a být kvalifikován 

• Zdvořilost 

o Prodejce služeb v první linii musí být vůči potenciálnímu klientovi 

přátelský a taktní, aby v něm vzbudil pocit, že s ním jedná člověk, který 

mu chce pomoci 

• Důvěryhodnost 

o Pokud někoho pustím k potenciálnímu zákazníkovi, musím mít důvěru 

v jeho chování 

• Spolehlivost 

o Od obchodního zástupce je nutno očekávat důslednost a přesnost jím 

odvedené práce, na základě které jeho činnost můžu kvalitativně hodnotit 
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• Citlivost 

o Jsou flexibilní vzhledem k požadavkům zákazníka 

• Empatická komunikace 

o Na základě schopností empatie se dokáže vcítit do zákazníkovy situace, 

může mu společnou komunikací pomoci najít vhodné řešení  

Jak získat užitečného obchodního zástupce? 

Doposud BF hledala nové spolupracovníky prostřednictvím osobních kontaktů              

a získávala tak nové zaměstnance ze skupiny svých přátel a známých. Nespornou 

výhodou tohoto postupu je znalost „historie“ jednotlivých zaměstnanců, ovšem absence 

hledání mimo svoji sociální skupinu znamená ztrátu potenciálních zaměstnanců, kteří 

mohou mít schopnosti, zkušenosti a dovednosti, na základě kterých dokážou prodat 

produkt „lépe“. V tuto chvíli není rozhodující počet, ale kvalita těchto obchodních 

zástupců. 

Navrhuji tedy vypsání výběrového řízení na pozici obchodního zástupce pro segment 

malých a středních firem. Nejefektivnějším způsobem jak toto výběrové řízení 

uskutečnit je v současné době portál práce.cz a jobs.cz. Tyto dva portály mají 

společného vlastníka L.M.C. s.r.o. Důvodem je také koncentrace poptávky a nabídky 

zaměstnání na internetu (téměř 80 % lidí si dnes hledá práci on-line. Přes 90 % 

uživatelů internetu volí vyhledávání na pracovních portálech, přístup do největší česko-

slovenské databáze CV s více než 45 000 kandidáty (14). 

Typ inzerce Cena v Kč (bez DPH) 

Jednorázový lokální inzerát na jobs.cz (2 týdny) 4900,- 

Jednorázový lokální inzerát na prace.cz (2 týdny) 2300,- 

Tabulka 8: Ceník inzerce jobs.cz, prace.cz Zdroj: lmc.eu 

V dalším je třeba uvažovat o realizaci výběrového řízení. To by mělo probíhat 

v kancelářských prostorách firmy v průběhu jednoho týdne po skončení inzerce na 

internetových pracovních portálech. 

Při relevantním odhadu počtu 30 odpovědí na inzerát (na základě zkušeností                  

z výběrového řízení na post project managera) a trvání jednoho pohovoru v délce 30 
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min lze uvažovat na 15 hod pohovorů + 1 hod administrativní práce pro personalistu 

(project managera, který bude pracovat s týmem obchodních zástupců). Hodinová mzda 

project managera je stanovena na 75,- Kč. Mzdové náklady realizace výběrového řízení 

jsou tedy stanoveny na částku 1200,- Kč. 

Konverzní poměr úspěšných aplikantů na pozici obchodního zástupce je definován na 

5% (na základě zkušeností z výběrového řízení na post project managera). Za 

jednorázově vynaloženou sumu v hodnotě 8400,- Kč lze tedy získat cca 2 relevantní 

obchodní zástupce. 

Obchodní zástupci by měli pracovat ve firmě na bázi dohody o provedení práce, čili 

jako vedlejší pracovní poměr. Odměnou za jejich práci by měla být 20% provize ze 

zisku zakázky. Skupina obchodních zástupců se zaměřuje na získání služeb tvorby 

webových stránek a jednorázové SEO optimalizace v řádu 5000,- Kč á zakázka. 

Uvažujeme tedy, že provize za získanou zakázku by se měla pohybovat v řádu 1000,- 

Kč za zakázku. Je tedy nasnadě, že ideální cílovou skupinou tohoto výběrového řízení 

jsou studenti ekonomicko-správních vysokých škol. Pro project managera vyvstávají 

administrativní povinnosti vzhledem k obchodním zástupcům, jeho odměnou bude 

suma 500,- za uzavřenou zakázku, tím bude i motivován k kooperaci s obchodními 

zástupci. 

Varianta 
Počet zakázek 1 obchodního 

zástupce / měsíc 

Měsíční tržby z činnosti 

obchodních zástupců / Kč 

Pesimistická 2 20000,- 

Realistická 4 40000,- 

Optimistická 5 50000,- 

Tabulka 9: Přehled variant uvažovaných měsíčních tržeb z obchodních zástupců Zdroj: 

Vlastní 
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Poskytování podpory obchodnímu zástupci 

Každý obchodní zástupce musí získat po uzavření smlouvy svůj firemní email ve tvaru 

jmeno.prijmeni@business-factory.cz a zveřejnění své osoby na webu business-

factory.cz. 

Dále obchodní zástupce získává: 

• 50 x Osobní vizitka 

• Objednávkový list 

o Slouží k evidenci objednávek klientů 

o Na základě fakt v listu zapsaných se vystavuje faktura 

• Protokol z jednání 

o Slouží k zaznamenání informací projednávaných na jednání 

Obchodní zástupce by měl být informován o tom jak nabízet a jak prodávat služby BF. 

K tomu by mu měl posloužit skript pro obchodního zástupce. Skript by měl obsahovat 

následující oblasti: 

• Obecné informace o BF 

• Slovník pojmů 

• Služby BF, cenotvorba, orientační ceny (kompletní přehled činností) 

• Reference BF 

• Činnosti obchodního zástupce 

• Call scritp (manuál telefonického rozhovoru obchodního zástupce) 

Poptávkové systémy 

Na trhu je v současnosti několik významných poptávkových serverů, nejvýznamnější 

jsou však servery epoptavka.cz nebo aaapoptavka.cz. Oba servery už byly ve firmě 

testovány na komerční bázi. Jako lepší byl vyhodnocen server aaapoptavka.cz z důvodu 

nižší ceny a většího objemu a relevance poptávek. Dále se tyto servery nevyužívaly 

kvůli časové vytíženosti zaměstnanců, přestože takto firma získala několik zakázek. 

Vstupní jednorázová investice do realizace poptávkového systému a systému veřejných 

zakázek malého rozsahu je 4499,- Kč bez DPH na jeden účet na 12 měsíců. 
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Zavedení poptávkových systémů 

Každý obchodní zástupce získá svůj okruh poptávek, které bude pravidelně 

vyhodnocovat a analyzovat, zda na základě poptávky odešle nabídku. Pokud se              

s potenciálním klientem dohodne, konkrétní podobu poptávky zašle na email project 

managera jako zadání zakázky, přičemž vykonává kompletní administrativu k zakázce.  

Harmonogram pro rok 2010 
minimální tržby / 

měsíc 
Náklady řešení Výnosy řešení Obrat 

červen 170000 18899 40000 191101 

červenec 170000 6000 40000 204000 

srpen 170000 6000 40000 204000 

září 170000 6000 40000 204000 

říjen 170000 6000 40000 204000 

listopad 170000 6000 40000 204000 

prosinec 170000 6000 40000 204000 
Tabulka 10: Harmonogram nákladů a tržeb do konce roku 2010 obchodní zástupci 

Zdroj: Vlastní 

V tabulce harmonogramu tržeb a nákladů do konce roku 2010 vidíme změny výše 

nákladů a výši výnosů při realistické variantě zisku zakázek. Z tabulky tedy vyplývá, že 

realizací této strategie může při uvažovaných minimálních měsíčních tržbách 170 000,- 

Kč (za měsíce leden až květen od počátku roku 2010 odhad minimálních měsíčních 

tržeb činní 850000,- Kč) při sumě předpokládaných tržeb 1415101,- Kč (za měsíce 

červen až prosinec roku 2010) dosáhnout celkových ročních tržeb 2265101,- Kč. Pro 

dosažení hlavního strategického cíle je tedy nutné dosáhnout dalším podpůrným 

opatřením ještě minimálně 614899,- Kč.  

4.5.2 Diferenciační strategie služeb BF pro segment velkých a nadnárodních 

firem  

V současné době jedná BF o spolupráci s inspekční a certifikační společností 

s významným postavením ve středoevropském regionu. 

Tato příležitost poskytuje možnost ukázky jakým způsobem navrhovat možnosti 

spolupráce s cílovým segmentem při zohlednění segmentace trhu, targetingu 

positioningu a analýzy SWOT. 

Pro potřeby této diplomové práce jsem vypracoval kompletní SEO analýzu pro 

internetový marketing společnosti. Analýza má následující strukturu: 
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• Úvod a definice SEO 

o Firma s internetovým marketingem doposud nemá zkušenosti, je třeba ji 

informovat o unikátních kupních argumentech a k tomu je nutné 

definovat vzájemnou terminologii pro lepší porozumění problematiky 

• Doporučená slovní spojení pro stránky 

o Definice jednotlivých podoblastí 

• SEO správa a záruky 

o Zohlednění garancí a definice zpětné vazby analýz 

• Komparace potenciálu různých metod budování internetového marketingu 

• Analýza ROI pro jednotlivé metody 

• Vlastní doporučení 

• On-page optimalizace 

• Internetová prezentace z pohledu robota vyhledávače 

• Všeobecná doporučení z hlediska SEO architektury 

• Závěr 

Pokud bude na základě SEO analýzy možností internetového marketingu potenciálního 

klienta uzavřena smlouva, bude představovat následující položky výnosů řešení. 

Harmonogram pro rok 
2010 

Výnosy 
řešení 

červen 11300 

červenec 11300 

srpen 11300 

září 11300 

říjen 11300 

listopad 11300 

prosinec 11300 
Tabulka 11: Harmonogram minimálních výnosů 2010 získání nadnárodní společnosti 

Zdroj: Vlastní 

 Jediným nákladem, který v souvislosti s realizací zakázky může BF nastat je pronájem 

zpětných odkazů. Díky síti komerčních odkazů (viz obrázek č. 10) může firma tyto 

pokrýt tyto potřeby z vlastních zdrojů, pro změnu on page faktorů prezentace nenaplní 

programátor ani hodinu svého času. Celkovými minimálními výnosy ze zisku tohoto 

klienta pro rok 2010 bude suma 79100,- Kč. 
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Do konce roku 2010 by měla firma získat alespoň 3 nové klienty v segmentu takto 

bonitních společností. Dopomoci by jí k tomu měla nová firemní internetová prezentace 

reklama ústního sdělení, která se v tomto segmentu jeví jako nejefektivnější. Celkové 

výnosy by se pak realizací tohoto opatření vyšplhaly na 237300,- Kč a do naplnění 

hlavního strategického cíle by zbývalo získat zakázky v hodnotě 377599,- Kč.  

4.5.3 Diferenciační strategie BF pro segment malých a středních podnikatelů 

prostřednictvím image 

Z analýzy SWOT vyplývá, že by se BF měla soustředit na využití zkušeností v oboru     

a poskytování komplexních služeb, zdokonalení svých internetových stránek jakového  

primárního komunikačního kanálu. Dále bylo v kapitole věnované positioningu určeno, 

že jedním z hlavních bodů rozdílnosti BF je právě optimalizace. 

Hlavním cílem v oblasti budování image a identity firmy je zdokonalení internetových 

stránek společnosti. Současné stránky mají téměř nulovou návštěvnost a bude tedy 

nutné je kompletně přestavět a maximálně optimalizovat tak, aby firma dosáhla 

vysokého umístění ve vyhledávačích. Vzhledem k důležitosti tohoto faktoru propagace 

navrhuji, aby si pro grafický návrh layout stránek firma zajistila profesionální 

renomované umělecké grafické studio. Toto řešení se sice vyznačuje poměrně vyšší 

iniciální investicí ale také vysokou přidanou hodnotou. Tak jako cílem SEO 

optimalizace je být na předních příčkách ve vyhledávačích, je nutné aplikovat tuto 

aspiraci na veškeré složky internetové prezentace. 

Stránky bude nutno optimalizovat na klíčové slovo „seo“: 

 

Obrázek 11: Statistika hledanosti dotazu "seo" Zdroj: seznam.cz 



82 
 

Denně průměrně vyhledává dotazy obsahující „seo“ 477 lidí. 

Dále bude nutno optimalizovat na klíčové slovo „optimalizace“: 

 

Obrázek 12: Statistika hledanosti dotazu "optimalizace" Zdroj: seznam.cz 

Slovo „optimalizace“ je denně průměrně vyhledáváno 324 lidmi. 

