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Abstrakt

Cilem prace je navrhnout agob jak vytvéit marketingovou strategii pro mladou
spole&nost pohybujici se na medialnim a marketingovém. trif této diplomové praci
je popsano pouziti Klovych metod, zakladni teoretické hypotézy a vlagmicka
realizace metod a potimych metod spojenych stématem prace na z&klad

vypracovanych analyz.

Abstract

The aim of this diploma thesis is propose a wagreate a marketing strategy for the
young company in the media & marketing market. Thgoma thesis describes the use
of key techniques, basic theoretical assumptiomsthair physical implementation of
theoretical methods and support methods in cororecwith the topic of work
developed under analysis.
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UvOD

Podnikani na média&marketingovém trhuiza byt v sotiasné dob velmi vynosna
a zarové velmi rizikova podnikatelskéinnost. Obdobi konce roku 2008 aipth roku
2009 bylo ve znameni nastupuijici a prohlubujicé\&toveé hospod&keé krize. Lidé jiz
dlouhou dobu utraceji vice finamich prostedki, nez jsou schopni vytht. Pozitivum
tohoto efektu je pak zvySovanistu HDP. Pokud aleist HDP podporuje spiwba
zadluzenych po delSi dobu, zvySuje se pkpedobnost, Ze se to igice musi &kde
projevit®. Tim projevem je pak prévpokles f@jcovani pesiz a tim tedy analogicky
I stagnacetrstu HDP. Firmam uz nesiigen mit ,docela dobry produkt®, ktery se lidem
.,docela libi“ a ,clat si ten marketing sam, protoZze tomu docela razudékaznik,
podpdeny tihou damoklova nde swtové krize, kltkuje mezi trznimi nabidkami
uzitek. Ne vSechny nabidky firem bohuz&nto podminkam vyhovuji. Problém vSak
¢asto neni pouze ve fidnisamotné, ale i v trznich atributech a omezenitérakpro

rozvoj firem znamenajiasto limitujici faktor.

Marketingova strategie je pro firmu zakladnim baiél dokumentem, ktery by ¢h
vérné zobrazovat zfisob, jak chce firma nalézt rovnovahu svéhoiwifiio a vijSiho

prostedi s konkurenciipprodeji svych produkia sluzeb kongym zakaznikm.
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1 Vymezeni problémi, stanoveni cili a postupi reseni
Diplomova prace se zabyvd navrhem marketingovétesfi spolénosti Business
Factory s.r.o., kter&tgobi na média&marketingovém trhu odiz@ku 2009. Tak jako
kazda jina dynamicky se rozvijejici firma paltuje i Business Factory s.r.o.
marketingovou strategii, aby tak zabedfze trvaly rozvoj a tist klientely ve své

oborové oblasti.

1.1 Hlavni cil diplomové prace

Cilem diplomové préace je navrhnout takovou markgtirou strategii, aby dlouhodéb
zvySila prodeje pausalnich sluzeb SEO spadsti pro velké narodni a nadnarodni
spolg&nosti a prodeje SEO relevantnich sluzeb tloplych k hlavnim sluzbam
pausalnim. Cilem prace je také navrhnout systéntieda kterd by zabezpida

zkvalitréni zpracovani zakazky na zaktazdsolené strategie.

1.2 Vedlejsi cile diplomové prace
* Analyza sodasného stavu fungovani firmy
* Analyza trhu SEO/SEM

» Volba vhodné marketingové strategie

1.3 Pouzité metody
* Analyza vrgjSiho prostedi
o Demografické a sociologické faktory
o Oborové prosedi
* Analyza vnitniho prostedi

e« SWOT analyza

1.4 PostupyieSeni

V diplomové praci se zabyvam navrzenim marketingostategie prakticky
aplikovatelné na firmu, které podnika na poli médido trhu a internetového
marketingu. Vychodiskem mi jsou aktualni a nepjdi teoretické poznatky z oboru

marketingu.
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Na zaklad kompilace &chto teoretickych poznaiks navrzenymi metodickymi postupy
hodlam vytvdit fungujici systém op#ni, ktery pomze firmé ziskavat dalSi zakazniky
a prohlubovat dvéru zakaznik stavajicich v dlouhodobém éiitku. Sowasti prace

bude také ekonomické zhodnoceni navrhovairigskni.

Spole&nost pro, kterou marketingovou strategii navrhpiisobi v oboru informénich
technologii a to konkrétnv oblasti internetového marketingu v lokal#padove oblasti

okolo mista Brna a HoleSova.

Nastaveni marketingové strategie je pro firmu, &tea&ina podnikat, Zivotnim
milnikem. V oboru jejiho podnikani je velmi silndtarda konkurence, ktera nabizi
v podstat totozny produkt. Chybovat se tedgsto a velmi tvrél nevyplaci. Moznosti
jak si ziskat zékazniky je mnoho. Ve své diplomqvéci se budu zabyvat prav
moznostmi podpory prodeje konkrétnich sluzeb SHfaadingu firmy. V soéasnosti
se zda, Ze prévtyto slozky marketingu ptgbuji co mozna ne§Si pomoc. Firma ma
samozejm¢ vice divizi a aktivit (coz je obvykla oborova pegxPro tuto oblast jsem se
rozhodl, protoze pravv ni ziskavam zkuSenosti jiz delSi dobu a méipbgta navrhy
podpdené zkuSenostmi a dovednostmi mohou mit na eféktiaarketingovych aktivit

firmy blahodéarny tinek.

Firma ma bezesporu velmi kvalitni produkt a protongze dovolit usilovat o velmi
silnou pozici vramci konkurence. Je vSak velké hstvi oblasti marketingovych
aktivit, které doposud firma beSila. Navrzena marketingova strategie si kladako
tyto oblasti nalézt, analyzovat a nastavit tak, ai@apomahaly celkovému rozvoji
spole&nosti.

1.5 Informa ¢éni zdroje

Téma prace je poémeé Siroké a proto jeféba v praci zahrnout spektrum inforfnéh
zdroji, které slouzi k dosazeni objektivity vyslédknalyz prace. iPtvorbeé prace jsem
nevychézel zc¢ist¢ odbornych zdrdij, vzhledem ke vztahu odborné literatury
a aktualniho ¢éhi v oblasti tématu. fedevSim poukazuji na sté&tiost monografické
literatury jako na jeji hlavni nevyhodu. Z monogeké literatury jsem vychazel, ale
propojoval jsem jeji obsah se zkuSenostmi z praeefiimach a také s vysledky
vyhledavéani na internetovych vyhledéich, které jsem konzultoval.
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2 Teoreticka vychodiska marketingu

2.1 Vymezeni marketingu

Marketing chdpeme jako umi a wdu vykeéru cilovych trti a ziskavani, udrzovani si
a rozstovani postu zakaznikvytvarenim, poskytovanim a &advanim lepSi hodnoty
pro zakaznika. Tuto a mnoho dalSich definic mamketia marketingovéhaizeni
muZzeme najit v knize Philipa Kotlera, prvniho drateteny za vyznamny pm
marketingového vz#avani udlovany AMA?!, swtowd uznavaného profesora

marketingu, autora mnoha #gt/ch publikaci a nagberného mnozstélanki (12).

Marketingova definice dle Petera Druckera, amefck teoretika a filozofa
managementu povazovaného za zakladatele modernadmagamentu, zni nemgn

zajima:

.Lze predpokladat, Ze vzdy bude existovat@oa reco prodavat. Cilem marketingu je

vSak uinit prodavani ¢cimsi nadbytenym. Cilem marketingu je poznat a pochopit
zékaznika natolik dagk, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sitd neu mi
a prodavala se sama. V idealnimigade by n¥l marketing vyustit v ziskani zakaznika
ochotného kupovat. VSéeho je pak zapéebi je uinit pak vyrobek nebo sluzbu

dostupnymi.“(12)

Marketing tedy neznamena pouze reklamu nebo prdeée). gesrEjSi pochopeni
terminologie jeteba definici marketingu chapat ze Sirsiho hlediska.

Marketing mizeme chapat i jako jisty drultiptroje pracujiciho vSude okolo nas, ktery
popohani vyvoj lidské spalaosti. V sodasné pohnuté délexistuji tizné sociopatické
aZz sociopatologické tendence povazovat tento vyeoj,prohnily, zly a sréujici

k zahulg lidstva“. Lidé uZivajici tuto rétoriku vSak takkm vSichni ostatni pouZivaji
automobily a mstskou hromadnou dopravu, sleduji televizi a surfig internetu
a mozna si ani neddomuji, Ze vSechny tyto vydobytky lidské civilizaceohly
vzniknout v hlavach marketiérsoudobych a minulych jako reakce na&itou trzni

situaci.

! American marketing asociation http://www.markeppger.com
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Ale i na tyto tendence stasné marketingové smysleni reaguje a na zékiasych
poznatki, mozZnosti a filezitosti se marketing prasiuje a transformuje v novy jest

rozSiensjSi komplex nez vySe uvady vSude pracujiciifstroj.

2.1.1 Holisticky marketingovy p¥istup

Holisticky marketing je dynamicka koncepce opirajise o0 vSudyfitomnou
elektronickou konektivitu a interaktivitu mezi fiami, zakazniky a v ramci siti
spolupracujicich subjekt Toto nové paradigma kombinuje to nejlepSi z tmaithio
marketingu s novymi moznostmi digitalniho presli k navazovani a upgwani
dlouhodobych a uspokojivych vztighzaji¥'ujicich prosperitu vSem zainteresovanym

stranam.

Implementace holistického marketingu pak vygaddisledné integrani tizeni
poptavky zakaznik vnittnich a vijSich zdrofi a sfové spoluprace. Autoukazuji, ze

holisticky marketing firmam umdaitje:
Rozpoznavat nové hodnotovilezitosti pro obnovu svych téh

» Efektivr¢ vytvaret co nejslibgjSi hodnotové nabidky.
» Poskytovat vyrobky, sluzby a zkuSenosti, jez copiesEji odpovidaji

poZzadavkm jednotlivych zakaznik

Dusledreé a s paic¢nou rychlosti zajiovat tu nejvyssi kvalitu svych vyrobla sluzeb
(11).

U holistické koncepce pojeti marketingu doslaétezi na vSem

14



Interni
marketing

Spol. odp.
marketing

« spoleenstvi

Holisticky Vztahovy

marketing marketing

Integrovany
marketing

Obrazek 1: SloZzky holistické marketingové koncepdmoj: (12)

2.1.1.1 Vztahovy marketing

V dok& probihajici globalizace si lzetrgustavit jen malo entit, které by nebyly
v n¢jakém utité relaci (vztahu). V trznim obchodnim pii@sti jsou vztahy a jejich
fizeni zakladem pro U&gnou trvale udrzitelnou existenci subjektu. Vztatmezi

jednotlivymi stranami a podnikatelskym subjektemiizit na rékolika bazich:

* CRM (Customer relationship management)
o Rizeni vztah se zakazniky

* PRM (Partner relationship management)
o Rizeni vztahu s marketingovymi partnery (dodavatetistributdi

a dalsi)

Dohromady s entitami fin&n¢ zainteresované slozky pak vytizénarketingovou si

(12).
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2.1.1.2 Integrovany marketing
V oblasti integrovaného marketingu vytivdnarketé urcitymi nastroji programy pro
plné uspokojeni péeb zakaznika. Podle McCartyho lze rél#dtyto nastroje do

4 kategorii, které ozrtajeme jakamarketingovy mix (12) a nebo 4P

« PRODUCT
* PRICE
* PLACE

* PROMOTION

2.1.1.3 Interni marketing
Marketing se profiluje nejen v relaci k externimbgktim, marketingové smysleni

musi prostoupit celou spaleost (12).

» Poteby z&kaznik a dolie definované trzni segmenty
e Trvale udrzitelny a stabilni zisk z cilovych segitien
* Image spolénosti a spokojenost zakazfiik

* Snaha o zlepSovani a inovace produkrientace na zakaznika

2.1.1.4 Spoletensky odpo¥dny marketing

Neboli SCR (Social responsibility marketing) znamenérputi odpowdnosti za svou
¢innost a chpéni fungovani spsiesti v SirSich (etickych, environmentélnich,
pravnich a spolenskych) souvislostech. Na zaldachto faktofi si firma voli cile,
strategie a postupy, kterymi hodla dosahovat ugpokgooteb fungovani podniku

s ohledem na vySe uvedené.

2.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing se zaobira tvorbou marketiggb strategii, které fpdstavuji
dlouhodoby plancinnosti provedenych zacélem dosazeni marketingového cile.
Marketingové cile jsou planované budouci stavyrykie chceme dosahnout ptaaa
zaklad pouziti marketingové strategie jakociého navodu neboripdpisucinnosti
potrebnych pro dosazeni napin cile. Marketingova strategie se vypracovavanidaéu
piedem definované obdobi a kjejimu uskotmi je nutné uvaZzovat objem

disponibilnich zdraj vyuZitelnych pro tuto realizaci strategie (1).

16



Pro vytvaeni UspgSné marketingové strategie bychondlimvazovat existencidkolika

predpoklad:

* Vhodnost
o Definice zakladnich principmetod k dosazeni éiktrategie
o Hodnoceni naip portfolio analyza, analyza hodnototvornéhtizce
* Prijatelnost
o Prijatelnost navrhu marketingové strategie se naazfikkegmentace
vyhodnocuje pomoci n&pukazatel rentability a jejich variaci
o Na zéklad vyhodnoceni pomoci tendenci vyvoje fitaith ukazatei
se uti riziko
* Proveditelnost
0 Na zaklad zdroji a moznosti podniku vyhodnocujeme, zdazm byt

strategie usgBre implementovana na@pBEP analyza

Samozejme ale dochazi i k chybantipestavovani strategie:

* Nesrozumitelna strategie

» Nedostatek informaci pro sestaveni strategie

* Podcegni detaifi

e Vybér jen informaci, které se nam hodi, nebo ,libi“fdmaini selektivni
slepota)

» Zvoli se pohodinéeSeni a dalSi se nehleda (princip satisfakce)

e QOdtrzeni od reality o rozhodovani

+ Odborna neznalost

2.2.1 Internetova marketingova strategie

V souwasné dob socialnich medii pk podporuje myslenku holistické marketingové
koncepce. Vzhledem k univerzalni povaze interndtovénarketingu, nepopiratelnych
vyhodéach jeho vyuZziti v rdmci podpory prodejetadevsim velmi vyhodném painu
.cenalvykon®. Internetova marketingova strategiesgetasti celofiremni marketingovée

strategie a je nutné ji planovat kvalitatiirkvantitativre.
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2.2.2 Clenéni marketingovych strategii

Marketingové strategie iiemeclenit podle tiznych hledisek (5):
Dle marketingového mixu

» Vyrobkové strategie
» Cenove strategie
» Distribueni strategie

e Komunikani strategie

Ristové strategie

» Strategie podle Ansoffa
» Strategie pro vyr segmentu

» Strategie integrace

Zanviené na konkurenci

e Strategie podle Portera

* Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace

» Strategie podle Kotlera

e Inovani strategie

Dle cyklu zivotnosti trhu

e Zavadhni — strategie pro vstup na nové trhy
» Rust — strategie pro rostouci trhy
» Zralost — strategie pro zralé a nasycené trhy

» Pokles — strategie pro klesajici trhy

Dle trendu trhu

* Rastové strategie
» UdrZovaci strategie

+ Ustupové strategie
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Dle chovani na trhu

» Ofenzivni (proaktivni) strategie Defenzivni
» (reaktivni) strategie

* Obranné strategie

» Expanzivni strategie

« Uhybné strategie

v

Dle chovaniici prosteedi, konkurenci

* Bojovné strategie
» Kooper&ni strategie

» Konfrontani (konfliktni) strategie

DalSi typy strategii

» Strategie Positioningu

» Konkurertni strategie nfenéa na odératele

» Strategie pro celogtové trhy

» Strategie zadtené na zprogtdkovatele odbytu
» Strategie zadtené na zajmové skupiny

* Internetoveé strategie

» Strategie v meznich situacich
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2.2.3 Popis druha kli¢ovych marketingovych strategii

Ansoffova matice

Rustova Ansoffova matice pomaha podiik rozhodovatco vyrabét a volit trzni

strategii rastu. Z Ansoffovy produkné/trzni mistové matice vyplyva, Ze pokusy

spole&nosti pronikat na trhy zavisi na tom, jestli sengd novy nebo stavajici produkt

na novém nebo stavajicim trhu.

Vystupem z Ansoffovy produké/trzni matice je pakada navrh strategii éistu, které

uréuji smeér pro marketingovou strategii (25).

Strategie trzni penetrace

Stavajici trhy I

Nove trhy I

4 A

Trzni
penetrace

7 N

Rozvoj
produktu

\_ _/

\_ _/
( )

Rozvoj trhu

g _/

( )

Diversifikace

\_ _/

Obrazek 2: Ansoffova matice Zdroj: (25)

Jedna se o zadfeni na prodej stavajicich prodtikha stavajicich trzich. Pro tuto

strategii jsou charakteristické 4 zakladni cile:

udrzeni nebo zvySeni trzniho podilu &&&nych vyrobk - toho |ze dosahnout

kombinaci

a i prostedky utené na osobni prodej

konkureni

cenoveé

Bezpe&né dominanceistu trhi
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» Restrukturalizace vysfeho trhu tim, Ze odstaveni jednoho z konkureobdz by
vyZzadovalo agresivni reklamni kanipa podpdenou cenovou strategii,
navrzenou tak, aby trh byl pro sékiici neatraktivni

» Udrzovani stavajicich zakaziiik nagiklad zavedenimdrnostnich systém

Pronikani na trh svym Agobem zvykova a obvykla marketingové strategie nikaahi
se zamdfuje na trhy a produkty, které di@bzna. Je pravgodobné, Ze spalaost ma
dobré informace o konkurenci a peltach zékazntk Je nepravtpodobné, Ze by tato

strategie vyzadovala investice do novéhizgumu trhu (25).
Strategie rozvoje trhu

Jednd se o zafieni na prodej stavajicich prodikta novych trzich. Existuje mnoho
zpasohi jak usgt v této strategii (25):

* Vyvozy do novych zemi (zéma lokality odbytu)
e Zména roznéri vyrobku, novy obal vyrobku
* Nové distribéni kanaly

» Razné ceny protizné zakazniky, tvorba novych trznich segrent

Strategie rozvoje vyrobku

Jedna se o zatteni na prodej novych produkina stavajicich trzich. Tato strategie
obsahuje a vyZaduje rozvoj novych kompetenci a Mynadifikovanych produkt, které
budou zavedeny na stavaijici trhy (25).

Strategie diverzifikace

Jedna se o zatteni na prodej novych produkha novych trzich. Riziko nedsghu i
uziti této fGstoveé strategie roste, protoze firma nema na notrgéth zkuSenosti. Pokud
chce tedy firma fijmout strategii diverzifikace, musi mit jasnoéegstavu o tom co

ocekavat a pocti& vyhodnotit rizika realizace této strategie (25).
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2.2.4 Strategické marketingové planovani

Uvazujeme-li, Ze marketingovy plan plati zatrédhi nastroj Kizeni a koordinaci
marketingovychtinnosti, strategicky marketingovy plan tedy rozpraa/a ciloveé trhy
a hodnotovou nabidku, ktera ma byt nabizena a lg¢ezaloZzena na analyze trznich

prilezitosti (12).

[

v I v
PLANOVANI REALIZACE | | | KONTROLA
Planovani firmy organizace . | Posouzeni
Planovani divize realizace i vysledii

Diagnostikovani

Planovani [
'™ podnikatelskych vysledid
.| jednotek Provedeni
: Planovani napravy
1
: vyrobku
1

Obrazek 3: Realizace strategického planovani +r&britprocesy Zdroj: (12)

Na obrazku 3 jsou znazamy procesni a inforntmi toky v logickém sledu.
Strategickou vrstvou potom tedy rozumime utvar gl@mi. T ucelené bloky viasth
znamenaji i jednotlivé faze strategického planovanitymy, které tytocinnosti
vykonavaji . Jako nadvrstvu naéhtito bloky bychom mohli definovat analyzu dat,
ktera je vychodiskem pro cely systém. Ve fazi plamo se stanovi népcyklu
(spolenosti, divizi, SBU a vyrobku se na zaksaahalyzy naplini prosnné, které jsou
dale distribuovany do oddilu realizace, kde dochkgejich exekuci. Nasledna kontrola
pak ot na zaklad analyzy vyhodnoti Us8nost realizace planovanych aigat.

Pokud chceme zavést fultk strategii i na organiza¢ nizZSi organizéni Urovre,

muzeme vyuZzit tzv. SBU (Strategic business unit nabm@tegicka podnikatelska
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jednotka) (16). Jedna se o uspokojenitgiotspecifickych cil. Témto jednotkdm Ize
pridélit zdroje, vedouciho pracovnika.

2.2.5 Strategické cile
Zasada spravné formulace ciléegistavuje nejen ve strategickém marketingu ale
i marketingu obech klicovou otazku. Idealnim Zgobem jak zajistit spravnost

takovychto formulaci je konstrukce SMART il

* SPECIFIC

o Presny popis navrhovanéheSeni

o Jednoznén¢ identifikovatelny pedmntt cile
« MEASURABLE

0 MeritelnéieSeni

o Kontrola usgsnosti ngeni, proto musi byt vyhodnotitelné
e ALIGNED

o Dosazitelnost cile

o Uréeni ,na co mame kapacity a na co uz nemame” (typickerni

zélezitost firmy)

* REALISTIC

o Re3eni musi byt realistické, ,stat na pevnych zadat

o Nap'. Prodej 200 tun pisku na pousti po dobu 20 min
 TIMED

o Kazdy SMART cil obsahujgasovy ramec
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2.2.6 Nastroje vybéru marketingové strategie
Analyza podnikatelského portfolia

Potfolio analyzy jsowasto vyuzivanym nastrojem strategického rozhodov@ném
téchto analyz je zmapovat postaveni jednotlivych biio(vyrobkovychiad) v ramci
vyrobkového portfolia dané firmy. Ng&jsgji pouzivanou analyzou je koncepce
Bostonské konzultai skupiny (B.C.G.) zjednodud&nozn&ovana téZz bostonska

matice (Boston Consulting Group’s Growth-Share Ma{il5).
Koncept B.C.G.

Bostonska matice je vyuzivana ve strategickém ntiake a je zaloZzena na mysSlence
dulezitosti vztahu tempaistu trhu a relativniho podilu firmy na trhu. Na ddzod
obvyklého ukazatele celkového podilu firmy na tshyjadiuje zde relativni podil na
trhu pongr podilu analyzované firmy k trznimu podilu n&giho konkurenta. Tento
podil vypovid4 o konkurenceschopnosti analyzovaméyfv daném segmentu. Tempa
rastu trhu jsou znazo&na na vertikalni ose s tim, Ze za vysoké tenfisturje pokladan
rast vySSi nez 10 %. Horizontalni osa vyjse logaritmickou stupnici relativniho
trzniho podilu (¥edova hodnota je rovna jedné). Mapodnota 0,5 znamena, Ze

sledovany vyrobek mé na trhu poléwi podil nez jeho ne§sSi konkurent.

Jednotlivé vyrobky jsou rozteny do ¢tyi kvadrand, piicemz kazdy kvadrant je

Znazorrn uritym symbolem.

e Hvézdy
o Uspsdné vyrobky se silnymistem, které maji vysoky podil na trhu. Pro
udrzeni ,h¥zdné” vedouci pozice na trhu vyzaduji @mé finargni
zdroje. Naronost h¥zd na investice se snizi, pokud se stanou dojnymi
kravami. Obvyklou marketingovou strategii je inwest do rozvoje
téchto perspektivnich vyrolika umoznit jim ziskat vyssi podil na trhu.
* Dojné kravy
o Tyto vyrobky maji relativd silny podil na trhu se slabym dmm
naristem. Dojné kravy inaseji zisk bez naroku na velké investice.
Vlozené prosedky jsou vysoce navratné a pomahaji podniku fioaat
jiné aktivity. Podnik si snazi udrzet tgvpodil na trhu co nejdéle.

U vyrobka, které zéinaji zastaravat, se podniky snazi ziskat ja&§aky
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kratkodoby efekt, i kdyZ jefejmé, Ze tim dojde ke sniZeni jejich poc
na trhu.
» Otazniky (dilemata)

o Jde o vyrobky, které se nachazeji v kvadrantu $yrsi rocnim
naristem, ale maji zatim nizky podil na tt Jde o vyrobky s dobryi
rastovym potencialem, které se mohou st&ziami, pokud se firgh
poddi zvysit jejich trzni podil. VyZaduji proto z&r@ investice. Stratec
je bud’ intenzifikace investic do jejich rozvoje, anebouspni trhu,
protoZe pokud seestanou h&zdami a neusfji, maji velkou Sanci stat ¢
pro podnik lemenen

* Biemena (hladovi psi

o Jsou to vyrobky, které nevyuZily svouilpZitost nebo zastaraly. Me
nizky podil na trhu s nizkym n#&tem. Pedstavuji pro podni
nepijemné emeno, ktetho je nejlépe se zbavit.