Slovní spojení „seo optimalizace“ je méně konkurenční než jeho jednotlivé části: 

 

Obrázek 13: Statistika hledanosti dotazu "seo optimalizace" Zdroj: seznam.cz 

Průměrná vahledávanost slovního spojení „seo optimalizace“ je 103 dotazů denně. 

BF tedy nutně musí tuto poptávku svými stránkami uspokojit. Vzhledem že kódování 

designu si BF bude provádět sama, vyvstávají pouze náklady na realizaci grafiky           

a mzdové náklady programátorů. Optimálním výstupním stavem by pro BF bylo 

dosažení 400 – 500 návštěv denně, tj. cca 13500 návštěv měsíčně. Náklady, BF 

vyvstanou v souvislosti s realizací redesignu webu jsou jednorázové. Pronájmy odkazů 

bude BF realizovat z vlastních zdrojů. 
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Harmonogram pro rok 
2010 

Náklady 
řešení 

Výnosy 
řešení 

červen 0 0 

červenec 12500 5000 

srpen 0 10000 

září 0 20000 

říjen 0 20000 

listopad 0 20000 

prosinec 0 20000 
Tabulka 12: Jednorázové náklady na redesign webu Zdroj: Vlastní 

Uvažujeme-li nárůst zakázek v segmentu malých a středních podnikatelů 

prostřednictvím zkvalitnění internetové prezentace, tak výnosy mnohonásobně přesahují 

jednorázové náklady. Odhaduji, že se po zavedení úprav počet zakázek v měsíci září 

ustálí na 4 nové zakázky v segmentu malých a středních podnikatelů měsíčně. Celkové 

tržby z tohoto opatření jsou tedy 82500,- Kč. Do splnění hlavního strategického cíle je 

třeba získat ještě 295099,- Kč. 

Následování tržního vůdce v oblasti SEO servisu malým a středním podnikatelům 

BF se nabízí příležitost ukázat svoji výjimečnost na trhu SEO optimalizace útokem na 

tržního vůdce v oboru určování kvality optimalizace webů. 

V segmentu malých a středních podnikatelů si spousta subjektů nejprve internetový 

marketing provádí sama (amatérsky), využívá spektrum volně dostupných nástrojů        

a v současné době je nejoblíbenějším z nich server seo-servis.cz. Tato služba odhaluje 

nedostatky HTML kódu, umožňuje zhodnotit úroveň optimalizace klíčových slov na 

stránce uživatele a sleduje stav a vývoj výsledků ve vyhledávačích. Tak se to alespoň 

píše na internetových stránkách seo-servis.cz. Realita je však poněkud jiná. 

Seo-servis.cz patří společnosti Webovy-servis.cz, která tak velmi šikovným způsobem 

získává farmu stránek, které jsou propojeny se seo-servisem.cz. 

Jak probíhá zisk odkazu? 

Pokud si na seo-servisu.cz zadám analýzu zdrojového kódu své stránky popř. jinou 

položku menu, analytické nástroje integrované v systému seo-city.cz na základě svých 

vnitřních algoritmů vygeneruje výsledek. Stránku si pak oindexuje a umístí do výsledků 

testů, čímž odkazuje na stránky uživatelů a předává jim tímto způsobem důležitost. 

Uživatelé mohou na fóru seo-servis.cz poptávat SEO služby, stáhnout si na své stránky 
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ikonu seo-servis.cz a tím odkazovat na tyto stránky a recipročně jim zvyšovat 

důležitost. Zmíněná ikonka pro uživatele také znamená určitou prestiž „Byl jsem 

vysoko hodnocen seo-servisem, tudíž mé stránky jsou dobře optimalizovány“. Nelze 

jednoznačně říci, že toto tvrzení je správné. Algoritmy totiž nezohledňují kvalitu, 

densitu a konkurenci klíčových slov, která je pro určení důležitosti stránek esenciální. 

Každopádně takto potenciální zákazník na základě velkého množství referencí 

uživatelů, kteří se „svěřují“ do rukou seo-servis.cz, získávají důvěru k této značce. 

SEO-SERVIS vs. SEOCITY 

BF hodlá ve svém projektu SEOCITY nabídnout uživatelům kromě standardních 

funkcí, které od služby očekávají (fórum, hodnocení, ikona..), také modul Word Ranker, 

který ve třech krocích umožní analyzovat stránku pomocí úrovně kvality obsahu. Word 

ranker jak už z názvu vyplývá, nabízí „rank“ ohodnocení klíčových slov, tak jak jsou na 

stránce umístěny. Pomocí nastavení bodování a přehledu density slov v celkovém 

obsahu stránky umožňuje získat objektivní hodnocení kvality obsahu své internetové 

prezentace. Cíle projektu SEOCITY jsou tedy velmi blízké cílům SEO-SERVIS a to 

přilákat na své stránky co nejvíce relevantních uživatelů a zvýšit důvěru ve značku BF. 

Tak jako konkurenční seo-servis.cz si BF slibuje od projektu SEOCITY poptávky po 

vlastních produktech. 

Od projektu SEOCITY si firma slibuje výrazný nárůst zakázek v objemu tržeb 7500,-  

Kč (tvorba webu + základní onpage SEO optimalizace) alespoň na 10 nových zakázek 

do nového roku, čímž by si BF zajistila 75000,- Kč v tržbách. Dále od tohoto opatření 

očekává BF  zvýšení povědomí o značce jako o profesionálním poskytovateli služeb 

SEO. Tímto opatřením by se také BF přiblížila k naplnění hlavního strategického cíle, 

bylo by pak třeba zajistit ještě sumu 220099,- Kč v tržbách. 
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4.5.4 Diferenciační strategie pro segment velkých a nadnárodních firem 

prostřednictvím image 

BF se nabízí velmi zajímavá tržní příležitost, kde by mohla využít nejen své zkušenosti 

v oboru SEO ale i oboru managementu. 

Významný klient BF, se kterým spolupracuje prostřednictvím tvorby a SEO 

optimalizace jeho stránek v měsíci červenci pořádá v prostorách zámku Žinkovy, který 

realizuje spolu se  stavební firmou globálního významu bez zastoupení na českém trhu, 

hudební festival. Tento festival má být oslavou dokončení části rekonstrukce zámku      

a přilehlých ubytovacích prostor. 

BF už se v dřívějších dobách podílela na event managementu různých akcí především 

v roli managera určitého specifického portfolia činností a poskytovatele marketingové 

podpory celé akce.  

Dalším způsobem jak tedy využít zkušeností v oboru je založení hudebně produkční 

agentury. Tato agentura by měla využít především internetových stránek jako hlavního 

komunikačního kanálu, jejichž vytvoření bude nákladem. 

Velmi významným argumentem proč by BF měla usilovat o výhradní právo na 

organizování mediálního plánu festivalu je rozpočet 300000,- na celou akci, kterou 

nadnárodní partner pro celou akci poskytuje. 

Maximální možná kapacita festivalu je 4000 lidí. V rámci své diplomové práce jsem 

vypracoval pro tuto tržní příležitost návrh projektu propagační marketingové strategie. 
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4.5.4.1 Projekt propagační marketingové strategie festivalu „Castle Žinkovy 

festival of music“ 

Vyhodnocení dosavadní formy komunikace 

V roce 2010 se pořádá už druhý ročník festivalu „Castle Žinkovy festival of music“. 

První ročník se vyznačoval nízkou návštěvností (cca 1000 lidí, což je čtvrtina 

požadovaného a zároveň maximálního počtu účastníků). Jedinou realizovanou 

propagační formou byla outdoorová reklama (plakáty) v okolí zámku Žinkovy. 

Záměry a cíle komunikační kampaně 

• Dosažení počtu alespoň 3700 účastníků 

• Zvýšení povědomí o rekonstrukci zámku a zázemí, které zámek poskytuje 

Cílové skupiny zákazníků 

Cílová skupina je definována na základě požadavků zadavatele, celá akce má za cíl být 

realizována jako „velké PR“. 

Charakteristika cílové skupiny 

• Geografické charakteristiky 

o Plzeň a okolí 

• Rodiny s dětmi 

o 35% muži, 35% ženy, 30% děti 

• Věk 

o muži a ženy 25-50, děti od 3 let 

• Přijem 

o Nižší, střední 

• Behaviorální charakteristiky 

o Zajímají se kvalitní náplň volného času, jsou pracovně vytížení 

o Chtějí si odpočinout od dětí, při zachování kontroly 

o Především mladé rodiny vnímají festivaly také jako možnost pobavit se 

tak jako v dobách, kdy ještě neměli děti 
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Pojetí, přístupy, strategie 

BF pojme festival jako „čas a prostor pro zábavu s rodinou“. BF zahrne v mediálním 

plánování několik zásadních komunikačních kanálů: 

• Internet (web a PPC) a sociální media a virální marketing (do 1000,-) 

o Tvorba webu festivalu 

o Založení a správa facebookové kampaně 

o Soutěže o vstupenky na facebooku 

• Outdoor reklama (billboard) 

o Tisk billboardu 2x 1900,- Zdroj: d-d.cz 

o 2x pronájem billboardu / měsíc v Plzni á 8000,- při ceně last minute 

Zdroj: News outdoor 

• Rádia 

o Výroba spotu 2500,- 

o Vysílání spotu v rádiu Kiss proton Zdroj: Kiss proton 

� Frekvence vysílání: 2x denně 19dní  20650,- Kč 

• Regionální TV Zdroj: R1 

o Výroba spotu 30s 6000,- 

o Vysílání spotu 30s 7500,- + kulturní zpravodajství každý pátek (zdarma 

po odeslání informací o akci) 

• Direct mailing v režii BF 

• Plakátová kampaň v MHD Zdroj: pohyblivareklamni.cz 

o 250 letáků A4 1500,- 

o 50 letáků A3 750,- 

o Zveřejnění A3 letáků v MHD Plzeň 12500,- na měsíc 

o Zveřejnění A4 letáků v MHD Plzeň 17500,- na 2 týdny před akcí 

Veškerá kreativní práce na propagačních materiálech včetně grafického návrhu všech 

nosičů informací vzejde z dílny BF, tím se ušetří prostředky, které by se jinak vydaly 

třetím stranám. 

Zpětná vazba na komunikační politiku festivalu bude vyhodnocována pomocí 

facebooku a na webu festivalu formou dotazníku k akci, což znamená opět nulové 

náklady. 
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Obrázek 14: Ganttův diagram mediálního plánu festivalu Zdroj: Vlastní 

ID Činnost projektu Délka začátek konec předchůdce 
1 Start projektu 0 dny 1.7.2010 9:00 1.7.2010 9:00   

2 
stránky na platformě 
Wordpress 2 dny 1.7.2010 9:00 2.7.2010 18:00 1 

3 facebooková kampaň 23 dny 1.7.2010 9:00 31.7.2010 18:00 1 
4 direct mailing 1 den 5.7.2010 9:00 5.7.2010 18:00 2 
5 výroba billboardu 1 den 1.7.2010 9:00 1.7.2010 18:00   
6 tisk billboardu 2 dny 2.7.2010 9:00 5.7.2010 18:00 5 
7 umístění billboardu 25 dny 6.7.2010 9:00 6.8.2010 18:00 6 
8 Výroba spotu rádio 2 dny 5.7.2010 9:00 6.7.2010 18:00   
9 vysílání spotu rádio 19 dny 7.7.2010 9:00 31.7.2010 18:00 8 

10 tisk A4 2 dny 2.7.2010 9:00 5.7.2010 18:00   
11 tisk A3 2 dny 2.7.2010 9:00 5.7.2010 18:00   
12 umístění A3 25 dny 6.7.2010 9:00 6.8.2010 18:00 11 
13 umístění A4 14 dny 14.7.2010 9:00 31.7.2010 18:00 10 
14 výroba TV spotu 2 dny 5.7.2010 9:00 6.7.2010 18:00   
15 vysílání TV spotu 1 den 28.7.2010 9:00 28.7.2010 18:00 14 
16 ukončení projektu 0 dny 6.8.2010 18:00 6.8.2010 18:00 7;12 

Tabulka 13: Harmonogram projektových činností Zdroj: Vlastní 
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komunikační 
kanál 

Náklady 
v Kč 

internet 1000 
outdoor 19800 
rádia 23150 
TV 13500 
direct mailing 0 
plakáty 32250 

Tabulka 14: Nákladové zhodnocení mediálního plánu festivalu Zdroj: Vlastní 

Suma všech nákladových položek pro realizaci mediálního plánu je rovna částce 

89700,- Kč. Pokud BF získá zakázku a obdrží celou výši plánovaného rozpočtu tj. 