Béhem cyklu trzni Zivotnosti prochazi vyrobekznymi kvadranty. Nkteré otazniky s
pieneni ve h¥zdy, pozdji v dojné kravy a na za@v se stanou pro podnikdmenem
Uspesny cyklus trzni Zivotnosti je tedy znazemnposloupnostl-2-3, ale je rejmé, ze
mnoho vyrobk nikdy celym cyklem neprojde.dkteré vyrobky mohou za#§ ale maji
velmi kratky cyklus trzni Zivotnosti a vz&p se z trhu vytrat

BCG Relativni velikost podilu na trhu
Vysoky Nizky
©
=
3 2 |
S & L
S p
n >
2 £
£ | o
L e
= n
N >
(8}
= >

Obrazek4: Ukadzka matice BCG Zdroj: Vlastni
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SWOT analyza(21)

Nazev SWOT analyzy je spojeninskolika anglickych slov:

« S |Strenghts |silné stranky
e W |Weaknesses |slabé stranky
« O |Opportunities filezitosti

e T [Threats |hrozby

41 Interni analyz Externi analyz |

-
-

<--- -
R
- - — - _
IR

Silné strank Slabé strank PrileZitost Hrozby

~--»] SWOT Matice fe--~

Obrazek 5: Vyuziti swot Zdroj: (1)

Na obrazku 5 je znazaosna tzv. komplexni analyza. SWOT analyza je pakgejtasti
(formou dikiho kroku) a vystupem analyzy je pak SWOT matice 8WOT matice
analyzuje dvoufaktoravna zaklad miry kontroly nad jednotlivymi obdoknfaktory

analogicky tak jako u komplexni analyzy na obréazku
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* Interni analyza
o Posuzuje interni (vrini) prostedi firmy
o0 Meieni jednotlivych faktar Ize provadt na zaklad ohodnoceni vahou
¢i bodovym ohodnocenim jednotlivych fakliorlze tak subjektivni
acasto nestandardizované vyrokyiin
« Externi analyza
0 Posuzuje externi (Wsi) prostedi firmy

o Podnik na faktory nemé zadny vliv

Dulezitym momentem SWOT analyzy je pak interpretamnptlivych segregovanych

faktora v souvislostech.

s [w
O [SO| WO
T [ST [WT

Tabulka 1: Interpretace SWOT analyzy v souvisldstédroj: (1)

2.2.7 Marketingové prostiredi
Marketingové prosedi je prostor, ve kterém se spwlest pohybuje, navazuje, spravuje

a rusi v #gm relace s ostatnimi subjekty, kterédmmspolé&né s ni koexistuji.

Marketingoveé prosedi

oo , Vnitini
W
VnéjSi prostedi ;
prostedi
4p
Makroprostedi Mikroprostedi +
SLEPT analyza PORTER Vnitini podnikové
charakteristiky

Obrazek 6: Druhy marketingového pi@sti Zdroj: (12)
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2.2.7.1 Analyza makroprostiredi

PEST analyza

Analyzu vniiniho makroprosedi Ize provést pomoci metody PEST, ktera tak jako
SWOT analyza svymi pismeny definuje jednotlivé gdadsti zajmu. PEST analyza
byvA ozn&ovana jako progedek pro analyzu zén okoli. Umozuje vyhodnotit
piipadné dopady zén na projekt, které pochazeji Zitych oblasti podle¢chto faktoti
(27):

» policy — politické hledisko
* economic— ekonomické hledisko
* social- socialni hledisko

» technology- technické hledisko

Politicke faktory (27):

1. Hodnoceni politické stability jako nap
- forma a stabilita vlady
- klicové organy aiady
- existence a vliv politickych osobnosti
- politicka strana u moci
2. Politicko-ekonomické faktory jako nap
- postoj vaci privatnim a zahragnim investicim
- vztah ke statnimu pmyslu
- postoj \aci privatnimu sektoru
3. Hodnoceni externich vztahu jako nap
- zahranéni konflikty
- regionalni nestabilita

4. Politicky vliv raznych skupin

Ekonomickeé faktory (27):

1. Zakladni hodnoceni makroekonomické situace:
- mirainflace
- Urokova mira
- obchodni deficit neboipbytek
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- rozpaitovy deficit nebo pebytek
- vySe HDP, HDP na jednoho obyvatele a jeho vyvoj
- ménova stabilita
- stav snénného kursu
2. Pristup k finagnim zdrofim jako nap.:
- naklady na mistnitpcky
- bankovni systém
- dostupnost a formy @vi
3. Danoveé faktory jako nai:
- vySe daovych sazeb
- vyvoj daiovych sazeb

- cla adaova zatizeni

Socialni faktory (27).

1. Demografické charakteristiky jako nap
- velikost populace

- vékova struktura

pracovni preference

geografické rozlozeni

etnické rozlozeni

2. Makroekonomické charakteristiky trhu prace
- rozckleni gijmu
- mira zangstnanosti (neza#éstnanosti)
3. Socialré-kulturni aspekty jako nap
- Zivotni Urove
- rovnopravnost pohlavi
- populani politika
4. Dostupnost pracovni sily, pracovni zvyklost jakpitia
- dostupnost potencialnich zastnané s pozadovanymi schopnosti
a dovednostmi
- existence vzélavacich instituci schopnych poskytnoutiebiné vzdlani

- diverzita pracovni sily
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Technologické faktory (27).

N o ok~ oD R

Podpora vlady v oblasti vyzkumu

VySe vydaji na vyzkum (zéakladni, aplikovany)
Nové vynalezy a objevy

Rychlost realizace novych technologii
Rychlost moralniho zastarani

Noveé technologické aktivity

Obecna technologicka urave

Porterav model péti konkuren ¢nich sil (24)

Portefiv model utuje konkuregini tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na

puasobeni a interakci zakladnich sil (konkurence, dlatié, zékaznici a substituty)

a vysledkem jejich spat@ého fisobeni je ziskovy potencial ogvi.

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

Administratic. Vyvinul sf, kterd pomaha manaien analyzovat konkureéni sily

v okoli firmy a odhalit pilezitosti a ohroZeni podniku.

Model ukuje stav konkurence v odwi, kter4 zavisi nagsobeni pti zakladnich sil

viz. obrazelké.7:

1.

riziko vstupu potencialnich konkurént Jak snadné nebo obtizné je pro nového
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariétypu?

rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi si&i konkurenty silny
konkurergni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

smluvni sila odérateli — Jak silna je pozice odtateli? Mohou spolupracovat

a objednavat &Si objemy?

smluvni sila dodavatier Jak silna je pozice dodavdielJedna se o monopolni
dodavatele, je jich malo nebo naopak h#tn

hrozba substittnich vyrobki — Jak snadno mohou byt nasSe produkty a sluzby

nahrazeny jinymi?

Nékdy je pouzivana i Sesta sila, za kterou je povadavwvlada. Vysledkem jejich

spol&ného fisobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial ez
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Novi
konkurenti

Konkurertni
rivalita

Dodavatelé Odbkiratelé

Obrazek 7: Portéw model gti konkurergnich sil Zdroj: (24)

Portefiv model je jeden z velmi silnych nastiogpro stanovovani obchodni strategie
s ohledem na okolni praeti firmy.

31



2.2.7.2 Analyza mikroprostiedi
Marketingovy mix 4P (19)

Marketingovy mix (tzv. 4P) iedstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marige

v roce 1960. Obsahujgyii taktické marketingové nastroje:

* produkt (Product)
» cenu (Price)
» distribuci (Distribution)

* propagaci (Promotion)

Definice marketingového mixu(19)

Philip Kotler a Gary Armstrong ve své knize Marketi(10) uvaédji nasledujici definici
marketingového mixu: "Marketingovy mix je souborktitekych marketingovych
nastrop - vyrobkove, cenove, distribni a komunikani politiky, které firn€ umoziuji

upravit nabidku podletani zakaznik na cilovém trhu."
PouZzivani marketingového mixu(19)

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oizpoe d@la, aby
vzbudila poptavku po produktwi(v piipact demarketingu ji snizila). Tyto kroky se
rozcluji do ¢tyt proménnych:

* Produkt oznéuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadompktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyebznaku, zaruky, sluzby
a dalsi faktory, které z pohledu sfattitele rozhoduji o tom, jak produkt
uspokoji jeho dekavani.

» Cena je hodnota vyjéena v pedzich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje
i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nelo@mosti Uru.

* Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavaetns distribwnich cest,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

* Propagacedika, jak se spéebitelé o produktu dozvi (odtipmého prodeje ies

public relations, reklamu a podporu prodeje).

Pojem produkt neoziaje jenom vyrobek, ale #iie ozn&ovat i sluzbu. Navic zahrnuje

i vSechny sluzby dodavané s vyrobkem -fipadt prodeje poéitace jsou to vSechny
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sluzby od poradenstvi, jaky §ite¢ koupit, ges sestaveni a instalaci, az po poadiru
servis.

U¢inny marketingovy mix vhodh kombinuje v3echny pronné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a &pynfiremni marketingové cile. Je to

soubor osw¥d¢enych nastrdj k realizaci firemni strategie.
Koncept 4P + 4C(19)

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Zzedmu, aby byl marketingovy mix
spravre pouzivan, se nac¢p marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale

z hlediska kupujiciho. Marketingovy mix pak budgagat takto:

» z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customee)/a
» z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),
* misto se pemeni na zakaznické pohodli (Convenience),

» z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Quication).

Diky tomu zjistime, Ze zakaznik poZaduje hodnotigkau cenu, velké pohodli

a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak ste#G.

Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypada nasledovn

4P 4C

Vyrobek Reseni paeb zékaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customertros
Distribuce DostupnosteSeni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

33



Z&kladni chyba pri pouzivani marketingového mixu(19)

Marketingovy mix byv&asto hodnocen jako tdetini motiv marketingu, fakticky vzato
je marketingovy mix vhodné umistit do kategorie tidgych metod zpracovani

marketingove strategie.
Hlavnim tématem strategického marketingového mygespise:

* Segmentace (Segmentation)

o Komu budeme prodavat své sluzby
e Zacileni (Targeting)

o Kdo jsou potencialni zdkaznici, jak a ha co reagyfisob komunikace
» Pozicovéani (Positioning)

0 Zakaznicky segment si musicitou hodnotu spoijit se sluzbou

"Podnikani m4 d¥ - a pouze d¥ - zakladni funkce: marketing a inovaci. Marketing
a inovace plodi vysledky: vSe ostatni jsou naklad4) Toto tvrzeni, které prohlasil
Peter Drucker, je jasnou ukazkou, Ze véssné dob jiz nest&i spoléhat se na

,0bvyklé* marketingové taktiky, jeféba klast tiraz na kreativitu a inovaci.

Al Ries ve své knize The Fall of Advertising ane tRise of PR argumentuje, Ze na
vzestupu jsou public relations. Zigkumi reklamniho trhu vyplyva, Ze velice roste
SEO/SEM. Mimo definice marketingového mixu je tetiyezité zohledani vahy jeho

slozek.

Casto se setkavame také s paradoxem nekorespondeacketingového mixu
s realitou. Nap v marketingu sluzeb jéaba navrhnout ditou specifikaci:

e Zamestnanci (Personnel)
e Proces (Process)

» Fyzicky dikaz (Physical evidence)

34



2.2.7.3

Vnitini podnikové prosedi vyznama ovliviuji tyto faktory:

Analyza vniiniho podnikového prostedi(22)

organizace &zeni firmy

vybavenost a finammi stabilita firmy

vnitini konkurence

technicky rozvoj

lidské zdroje

dobra po¥st firmy

VySe uvedené faktory pak zabezpj nékolik dilezitych dikich funkci:

1. Funkce komunikativni

informuje zakazniky progdnictvim nastrd@j propagace (reklama podpora
prodeje, publicita...) o vyrobku, jeho vlastnosteclslazbach s prodejem
spojenych

Zpracovava a vypracovava prognozu o budouci poptawaryrobku

slouzi jako podklad pro strategické planovani pmmbni Usek f stanoveni
mnozZstvi vyrabnych vyrobki nebo pro finaéni oddleni jako podklad pro
tvorbu a rozdleni finarénich prostedki na technicky rozvoj, propagaci

a jiné markginnosti

2. Funkce koordinaéni

podnikovy marketing zji&ije poteby zakaznik a vytypovava nové typy
vyrobki a ziskané informaceag@dava oddeni technického rozvoje

diive, nez nové vyrobky budou vyvinuty a uvedenynhamusi byt Eejmé,

Ze uspokoji skteré poteby zakaznik, bude po nich poptavka a Ze se na trhu
uplatni

potreba zajistit finadni prostedky na jeho vyrobu a uvedeni na trhu.
Podnikovy marketing musi viglit predpokladanowastku investovanych
prostedki, posoudit efektivnost jejich vynalozeni, zjistiasové rozlozeni
poptavky a moznosti firmy ji vyrobou pokryt

vyrobni Usek, zajidijici vyrobu, se dostava do konfliktu s podnikovym

marketingem
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» podnikovy marketing se snazi uspokojtapi i nejnareéngjSich zakaznik
(razné velikosti vyrobku, barvy, rozdilné materialycilé dodavky, stale
nové nebo inovované vyrobky)

 vyroba méa tendenci vyrobu zjednoduSovat, snizovaklady uzSim
vyrobnim sortimentem a zhromaa/anim vyroby

» takovéto rozdilné z4jmy jetdba neustale koordinovat v zajmu rozvoje
podniku = Spoluprace podnikového marketingu — jénéau s ostatnimi
odclenimi podnikové organizace (zasobovanim, vyrolodtarnami)

3. Funkce analyticka

» shromad’uje a analyzuje faktoryisobici v okoli podniku a ovliwjici jeho

aktivity a predava zpracované informace vedeni, na jejichz dékte

rozhoduje o cilech,ipdmétu podnikani a strategii podniku v dalSim obdobi

2.3 Marketing sluzeb a jeho specifika
Pti tvorbé marketingové strategie musime zohlednit, zda nagsagduktem (viz. 4P) je
vyrobek¢i sluzba. Vyrobek lze prodavat sam o &oktejreé jako sluzbu. Podle Kotlera

(12) Ize definovat § kategorii nabidek:

1. Ryze hmotné zbozi
a. Nabidka obsahuje fyzicky pouze vyrobek a jeho matpisluSenstvi
(kart&ek,tuzka, fzky...)
2. Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami
a. Ryze hmotné zboZi je doprovazeno jedtiouice sluzbami
b. Podle Levitta se u technologicky sofistiko¥giich vyrobki vice klade
duraz na dostupnost a kvalitu doprovodnych zakazwiclsjuzeb.
3. Hybridni
a. Pomer zastoupeni zboZi a sluzby na rozhodovani zékazsé v této
kategorii vyrovnava.
b. Jedna se ndpo restaurace (lidé do nich chodi nejenilkyidlu ale
i kvili obsluze)
4. Pievazujici sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sheami
a. Hlavnim argumentem pro nakup takovéhoto produktyepna tSi

sluzba spojena s dalSimi doprovodnymi sluzb&mbozim
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b.