300000 Kč, celkové tržby pro BF budou mít tedy hodnotu 210300,- Kč. 

Pokud BF naplní i toto opatření dojde k naplnění hlavního strategického cíle, včetně 

naplnění vedlejších strategických cílů.  

4.6 Ekonomické zhodnocení vlastních navrhovaných řešení 

ID Měsíc 2010 Náklady Tržby Zisk kum. zisk 
1 leden 110000 170000 60000 60000 
2 únor 110000 170000 60000 120000 
3 březen 110000 170000 60000 180000 
4 duben 110000 170000 60000 240000 
5 květen 110000 170000 60000 300000 
6 červen 218599 251400 32801 332801 
7 červenec 128500 263900 135400 468201 
8 srpen 116000 561400 445400 913601 
9 září 116000 278900 162900 1076501 

10 říjen 116000 271400 155400 1231901 
11 listopad 116000 278900 162900 1394801 
12 prosinec 116000 271400 155400 1550201 
  suma hodnot 1477099 3027300 1550201   

Tabulka 15: Přehled nákladů, tržeb, zisku a kum.zisku BF 2010 Zdroj: Vlastní 
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Graf 11: Grafická interpretace nákladů, tržeb a zisků BF Zdroj: Vlastní 

 

 

Graf 12: Grafická interpretace průběhu kumulovaného zisku BF 2010 Zdroj: Vlastní 

Pokud by firma dosahovala obdobných výnosů tak, jak vyplývá z analýzy prodejů, 

dosáhla by za celý rok 2009 sumy 1440000,- Kč na tržbách (odhad na základě 

průměrných minimálních tržeb). Hlavním marketingovým cílem pro rok 2010 bylo 
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zdvojnásobení těchto tržeb. Ke konci roku 2009 došlo k získání významného klienta, 

který pro rok 2010 navýšil hodnotu průměrných měsíčních minimálních tržeb na sumu 

170000,- Kč. Do konce měsíce května tedy firma mohla vydělat 850000,- Kč na tržbách 

bez zavedení jakéhokoliv marketingového opatření. Pokud by žádné marketingové 

opatření nebylo zavedeno do konce roku dosáhly by tržby BF za rok 2010 sumy 

2040000,- Kč. Aby tedy firma dosáhla sumy 2880000,- Kč do konce roku, musí provést 

výše uvedená opatření. Z celkové cílové sumy 2880000,- bude navýšenými 

minimálními měsíčními tržbami umořeno 2040000,- Kč. BF tedy musí, pokud chce 

vytyčený cíl splnit do konce roku navíc inkasovat na tržbách 840000,- Kč. 

4.7 Harmonogram vlastních navrhovaných řešení 

  2010 

Opatření červen červenec srpen září říjen listopad prosinec 

Obchodní zástupci x x x x x x x 

SEO nadnárodní x   x   x   x 

vlastní propagace   x x x x x x 

SEOCITY x x x x x x x 

mediaplán festival   x x         
Tabulka 16: Harmonogram navrhovaných řešení BF 2010 Zdroj: Vlastní 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



92 
 

5 Závěr 

Tato diplomová práce obsahuje podrobnou analýzu současné situace společnosti 

Business Factory s.r.o. Zabývá se také navržením uspořádání budoucích rozhodnutí 

firmy, které by měla uskutečnit, pokud chce svůj zvýšit svůj zisk. 

Cílem této práce je navržení konkrétních řešení pro modelové situace jednání 

managementu vůči konkrétním tržním příležitostem, což bude mít za následek zvýšení 

zisku firmy, prostřednictvím inkasování většího objemu tržeb. 

Optimalizací stavu vlastní propagace, čehož může firma snadno dosáhnout využitím 

svých vlastních zkušeností v oboru, dosáhne firma navýšení návštěvnosti svých 

komunikačních kanálů a analogicky tak také zvyšuje konverzní poměr vůči 

potenciálnímu klientovi. 

Výhodou investic do vlastní propagace a systému zajišťujícího příjem vyššího množství 

zakázek, než umožňuje současná situace, je dlouhodobý exponenciální účinek těchto 

rozhodnutí. 

V první části práce definuji základní teoretická východiska a aktuální trendy v oblasti 

marketingu obecně. Následuje část analytická, kde podávám informace o současném 

stavu společnosti. Na základě těchto analýz nabízím návrhy budoucích postupů, které 

v poslední části práce opatřuji finančním plánem a harmonogramem činností, což 

naplňuje stanovené cíle práce. 
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8 Výklad důležitých uvedených pojmů a zkratek 

3G    mobilní sítě 3. generace 

AMA    americká marketingová asociace 

banner blindness  ignorování internetového reklamního sdělení uživatelem 

BCG    Boston consulting group 

BEP    bod zvratu 

BF    Business Factory s.r.o.  

Brand marketing  tvorba a podpora budování hodnoty značky u zákazníků 

Brand stránky   obsahově menší internetové stránky sloužící k 

specifickému účelu např. podpoře značky 

copywritting   tvorba obchodních textů 

CV    životopis 

ČSÚ    český statistický úřad 

de minimis   nesmí spolu s ostatními podporami stejného druhu 

přesáhnout určitou částku pro jednoho adresáta 

densita    hustota např. klíčových slov 

Direct mailing   zasílání propagačních emailům koncovému zákazníkovi 

Event marketing  marketingová činnost, jejímž středem je určitá událost 

fullservice media planning kompletní zřizování mediální prezentace klientům 

hosting   virtuální prostor pro umístění dat internetových stránek 

HTML    značkovací programovací jazyk pro tvorbu internetových 

stránek 

know how   technologické a strategické znalosti, schopnosti, 

dovednosti nutné pro práci v oboru 

linkbuilding   obdoba public relations, účel je co nejvyšší počet odkazů 
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    na stránku 

mikrostránky   obsahově menší internetové stránky, podporuje důležitost 

mateřské stránky (označovány také jako microsites) 

newslettery   informační letáky a emaily o novinkách 

off-page faktory  vnější vlivy působící na stránku 

on-page faktory  faktory ovlivňující důležitost stránky prostřednictvím 

kvality kódu 

opensource   počítačový software s otevřeným zdrojovým kódem 

outsourcing   zajištění určité činnosti firmy jinou firmou 

POS materiály   materiály na podporu prodeje 

PPC    pay-per-click, platba za klik 

PR    Public relations, vztahy mezi organizací a veřejností 

rankboosting   jednorázové zvýšení důležitosti internetových stránek 

SBU    strategická podnikatelská jednotka 

SEM    marketing pro internetové vyhledávače 

SEO    optimalizace pro internetové vyhledávače 

Social media marketing marketing pomocí sociálních medií 

Spot promotion  akce na veřejnosti např. roznos letáků 

telemarketing   prodej a služby poskytované po telefonu 

VZZ    výkaz zisků a ztrát 
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9 Přílohy 

9.1 Příloha č.1:  SEO/SEM architektura pro společnost 

! ! ! UPOZORNĚNÍ ! ! ! 

Číselné hodnoty kalkulací mají pouze informativní  charakter a jsou  upraveny 

koeficientem, aby nedošlo k poškození zájmů klienta BF  

Úvod 

 
Na základě příslušného objednávkového listu jsme sestavili SEO architekturu, která obsahuje určité 

kvantum doporučení a pokynů nezbytných k tomu, aby se Vaše doména, respektive její strategické části 

(Laboratoře Brno, STK) staly konkurenčními na internetových vyhledávačích. 

Smyslem je posílit internetovou důležitost vaší domény a získat přední pozice na relevantní klíčová slova 

ve fulltextových vyhledávačích. Naše společnost analyzovala pro výstavbu SEO následující faktory: 

- Která klíčová slova jsou z hlediska vyhledávanosti i relevance pro SEO přínosná 

- Jak moc jsou jednotlivé slovní spojení konkurenční 

- Za kolik bude potřeba pronajmout zpětné odkazy pro jednotlivá spojení 

- Jaké jsou marketingové potenciály navržené SEO architektury 

- Srovnání navrhovaného SEO s používaným PPC (s-klik, adwords, …) 

- Optimalizace současných investic do internetového marketingu  

- Set doporučení a kusů kódu pro plánovanou budoucí internetovou prezentaci 

Výstupem této analýzy je doporučená SEO architektura (či její modifikace), která bude umožňovat, 

efektivní získávání nových potenciálních zákazníků – proto se zde snažíme optimalizovat vaše současné 

investice a zvýšit jejich návratnost.  

Princip SEO  

Sear Engine Optimalization (SEO) je souhrnný název pro činnost, jejímž cílem je zlepšit pozice určité 

stránky ve vyhledávačích za účelem získání většího počtu návštěvníků (tzv. traffic). Jedná se o mnoho 

navazujících činností, které zahrnují i plánování a vzájemně se mohou proplétat. Z marketingového 

hlediska je SEO podmnožinou SEM (Search Engine Marketing) a rozumí se tímto investice do 

optimalizací stránky a do navazujících činností (například nákup zpětných odkazů). V širším slova 

smyslu se většinou hovoří SEO uvažované stránky jako o souhrnu tzv. on-page a off-page faktorů. 

Základním principem SEO je upravit stránku tak, aby se „líbila“ vyhledávači (on-page) a zvýšit její 

důležitost (off-page). Jelikož v současné chvíli nemůžeme příliš moc měnit obsah, či kód vašich stránek, 

budeme především ovlivňovat offpage faktory – tedy zvyšovat důležitost vašich stránek na internetu. 
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S-Rank 

S-rank Vaší domény je v současné době 50. 

S-rank stránek Laboratoří a zkušeben je 40 

S-rank stránek STK je 30 

K čemu S-RANK slouží? Jde o hodnotu, kterou seznam určuje „důležitost webu“. Tento index potom 

ovlivňuje, jestli jste na seznamu na 1. straně a na 1. pozici anebo dál, kam upřímně řečeno obyčejný 

člověk většinou nezabloudí. Lze říci, že velikost s-ranku určuje, jak významné postavení Vaše doména ve 

světě českého internetu zaujímá. Obtížnost dosáhnout vyšší ranky stoupá exponenciálně a je tedy velmi 

těžké dosáhnout např. rank 80 (ranky 100 mají jen Seznam.cz a podobně důležité domény). Tržní cena 

domén je též ovlivněna tímto číslem, záleží na mnoho faktorech, ale tržní ceny domén s-rankem 80 jsou 

50-200.000,--CZK.   

Nejedná se však o jediné hledisko, které vyhledávače hodnotí (tvoří asi 50%), další hlediska jsou však 

nad rámec jednoduché vysvětlitelnosti. 

SEO potenciál 

Kolik lidí hledá konkrétní služby?  

 

Pro strategická rozhodnutí o tom, na která slova je nejvýhodnější se zobrazovat, slouží statistiky 

vyhledávanosti. Zde uvádíme, na které slovní spojení může být SEO směřováno a jak jsou jednotlivá 

slovní spojení konkurenční (tedy kolik by jednotlivá spojení stála). Důležité je si uvědomit, že SEO má 

tzv. long tail efekt. To znamená, že stránka optimalizovaná na některé slovo se nebude zobrazovat pouze 

na dané slovo, ale i na spoustu slovních spojení obsahující toto slovo. 

Doporučená slovní spojení pro stránky Inspekční a certifikační části společnosti  

Rozšířená shoda (dotazy obsahující "certifikace") 
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 Za den Za týden 

Minimální 0 392 

Maximální 350 1 449 

Průměrná 167 1 170 

 

Síla konkurence 

Celkový počet stránek 1.415.098 

Top stránky: 

Průměrný s-rank  Pagerank počet zpětných odkazů  link juiciness 

60   4  3.188    45 

Tento přehled uvádí zprůměrované hodnoty stránek, které jsou na prvních 5ti pozicích na seznamu. Jedná 

se o interní měřítko důležitosti stránek, které používá Seznam.cz – tzv. s-rank, měřítko důležitosti pro 

google - tzv. Pagerank, průměrný počet cizích stránek, které odkazují na danou stránku (zpětné odkazy)    

a průměrnou důležitost těchto odkazujících stránek (tzv. link juiciness). Z těchto parametrů můžeme 

odhadnout velikost investice, která bude potřeba investovat do pronájmu zpětných odkazů pro Vaši 

doménu, abychom přesvědčili Seznam.cz, že si Vaše stránka zaslouží být na dané slovo na předních 

pozicích. 

Kalkulace ceny měsíčního pronájmu odkazů pro toto slovní spojení je 2.600,--CZK. 

Rozšířená shoda (dotazy obsahující název společnosti) 

 

 Za den Za týden 

Minimální 0 922 

Maximální 491 2 165 

Průměrná 257 1 801 
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Síla konkurence 

Celkový počet stránek 574.714 

Top stránky: 

Průměrný s-rank  Pagerank počet zpětných odkazů  link juiciness 

60   4-5  4.830    38 

Kalkulace ceny měsíčního pronájmu odkazů pro toto slovní spojení je 2.800,--CZK. 

Rozšířená shoda (dotazy obsahující "9001 iso") 

 

 Za den Za týden 

Minimální 0 379 

Maximální 385 1 389 

Průměrná 139 976 

Síla konkurence 

Celkový počet stránek 904.583 

Top stránky: 

Průměrný s-rank   Pagerank počet zpětných odkazů  link juiciness 

60-70   4  2.837    51 

Měsíční pronájmy odkazů pro toto slovní spojení je stanovena ve výši 2.200,--CZK. 

Z těchto spojení vyplývá, že ideální by bylo přední stranu vaší internetové prezentace optimalizovat pro 

slova „certifikace“ a „název společnosti“. Pronájmy nezbytných zpětných odkazů by Vás přišly na 5.400,-

-CZK / měsíc. Je možné cílit i na slovní spojení „iso 9001“, nicméně doporučujeme vzhledem ke 

specifičnosti, aby SEO pro toto slovní spojení bylo vedeno přímo na stránky zabývající se touto 

problematikou (tím se zvýší konverzní poměr). 
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Doporučená slovní spojení pro stránky Laboratoře a zkušebny Brno 

Doporučujeme pronajmout odkazy i pro Laboratoře Brno. Tyto odkazy budou směřovat na stránku 

laboratoří a zkušeben s tím, že jakmile bude hotový nový web, tak odkazy přesměrujeme na novou 

podobu url adresy. Následující klíčové slovní spojení považujeme za velmi důležité a pro laboratoře 

téměř esenciální: 

Rozšířená shoda (dotazy obsahující "laboratoře") 

 

 Za den Za týden 

Minimální 0 784 

Maximální 325 1 457 

Průměrná 164 1 149 

Síla konkurence 

Celkový počet stránek 1.359.266 

Top stránky: 

Průměrný s-rank  Pagerank počet zpětných odkazů  link juiciness 

50   3  1.861    56 

Kalkulace ceny měsíčního pronájmu odkazů pro toto slovní spojení je 2.100,--CZK. 

Doporučená slovní spojení pro stránky STK 

Pokud chce vaše společnost rovněž propagovat STK, doporučujeme pronajmout odkazy i pro podstránky 

jednotlivých stanicí pro následující slova:  

Podstránka1  „stk Praha“ 

Podstránka2 „stk Karlovy Vary“ 

Jakmile bude hotový nový web, tak odkazy přesměrujeme na novou podobu url adresy.  
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Rozšířená shoda (dotazy obsahující "stk praha") 

 

 Za den Za týden 

Minimální 0 418 

Maximální 259 879 

Průměrná 112 782 

Síla konkurence 

Celkový počet stránek 248.577 

Top stránky: 

Průměrný s-rank  Pagerank počet zpětných odkazů  link juiciness 

40   2-3  1.339    47 

Kalkulace ceny měsíčního pronájmu odkazů pro obě STK (Praha + Karlovy Vary) je 1.800,--CZK. 

SEO správa a záruky 

Naše společnost se snaží, aby investice do SEO marketingu přinášely našim klientům maximální užitek. 

Proto měníme SEO strategií dle aktuálních trendů vyhledávačů a snažíme se neustále zdokonalovat cílení 

podle zpětné vazby z analytických nástrojů google Analytics (ty doporučujeme prosadit na vašich 

budoucích nových stránkách). Za tuto správu účtujeme 2.000,--CZK / měsíčně bez ohledu na počet 

cílených slov, přičemž, pokud se nám nepodaří dosáhnout některého ze stanovených cílů (například vaše 

stránka není na první straně pro dohodnuté slovo), za správu neúčtujeme žádné poplatky. Vaší společnosti 

garantujeme, že pro vaši doménu tuev-nord.cz vybudujeme S-rank 80 (ten lze kdykoliv ověřit na 

stránkách www.s-rank.info). Dokud nedocílíme této důležitosti vaší domény, nebudeme účtovat žádné 

poplatky ani za pronájmy odkazů ani za SEO správu. 
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Srovnání potenciálu SEO a PPC 

V dnešní době se většina lidí, kteří shání svého budoucího dodavatele, obrací na internetové medium. 

Zpravidla pro toto použijí internetové vyhledávače seznam.cz (z 66%) nebo google.cz (cca 30%). V 

těchto portálech Vám běží placené kampaně – tzv. sponzorované odkazy. Ty jsou umístěny v pravém 

sloupci. Většina lidí však kliká na nesponzorované odkazy (výsledky vyhledávání), a to z několika 

důvodů:  

- pořadí těchto odkazů nelze „koupit“ – tímto si Seznam.cz i Google zajišťují, že jejich 

vyhledávání je kvalitní  

- většina národů je zvyklá číst zleva, tudíž si méně všímají placených (PPC) odkazů v pravém 

proužku  

- odkazy ve výsledcích vyhledávání mají vedle sebe obrázek náhledu stránky a větší popis, proto 

uživatel snadněji pozná, který odkaz jej zavede tam, kam potřebuje  

- lidé mají přirozenou důvěru v tom, že jejich oblíbený vyhledávač jim poskytne kvalitní výsledky 

vyhledávání a tudíž zobrazené společnosti ve výsledcích vyhledávání (respektive odkazy na 

jejich webové prezentace) jsou důvěryhodné 

 

Dle výzkumu serveru Toplist je doba strávená návštěvníky získaných z PPC reklamních systémů 

průměrně o 1/3 nižší, než v případě zákazníků získaných přímo z fulltextového vyhledávání. Důvodem 

tohoto faktu je to, že lidé, kteří opravdu něco hledají, používají ve větší míře přirozené výsledky 

vyhledávání. Na placené odkazy lidé klikají buď v případě, že jejich potřeby neuspokojí přirozené 

výsledky vyhledávání, anebo ze zajímavosti (pokud mají dostatek času pro sběr informací). Ve 

statistikách Google Analytics se toto chování projevuje tím, že konverze dosažení stanoveného cíle na 

zákazníka (tedy například vyplnění kontaktního formuláře) je rovněž až o 50% nižší. Společnosti, které 

jsou pro daná slova v top pozicích, mají tedy většinou před konkurencí ohromný náskok, jelikož získají 

více skutečných zákazníků. 

Jak již bylo řečeno, pořadí těchto odkazů je generováno tak, aby bylo co nejrelevantnější a vyhledávání 

bylo kvalitní, proto nelze Seznamu ani Googlu zaplatit a tím si zajistit lepší pozice. 

Zde je přehled veškerých výdajů, které společnost investovala do PPC reklamy: 

 

Druh kampaně   celková cena  počet prokliků  průměrná cena prokliku 

 

Adwords (google) 48 480,09 CZK  16 073   3,02 CZK  

Sklik (seznam.cz) 29 399,10 CZK  8 676   3,39 CZK 

Etarget   70 958,30 CZK  15 657   4,53 CZK 

adFox   14.131,20 CZK  5 452   2,59 CZK 

celkem  162 968,69 CZK 45 858   3,55 CZK (průměr za klik) 
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Lze tedy vidět, že za zhruba rok, utratila vaše společnost za PPC reklamu cca 162.968,--CZK.  

Return of Investment ROI 

Pro rozhodování, kterými směry je efektivní utrácet peníze za reklamu je nejdůležitější srovnání, kolik 

která reklama přinese reálného zisku. K těmto metrikám se používá tzv. hodnota návratnosti investice 

(ROI). Tato návratnost se počítá jako poměr  

C*D*X / P 

C – konverzní poměr  

D - průměrná hloubka návštěvy 

X – průměrný zisk z jednoho zákazníka 

P – cena za jednu návštěvu 

 

Pokud budeme uvažovat, že PPC má oproti SEO o 1/3 menší hloubku návštěvy a ½ konverzní poměr, pak 

SEO má oproti PPC následující ROI: 

 2,66 * C * D * X / P 

 

Nyní se zaměřme na P. V případě PPC jsme vyhodnotili, že P = 3,55 Kč (viz celkové statistiky). 

Uvažujme, že vaše společnost bude investovat do SEO marketingu dle doporučení pro hlavní stránku 

(tedy pro slova „certifikace“ a „název společnosti“). Tato slova jsou ve volné shodě dle statistik seznamu 

průměrně vyhledávána v objemu 167 + 257 lidí / den � 11.872. Počet prokliků na vaše stránky je však 

samozřejmě podstatně menší, jelikož cca ½ z dotazů jsou z hlediska SEO optimalizace nerelevantní         

(i přes long tail efekt) a nelze předpokládat, že z 10ti zobrazených stránek si vybere uživatel právě tu vaši. 

Zde se většinou bere úspěšnost 1/4 až 1/6 – v závislosti na dosažených pozicích – budeme tedy brát 

střední úspěšnost 1/5. Dle uvedených skutečností lze počet návštěvníků získaných pomocí SEO 

marketingu pro vaši hlavní stránku zůžit na 11.872 * 0,5 * 0,2 = 1.187. Pokud toto provedeme pro 

všechny navrhované SEO optimalizace, dostaneme následující výsledky: 

 

SEO cílení  návštěv  cena (v CZK) P (cena za jednu návštěvu) 

Akreditace a název společnosti 1.187  5.400  4,55   

Laboratoře   459  2.100  4,57 

STK    313  1.800   5,73 

 

Průměrná cena P = 4,95. 

Jestliže tedy srovnáme oba dva vzorce s dosazenými hodnotami: 

SEO 2,66*C*D*X/4,95  PPC C*D*X/3,55 

 

Zjistíme, že SEO má ROI 0,537 oproti PPC, které má ROI 0,281. Tyto čísla lze interpretovat tak, že 

návratnost investic do SEO marketingu je téměř 2x větší než do klasické PPC reklamy. K tomuto přispívá 



108 
 

i fakt, že SEO je trvalá investice do budování značky a povědomí o firmě, jelikož vybudované pozice       

a ranky se na rozdíl od PPC „neproklikají“. 

Doporučení investic do internetového marketingu 

Vzhledem k efektivitě SEO oproti PPC doporučujeme snížit rozpočty na tento druh reklamy. Týká se to 

především systémů Etarget a adFox, které v současné době vykazují velmi malé konverzní poměry, 

jelikož tyto reklamní systémy ve snaze prodat co nejvíce kliků zobrazují reklamy poměrně nerelevantní 

uživatelům. ROI těchto systémů je díky sníženému konverznímu poměru značně znehodnocen. 

Doporučujeme tedy v rámci PPC investovat pouze do cílené reklamy v PPC systémech adwords a sklik. 

Ušetříte tedy cca 85.000,--CZK / rok. 

Při určování budoucích investic do internetového marketingu se většinou vychází z odhadovaných 

hodnot ROI a vlastních zkušeností. Dle poměrů ROI doporučujeme investovat 2x více do SEO než do 

PPC.  

Jelikož internetový marketing zahrnuje i spousty dalších reklamních možností – například 

katalogové zápisy, tvorba mikrostránek (microsite) atd. doporučujeme stanovit roční budget 

internetového marketingu a peníze z tohoto budgetu rozdělovat podle efektivit jednotlivých možných 

reklamních investicí. Toto lze názorně ukázat na nabídce katalogového zápisu, který můžete mít na 

portálu firmy.cz – v současné době Vás tyto zápisy stojí 41.000/rok. 

Zde jsou statistiky návštěv a efektivity jednotlivých kategorií: 

Kategorie katalogu   návštěvnost katalogu/den cena/rok 

Stanice Technické Kontroly   160    8.000 

Certifikační orgány   13    5.400 

Inspekční orgány    3    5.400 

Systém řízení jakosti ISO   6    5.400 

Laboratoře    24    5.000 

Fyzikální laboratoře   3    3.500 

Chemické laboratoře   33    5.000 

Destruktivní zkoušky materiálů  2    3.500 

Z tohoto přehledu je zřejmé, že kdyby byly zápisy do některých kategorií neplacené, tak to téměř nemá 

vliv na celkový užitek a značně by vám to ušetřilo peníze, které by bylo možno použít do efektivnější 

reklamy (například direct marketing či SEO). Navíc lze vidět, že katalog firmy.cz již není zdaleka tak 

používaný jako portál seznam.cz. Tento efekt je způsoben tím, že fulltextové vyhledávání je stále více 

oblíbené, jelikož lidé se takto dostanou k relevantním informacím snadněji a rychleji než při procházení 

katalogů. Proto doporučujeme omezit výdaje pro tyto katalogové zápisy. V tomto případě bychom 

vybírali pouze kategorie Stanice Technické Kontroly, Certifikační orgány, Laboratoře, Chemické 

laboratoře – ušetříte 17.800,--CZK.  