Model Studentagency — zakaznik si kupujeppavu, ziska navic napoje

a moznost sledovat filmy

5. Ryzi sluzba

a.

Nabidka obsahuje fyzicky pouze sluzbu (wellnesbysiiting)

2.3.1 Charakteristika sluzeb

Marketing sluzeb definujétyti zakladni povahy sluzeb (12):

+ Nehmatatelnost

* Nedlitelnost

*  Proménlivost

» Pomijivost

a) Nehmatatelnost sluzel{12)

a.

Na rozdil od vyrobik nelze sluzby fedem otestovat smyslovymi
receptory

Nelze také zcelarpsreé stanovit vysledek realizace sluzby

Podle Levitta je ukolem poskytovatele sluzemli dikazy kvality tak,
aby dokazal zhmotnit nehmatatelné.”

Kvalitu sluzeb Ize demonstrovat pomoci fyzickychkazn a kvality

prezentace

b) Nedélitelnost (12)

a.
b.

Vytvéareni a spatba sluzeb obvykle probiha seihe

Dulezita je interakce klient — poskytovatel sluzby

c) Proménlivost (12)

a.
b.

Sluzby zavisi na tom kdo, kde, kdy a jak je posjeytu

Zakaznik si uwdomuje prominlivost kvality provedeni sluzeb
a intuitivre hleda i na zaklad konzultaci variantu sluzby a jejiho
Firmy mohou ovliwovat kvalitu a usgchy svych sluzeb na zakkad
n¢kolika kroki

i. Kvalitni personalistika a proSkoleni zéstnané
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ii. Standardizace procesu vykonu sluzby v celé organigaan
sluzeb)
iii. Monitoring spokojenosti zakaznik
d) Pomijivost (12)
a. Sluzby nelze usklagvat, neni to vSak problém pokud je stala poptavka
po sluzig
b. Problém je ve slaghi nabidky s poptavkou sluzeb
c. Strategie na strarpoptavky
i. Cenova diferenciace
ii. Komplementéarni sluzby
iii. Rezervani systéemy
d. Strategie na str&mabidky
i. Prijem zangstnand v obdobi Saiky
ii. Ucast spatebitele (samoobsluzr#nnosti)
iii. Sdileni zazemi sluzeb mezi spwiestmi

iv. Prostor pro budouci expanzi
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3 Analyza soWasného stavu

3.1 Historie spoletnosti

Spole&nost Business Factory s.r.o. (dale jen BF) vznikkoZenim spolsosti
srenim omezenym 17.8.2009. ZaloZeni spmbsti bylo vydstnim dlouhodobé
spoluprace mezi dvma sodasnymi jednateli. Oba jednatelé v oboru pracovalpied
zaloZzenim spolmosti. Jeden z jednatelbyl studentem informatiky a zabezpeal
zakazky technologicky (kédovani, optimalizace stdrredakni systémy, internetove
aplikace, prezentace produktu Klieemf), druhy z jednatél byl studentem prav,
zabezpeéoval tedy formalni chod zakazky a zégsal prezenténi slozku zakazky
(grafika, marketingovy vyzkum, marketingova analygeezentace produkklientim).
Pivodnim produktem byla tvorba internetovych stranak jejich optimalizace.
Vzhledem k prudkému néstu zakazek se jednatelé rozhodli ustoupitavogni
koncepce realizace projélkpomoci externich spolupracoviiktudent. Tato koncepce
nebyla vhodna také z pohlediizeni kvality zakazky dasté nedodrzeni termiin
Nedlouho po zaloZeni spéteosti byl proto zahajen nabor novych zstmané a byl
piijat programator, programator pomocny a project agan, coz firmi umoznilo
optimalizovat schopnost dodrzeni terfhimakazek a otéelo ji dvee k nar@néjSim
projekitim a klienim. Firma tak byla schopna ro#diat portfolio svychc¢innosti
a z&ala pro své klienty zaji®vat stale komplexsjSi sluzby v oboru internetového ale
nyni uz i klasického marketingu. V s@msné dob firma pro své klienty zajifije od
tvorby internetové prezentacegep jeji optimalizaci pro vyhledase, grafické sluzby,
fizeni PPC kampani, Social Media marketing, Direailing, Spot promotion akce, az

po fullservice media planning.

Jeden z jednatél spol€nosti je také majitelem jazykove Skoly iekladatelskou
sluzbou, ktera zaji¥lje profesionalni jeklady veskerych sluzeb poskytovanych BF do
nékolika swtovych jazyki a komunikaci se zahramii klientelou. Tato jazykova Skola
také cerpa z kvalitni internetové marketingové podporgZ ¢i mimo jiné umo#uje

snizit ceny vyuky pod cenovou hladinu konkutent
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3.2 Profil spole¢nosti

V sowasnosti je BF jednou z nejrychleji se rozvijejiciactalych firem ve spadove
oblasti Brna a okoli v oboru internetového markgiinDiky unikatnimu know how BF
v sowtasné dob dokaze svymi sluzbami uspokojit od majitéhternetovych stranek az
po velké nadnarodni spdéleosti v cenové hladiéy kterd je pro #tSinu konkurent

poskytujicich obdobn& obsaho¥ shodné sluzby¥ko dosazitelna.

Jednatelé

Project | SEO
manager konzultant

Project [
manager
[ I I ]
programator pomocr’\y PR manager Sales manager sales .
programator representative

Obrazek 8: Organizai struktura Zdroj: Vlastni

V sowasné dob spol&nost nabizi mnohoienych sluzeb souvisejicich s oborem

klasického i internetového marketingu.
Internetovy marketing:

* SEO optimalizace hotovych internetovych prezentaci

» Tvorba, grafické navrhy, jazykové mutace a inididlBEO optimalizace
internetovych prezentaci

» Tvorba brand stranek, mikrostranek a jejich siti

» Outsourcing PPC kampani

» Tvorba kratkodobych a dlouhodobych marketingovytrhtegii pro internetové
projekty

» Direct mailing kampa®
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» Social media marketing

* Poradenstvi

Klasicky marketing:

* Media planning (tisk, outdoor, radia)

* Tvorba POS material

* Telemarketing

* Marketingové vyzkumy

* Event marketing, Promoakce

* Tvorba Corporate Identity

* Brand marketing (Branding)

» Organizace Skoleni (marketing, internetovy markgtin

* Poradenstvi

Pravni formou spolosti je spolénost s rdéeni omezenym. iledmeétem podnikani BF
je vyroba, obchod a sluzby neuvedené&ilopach 1 az 3 zivnostenského zakona. DalSi
¢innosti ale také v ramci spaleosti zprostedkovavaji jednatelé jako fyzické osoby:

» Vydéavani knih, periodickych publikaci a ostatni aydtelsk&innosti

» Zprostedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni

* Pdizovani zvukovych nahravek a hudebni vydavatetgkeéosti

« Cinnosti v oblasti informénich technologii

« Ugetnické a auditorsk&nnosti; daiové poradenstvi

» Architektonické a inZenyrsk@nnosti a souvisejici technické poradenstvi
* Reklamni¢innosti

» Fotografické&innosti

» Prekladatelské a tluntoické cinnosti

* Prondjem a leasing vyroblpro osobni pdgebu a pevazré pro domacnost

e QOstatni vzdlavani
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3.3 Situa¢ni marketingova analyza

Firma BF se pohybuje v ¢itém trznim marketingovéem pragetli. Jakubikova uvadi, ze
situani analyza je vSeobecna metoda zkouméni jednolivsioZzek a vlastnosti
vngjSiho prostedi (makroprosedi a mikroprosgedi), ve kterém firma podnika,
piipadré které na ni gjakym zpisobem g@sobi, ovliiuje jeji ¢innost, a zkoumani
vnitiniho prostedi firmy (kvalita managementu a zé&stnand, strategie firmy, finaéni
situace, vybavenost, historie, undfgt organizani kultura, image ...), jeji schopnosti
vyrobky tvdit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavandncovat programy (7).
Smyslem této analyzy je pak tedy vyhodnoceni vybstirmailezitosti firmy na zaklagl
zohledréni potencialu firemniho a firemnich zdiioy prostedi, ve kterém se pohybuje.
Souwasti marketingové sitdai analyzy je analyza viiitiho (makro, mikroprogedi)

a vrejSiho prostedi (4P a vninhi podnikové charakteristiky).

3.3.1 Analyza makroprostiedi — PEST
Politické faktory

BF podnika VCeské republiceCeska republika je jednotny, demokraticky a prava. s
Zdrojem vesSkeré statni moci je lid. moc, vykonavamastednictvim orgaf moci
zékonodéarné, vykonné a soudni. Politicky systém zp@oZzen na svobodném,
dobrovolném vzniku a volné saut politickych stran respektujici demokratické
principy.

1.1.2010 veSel v platnost zakeén362/2009 (20) zakon souvisejici se statnim rézpo
CR na rok 2010.

Zakon mj. upravuje nasledujici zakony:

e 235/2004 Sh., o dani zigané hodnoty
0 sniZzena sazba DPH se zvySuje na 10%,
o zakladni sazba DPH se zvySuje na 20%.
» 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zab&ezpea pispivku na statni politiku
zamestnanosti
o zmeéna dvou sazeb na odvod socialniho pé&jgtjez néla byt v platnosti

od roku 2010, se posouva az na rok 2011,
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o maximalni vynétovaci zaklad se pro rok 2010 zvySuje na 72-nasobek
pramérné mzdy (z dosavadniho 48-nasobku),
o slevy na pojistném se pro rok 2010 zruSuiji.
e 187/2006 Sb., 0 nemocenském pejidt
0 shnizeni davek z nemocenského paiist
0 narok na davku ziovodu oSawvného vznikne az od 4. kalertdéo dne
a maximalg po dobu 6ti nebo 13ti kalenitéch dni.
» 592/1992 Sh., 0 pojistném na vSeobecné zdravojisitgd
o maximalni vynétovaci zaklad se pro rok 2010 zvySuje na 72-nasobek

pramérné mzdy (z dosavadniho 48-nasobku).

Ekonomické faktory

Z makroekonomickych Gd&j zjisttnych CSU byla mira inflace ¥R vyjadena
piirastkem indexu speéebitelskych cen vieznu 2010 na hodnot0,7 % (2).
Rozhodnutim rady’NB byla 16.12.2009 GroweGrokové miry snizena na historické
minimum 1%. Podle f@dkZnych ada} vzrostl v Gnoru mezine v béZnych cenéch
vyvoz 0 11,0 % a dovoz o 7,9 % (13feBytek obchodni bilance dosahl 15,3 mid. K
a byl ve srovnani s unorem 2009 o 6,0 mld.wSsi. Deficit statniho rozgtu pro rok
2009 se ustélil na hodro169,4 mld. K oproti schvalenémuipdpokladu v 38,6 mid.
K¢&. Ve ¢tvrtém kvartalu roku 2009 byl pokles HDP evidovanwjsi 3,1 % (9). Koruna
by m¢la vzhledem k pomalémuistu ekonomiky zé&t béhem letoSniho roku mién
posilovat. Podle ¢kterych analytik by mohla zpevnit az nad hranici 2% Ka euro
(CZK/EUR) (17). Jednim zudeZitych faktofi pro jeji vyvoj bude vysledek voleb do
Poslanecké smovny. Pokud by se totiz dostala situace na pkétiscés do stejného
patu jako po poslednich volbach, mohli by invésta@ci koruné opet ztratit diveéru.

V ptipac, Ze by nova vlada byla sloZzena spiSe z levicovyolitikti, by mohlo
negativni vnimanéeské koruny ovlivnit také obavy o budouci staveygych financi.
V sowlasné dob korgici ekonomické krize subjekty vyraznvice uvazuji nad

rentabilitou investic do propagace svého podnikani.
Socialni faktory

K 31.12.2009 ndla CR 10 506 813 obyvatel (2)fipemz klesa podil kategorie mladeZ a
kopiruje tendenci skupiny produktivnihéku. P@et nezaristnanych se vileznu 2010
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pohyboval okolo 572,8 tis. li (8), | pres dynamickyrist nezansstnanosti #istavaCR
mezi zendmi s niz3imi Grovami v ramci EU (harmonizovan& mira nezmtmanostCR

¢inila v anoru 2009 8,2 %,iiom primér EU-27 se pohyboval na 10,2 ¢

31 62
30,0 Predikce
30 61
29 &0
59,0
28 [ 58,1 59
27 = 58
26 —Miadez (0-19) 57
25 Seniof [EDH . 55
Produktivni (20-59) (prava osa)
24 55
23 54
216
22 - it 53
20 - j 20,2 —— 31
19 e 50
18 - 174 ) ! o
» :
17 —— 48

1986 1988 1950 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012
Obrazek 9: ¥kové skupiny Zdroj: (17)

CR vyrazré pokulhdva za Evropou oblasti fizeni diverzity pracovni sily, coz

v logickém rozporu se starnutim popul:

V soutasné dob je Zivotni Grové v CR podle organizace Human Development na
mist a spolu se ze#émi jako je Italie, Nmecko, Rakolko a Finsko se dle hodnoce
této agentury nachazi ve skupijvelmi vysokého lidského rozvoj (8).

Technologické faktory:

Opera&ni program Podnikani a inovace (OPPI), ktery vypddinisterstvo piimyslu
a obchodu a zprasidkovala organizace Czechlist, pgedstavil dotani prograrnr
MARKETING. Tato vyzva programu MARKETING nafuje cil posileni mezinarod
konkurenceschopnostnalych a gednich podnik se sidlem vCR prostednictvim

individualnich @&asti na veletrzich a vystavac zahranii (18).
Spojitost sprodukty BF a tématem dd&tw@ho programu vidim dotacich na
marketingové propagai materialy nap:

Tvorba propagénich materidl v cizich jazycich pro dely (Casti na konkrétnir
veletrhu nebo vystavv zahranii propagujicich fijemce podpory geho produkty,
obsahujicich nezpochybnitelnou identifikadijgmce podpory (nazev, logo, adre

a povinné prvky publicity- letaky, prospekty, broZurky, inzeraty v tisku, katgy, CD
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prezentace, DVD prezentacec€tre grafickych navrli, prekladi do cizich jazyk,
tisku). Podpora marketingovych propagech materidl je poskytovana v rezimu de
minimis. Vydaje na marketingové prop@gamaterialy jsou zjsobilé pouze vippack,

Ze byla realizovanacast na veletrzich a vystavach v zahtani

V oblasti internetového marketingu dochazi k vyvopvych technologii prakticky
negetrzitt. V sowasné dob dochazi kpechodu zvelkych a étkopadnych
internetovych prezentaci, které se 2&ami na integraci informaci v uzéaném celku na
otewené formaty, jejichZ prezera vrstva je pimo ovlivréna uzivatelem (koncovym
zdkaznikem). Rozpousti se i rizika neifsmsti projeki, protoZze naklady na jejich

realizaci prudce klesaji a vyhgi se nova meédia, ktera umnaji stlaovat naklady na

tvorbu a provoz az k nule.
Chytré microsites a microsite net

Microsite se od klasické strdnky na prvni pohletatrené neliSi. Jeji komparativni
vyhodou je ovSem jeji silafiRrolbé spravného systému a navazujici SEO optimalizace
muze byt microsite vyznamnym zdrojem naw$tosti prezentace a tedy i zdrojem

rostouciho konverzniho paimu.

Microsite net je pak sitéchto microsite, jejichz sila se provazanim exporéne

zvysuje.
Fenomén socialnich médii

Socialni média rweme vyhodnotit jako prostor pro multikanalovou ifegkou
komunikaci ve virtudinim prostdi, obrovské moznosti pak nabizi jejich kreativni
vyuziti v kombinaci s realnym siem webovych stranek. Socidlni médiaizmme
definovat i jako novou virtualni dimenzi ve staeaj virtualnim s¥té. Diasledkem
pouzivani socialnich medii je pakedevsim velmi levné zvySovani konverzniho

poneru nag. na eshopech.

3.3.2 Analyza mikroprostiedi — Oboroveé okoli
Internetova reklama je formou reklamy, kterd jeowssné dob na vzestupu.
Duvodem jejiho stéléhoistu je také zrna konzumace médii v rdmci populace. Pro

mladsi konzumenty reklamy a konzumenty v produktiveéku je mnohem jednodussi

45



si informace peCist na internetw&ili pfitom soukZzné pracovat na PC. SniZzuje se

skupina lidi, kté ¢tou tiskoviny.

VyuZziti internetova reklamy pro zadavatele znamena:

Rychlé roz&eni powdomi o produktu a ziae (branding)
0 SpusSéni produktu, sluzby, zriay

o Vyprodeje, promoakce

Prodej ges levny distribtni kanal

0 Online prodej, eshopy

Osloveni pesre zacilené uzké skupiny a nebo komunity svych zékézn
o Sociodemografické cileni
o Cileni dle oblasti zajmu nebo behavioralnémiit

o Newslettery, direct mailing

Zapojeni uzivatele do prodessorby produktu/sluzby + Feedback

Ziskavani kontakt na potencialni zdkazniky

Vi 7

Trh internetové reklamy a jehotfiSchapeme také jako objem priestki, ktery do

internetové reklamy jeji zadavatelé vloZili.

V roce 2009 do internetové reklamyOR zadavatelé investovali 6,4 mld&KOdhad

mezira:niho ffistu investic pro rok 2010 je cca 17%.

V ramci reklamy ploSné zadavatelé investovali derimetu 4 mlid. K a objem investic
do reklamy v internetovych katalozich se vySplhal 486 mil. K, v PPC systémech
pak 1,6 mld. K. V celkovém spektru investovani do reklamy pakigtg@odil internetu

jako komunik&niho kanalu na cca 10% v celkovém objemu investc reklamy

v Ceské Republice (23).
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Podil jednotlivych forem internetove
inzerce 2009

Katalog 0,79
mid.

Nestandard-2%
0,39 mid.
6%

Graf 1: Podil jednotlivych forem internetové inzeitdroj: (23)

Hodnoty PPC v grafd. 1. jsou vyjadeny v realnych cenach ostatni sumy v grafu jsou
uréeny na zaklaglcenikovych cen.

Odhad podila jednotlivych forem
internetoveé inzerce 2010

Katalog 0,94

mld.

Nestandard 0,50 1304
mid.
7%

Graf 2: Odhad podiljednotlivych forem internetové inzerce 2010 Zd(@p)

Srovnanim graf 1 a 2 je patrné, ze podil standardni reklamy klesa ukor
nestandardnich reklamnich foragikde se projevujeipdevsim efekt zvySeni ROL.
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Meziroc€ni rast jednotlivych forem
internetové inzerce v roce 2010/2009

35,00%
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25,00%
20,00%
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10,00%

5,00%

0,00%

standardni nestandardni katalog PPC

Graf 3: Mezir@ni rast jednotlivych forem internetové inzerce 2010/2@@%oj: (23)

Na grafu¢.3 jednoznéné vidime progresivni tendencistu u poloZzky nestandardni
reklamy. Oivodem je jednozriaé nejvySSi vynosnost tohoto typu internetové reklamy

3.3.3 Analyza mikroprostiedi — analyza dodavate

Pro spolénost poskytujici sluzby internetového marketingiepmnim z nejdlezitéjSich

dodavatel poskytovatel hostingovych sluzeb.
Hostingové sluzby

Pro BF tutoc¢innost vykonava spoteost Etoscomp s.r.o. Na zaksadlouhodobé
spoluprace jsou smluvni ceny za hosting velratgiské. BF provozuje u tohoto
dodavatele velké mnozstvi domét @& jako registrator nebo jako technicky spravce,
dosahuje tak také Uspor z rozsahu a nizkého naklageden konkrétni hosting. Sprava
veskerych sluzeb probihdgs rozhrani E.D.A, kde uZ si BF pouze nastaviigysné
parametry a hodnoty. Systém automaticky generujgenobsluzeb odebranych

u Etoscompu a ten pak uz pouze BF zasila faktury.
Webtrh

Na portalu webtrh.cz si BF vybira jednotlivé dodale dle zakazky. Spravu poptavek
provadi SEO konzultant, ktery po konzultaci s jadhavypisuje a vyhodnocuje

vybérova ftizeni. Poptavat na tomto serveru Ize dodavatelétngph odkai
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(linkbuilding), registrace do katalég copywritterské sluzby a mnoho jinych Uzce

specializovanych sluzeb.
Studentska praxe

Vzhledem ke skutaosti, Ze i samotni jednatelé jsou studenti vyshkg&ol, je
nasnad, Zze velky objem zakazek bude prosddoomoci kontakt mezi studenty, na
zaklad dohod o provedeni dila. Vyhodou tohotouaggbu outsourcingu sluzeb
internetového marketingu je'grlevsim politika licenci a autorského zakona. Sttide
informatickych obait maji giistup ke studentskych licencim software, ktery ibyrma
nemohla dovolit. BF ri#e studeritm naopak pomoci, ip zadavani bakatékych

a diplomovych praci a studijnich praxi, kde zpmdkovava koncovym Kklieim
moznost nechat si zakazku vypracovat Sikovnym stigte. Tato dohoda ma nesporné
ekonomické vyhody pro zadavatele a praktické vyhpay studenta. V s@asnosti je
také kladen @raz na kreativitu a nei@lé zpracovani zakazek, studenti jsou v tomto
piipad: také idedlni skupinou pro ,levné generovani kxeeth napad".

VétSinou se se studenty uzaviraji dohody o provediaia vyuziva se moznosti platit

pouze srazkovou ddj. 15% (26).

3.3.4 Analyza mikroprostiedi — analyza zakaznil
Zakaznici BF jsou koncovymi zakazniky sluzeb BF.tatéle uZz neni sluzba

distribuovéana.

Rozdilit tedy sodasné zakaznické segmenty Ize podignm, ktery z nich pro BF
plyne.
Mali a stfedni Podnikatelé

Tento z&kaznicky segment se vyzmg malym rozsahem zakézky analogicky i nizSim
ziskem. Pdeby tchto zdkaznik se vyznauji nizkou mirou specifikace, hlavnimi
¢innostmi v pibchu zakazky je fedevSim tvorba webovych stranek nebo jejich
optimalizace na mérkonkurerni klicova slova. Hjmy ze zakadzek malych arstinich
podnikatel tvori cca 80% veSkerychiigmu BF. Vzhledem k flexibilni povaze sluzeb
BF relativie nezdélezi na oboru podnikani zakaznika, protoZzecepraychazeji

z individualizovanych analyz pro kazdou zakazkukazhici z tohoto segmentu jsou

velmi citlivi na cenu, nevznasSeji specialni poz&gava zgtnou vazbu.
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Velké a nadnarodni spolénosti

Zakaznicky segment velkych a nadnarodnich spol&ti se vyznauje vysokou mirou
zisku ze zakazky a vysokou mirou speéaifisti zakazky. ¥tSinou se jedna o sluzby
typu outsourcingu internetového marketingu a ndazékieho Uspsnosti je nabaluji
dalSi¢innosti. Nadnarodni spalrosti se pak vyzraji vysokou nérou standardizace

a obtizemi v komunikaci se zadavatelem zakazkytSiMou neschvaluje zakazku
a c¢innosti zakazky jedertloveék, ale zodpowdna osoba, kter&asto nedisponuje
pottebnymi informacemi od svych ptidenych. Zadavatelé z této zakaznické skupiny
nejsou pilis citlivi na cenu, ale vyZaduji reporting &pnou formulaci jednotlivych

ginnosti.

3.3.5 Analyza mikroprostiedi — analyza prodeje
Vzhledem k tomu, Ze BF neméaine dlouhodolsji zpracovanou historii, analyzu trzeb

a naklaa firmy jsem vypracoval na zakladidaji v poslednim kvartalu roku 2009.

Trzby 2009 v tis. K¢
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Graf 4: Trzby BF 2009 Zdroj: Vlastni

Graf ¢. 4 ukazuje rostouci hodnoty trzeb v poslednitwtleti roku 2009. Oproti
prvnimu nesici kvartalu vzrostly trzby o 62%. Vyraznému naatyStrzeb dopomohl
zisk nadnarodniho klienta firmy Betafence. Diky lk¥asluzeb je po celou dobu
méreného obdobi hodnota trzeb d&tajici. Diky kulminujici ekonomické krizi Zala

i velka skupina malych aisdnich podnikatél poptavat zfisoby propagace, které by
byly mgiitelné a to je také tovodem zvySeni poptavky po sluzbach internetového

marketingu.
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Naklady 2009 v tis. K¢
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Graf 5: Naklady 2009 BF Zdroj: Vlastni

Na grafu¢. 5 vidime kolisajici hodnoty nakladF v poslednim kvartélu roku 2009.
V mésici z&i, tijnu a listopadu sledujeme klesajici tendence picbtnaklad. Vysoké
hodnoty naklad v zatatku podnikani jsou Zgobeny pedevSim nutnosti realizace
nezbytnych krok k zajiS&ni fungovani podnikéani, ovSem po zajifittéchto naklad je
jasrg patrny pokles hodnot. V prosinci roku 2009 se lmgmakladi zvedli oproti
mesici listopadu z dvodu zajiséni uskuténéni praci pro nadnarodniho klienta, v této

doke bylo nutné zajistit dalSi zatetnance i zachovani aktivit na ostatnich zakazkach.

Porovnani hodnot niakladu a
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Graf 6: Porovnéni hodnot nakiad trzeb BF Zdroj: Vlastni

Spojnicovy graf uvadiilkvky trzeb a nakladl ve sledovaném poslednim kvartalu roku
2009. Od listopadu roku 2009 dochéazi k synchrominbou Kivek a firma se tak
dostava do faze, kdy mé k rastu trzeb rostou i ndklady. Vidénaklady pevysili
trzby z divodi uvedenych v komenitiéke grafug.5.