 Proto většině našich klientů spravujeme internetový marketing na základě přidělených budgetů. 

Kdy lze opravdu efektivně využívat veškeré investice (obzvláště v kombinaci s analytickými nástroji).  
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 SEO architektura vaší domény předpokládá, že se budou na vaši doménu měsíčně pronajímat 

odkazy v hodnotě 5.400,--CZK (pro dosažení pozic na slova „akreditace“ a „název společnosti“), dále pro 

laboratoře 2.100,--CZK a pro STK 1.800,--CZK. Správa těchto odkazů stojí 2.000,--CZK. Předpokládaný 

budget pro SEO marketing bude tedy v maximální míře 11.300,--CZK / měsíc � 135.600,--CZK. Tento 

rozpočet z části pokryje omezení výše zmíněných neefektivních PPC kampaní (85.000,--CZK)                 

a firemních katalogů (17.800,--CZK) � 102.800,--CZK. Výsledný nárůst výdajů do internetového 

marketingu tedy bude pouhých 32.800,--CZK (2.733,--CZK / měsíc). ROI je zde však téměř dvojnásobný 

a jedná se o investici, která má trvalý efekt (přechod na nové stránky neovlivní pronajímané odkazy          

a tedy důležitost vaší domény).  

On-page faktory současné prezentace 

Při indexování stránky se Seznam.cz i Google snaží co nejobjektivněji posoudit, čím se stránka zabývá. 

V podstatě přečte obsah každé stránky a na základě slov, které se na stránce vyskytují, určuje další 

parametry stránek. Všeobecně platí, že vyhledávače při analýze stránky používají následující faktory, 

pomocí kterých lze posuzovat „čím se daná stránka zabývá“: 

- Slova obsažená v titulku stránky (v tagu <title>) 

- Slova obsažená v url dané stránky 

- Slova sémanticky zvýrazněná (např. pomocí <H1>, <STRONG>, atd.) 

- Výskyt slov v anchorech odkazů na stránce   

- Densita slov v samotném obsahu stránky 

- Rozložení výskytu slova v textu, podobná slova, synonyma 

- Doménové faktory (stáří, doba předplacení, klíčová slova v názvu domény, atd.) 

- Výskyt slov v popiscích obrázků (toto je používáno především pro vyhledávání obrázků) 

- Výskyt slov v meta-informacích (keywords, description)  

Analýzou těchto faktorů lze vypočítat, jak jsou jednotlivá slova / slovní spojení na stránce významná        

a kolik informací o kterých tématech daná stránka poskytuje. 

Jelikož nemůžeme přímo měnit vnitřní kód vašich současných stránek, nelze zajistit, aby seznam 

naindexoval vaši stránku ideálně. Tento fakt tedy budeme dohánět „hrubou silou“ tedy množstvím 

zpětných odkazů. Nicméně potřebujeme, aby se na stránkách alespoň vyskytovalo slovo, na které máme 

optimalizovat. 

Tuto problematiku tedy navrhujeme řešit přímo s vaším IT oddělením po upřesnění rozsahu SEO 

marketingu. Všeobecně se bude jednat o vložení klíčových slovních spojení „název společnosti“                

a „akreditace“ do textu stránek pomocí vašeho redakčního systému. 

Vaše prezentace z pohledu robota vyhledávače  

Analýzu zdrojového kódu provádíme pomocí virtuální kopie webcrawleru vyhledávače. Díky tomu 

můžeme s vysokou přesností vidět Vaše stránky z pohledu tohoto vyhledávače. 

V současné době z hlediska analýzy obsahu vašich stránek (on-page faktory) si vyhledávač myslí, že 

stránka je relevantní dle následujícího grafu (určujícího míru relevance): 



 

 

Legenda ke grafu: 

Od nejvyššího k nejnižšímu sloupci analogicky 1

1) Název společnosti celý

2) Název společnosti + lokalizace

3) Název matky společnosti

4) Laboratoře 

5) STK 

Jsme si vědomi toho, že tento graf nem

vylepšit, nicméně doporučujeme p

kapitole. V současné době nám totiž nezbývá nic jiného, než pronajímat velké množství odkaz

budou „tvrdit“, že vaše stránka je relevantní na dané klí

on-page (graf bude více odpoví

pronajímat tolik zpětných odkaz

Všeobecné doporučení pro nové stránky z

Jak již bylo řečeno výše, tyto doporu

nicméně jejich dodržení pomů

Jedná se o vložení následujících kód

Hlavní stránka 

<title>Název společnosti, certifikace název spole

Všechny odkazy směřující na hlavní stránku (tedy i proniknutelné logo) doporu

<a href=“http://www.tuev-

certifikace</a> 

Obsah hlavní stránky doplnit o následující tag (nemusí být nutn

<H1> název společnosti testy, certifikace systém

Doporučujeme zvýšit obsahovou hodnotu stránek (více textu) a klí

a certifikace v tomto textu sémanticky zvýraznit pomocí tagu <STRONG>

110 

nejnižšímu sloupci analogicky 1-5 

nosti celý 

nosti + lokalizace 

Název matky společnosti 

domi toho, že tento graf nemůžeme (díky nemožnosti přímých úprav vašich stránek) p

čujeme při výstavbě nových stránek dodržovat doporu

ě nám totiž nezbývá nic jiného, než pronajímat velké množství odkaz

budou „tvrdit“, že vaše stránka je relevantní na dané klíčové spojení, pokud nové stránky budou mít lepší 

page (graf bude více odpovídat požadovaným slovním spojení), vaše spole

tných odkazů / dosáhne lepších pozic. 

čení pro nové stránky z hlediska této SEO architektury

eno výše, tyto doporučení nejsou povinná a nutná pro běh navrhované SEO architektury, 

 jejich dodržení pomůže dalšímu rozvoji vaší internetové viditelnosti. 

Jedná se o vložení následujících kódů do vašich budoucích stránek: 

nosti, certifikace název společnosti, certifikace iso 9001</title>

ující na hlavní stránku (tedy i proniknutelné logo) doporučujeme v

-nord.cz“ title=“certifikace název společnosti“> název spole

doplnit o následující tag (nemusí být nutně největším fontem)

nosti testy, certifikace systémů, certifikace iso 9001 a další služby</H1>

ujeme zvýšit obsahovou hodnotu stránek (více textu) a klíčová slova „název spole

tomto textu sémanticky zvýraznit pomocí tagu <STRONG> 

 

ímých úprav vašich stránek) příliš 

 nových stránek dodržovat doporučení napsané v další 

 nám totiž nezbývá nic jiného, než pronajímat velké množství odkazů, které 

ové spojení, pokud nové stránky budou mít lepší 

dat požadovaným slovním spojení), vaše společnost nebude muset 

hlediska této SEO architektury 

h navrhované SEO architektury, 

ertifikace iso 9001</title> 

čujeme v tomto tvaru: 

nosti“> název společnosti, 

tším fontem) 

, certifikace iso 9001 a další služby</H1> 

ová slova „název společnosti“             
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Stránka Laboratoří a zkušeben Brno 

<title>Laboratoře a zkušebny Brno, chemická a fyzikální laboratoř název společnosti </title> 

Všechny odkazy směřující na tuto stránku doporučujeme v tomto tvaru: 

<a href=“http://www. název společnosti.cz/laboratore-brno“ title=“laboratoře“>Laboratoře                        

a zkušebny</a> 

Obsah hlavní stránky doplnit o následující tag (nemusí být nutně největším fontem) 

<H1>Laboratoře a zkušebny název společnosti </H1> 

<H2>Chemické laboratoře Brno, fyzikální laboratoře, zkušebny</H2> 

Rovněž doporučujeme zvýšit obsahovou hodnotu stránek (více textu) a klíčové slovo laboratoře v tomto 

textu sémanticky zvýraznit pomocí tagu <STRONG> 

Stránka STK 

Doporučujeme vložit na jednotlivé stránky STK následující tagy (s ohledem na to, o které město se 

jedná): 

<title>STK Praha, stanice technické kontroly STK název společnosti </title> 

Všechny odkazy směřující na tuto stránku doporučujeme v tomto tvaru: 

<a href=“http://www. název společnosti.cz/stk-praha“ title=“STK Praha“>STK Praha</a> 

Obsah hlavní stránky doplnit o následující tag (nemusí být nutně největším fontem) 

<H1>STK Praha</H1> 

<H2>Stanice technické kontroly Praha 14 – Černý Most</H2> 

Rovněž doporučujeme zvýšit obsahovou hodnotu stránek (více textu) a klíčové slova STK Praha (či jejich 

skloňované tvary) v tomto textu sémanticky zvýraznit pomocí tagu <STRONG> 

Všeobecná doporučení pro nové stránky 

Klíčovou službou pro vyhodnocení úspěšnosti jednotlivých investic do internetového marketingu jsou 

analytické nástroje. Ty nám rovněž umožní efektivněji směřovat SEO optimalizaci, sledovat chování 

uživatelů na vašich stránkách, atd. Pro implementaci těchto nástrojů stačí na každou stránku vložit tento 

skript: 

<script type="text/javascript"> 

var gaJsHost = (("https:" == document.location.protocol) ? "https://ssl." : "http://www."); 

document.write(unescape("%3Cscript src='" + gaJsHost + "google-analytics.com/ga.js' 

type='text/javascript'%3E%3C/script%3E")); 

</script> 

<script type="text/javascript"> 

try { 

var pageTracker = _gat._getTracker("UA-11742068-1"); 

pageTracker._trackPageview(); 

} catch(err) {}</script> 
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Dále doporučujeme, aby všechny url adresy vaší nové prezentace byly tzv. seo-friendly. To znamená, že 

každá stránka bude mít v url adrese obsažena slova, které jsou pro tuto stránku důležitá. Url pro stránku 

„Posuzování shody v oblasti svařování“ by tedy mohlo mít následující podobu:  

<a href=“http://www. název společnosti.cz/technicka-inspekce/svarovani“>svařování</a> 

Toto byl souhrn nejdůležitějších doporučení. Naše společnost je ochotna bezplatně v rámci celkového 

SEO servisu veškeré dotazy spojené se SEO optimalizací nových stránek komunikovat v angličtině přímo 

s vývojáři vašich stránek. Jsme pevně přesvědčeni, že těmito kroky ještě více podpoříme celkovou 

viditelnost vaší prezentace (vaše prezentace se bude zobrazovat ve výsledcích vyhledávání i na velmi 

specifické dotazy a budeme tedy moci snížit rozpočet pro PPC reklamní systémy). 

Závěr 

Závěrem je třeba podotknout, že bez součinnosti z Vaší strany, nebude internetový marketing úspěšně 

fungovat, jelikož zákazník, který k tomuto díky propracovanému marketingu na vyhledávači Váš web 

navštíví, se správně nezorientuje, což je z hlediska psychologie důvod k opuštění webu.  

Jsme tedy partneři v z hlediska rozvoje Vašeho webu, kteří do jeho úspěšného chodu musí investovat. Vy 

budete investovat měsíčně určitou částku jakožto pronájem zpětných odkazů a naši odměnu za správu       

a my budeme na Váš web přivádět potenciální zákazníky, kteří si objednají Vaše služby. Ovšem objednají 

si je jej jen v případě, že se o web budete starat z hlediska obsahu.  

Z hlediska potenciálu SEO a jeho ROI jsme však přesvědčeni, že budeme společně schopni dosáhnout 

značného počtu potenciálních zájemců o Vaše služby. 

Věříme, že naše spolupráce přinese nový vítr do plachet Vašeho podnikání. 
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9.2 Příloha č.1:  Manuál pro obchodní zástupce 

! ! ! UPOZORNĚNÍ ! ! ! 

Následující text je má informativní charakter a je informačním obsahem manuálu. 

Slovník pojmů 

Na následujících řádcích si vysvětlíme některé termíny, na které dále ve skriptu narazíte. Když se 

zákazník na něco z toho zeptá, je třeba znát odpověď. Pro bližší informace doporučujeme vyhledávat 

odkazy buď přímo na www.seznam.cz anebo na wikipedii. 

PPC  -  Pay Per Click (Plaťte za klik) – internetové kampaně, které se zobrazují v pravé části 

vyhledávače (placená reklama), kdy platíte pouze za proklik na Vaše stránky 

Klí čová slova – klíčová slova slouží jako specifikum pro daný obor,  abychom cílili kampaně a klient nás 

dle těchto slov snadno dohledal po zadání do vyhledávače 

Reklamní sdělení -  Reklamní sdělení je stručný text o zhruba 90 znacích (závislé na konkrétním PPC 

systému), který sděluje klientovi ve stručnosti, co lze očekávat od inzerovaného webu. 