51



3.3.6 Analyza mikroprostiedi — Porterova analyza

3.3.6.1 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Pokud existuje podnikatelsky z&mktery gimo konkuruje firng, jeho vstup na trh je
velmi jednoduchy. Vyplyva to z povahy podnikanigkd gedevsSim kladenaiteZitost
na know how firmy a jeho garance. Lakoniclgteno se v tomto oboru da podnikat
i v parku, pokud ma firma 3G internetovéipmjeni a dobré know how. OvSem
nesmirg dalezita je také image podnikatele.

Uspch firem ve finale spéva ve schopnosti ziskat zakéazku na tkor konkuremeeo
nabidnout produkt v jiné cenové relaci, nez konkoee Dle naSeho nazoru si toto firma
Business Factory s.r.o.te dovolit, divod ovSem spiiva v jeho specifickém know

how.

3.3.6.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi konkurenty je obrovska. Hlad po zdéch motivuje firmy stale k novym
napadm jak zaujmout zakaznika. Jednou z metod jef.nepnova nebo nabidkova
valka. Uvedeme na fikladu konkuretniho boje s konkurentem v oboru. BF
spolupracuje na projektu medialni kampaoro 2 velké firmy v lokal#. Zakazku

z ¢asti ziskala i konkuremi firma. V sodasnosti kvalitou své prace bojuje o zdkaznika.

3.3.6.3 Smluvni sila odi@Eratela

Hlavnimi odkgrateli marketingovych sluzeb jsougalevSim podnikatelé a mnoZstvi
zakazek je v satasnosti tak vysoké, Ze sikchto odkératel klesa a vzhledem k tomu,
Ze BF ma moc nad jejich PR a medialni prezentadi,jodstat velmi nizka. Konflikty

v ramci spolupraceeSi majorite jeden z jednaté| ktery je sodasre i advokatem.
VétSinou se spoluprace obejde beérSich problém. Systém je pro BF velice pozitign

nastaven.

3.3.6.4 Smluvni sila dodavatei

Firma ma mnoho sluzeb, které podléhaji outsourcidgutedy relativéh vzato velmi
zavisla na cenovych nabidkach dodavatBrostor pro licitaci je velmi maly a mnohdy
je otazkou nahody a Sikovnosti pracovnik
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3.3.6.5 Hrozba substituénich vyrobki

Trh se neustale vyviji, v séasnosti Izgici, Ze v momerd kdy je vymyslena &aka
inovativni technika prezentace, vyroji se spoustlsidh obdobnych technik. Proto
firma z hrozeb, obratemélh svoji vyhodu a substitmi formu inovovaného media

~Kopiruje" a inovuje na zékladsvych specifickych poeb.
3.3.7 Analyza vnitiniho prostredi

3.3.7.1 Zhodnoceni so@asnych marketingovych citi a strategii
Zakladnim spoknym znakem satasnych marketingovych @il BF je jejich
nedostaténa definice.

Cile BF jsou ¥tSinou spojeny s aktualni zakazkou probihajici imad, na které se
pracuje tzn. dlouhodobé strategické cile nejsoundefny bul’ vibec, nebo zcela

nedostaténé. V sowtasné dob nejsou cile firmy uteny metodou SMART.
Piehled sowasnych cifi firmy:

* Rast bohatstvi jednatel
o Podstatou BF jakoZ i ostatnich podnikatelskych ektbj v CR je
generovani zisku pro vlastniky.
» Trvaly naiist zakazek v oblasti tvorby internetovych prezentac
o Tento cil se firmy dai naplnit, divodem je pedevSim kvalita a cena
sluzeb, vysoka poptavka po sluzbachuat rtrhu €chto sluzeb. RBst
poptavky je zaznamenavan v segmentu malych i vilieynadnarodnich
koncerr, piicemz zajimavym segmentem pro BF je grakupina.
» Trvaly naiist zakazek v oblasti SEO
o Analogicky pokud roste poptavka po hlavni skZioste i poptavka po
sluzbach komplementéarnich.
« Trvaly nafist zakazek v oblasti outsourcingu internetovych ketmgovych
strategii
e ZvySovani powdomi o znéce BF jako poskytovateli profesionalnich sluzeb

internetového marketingu

Souwasné nastaveni firemnich strategickychi dibhuzel neumatuje ziskat zptnou

vazbu, protoZze nentaso¥ ani rozsaho¥ omezeno. Doporwji tedy definovat
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strategické cile na zakladlSMART metodiky. Formulaci strategickych icilirmy se
budu zabyvat v ndvrhovésti diplomové prace.

Firma dosahuje svych dilpiredevsim nabizenim svych sluzeb formou obchodnich
jednani. Vyuziva sétvlastnich vybudovanych kontaka prodej svych sluzeb zvysSuje
nabizenim novych sluzeb stavajicim zaka@miKformou informovéani klienta o novych
trendech na trhu sluzeb SEO) a na zaklgjich dopordeni nabizi BF své sluzby
dalSim potencialnim kliedim (na obchodnich jednanich BF sbird informaceéi d

v marketingovém okoli svych klieint casto tak odhali potencialniho klienta). Tento
zpisob komunikace se zakazniky je v oboru podnikanv@mi efektivni, ¥tSinou své
zakazniky a jejich pseby velmi dobe zna a mize poskytovat sluzby, které komplé&xn
uspokojuji pateby zakaznik.

BohuZel kkteré komunikani kanaly (internetové stranky) BF jsou minintlryuzity,
je tedy pravépodobné, Ze se takto BFigravuje o zajimavou a relevantni potencialni

zékaznickou skupinu.

3.3.7.2 Zhodnoceni finanéni situace podniku

BF je spolénost, kterd funguje od 17.8.2009, je tedy vgiani etag svého rozvoje.
| pres slibr’ se rozvijejici sizakaznickych kontakta nafistajiciho pétu zakazek je
v sowtasné dob v zaatcich své prosperity a investuje proto sveé fémamprostedky do

nezbytnych prvotnich naklad

V souwasné dob ma BF uzakeno hospoda&ni za rok 2009 (rok svého vzniku), nejsou
tedy prozatim dostupna data, ktera by slouzila neadizaci horizontalni analyzyi

vertikalni analyzy.

Pro ely takto mladé firmy Ize vyuZit dat, kterd v rozeaa VZZ umo#uji provést
vypocty ukazatel rentabilit.

ROIlgr= 6,39%

Ukazatel ROI rentability investic je ukazatelem,erft se spiSe pouziva
v celopodnikovém gftitku pro hodnoceni jednotlivych investich projeké. Pro BF

tento ukazatel Ize interpretovat jako metodé&enf rentability investice investora do
podniku. V gipad BF je tato mira velmi nizkaisodem je pak fedevSim velmi maly

poner zisku firmy v jejim celkovém kapitalu.

54



ROABF: 6,36%

Ukazatel ROA ukazuje, jak se fighz dostupnych aktiv d&a generovat zisk. Tento
ukazatel také bohuzel nabyva nizkych hodnétodem je nizka hodnota EBIT (zisk
pied od€tenim aroki a dani neboli provozni vysledek hospiaata)

ROEBF: 15%

ROE rentabilita vlastniho kapitalu neboli postavé&stého zisku BF oproti vlastnimu
kapitadlu dosahuje uspokojivych hodnot. Pro srovnéwdidim, Ze nap podle vyzkumu
prof. Damodarana (26) v USA v oblasti firem podifigiah na internetu je tato hodnota

12,26%. Tento vyzkum byl proveden na vzorku 708&nfi.
ROSsr= 4,48%

ROS Rentabilita trzeb dava do souvislosisty zisk a celkové trzby. Vzhledem

k nizkému zisku za rok 2009 je tedy i tato hodmetativre nizka.
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3.3.7.3 Marketingovy mix
Produkt

Hlavnim prodejnim artiklem BF je v stasné dob optimalizace internetovych stranek
a jejich tvorba. Tvorba internetovych prezentagj@h optimalizaci je ze své podstaty

ryzi sluzbou.
V souwasné dob ma BF nabidkusthto baléka sluzeb:

* Make it easy!

o PPC Marketingovy program Make it easy pro maxinaalizuzitku
sestava z&kolika kroki. Prvnim krokem je analyza, ktera se sklada ze
setkani s marketingovym specialistou, ktery na adkpoteb a druhu
podnikani ui, jaké kampa® jsou pro zakaznikaejefektivrEjsi, dale
pak provede analyzu internetové prezentace a déipehodna kiéova
slova. Druhym krokem je realizace, kdy tym na zdklgéto analyzy
vytvoii a nastavi &y vramci nejpouzivaijSich internetovych
vyhledavaa v Ceské republice — Seznam (Sklik) a Google (adWords).
Zaroven do tchto systémd aplikuje analyzovana Kibva slova
a pednastavi internetovou reklamni kampaTietim krokem je
optimalizace. BF vytva klientim co nejefektivjSi kampas Sité na
miru. Trzni hodnota kliku se pohybuje v zavislasdi oboru podnikani
a relevanci kllovych slov. Proto je idezité sledovat vystupy reklamni
kampag a upravovat ji dle peéeb. Poslednim krokem jetquani
azaSkoleni, p kterém marketingovy specialista, ktery pro¥aanalyzu,
nasledd zaskoli uzivatele do spravy této kampawvedeny model
zaji¥uje 100% kontrolu uzivatele nad kampani.

* Make it business

o Jedna se o Bdkk sluzeb internetového marketingu vysoy Fimo na
miru. Jedna se o komplexni audit a realizaci slukedyé v dnesni d@éb
muze internet nabidnout. Diky pokitym SEO technikam rizeme
posunout internetové prezentace nadpi pozice ve vyhledavizh.
Tento baléek je velmi individualni, a pré&vdiky tomu je miméadre

produktivni a rentabilni. Jedna se o vlajkovodi &uzeb BF.
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* Make it profi
o Balicek sluzeb pro stavajici zakazniky i pro vSechnytast ktéi jiz
maji internetovou reklamu zaj&tou (PPC &ty atd.) Kompletni starost
o viditelnost na internetu. Tym stédle udrZzuje dtsdma gednich
pozicich vyhledawai a navic umaoiuje realizaci dalsi reklamni
kampag. Firma zarduje profesionalni SEO (optimalizace pro
vyhledavée) a zabezpé proti sk¥ru emailovych adres (antispamové
feSeni). Majitelé tohoto b&ku mohou téz za zvyhodnych podminek
vyuzivat efektivni firemni hromadné korespondenaghledavani

kontakt: a dalSich sluzeb.

Garance sluzeb internetového marketingu v podaneBiealizuje pomoci jednozimg
mefitelnych ukazatél. Pokud se ndp optimalizuje pro vyhledavani na portalu
Seznam.cz, zéna klient za pauSalni sluzbu platit az v momektly se dostane ve
vyhledavani na «itou pozici. Fakticky dochazi ke stratifikaci plataa zaklad limita
stanovenych BF. Pokud se zadavatel gé@iklicové slovo nedostane po zasahu BF na
prvni stranku, neplati nic. Pokud se na prvni seaobjevi, plati 50% sjednané sumy
a pokud se dostane na prvnich 5 pozic, glastku celou. BF tim garantuje kvalitu
svych sluzeb a propojuje se se zadavatelemipdrsttvim spoléného fistu. BF touto
garanci zabezpaje svoji viru ve funknost sluzeb a umdéaoje preswdéeni zadavatele
vedouci k vyBru sluzeb pré od BF. Smluva je pak také ujednano, Ze ttapausaly
vazany klient musi poplatek platit po dobu miningaB mésiai, tim je zaji&no, Ze

dojde k uhrazeni veSkerych administrativnich a grivich nakladovych polozek.

Sluzby BF jsou na zakladgmluvnich ujednani kiiterminované (,dostanete se na prvni
az paté misto na kibvé slovo na seznam.cz v obdobi, ve kterém budati pausalni

poplatek®) nebo obecné (,dostanete se na prvnilatrdia kléové slovo na seznam.cz
bez zaruky délky trvani Vaseho ungfdst na pozici®). Pro obecné sluzby BF je

charakteristicka nepausalni spoluprace.
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Cena
Existuje rékolik forem spolupréace:
Jednorazova tzv. Rankboosting

e Cena sluzby za doménu se pohybuje na urovni 56@0v¢. DPH

Pausalni spoluprace

e Stranky uZ musi mit zakladni optimalizaci (minin®livSak v rozsahu
Rankboostingu)

* Mg¢sicni pausalni platby za udrzeni pozice feegSuji castku 3000,- K V¢.
DPH

* Pokud je nutné udiat Gpravy na webu,fgita se navySena cena k fixni gasti
platby

Individualni spoluprace

» Cena se tvio dle rozsahu prov&dych praci.

Naklady spojené dodavateli pro realizaci sluzeh pontrné nizké (sluzby dodavatel
tietich stran vyuziva BF Wipadt Ze zajisuje hosting, PPC, linkbuilding). BF naklady
na realizaci sluzeb sniZuje pomoci vypisovani&gbych fizeni na dodavatel€dahto
sluzeb v prosedi Webtrh.cz kde seistava poptavka a nabidka sluzeb internetového
marketingu. Nakladem je tedyqvazr mzda zamsstnance zg&as strdveny na zakézce,

coz ve valné &sSin¢ zakazek je spiSe analyticki@nost.
Modelow Ize vySe uvedené interpretovat na situaci ukazapicsob cenotvorby.