SEO  – Search Engine Optimization – optimalizace webových stránek (pomocí Html kódu a dalších 

aktuálních kritérií, dle kterých se tzv.: search bot ve vyhledávačích řídí) 

Adwords – Systém PPC kampaní, který obsahuje především vyhledávač Google a jeho partnerské weby. 

Sklik – Systém PPC kampaní, který obsahuje vyhledávač Seznam.cz, Atlas.cz a další partnerské weby. 

AdSence  – Systém spadající pod Google, pomocí AdSence můžete při dosažení partnerských podmínek, 

které požaduje google vystavit inzeráty ze systému AdWords na své stránky a být placen googlem od 

prokliku. 

Etarget – Samostatný PPC systém, který neobsahuje žádný vyhledávač, ale pouze obsahové weby            

a reklamu u článků. 

adFOX – PPC systém obsahující portál Centrum.cz a obsahové weby. 

Kampaň – Reklamní Kampaní se rozumí, soustředěnost na podporu prodeje  

Spam – Spam je tzv. nevyžádaná pošta v širším smyslu a nevyžádané obchodní sdělení v užším smyslu 

(neboli ve smyslu zákonů ČR) 

Analýza Business Factory –  Analýza naší společnosti spočívá v konzultaci potřeb klienta, prohlédnutí 

webových stránek a předběžné navrhnutí internetové reklamní kampaně.  

Google Analytics – Aplikace, kterou poskytuje Google pro měření tzv.: „key metric methods“, neboli 

klíčové metriky, které pomáhají sledovat průběh kampaní, pohyb klientů na stránkách a navyšovat 

efektivitu kampaní. 
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Antispam – řešení na webových stránkách klienta, které zabraňuje vytěžení emailových adres z jeho 

webu pro použití v nějaké Spamové emailové kampani. Také může jít o technické řešení filtrace emailů, 

které přicházejí do emailových schránek. 

Statistika vyhledávání – (na seznamu z call skriptu) v oblasti reklamních kampaní, konkrétně pak při 

hledání relavance klíčových slov znázorňuje průměrný počet vyhledávání daného klíčového slova za den 

(viz. obrázek níže) 

 

Marketing  - Úkolem marketingu je zabezpečit maximální ekonomický efekt podniku tím, že 

systematicky vytváří poptávku po nabízeném produktu. 

Business-Factory.cz a její produkty 
 
Reklama a marketing 

Naše společnost nabízí širokou škálu služeb a produktů v oblasti reklamy a marketingu. Našim cílem je 

nabídnout zákazníkovi komplexní službu – outsourcing marketingových aktivit k naší společnosti. 

Náš přístup k věci 

Optimální vždy je, abychom klientovi mohli udělat analýzu jeho marketingového portfolia. Zjistíme tak, 

které peníze vydává zbytečně a může je tak buď úplně ušetřit, anebo vydat na efektivnější marketing. 

Nejsnazší přístup ke klientovi bývá přes internetový marketing, jelikož ten má drtivá většina společností 

nefunkční. Navíc v této oblasti máme velice dobré portfolio stávajících klientů, kterým naše spolupráce 

přináší spousty zakázek a zákazníků. Také díky společnosti Seznam můžeme nabízet službu snadno 

čitelnou a doložit vše konkrétními čísly. 

Zákazníkovi prostě jednoduše ukážeme, že jednotlivé produkty, či služby hledá na seznamu X lidí             

a zeptáme se ho: „chcete, aby navštěvovali i Vaše stránky?“ „A když už chcete, aby je navštěvovali, máte 

jim tam co nabídnout?“ 
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Co můžeme nabídnout a proč? 

Můžeme nabídnout tzv. kompletní službu (full service). To znamená že známe prostředí, víme jaké 

nástroje marketingu využít a proč se zrovna na takový přístup potenciální zákazník „chytí“. 

Dále jsme Brněnská společnost, což znamená, že zdaleka nemáme tak přemrštěné ceny jako v Praze, ale 

přesto dokážeme díky dostupnosti kvalitních místních zdrojů nabídnout lepší kvalitu a podmínky než 

většina firem z regionů a menších měst. 

Jsme mladí, díváme se na svět z pohledu konzumní společnosti, ale zároveň jsme schopni přijmout           

i názor starších kolegů z branže a poučit se o postupech, které bychom jako mladí nemuseli znát. Protože 

v reklamě a marketingu obecně platí, že zkušenosti a zaběhlý stereotyp je brzdou vývoje kreativní 

reklamy. 

Nejsme obrovská mamutí společnost, takže ceny se u nás tvoří na míru a naštěstí nejsou jejich součástí 

drahá auta, luxusní sídla ani bohaté odměny jednatelů. Naše cenová politika je postavena na tom, že při 

malých nákladech dokážeme nabídnout i nesrovnatelně nižší cenu než konkurence. 

• Většina zaměstnanců pracuje z domova 

• Využíváme moderních postupů v online řízení práce a projektů 

• Ke komunikaci využíváme hlavně internet 
Výše uvedeným výčtem minimalizujeme náklady. 

 

Kampaň 

Málokdo ví, že není nic důležitějšího než ucelená kampaň. Spousty našich klientů, předtím než začali 

spolupracovat s námi, doslova vyhazovali peníze z oken bez rozvahy a snahy o pohled na celou záležitost 

shora. Bez celkové myšlenky počínaje přípravou, rozvrhem financí, propočtem návratnosti, během 

samotné kampaně a shrnutím jejího měřitelného výsledku konče není možné vynakládat prostředky 

efektivně. Reklama totiž není jen o tom „udělat nějaké plakáty“ či „natisknout letáky“ nebo „vytvořit 

nějaké internetové stránky“, ale především o propojení všech funkčních faktorů do jednoho živoucího 

organismu, který nemá peníze polykat, ale má je produkovat. 

Kampaň je vždy složena z Myšlenky, Sloganů a cíle, kterého chceme dosáhnout, dále z metod, jakými 

chceme toho cíle dosáhnout (přivedení lidí na stránky, kde si něco koupí / vytiskne / zajde do kamenného 

obchodu / provozovny) a nakonec musí být zakončena výstupem – jestli se nám povedlo všeho dosáhnout 

tak, jak jsme si naplánovali. 

Každé kampani předchází hlavně podrobný pohled na to, kdo je potenciální zákazník našeho klienta a kdo 

by jím mohl být. A pokud jím někdo není, tak proč. Musíme nejprve zjistit, jak se zákazník chová, co 

chce a co mu chybí a na základě těchto jednotlivých složek začneme budovat kampaň. 

Každá kampaň buď končí, anebo běží nepřetržitě. Například internetové kampaně ve vyhledávačích jsou 

typickým příkladem nepřetržitě běžících kampaní (většinou mají dlouhodobý charakter). Naopak 

kampaně k nějakému produktu, či službě, jenž je v nabídce omezenou dobu anebo je ve slevě omezenou 

dobu a tyto kampaně děláme kontaktně s potenciálním zákazníkem, takovéto kampaně jsou časově 

omezené. 

Reklama je to co prodává 
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Mnoho lidí si to ani neuvědomuje, ale právě úspěšný marketing je to co prodává produkty / služby. Když 

se o našich klientech nikdo nedozví, tak neprodají nic. Je to docela logické, že si to lidé neuvědomují, 

protože reklama je i to, že dobrého opraváře praček znají jeho sousedi, a doporučují ho svým známým, 

nebo že společnost, která je na trhu již 40 – 50 let těží jen ze známosti svého jména a nemá potřebu dělat 

reklamu. 

Pravdou ovšem je, že reklama je především o získávání nových zákazníků anebo přejímání zákazníků 

konkurence. 

Je samozřejmé, že prodává i kvalita daného produktu, jeho jedinečnost na trhu atd., ale to jsou jen další 

prvky reklamy a toho, čím se naše společnost zabývá. 

Internetový marketing SEM (Search engine marketing) 

• SEO 
Jedním z hlavních proudů naší činnosti je tzv. SEO (Search engine optimalization) neboli optimalizace 

pro vyhledávače. Jde o to, že když potenciální zákazník přijde na SEZNAM.CZ nebo GOOGLE tak zadá 

svůj dotaz do vyhledávače a sleduje výsledky vyhledávání daného vyhledavače. Tento vyhledavač mu 

nabídne internetové stránky, které považuje za nejlepší pro daný dotaz zákazníka. 

• Jak vyhledavače poznají co na dané stránce je 
Internetové vyhledavače – ty nejvýznamnější v České republice jsou Seznam.cz (cca 60% trhu) a Google 

(cca 30% trhu). Téměř nedůležité jsou ty ostatní jako Centrum holdings, Jyxo a další. Každý internetový 

vyhledávač má tzv. ROBOTy, což jsou počítačové programy, které denně procházejí, zjednodušeně 

řečeno, internet. Těmto robotům se říká Webcrawlery. Tito roboti na každou internetovou stránku přijdou, 

přečtou si ji a uloží tyto informace do databáze vyhledávače. Denně takto zpracují miliony internetových 

stránek. Roboti však nečtou internetovou stránku jako člověk, oni se na ni podívají z hlediska zdrojového 

kódu, neboli instrukcí, jak má stránka fungovat, a z hlediska textů, které internetová stránka obsahuje. 

Nezajímá je tedy grafika, hudba ani videa, či flash. 

Co je pro nás však podstatné je co tyto roboty zajímá. 

a) Text – jestli dává smysl a o čem je 
To o čem text na stránce je, robot pozná podle počtu slov - když je v nějakém textu slovo AUTO 

zastoupeno ve 20% je logické, že text je o autech. Když je v tomto textu pak na druhém místě s 15% 

výskytem zastoupeno slovo OPRAVA, či SERVIS, tak si robot umí domyslet, že stránka je o autech         

a jejich servisu. Roboti umí dokonce skloňovat slova a časovat slovesa. 

a) Funkčnost stránky 
Roboty i zajímá, jestli je kód bez vážných programátorských chyb a jestli internetové stránky jsou vůbec 

dostupné (tj. jestli se po zadání adresy, nebo kliknutí na link zobrazí). 

b) Odkazy na stránku 
Téměř nejdůležitějším faktorem je tzv. referenční faktor. Robot si všímá tzv. odkazů, což jsou linky 

vedoucí třeba na jinou internetovou stránku. Všechny takovéto odkazy ze všech stránek si ukládá do 

databáze a vytváří si z nich něco jako síť. Stránka, na kterou vede hodně odkazů z jiných stránek má pro 

roboty pak i velkou důležitost a chodí na ni častěji. 
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Jak se třídí internetové stránky, proč je někdo první a někdo poslední 

Jak již bylo v předchozím odstavci zmíněno, důležité je, o čem stránka je a jak je důležitá. To znamená, 

že pokud někdo vyhledává například AUTO SERVIS, tak na prvních místech vyhledávání budou 

zobrazeny stránky, které obsahují nejvíce slova Auto a Servis (popřípadě jejich tvary) a na které odkazuje 

nejvíce jiných stránek. Protože stránek o „servisování aut“ jsou tisíce – statisíce, musí je vyhledávač nějak 

seřadit. K tomuto účelu si na základě obsahu textu, počtu odkazů, kvality internetové stránky a několika 

dalších faktorů sestaví určitý index, kterým u sebe každou internetovou stránku ohodnotí. Stránku            

s nejvyšším indexem pak dá na 1. pozici na 1. straně výsledků vyhledávání a další seřazuje hned za ni. 

Kolik stojí SEO u naší společnosti 

SEO na SEZNAM.CZ anebo GOOGLE u těchto společností nelze zaplatit. Proto využíváme znalosti 

jejich Robotů a upravujeme internetové stránky našich klientů tak abychom je na přední pozice 

vyhledávání dostali. 

Tato činnost se cení v různých hladinách. 

a) Internetové stránky 
Často je potřeba přepracovat internetové stránky, jelikož obsahují mnoho chyb z hlediska Robotů. Pak je 

naše práce naceněna hodinově částkou 450,--CZK / hodinu, přičemž průměrně takové korekce zaberou 

10-30 hodin práce. 

Někdy je potřeba postavit stránky úplně nové. Viz. Webdesign. 

a) Konkurence 
Každé klíčové slovo je jinak konkurenční. Jde o to, že například slovo SEX hledá na internetu cca 60 – 

70.000 lidí denně, takže dostat se na první pozici je až absurdně obtížné, naopak slovo 

KONVEKTOMAT hledá velice málo lidí a je tudíž málo konkurenční. V rozlišení této konkurence 

pomáhá SEZNAM.CZ sám svými veřejnými statistikami v dolní části stránky výsledků vyhledávání. 