Z&kaznik zaplati za jednorazovou SEO optimalizagi gvoje stranky 5000,-¢vDPH.
Za tuto cenu je mu na néenou dobu garantovana pozice mezi prvnimi 10 kaarkyr

na mért klicové slovo.

Tuto zakazku zprogtdkoval obchodni zastupce, podle smluvniho ujedméninarok na
20% odngnu tj. 1000,-

Programator provedl analyzu zdrojového kédu strémedrovedl pozadované zny,
vedouci ke zvySeni kvality zdrojového kodu, pratiodnot 500,- odvedl za 2 hodiny

tj. 2x hodina programatorovéasu a 250,-. Byla provedena registrace do kaialog
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pomoci externiho dodavatele v hodh®@00,-. Nakladova cena provedeni zakazky se
tedy vySplhala na sumu 1800,-. Ziskova marzZe jg B8 % nakladové ceny.

BF realizuje dhradu klientskych zava@zKormou hotovostni, igvodem na &et,
fakturatné prostednictvim faktur s odloZzenou platnosti a individiabsobni liitou.
Individualni platby a splatkovy systém se realizpfiuze s likvidnimi a bonitnimi
klienty. U splatek se klieim negipocitava Zzadné navysSeni, jedné se totizéenzdy

o klienta o¥ieného a spoluprace s nim probiha spisSadtalpké bazi.

Misto, Prodej, Distribuce

Sidlo spolénosti se nachazi v kanced&ém komplexu v centru ¢sta Brna na ulici
Basty. Sidlo je tedy velmi dodé dostupné MHD a pro klienty ma firma zajish
parkovaci mista. Vzhledem k povaze poskytovanyalzedl neciti firma poéebu
ziizovat sklady. Pokud firma p@buje skladovat nap promo materidly v dab

narazové akce, jako sklad vyuziva prostory karteela

BF v sowasné dob distribuuje své sluzby v ramci spadovych obladdirrne a okoli, na

HoleSovsku a také v okoli Bygte pod Hostynem, odkud pochazeji jednatelé.
Obchodni zastoupeni

Obchodniho zastoupeni firma doposud nevyuziva, degfribwni kandly jsou tedy
znané omezené. Vzhledem ke zvySujici se poptavce pob&b? internetového
marketingu firma o této variahtivaZzuje, aby tuto poptavku pokryla viastnimi skrxip

a zvysSila trzby z&chto sluzeb a sy zisk.
Nabidka sluzeb na internetu

Vzhledem k velmi nizké kvalitinternetovych stranek je vyuzivani tohoto kanala p
ziskavani novych zakazek nerealné. Je nutné straRkynpletrd zngenit
a implementovat do nich analytické nastroje, taly flbbma mohla ndfit aspeSnost

dosaZeni firemnich cilpro internetovou prezentaci.
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Promotion (marketingova komunikace)

Hlavnim komunikanim kanélem spotmosti Zistavaji internetové stranky, dale pak si
kontakti a pracovnich relaci na jednotlivé obchodni paytndiraw divizionalni
organiza&ni struktura umaluje BF realizovat zjisob komunikace s klienty (Ustnim

stklenim) a ziskavani novych zakéazek s vysokowsrspsti.
Sponzoring neziskovych organizaci a specializovamternetovych stranek

BF pro vybrané internetové stranky a Zadatelskéskezé subjekty realizuje hosting,
realizaci a podporu internetového marketingu. ©@uoa za tuto¢innost je po

.Zkvalitnéni* internetové prezentace Zadatele prostor prétngp odkazy BF tzv.

komegkni odkazova lista.

K ndkupu

rc
odeslat pozvani

Ctrnactide contakt ont; difoka Kontaktni

Obrézek 10: Fklad kome&ni odkazové listy Zdroj: azcocky.cz

V mist adresy kanceté Ize BF najit pomoci standardizovanych poéutkanceldéské
budovy. Specialni vlastni outdoorové Zeai s prvky korporatni identity prozatim firma

~ 7

nepouziva.

Firma vyuZiv&tady prostedki pro propagaci zriky, vétSinou vSak na materialech pro

pouZiti v kancela:

» Hlavickovy papir

* Faktury

o Vizitky

* Objednavkove listy

» Jednaci protokoly
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3.3.7.4 Aplikace BCG Matice

Pti realizaci implementace BCG matice nebudu postapoa zaklad aktualni nabidky

sluzeb, nejprve je nutné r@enit jednotlivé sluzby na zakladjejich elementarni

podstaty a ohodnotit je podilem na trhu a rychloZtiho fistu nezavisle na aktualni

produktové nabidce.

Kazdou zinnosti tedy nMizeme definovat jako specifickou SBU &itijeji cile, trh,

ukoly a podil na usfchu firmy.

ID  Elementarni Sluzby

ID1 vyroba webu - do 5000,-

ID2 vyroba webu - nad 5000,-

ID3 grafické sluzby

ID4  copywritting

ID5 registrace do kataldg

ID6 SEO jednorazova Rankboosting

ID7 SEO pausal mala konkurence

ID8 SEO pausél velka konkurence

ID9 lokalni kampa tisk

ID10 lokalni kampé# radia

ID11 lokalni kamp# outdoor

ID12 PR kampa lokalni

ID13 celorepublikova kampatisk

ID14 celorepublikova kampgaradia

ID15 celorepublikova kampgeoutdoor

ID16 PR kampa celorepublikova

ID17 internetmarketingovy outsourcing

ID18 full media planning outsourcing

ID19 CI building

ID20 event management

ID21 full marketing outsourcing

ID22 Social media marketing outsourcing

ID23 PPC — nastaveni a sprava kampani
Tabulka 2: RoZlenéni elementarnich sluzeb Zdroj: Vlastni

Hvézdy

Mezi hwzdy nabidky sluzeb BF rozhoglpati ID2, ID3, ID7, ID8 a ID17. Tento vyiy
je odrazem situace na trhutidhou ristu €chto sluzeb je f@devSim snaha zadavditel
uSetit ¢as, praci a naklady. Spoleym znakem vySe uvedenych SBU je jejich rychla

realizovatelnost, coZ je rozhodujici kriterium paxavatele internetové reklamy.
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Otazniky

Do této skupiny mizeme z#adit nové sluzby, které vznikaji reakci na pozagavk
zakaznik. V souwasné dob je hlavnim otaznikem BF ID1, ID22.tiPnizké ces

a relativrié vysokych pozadavcich zadavdteke nabizi prostor pro kreativigiSeni. Pro
BF je vsodasné dob reSenim tvorba chytrych mikrostranek na bazi opemsou
standardizovanych uZivatelsky rozvijenych a modiénych redatnich systém.
Vzhledem, Ze technologie je velmi snadno modifikelrsd, setkava se BF s velkym
zagjmem a analogicky rostoucim prodejedthto sluzeb. Do kategorie otazhik
bezpochyby p&t i nabidka sluzeb v kategorii 1D22, které v&asné dob
zaznamenavaji obrovskyat a za nulovych nakladze strany BF umaitiji zadavateli

dosahnout cil v oblasti PR a brandingu.

Dojné kravy

Do této kategorie Zazujeme oblibené sluzby, které maji relatigtabilni podil na trhu
a pinaseji zisk, aniz bychom do nich musetilig investovat. V pipact BF jsou to
SBU z kategorie ID5, ID6 a ID23. Vénicim se progedi internetového marketingu Ize
u téchto SBU pozorovat Ustup, préiuje se totiz zasadnchovani cilové skupiny

(banner blindness) a proto ¥kterych odétvich a dokonce i plogndochazi ke

snizovani efektivity (vynaspro zadavatele) préw &chto SBU.
Hladovi psi

V této kategorii se v s@asné dob nachazi produktova nabidka BF tak jak je
prezentovdna na strdnkdch BF. V&mnosti je jash patrné, Ze nedochazi
k objednavkdm standardizovanych sluZeb, protoZzegeoiky zakaznik jsou naprosto
individualizované. SBU se lépe prodavaji formou idkdl sluzeb spla
individualizovanou cenou a obsahem. Mezi hladowepadi polozky ID9-11, ID13-15

stojici samostatni navzajem sdruzené.
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3.3.8 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

ZkuSenosti v oboru ++

Nepretrzity zakaznicky servisipmo u lidi,
kteri reSi jejich zakdzku++

Dobra image spot@osti +
Kancel& v centru Brna
Kvalifikovany personal +

Nabidka komplexnich sluzeb (Ize realizov
v podstat vSe, co zakaznik od sluzby
ocekava)++

Divizionalni organizani struktura a
propojeni externich divizi +++

Nadstandardni vztahy s dodavat#ditiich
stran++

Duraz na inovace a vyzkum

Casové vytizeni jednotlivych zastnané
na zakazkach- - -

Nejasna participace zastnand@ na
zakazkéach- -

Operativni zasahovani klienta do
rozjetych proceszakazky-

Spatna organizace préace -tvorba novyc
A6loZek a prvk podnikani ,za chodu“ - - -

Pravd@&podobnost selhani servisnich
sluzeb- -

Neprofesionalni internetové stranky- - -

Neshody a prohlubovani Spatné
komunikace s 3. stranami-

Negativni reklama na zaklad
neuspokojenych pi#b zadkaznik- - -

Piilezitosti

Hrozby

Dostupnostcerpani ze strukturélnich fofig
EU++

Branding (budovani a posilovani 2kg) +

Zména struktury vydd na marketing
v krizi+++

Doporieni zakaznik a reklama ustnih
sckleni ++

Rast trhu (zvySeni objemu investic

internet marketing)++

Studentska personalistika +
licenénich ujednéni++

legislat

Vyuziti studentskych moznostitigkontaktu
na klicové momenty know how+++

Rozmanitost (zisk  velkéh

mnoZzstvi dat)+

klientely

Realizace ziskani zakazek obchodnim
zastoupenim++

Legislativni omezeni- - -
Kopirovani business modelu konkurenc

Odchod zaréstnana- -

Nadnarodni  spotmosti  komunikuji
pimplicitné ractji s velkymi firmami-

Zakaznicka politika konkurence - -
"Mnoho substitut a mnoho konkureft -
V\a/lypadky dodavatelskych sluzeb - -
Zmeny algoritmi vyhledavéu - -
Ztrata trhu kléového partnera - - -

Extrémni technologicky tst klicoveho
dghartnera - -

Tabulka 3: SWOT analyza Zdroj: Vlastni
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Na zaklad vySe uvedeného vfu prvki uréime v kazdé kategorii 5 nejvyznaggich

prvka.
Silné Slabé Prilezitosti Hrozby
stranky stranky
S1 | Divizionalni | W1 | Internetové| O1 | Zména marketinguy T1 | Ztrata trhu
struktura stranky Klientd v Kkrizi klicového
partnera
S2 | Zkuenosti y W2 | Casové 02 | Reklama astnihpT2 | Kopirovani
oboru vytizeni scleni business
modelu
S3 | Zakaznicky | W3 | Organizace| O3 | Obchodni T3 | Vypadky
servis prace zastoupeni dodavatei
S4 | Komplexni | W4 | Nejasna O4 | Rist trhu T4 | Politika
sluzby participace konkurence
S5 | Dodavatelske W5 | Selhani O5 | Dostupnost  fond| T5 | Zmeny
vztahy servisu EU algoritmi

Tabulka 4: Numerické zpracovani SWOT analyzy Zavigstni

Pro zvazeni vybranych znalsilnych a slabych stranek je pouzita rozhodovaagiica

se vzdjemnym hodnocenim ziiak

v

1 pokud je znakiilezitéjSi nez znak porovnavany

0,5 pokud je vaha znalsrovnatelna

0 pokud je znak mémdulezity nez znak porovnavany

64



Silné stranky S1|S2| S3|S4|S5| suma vahy
S1|diviziondlni struktura x | 005|010 0,5 5
S2| zkuSenosti v oboru 1] X 111 4 40
S3|zakaznicky servis 05/ 0| x |01 15 15
S4| komplexni sluzby 1|01 | X |1 3 30
S5| dodavatelské vztahy 10| 0| 0] x 1 10

suma 10 100

Tabulka 5: Vahy silnych stranek Zdroj: Vlastni

Slabé stranky W1l | W2 | W3 | W4 | W5]| suma vahy

W1 |internetové strdnky | X 1 1 1 0 3 30
W2 | ¢asové vytizeni 0 X 0O |05] O 0,5 5
W3 | organizace prace 0 1 X 1 0 2 20
W4 | nejasna participace [ 0 | 05| O X 0 0,5 5
W5 | selhani servisu 1 1 1 1 X 4 40
suma 10 100

Tabulka 6: Vahy slabych stranek Zdroj: Vlastni

V rozhodovaci matici silnych stranek podniku jedmainé vyplyva, Ze zkuSenosti
v oboru znalost technologiefigélovani dilezitosti jednotlivych stranek v kombinaci
s komplexnosti sluzeb tj. kdyZz vim na co se mamétidmmizu dostatené presré
naplnit cil pomoci relevantnich nastrpjsou nejsilgjSimi strankami, a proto jgdba

pracovat na jejich efektivnim vyuzivani.