(odkaz na statistiky: http://search.seznam.cz/stats?collocation=konvektomat ) 

Za SEO se u nás platí měsíční paušální poplatek. My naceníme, jak cenné jsou pozice na daná klíčová 

slova a tento poplatek pak při dodržení pozic klient platí. 

Cena se pohybuje od 1.000,--CZK měsíčně do 50. 000,--CZK měsíčně. Střed je mezi 4.000 – 15.000,--

CZK měsíčně. Tato cena se určí na základě tzv. Analýzy konkurence – SEO Architektury, která určí 

náročnost projektu a taktiku. Takováto analýza je zpoplatněna dle práce kolik zabere, ale pohybuje se od 

4.000 do 20.000,--CZK. 

Webdesign 

Internetová stránka je základem internetového marketingu a důležitým prvkem moderního marketingu 

vůbec. Tvoříme jakékoliv internetové stránky, které jsou zapotřebí. Nejsme omezení žádnou technologií 

nebo rozsahem. Máme za sebou malé miniprezentace firem za pár tisíc korun, ale i velké internetové 

obchody se všemi dostupnými a myslitelnými technologiemi za téměř čtvrt milionu korun. 

Sázíme důraz především na poutavé grafické zpracování, ale aby bylo zároveň přehledné a funkční. 

Snažíme se neobtěžovat návštěvníka zbytečnými texty, ale dávat mu informace tak, aby pro něj byly 

srozumitelné. Je také důležité, aby každý návštěvník internetové stránky nalezl v nejkratší možné době 

právě to, co hledá. 
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Čím více času návštěvník na internetové stránce stráví, tím větší je nebezpečí, že nenalezl to, co hledal       

a stránku opustí. Tím z toho našemu klientovi neplyne žádný zisk. 

Internetové stránky jsou úplný základ toho, jak se klient na internetu prezentuje. 

Děláme tedy internetový marketing s důrazem na internetovou stránku, která je: 

• Přitažlivá pro návštěvníka – musí se mu tam líbit 

• Relevantní svou grafikou – v první vteřině, či dvou podle vzezření internetové stránky 
návštěvník pozná, čím se klient zabývá 

• Přehledná – návštěvní se na ní neztratí a najde tam to, co potřebuje 

• Funkční – dovedeme návštěvníka tam kam chceme my – k objednávce, nákupu, kontaktu 

• Technologicky pokročilá – využíváme nejmodernějších technologií jako Flash, Videí na webu, 
napojení na Facebooku a dalších. Děláme tzv. WEB 2.0 (popis na české wikipedii 
http://cs.wikipedia.org/wiki/Web_2.0) 

• Komerčně úspěšná – internetová stránka musí umět získat zakázky a prodat produkt / služby. 
Stránka, která to neumí je k neužitku. My umíme dělat komerčně úspěšné weby, jejichž cena se 
jejím budoucím majitelům dříve či později vrátí. 

Na čem stavíme cenu webů 

Cena se každému zákazníkovi opět dělá na míru a je to založeno na následujících faktorech: 

1. Účel – bude ta stránka přímo něco prodávat (=eshop) nebo bude pouze informovat? Nebo 
nabádat návštěvníky k objednávce zkušební jízdy…atd.? 

2. Koncept – dle účelu tedy vytvoříme koncept, neboli jak rozsáhlá stránka bude, kolik bude mít 
podstrání, jakou využijeme technologii a co budeme chtít návštěvníkovi této stránky sdělovat. 

3. Tvorba – dopředu odhadneme, kolik hodin práce tvorba webu zabere. Každá hodina je naceněna 
standartem programátora (využíváme to jako cenotvorbový normativ) ve výši 450,--CZK. 

4. Copywritting – neboli tvorba a příprava obsahu 
5. Finalizace – dokončení, testování, předání zákazníkovi 

Orientační ceny 

Je důležité si uvědomit, že níže uvedené cenové odhady jsou pouze orientační a neslouží jako nějaký 

„ceník“. Něco jako ceník služeb nemáme a jde vždy o dohodu mezi námi a klientem. 

a) Miniweb – obsahuje jen nejzákladnější informaci o firmě / produktu / projektu. Má několik 
podstránek a využívá jednoduchou technologii. Jeho cena se pohybuje v rozmezí 4.000 – 8.000,-
-CZK 

a. Tvorba zabere cca 2 dny. 
b. S takovýmito weby se tzv. moc nepářeme, ale přesto práci odvedeme maximálně 

zodpovědně, vč. SEO. 
b) Standartní web – obsahuje již pokročilou formou zpracovanou prezentaci firmy / zboží / 

projektu, obsahuje moderní technologie, facebook, návštěvní knihy, ankety atd. atd. Jeho cena se 
pohybuje v rozmezí 8.000 – 15.000,--CZK 

a. Tvorba zabere cca 5 - 8 dní. 
b. Těmto webům věnujeme dostatek pozornosti, aby se z nich mohly stát komerčně 

úspěšné projekty 
c) Velký web – obsahuje vše, co si jen zákazník bude přát. Veškeré nejmodernější technologie, 

videa, interaktivní aplikace, databáze, redakční systémy atd. Cena se pohybuje od cca 15.000 – 
40.000,--CZK 

a. Tvorba zabere cca 6-20 dní dle rozsahu. 
b. Jde v podstatě o „Střední web“ rozšířený o široké spektrum prvků a technologií. 
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d) Eshop, či jiná podobná aplikace – Obsahuje všechny možné prvky (viz. příloha „koncepční 
možnosti eshopu“), není technologicky ani rozsahem nijak omezen. Cena se pohybuje v rozmezí 
35.000 – 250.000,--CZK 

a. Tvorba zabere cca 3-10 týdnů. 
b. Je důležité si uvědomit, že eshopy, které mají být komerčně úspěšné jsou složité 

databázové aplikace, které musejí splňovat spoustu faktorů a podmínek. Věnujeme jim 
maximální pozornost. 

Mikrostránky 

Jsou v podstatě stránkami miniaturního rozsahu a většinou na ně využíváme nějaký volně dostupný 

redakční systém. Využíváme je především jako doplnění klíčových slov pro SEO. Jelikož jedna hlavní 

internetová stránka většinou nedokáže zabrat například 5 klíčových slov, které spolu tematicky 

nesouvisejí (například: „traktor, jeřáb, oprava, půjčovna, zemní práce“). 

Proto k hlavní internetové stránce doděláme například 5 mikrostránek, které se úzkoprofilově zabývají jen 

jedním tématem a odkážou pak návštěvníka na hlavní web klienta. 

Cena mikrostránky se pohybuje v rozmezí 1.000 – 4.000,--CZK. Cena obsahuje i roční poplatek za 

doménu a webhosting.  

PPC 

Zkratka znamená Pay per Click, neboli „zaplať za kliknutí“. Více informací o tomto způsobu propagace 

se dočtete na české wikipedii po zadání klíčového slova PPC (nebo přímo kliknutím na link 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Pay_per_Click). 

Tyto PPC kampaně využíváme většinou jako doplněk kampaní SEO pro internetové obchody nebo jiné 

projekty, kde jejich využití zvážíme. Principielně jde o podobnou funkci jako u mikrostránek. Příklad: 

Eshop má jako své hlavní zboží monitory. Pro klíčové slovo „monitory“ tedy vybudujeme SEO na 

Seznam.cz a Google. Dále tento eshop ale prodává i myši a klávesnice. Jde ale pouze o 4% objemu jeho 

zboží. Proto nemá smysl na klíčová slova „Myši“ a „Klávesnice“ dělat SEO, připravíme tedy pouze PPC 

v podobě AdWords a Sklik. Jiné PPC systémy se v ČR nevyplatí užívat. 

Za tyto kampaně se platí tzv. kredit přímo jejich provozovatelům. My si bereme tzv. poplatek za správu 

ve výši 1.000 – 3.000,--CZK měsíčně, dle rozsahu práce. Občas účtujeme i poplatek za přípravu kampaní 

v rozsahu 2.000 – 5.000,--CZK opět dle rozsahu. 

 

Internetový marketing ostatní prvky 

• Facebook 
Pro ty, kteří se s Facebook.com (doporučujeme opět českou wikipedii 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook) ještě nesetkali, je podstatné ve zkratce říct, že na Facebooku se v 

současné době nalézá většina mladé populace. Ke dni 1.4.2010 je na Facebooku ať už aktivně nebo 

pasivně přihlášeno více než 1.650.000 uživatelů. Z grafu vpravo vyplývá, že 80% z nich jsou ve věku 14-

35 let. Slouží proto ke komunikace především s mladými lidmi a k nabídce produktů a služeb mladým 

lidem. 

Přes 50% z nich se na Facebook přihlašují jednou denně a průměrný Čech na Facebooku tráví 55minut. 

Proto na Facebooku 



120 
 

Na Facebooku děláme tzv. PR kampaně, které lze zajímavě využít například k propagaci politiků, umělců 

a dalších. Prozatím shledáváme využití Facebooku pro propagaci produktů pouze jako doplňkové 

medium. Kampaně lze na Facebooku vést několika způsoby: 

a) Skrz zeď a přátele 
Vytvoříme profil (např. politika) a potom na jeho zdi dáváme informace, které chceme, aby se dostaly      

k jejich příjemcům. Všem „přátelům“ takového profilu se pak tyto informace zobrazují. 

b) Skrz fanoušky 
Vytvoříme stránku na facebooku a seženeme na ni tzv. fanoušky. Těmto fanouškům skrz zeď a poštu 

distribuujeme různá marketingová sdělení. 

c) Skrz PPC na Facebooku 
Viz. PPC výše. Na Facebooku lze také zaplatit PPC reklamy. Jejich využití má podpůrný charakter. 

Dále ať už v profilech, nebo na stránkách, či skupinách diskutujeme, vkládáme aktuality a vymýšlíme 

nová témata, aby měli návštěvníci a recipienti našeho marketingového sdělení neustále důvod se do 

našeho profilu / stránky / skupiny vracet. 

Cena Facebookových aktivit je různá, skládá se však většinou ze založení profilu / stránky (cca 2.000 - 

4.000,--CZK), dále jde o tzv. měsíční správu, kdy neustále vkládáme nové informace a diskutujeme          

s lidmi (cca 1.000 - 2.500,--CZK za profil / stránku) anebo může jít o služby Facebookového PR 

manažera, a to dle rozsahu (cca 8.000 – 30.000,--CZK měsíčně). 

Bannery a billboardy 

K vysvětlení banneru viz česká wikipedie http://cs.wikipedia.org/wiki/Banner Jde o druh reklamy, do 

kterého nedoporučujeme příliš investovat, pokud nejde o rozsáhlé kampaně nebo brand making, či 

branding (budování povědomí o značce). 

Cena za bannery je u nás dle práce grafika a kreativce vedoucí k jejich vytvoření – tudíž hodinově 

naceněná. Vytvoření jednoho banneru zabere cca 3-4 hodiny práce grafika a kreativce, včetně přípravy 

podkladů pokud jde o statický banner a 5-10 hodin pokud jde o dynamický banner nebo banner, který je 

potřeba programovat. Pro kampaně se většinou tvoří několik různých bannerů s podobnou tematikou        

a stejnou grafikou. 

Bannery používáme jako doplněk velkých kampaní – hlavně kvůli ceně. Jejich provoz na zajímavých 

portálech totiž stojí desítky až stovky tisíc měsíčně / týdně. Více informací o cenách u společnosti 

Seznam.cz v příloze.  

Public relations 

Co je public relations (neboli vztahy s veřejností) opět poslouží česká wikipedie odkazem 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations My využíváme PR jako jednu z nosných myšlenek každé 

kampaně. Věříme, že PR musí být natolik srozumitelné, aby nebylo potřeba jej reálně vysvětlovat. Občas 

však některé detaily je více než vhodné vysvětlit a k tomuto účelům vyhrazujeme z našeho týmu nějakého 

specialistu na danou oblast, který pak nabude statusu PR manažera. Máme například PR manažera, který 

je přiřazen politikovi pro předvolební kampaň a je mu k dispozici pro komunikaci s médii 24 / 7. Takový 

PR manažer pak ví, jak správně s médii komunikovat nebo naopak kdy nekomunikovat vůbec. Také ví 

jak se obléci, co říkat a „co si myslet“. Připravuje také veškeré nutné podklady pro komunikaci s médii. 
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Práce PR manažera je u některých kampaní absolutně nezbytná. Jeho čas se potom platí buď dle domluvy 

250,--CZK na hodinu anebo měsíčním paušálem, dle rozsahu práce. 

Klasický marketing 

Z neinternetových služeb nabízíme v podstatě vše. Co nejsme schopni zajistit sami, zajišťujeme 

prostřednictvím partnerských agentur. Ze služeb, které běžně dodáváme klientům na klíč jsou: 

a) Reklamní předměty – tužky, pastelky, propisky, hračky, věci denní i kancelářské potřeby, 
outdoorové potřeby, sportovní potřeby  vše s logy a grafikou klienta 

b) Reklamní sladkosti – bonbóny, lipa, čokolády  vše s logy a grafikou klienta 
c) Tiskoviny – vizitky, letáky, katalogy, kalendáře, omalovánky  vše s logy a grafikou klienta 
d) Billboardy  – zajišťujeme na klíč - od vymyšlení, tisku až po pronájem lukrativních lokalit. 
e) Reklamní poutače – zajišťujeme na klíč - od vymyšlení, tisku až po pronájem lukrativních 

lokalit. 
Tyto činnosti se naceňují dle aktuálního množství a konkrétní zakázky. 

Reklamní a marketingové poradenství 

Co je důležité, zajišťujeme pro naše klienty reklamní a marketingové poradenství na klíč. Neboli klienti si 

platí za to, že se na nás mohou kdykoliv telefonicky, či emailem obrátit a dotazovat se nás na jakékoliv 

informace ohledně propagace. My jim současně připravujeme iniciativně kampaně na míru jejich 

produktům a službám. 

Výhoda pro naše klienty je taková, že spolupráce s námi na této úrovni jim ušetří spoustu peněz, jelikož 

jsou smluvně dohodnuté provize a my našim klientům zajišťujeme služby nejlevněji a nejkvalitněji. 

Navíc dodáváme ucelenou kampaň – jde sice o více dodavatelů, ale kampaň řídíme my a klienta 

zapojujeme do rozhodovacích procesů, jen když je to nutné. 

Jaké to pro klienta má výhody: 

• Vše bude spravovat jeden subjekt – tedy my, nebude se muset zabývat komunikací s několika 
dodavateli reklamy a marketingu. 

Máme divize, které konkrétní produkty vytvoří samy 

• Grafika, webdesign a vývoj software www.grafifactory.cz    
Možnost konfigurace i pro jiné jazykové prostředí www.dynamicenglish.cz   

• Klient bude mít komplexní přehled, jelikož mu budeme předkládat měsíční zprávu                       
o probíhajících způsobech propagace a k tomu i doporučení jakou strategii volit v nadcházejících 
obdobích. 

• Finanční kontrola nad propagací – Efektivita vynaložených prostředků – my klientovi 
spravujeme a dodáváme produkty třetích stran a „neschováváme“ svou provizi do nadstavených 
cen. Faktury za tyto produkty bude hradit přímo těmto dodavatelům. 

• Flexibilita a přizpůsobení – sledujeme trendy. Pokud třeba v budoucnu zjistíme, že produkt, 
který klientovi dodáváme, ztrácí svou efektivitu, tak změníme jeho marketingovou strategii. 

• Konečné rozhodnutí je vždy na klientovi – ale odpovědnost za efektivitu neseme my (toto je        
i smluvně pojištěno). 

Cena tohoto marketingového poradenství se pohybuje opět dle rozsahu v rozmezí 1.000 – 10.000,--CZK 

měsíčně. 
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Klasická reklama 

Ke klasické reklamě jsme své již uvedli v úvodu kapitoly. Zajišťujeme ji komplexně včetně její distribuce 

a využívání distribučních kanálů. Zajišťujeme i hostesky, rauty, modelky, modely, fotostudio, filmové 

studio, herce, kontakty na slavné osobnosti do kampaní atd. K těmto věcem zajišťujeme i patřičná 

kreativa – „vymýšlecí složku“ každé propagace (slogany, melodie, rýmy, scénáře, psychologii). 

Cena je vždy individuální. 

Direct mailing 

Zajišťujeme rozesílání reklamních sdělení přímo do schránek příjemců. Opět děláme službu na klíč – od 

přípravy reklamního prospektu, kde se cena pohybuje mezi 1.500 – 3.000,--CZK, přes tisk (0,5CZK – 

5CZK za A4) zajištění databáze recipientů (ceny dle rozsahu) až po přípravu zásilky a odeslání samotné – 

cena na jednu zásilku 25CZK. 

Další produkty a služby 

Naše společnost nabízí však další škálu produktů jako jsou 

• Školení marketingu 

• Správa IT v podnicích a společnostech (www.it-factory.cz) 

• Výuka cizích jazyků (www.dynamicenglish.cz) 

• Organizaci firemních akcí a večírků 

• Organizace teambuildingových akcí (http://cs.wikipedia.org/wiki/Teambuilding) 

• Jiné…dle potřeby klienta. 
Jednání s klientem ohledně produktů a cen 

Při jednání s klientem ohledně cen nebo produktů je vždy nutné mít na paměti několik faktorů: 

1. Posouzení, kolik je klient ochoten a schopen investovat prostředků 
a. Pokud je na něm vidět že investuje hodně, lze jít klidně s cenou výš a tudíž i navýšit 

provizi 
b. Pokud je zatvrzelý, můžeme jít s cenou mírně níže  nižší provize 

2. Cenové rámce, které jsou v tomto produktovém skriptu naznačené, jsou dosti orientační, aby 
bylo možné představit cenu, za jakou se takové služby u nás nabízejí, zároveň je však důležité 
mít na paměti, že finální cena se tvoří na klíč projektu. 

3. Ceny jsou bez DPH, jelikož jsme plátci DPH. (http://cs.wikipedia.org/wiki/DPH) 
4. Pokud klient vypadá, že by do produktu za námi naceněných podmínek šel, ale „zápasí“ s cenou, 

kterou jsme nabídli, je možné nabídnout mu 10 – 15% slevu, ale za nějakých pro něj závazných 
podmínek. 

Naše společnost sází na slušnost a poctivou práci. To je jedna ze základních premis při vyjednávání           

s klienty. Máme za sebou také mnoho úspěšných projektů, které je možno prezentovat klientům. 

Naše reference 

Mezi naše klienty patří malé firmy místního významu, společnosti střední, ale i zahraniční                          

s mezinárodním zastoupením. Mezi naše klienty patří i politici a politické strany, herci, umělci a státní 

instituce. 

 

Můžeme namátkou uvést například: 

• Optika Richter s.r.o.     www.optika-richter.cz 

• Advokátní kancelář Mikulenka    www.ak-mikulenka.cz/ 

• Advokátní kancelář Mgr. Kocmanová    www.ek-advokat.cz 
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• Oční studio Aleš Žejdl s.r.o.    www.ocnistudio.cz 

• OK Tandem s.r.o.     www.oktandem.cz 

• CE Brno s.r.o.      www.cebrno.cz 

• RE Brno s.r.o.      www.rebrno.cz 

• Pension u Lípy      www.pension-u-lipy.cz 

• Denisa LM s.r.o.      www.denisalm.com 

• TON a.s.      www.ton.cz 

• AVIA Ashok Leyland     www.avia.cz 

• TUV Nord s.r.o.      www.tuev-nord.cz 

• PaedDr. Zdeněk Janalík – senátor    www.janalik.cz 

• ODS       www.ods.cz 

• Betafence international     www.ploty-betafence.cz 

• Johnson&Johnson international    www.jnjcz.cz 
a spousty dalších spokojených zákazníků. 

Na trhu jsme již 5 let a za tu dobu již víme jak dělat svou práci kvalitně. Navíc se učíme stále novým 

věcem, postupům, vedeme panely, kde se setkáváme s kolegy s branže a vyměňujeme si zkušenosti. 

Činnosti obchodního zástupce 

(Co pro usnadnění Vaší práce naše společnost udělá?) 

Nejprve Vám bude přidělen firemní email. Využíváme systému sdílení kalendářů v MS Outlook, takže 

pokud budete chtít uskutečnit Vaše obchodní jednání v prostorách kanceláře, můžete si dohledat její 

dostupnost (v kanceláři probíhá někdy výuka angličtiny, v tom čase je bohužel prostor vyhrazen výhradně 

pro výuku) 

Kromě obchodní komunikace s okruhem Vašich blízkých a známých budete mít možnost využít systému 

poptávek. Business Factory s.r.o. eviduje a analyzuje množství poptávek, které chodí na firemní email. 

Z této evidence máte možnost čerpat a získávat tak potenciální klienty.  

Každý obchodní zástupce získá svůj okruh poptávek, které bude pravidelně vyhodnocovat a analyzovat, 

zda na základě poptávky odešle nabídku. Pokud se s potenciálním klientem dohodne, konkrétní podobu 

poptávky zašle na email vedoucího. 

Buďte opatrní s rozesíláním SPAMu2. Vždy je lepší, oslovovat potenciální klienty po předchozí 

komunikaci, kterou můžete doložit (firemní značka na konci Vaší firemní internetové adresy je naší 

vizitkou, neradi bychom, aby její jméno bylo spojováno s rozesíláním spamu. 

Call Script 

(neboli rady, jak nejefektivněji vést telefonát) 

! Před kontaktem prohlédnout www a pokusit se zapamatovat pozitivní detail, pomocí kterého 

zavedete hovor do méně formálního, též zkontrolovat umístění ve vyhledávačích, může pomoci při 

hovoru a argumentaci, do vyhledávače zadejte také specifické klíčové slovo pro daný obor a podívejte se 

na statistiku! 

                                                 
2 Spam je nevyžádané masově šířené sdělení (nejčastěji reklamní) šířené internetem. Původně se 

používalo především pro nevyžádané reklamní e-maily, postupem času tento fenomén postihl i ostatní 

druhy internetové komunikace – např. diskuzní fóra, komentáře nebo instant messaging. 
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Dobrý den u telefonu jméno, neruším Vás pane/í  jméno?  

- V pořádku mluvte. 

Ještě jednou dobrý den pane/í jméno. 

Díval/a jsem se na Vaše internetové stránky, vy se zabýváte prodejem/poskytováním “konkrétních 

produktů nebo služeb”a máte k dispozici velice široký sortiment (zboží nebo služeb…). Oproti 

konkurenci máte velice pěkně a přehledně zpracovanou internetovou prezentaci. Chtěl/a  jsem se zeptat -  

jakými způsoby například přivádíte nové zákazníky na Vaše internetové stránky ( obchod )?  

Bude povídat o různých způsobech, pokud nezazní Internetový marketing konkrétně PPC, SEO. 

Přejděte na bod 2. 

1. Odpoví: kladně – používám PPC kampaně, SEO…, spravuju si tyto kampaně sám, … používám 
seznam, google… 

Reakce 1 - Mají Vaše kampaně odezvu? Máte přehled a přístup do těchto kampaní? Díval/a jsem se 

do vyhledávačů a nezobrazujete se…. (zvolit přiměřenou otázku dle reakce klienta) 

- Odpoví ve smyslu jsem spokojen ( a přitom se nebude zobrazovat) 

Reakce 2 – hovořit kladně ve smyslu:  Já jsem právě vyhledával “prodávaný produkt, službu”            

a nemohl/a jsem Vás dohledat a podle statistik denně tato klíčová slova vyhledává XXX 

potenciálních zákazníků a myslím si, že je škoda toho nevyužít.  

! Pokud klient nebude mít zájem o celý produkt, je možné mu nabídnout alespoň poradenství, které 

získá na našem školení… ! 

Volám tedy ohledně možnosti spolupráce, co se týče přivádění nových klientů na Vaše internetové 

stránky, kdy platíte pouze za reálně přivedeného zákazníka.  Ovšem tyto služby nenabízíme jako ostatní 

reklamní agentury, ale poskytujeme svým klientům možnost naučit se jakým způsobem tyto kampaně 

spravovat samostatně, jelikož právě Vy nejlépe rozumíte produktům, které prodáváte a jak uspokojit 

potřeby svých zákazníků.   
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Kdyby Vás tato možnost spolupráce zaujala, mohli bychom se domluvit na nezávazné schůzce, kde 

bychom probrali veškeré detaily.  

Měl byste zájem? 

Vyhovuje Vám to třeba… 

2. Odpoví: Nepoužívám, nezmínil PPC, SEO či kampaně, které školíme… 

„Výborně“, myslím-že bychom Vám mohli být nápomocni. Volám ohledně možnosti spolupráce, jelikož 

naše společnost se zabývá poradenstvím v oblasti internetového marketingu, konkrétně jakými způsoby 

efektivně přivádět klienty, různými způsoby kterými lze zefektivnit Vaši internetovou prezentaci               

a maximalizovat zisky atp. Můžeme se tedy domluvit na osobní schůzce, kde bychom nezávazně, 

bezplatně probrali jednotlivé možnosti. 

Měl byste zájem?  

Vyhovuje Vám to třeba …  

 