V oboru slabych stranek jgeba se zagiit na eliminaci selhani servisnich sluzeb, jehoz
pricinou miZe byt pra¥ Spatna organizace pracew& na zakazkach nebé predavani
ukola jednotlivym zamistnaném. Qiekdvanim potencidlniho zakaznika ystupu na
webové strdnky spoteosti poskytujici pevazg internetovou reklamu jsou

profesionalni internetoveé stranky, protofielia se na jejich redesighsliedre zantiit.
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3.3.8.1 Numericka interpretace SWOT matice v souvislostech

Silné a slabé stranky je nutné integrovat a ohodm@ zaklad souvislosti mezi
jednotlivymi prvky SWOT matice: S—-O,S-T, W +W - T.

Hodnoceni probiha na zakktodovani Skalou od 1 do Siigemz hodnota 5 ozdaje

velmi uzky vztah a hodnota 1 dvojstrannost. Poaitivztah mezi prvky je zren

znameénkem kladnym, negativni pak zapornym.

Pozitivni vliv na BF:

» Silné stranky BF eliminuji hrozby a generujilpzitosti externiho prosdi

» Slabé stranky jsou eliminovany Znami externiho prostdi

Nulovy vliv na BF:

* Interni faktory by nerly byt ovlivnény dénim mimo BF

Negativni vliv na BF:

* Pasobeni silnych stranek je snizeno vlivendjgiho prostedi

» Slabé stranky komplikujiipkonani komplikaci

Interni faktory
Silné stranky Slabé stranky
S1/S2|S3|S4|S5|/Suma O, T/ S{W1|W2|W3|W4|W5|Suma O, T / W [Hodnoceni

01 3| 4] 3| 5| 4 191 -2 0] 0| 0O -1 -3 16

02 | 2| 5| 4 4| 1 16| -1 -2| -2 -1| -3 -9 7
- 03 2| 4| 3| 4| 3 16| -2 2| 3| 2| 2 7 23
o |04 3| 4] 2| 3| 1 131 0| 2| 3| 5| 3 13 26
:;CE 05 1] 3] 1] 3] 1 9] -2 3| 3| 3, O 7 16
£l [3]2][3] 3] 0 5| o] 2 2] 2| 3 9 14
5 T2 0|-1] 3| 0| 2 41 -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| O -7 -13

T5 0| 4| 2(-2| 0 41 -5| -5 -3| -3| -3 -19 -15
Sé)’w\;&:t 819|12|16| 3 58 200 -8|1-211]-9 -38 20
Vah
S,V\y 5140/15/30|10 300 5120 5|40

Tabulka 7: Ohodnoceni vzajemnéhspbeni faktak SWOT Zdroj: Vlastni
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Numerické zpracovani SWOT analyzy je mozno grafizRyacovat na zakladurceni
poradi jednotlivych faktat.

Paradi 1 2 3 4 5
S1
S2 X
S3 X
S4 X
S5 X
Graf 7:Silné stranky Zdroj: Vlastni
Paadi 1 2 3 4 5
W1 X
W2 X
w3 X
W4 X

W5 X
Graf 8: Slabé stranky Zdroj: Vlastni

Paadi 1 2 3 4 5
O1 X
02 X
03 X
04 X
05 X

Graf 9: Rilezitosti Zdroj: Vlastni

Paadi 1 2 3 4 5
T1 X
T2 X
T3 X
T4 X

T5 X
Graf 10: Hrozby Zdroj: Vlastni
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Z numerického modelu SWOT matice vyplyva, Zeigha se fedevsim soustdit na
rozvoj silnych stranek a torgdevsim vyuzit zkuSenosti v oboru ve peesprozvoje
podnikani a poskytovani komplexnich sluzeb maxighddiizpasobenych zacileni na
pozadovanou klientelu s odpovidajicim servisnimeréz V ramci zaeni na slabé
stranky by se BF #ta vénovat fedevSim rozvoji vlastnich webovych stranek, které
jsou v segmentu poskytovaieh producerit sluzeb na internetu primarni referenci. BF
je mlada a dynamicka spdlest, pravédpodobnost selhani servisu sluzeb pro klienty
a relativie velmi vysokécasoveé vytizeni pracovnikmuze byt disledkem poatesni

krystalizaci teamoveé struktury firemniho kolektivu.
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4 Navrhova ¢ast
V navrhové c¢asti nejprve na zaklad analyz vypracovanych v analytickéasti
diplomové prace definuji mozné marketingové cileolgmosti a strategie jejich

dosazeni. Pro definovani marketingovycli pibuziji systém SMART nastaveni il

4.1 Marketingové cile

Vymezeni marketingovych cié

Presna identifikace strategickych tcikaji&¥’'uje jejich esné pochopeni, jejichrijeti
kazdym jednotlivym organizaim ¢lankem a ,prostoupeni® strategického cile celou
organizani strukturou spolmosti. Na zakla&gl numerického zpracovani SWOT matice
muzeme uwéit nutnost BF soustdit se na vyuziti zkuSenosti v oboru ve péshp
rozvoje podnikani a poskytovani komplexnich sluzeldle ze SWOT analyzy
vyplynulo, Ze spolénost se musi zaftit na rozvoj svych internetovych stranek

a vlastni propagace a pmomi o zn&ce v cilovém segmentu zakazinik

Z analyzy prodéj a analyzy trzniho pragtdi miZzeme usuzovat, Ze trzby z prailej
SEO neustale porostou. Problémerti préeni strategickych dil je neexistence
kompletnich vykai za rok 2009. Odhadem vySeiap®rnych minimalnich résiénich
trzeb ve vySi 120000,- K(firma jiz v dok& pred svoji existenci #ha vybudovanou
zakaznickou $) si mizeme wit odhad celkovych trzeb pro rok 2009, coz je cca
1440000,- K (odhad zohletuje i naist trzeb na konci roku 2009). V novém roce 2010
uz se poita s naistem ptmérnych minimalnich résicnich trzeb, odhadime tedy
jejich zvySeni na 170000,-¢K Odhad celkovych trzeb pro rok 2010 by v této vysi
minimalnich ngsicnich trzeb dosahoval vySe 2040000&. Krento fist je fakticky
dosazitelny i bez zasaldo marketingové strategie. Vy¢gny marketingovy cil tedy

musi management spotesti motivovat k lepSim vysledkn.
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Hlavni specificky marketingovy cil BF pro rok 2010:

* Vzrast celkovych trzeb pro rok 2010 oproti roku 20094@0% (tj. dosazeni
cilové sumy 2880000,- Kv trzbach spolkosti)
0 Zpusob hodnoceni:d@tni uzagrka 2010

Hlavni specificky marketingovy cil se jevi jako wel realisticky, vzhledem ke

skute&nosti, Ze firma je na Uplnémd&aku svého podnikani.
VedlejSi specifické marketingové cile BF pro rok@0

e Ziskani minimald jednoho nadnarodniho klienta do konce roku 2016teme
bonit¢ jako sodasny nadnarodni klient.
0 Zpasob hodnoceni: evidence utemnych smiuv
e Zvysit podil jednorazovych sluzeb BF o 15% v katégtvorba webovych
stranek a SEO optimalizace internetovych stranek.
0 Zpusob hodnoceni: evidence utenych smluv
* ZvySeni po¥domi o zné&ce v prostedi internetu
0 Zpusob evidence: titeni navatvnosti, dileZitosti a konverzniho pafru

na internetovych strankach a srovnavani séasmym stavem

V sowasnosti je nav8vnost naprosto minimalni, nelze tedy dosahnout

hodnotového srovnani.

4.2 Segmentace trhu

Z analyzy zakaznikvyplyva, Ze existuji dva zakladni zakaznické segmye

* Mali a stredni podnikatelé

o Geografické prornné
= Fyzické a pravnické osoby podnikajicCR
» Sva sidla si zakladaji vestéich néstech Praha, Brno (blizkost

k sidlu BF), Ostrava (blizkost k bydlisti jednddel

o Demografické faktory
= 25-50 let
* MuZi 70%, Zeny 30%
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v v s

Pravidelny (stedni i vysSi) Hjem, rostouci sohledem na
efektivnost vyuzivani proisdki pro generovani zisku
Generace zad#iena na pokrokovost, d&stsky styl Zivota,

idealismus

o Psychografické faktory

Neboji se odpaxdnosti za sva rozhodnuti

Trvaji na funknosti, hodnat, trvanlivosti sluzeb

o Behavioralni faktory

Jsou citlivi na existenci vyhod oproti konkug¢ahnabidce
Zadavatelé, ki@ si Zizuji sluzby u BF jsou &tSinou
prvouzivatelé, nemaji zkuSenosti, internetovy mtanke ani
neznaji, jen se oém doz\edéli ustnim sdlenim

Zadavatelé fenaSeji wrnost zjedné zrky na druhou, na
z&kladt arovre znalosti sluzeb a vyhod z nich plynoucich

Jako uZivatelé zriaty jsou tito zadavatelé kduzcela pevoditelni

nebo povrchni

Velké a nadnarodni spolénosti

o Demografické faktory

Odwétvi nemusi byt vzhledem k povaze sluzeb BF spemifiko,
ovSem obeahplati, Ze je lepSi preferovat vyrazbonitni firmy
VSeobech platné je tvrzeni¢im wetSi velikost firmy, tim wtSi
prostedky na marketing tj. globalni nadnarodettzce

BF rozumi trhu internetového marketinguCR, idealnim

partnerem je tedy firma, ktera chcedesky trh proniknout

o Provozni faktory

Velké firmy maji vysoké organizai rozpti, proto jsou jednani
0 vagnich pronnych zakazek velmi obtiZrprojednavatelné, je
tedy lepSi se sousdit na nabalovani aktivit a &as tim, véem
je BF nejlepsi => SEO optimalizace a tvorba webu

Zacileni BF by milo byt orientovano na neuzivatele acabné

uzivatele, protoze je snazsi jim prodat stavalicils/
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BF by se mila zacilit na zadavatele, Kkiepotebuji velké
mnozstvi sluzeb, potenci@nby je na Grovni internetového

marketingu ndla byt schopna kompletruspokoijit

o Faktory ndkupnichjstupi

BF by se nila soustedit na spolénosti s dominujicim vlivem
technokral, ze zkuSenosti vyplyva, Ze pegavato skupina se
snadno identifikuje v investovani do novych progneish
technologii, jakymi bezesporu SEO optimalizace je

BF by se nila soustedit nejen na ziskani nového klienta
primérre, pokud ziskd nového klienta pomoci dogeni od
stavajici spolénosti, je pravdpodobné, Ze aekavani
potencialniho klienta ohledrkvality sluzeb a jejich rozsahu bude
velmi blizké reali

BF by se mila zangfit na pausalni zisob plateb od zadavaibel
s flexibilni vySi platby na zaklad harmonograrn a fyzicky
provedenych sluzeb

Spole&nosti, kterym zalezi na kvaldia cer sluzeb jsou idealnim
partnerem pro BF, protoze je schopna oba faktoppkigit

o Situa’ni faktory

Cilovy zadavatel by neg¢h pozZadovat okamzitou dodavku,
protoZe realizace sluzeb vyZzaduf@as na inicialni analyzu
a formulaci internetové marketingové strategie

Ideélni cestou jak dosahnout prodeje vice sluzeléma
zakaznikovi je prodej zakladni verze optimalizacenésledné
nabalovani dalSictinnosti,cili soustedit se na malé objednavky

s aspiraci na vlastniist v budoucnosti

o Osobni faktory

Cilem BF je zar®&it se na zakazniky, ktese vyhybaji riziku,
protoZe nizeme nabidnout ukazky referenci, ze kterych vyplyva
Ze SEO optimalizace je snadny a efektivni techriokygzpisob
jak ziskat zdkazniky na internetu
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= BF chce navazovat se svymi klienty dlouhodobé piofélni
vztahy, proto by ma upednostnit potencialni klienty

prokazujici ¥rnost svym dodavatiain.

4.3 Targeting jednotlivych trznich segmenti
Univerzalnost sluzeb BF umidje zandiit se na jednotlivé trzni segmenty strategii
plného pokryti trhu:

» slouzi okkma trznim segmetitn veskerymi sluzbami, které by mohli vyuzit

Pro kazdy segment bydta BF nabizet a navrhnout jiny druh sluzé&b,vyuZzit strategii

diferencovaného marketingu.

Vzhledem k povaze sluzeb jsou naklady na modifikhezeb nulové (nastaveni sluzeb
vychazi z individualni analyzy pro kazdéeho zakaanMaklady na vyvoj novych sluzeb
se zvySuji a snizuji na zakkdgozadavik zakazky, pokud je nutné zavést novou

technologii, je vyvinuta na prvni zakazce, na odtdt se pouze modifikuje.

Dulezité je ovSem zasahnout kazdy segment jinym gaipém programem, &imz

analogicky souvisi zvySeni nakfada planovani propagace.

4.4 Positioning znaky BF pro trzni segmenty

Positioning zn&ky definuji systém nastrdja opateni vedoucich k dosazeni definice
rozhodujiciho argumentu, prdoy si n€l zakaznik v cilovém segmentu koupit prav
produkt BF.

Aby firma podpdgila rozhodovaci argument pro¢ity trzni segment, je iezité si
definovat body rozdilnosti (vlastnosti, které zakaz spojuji s utitou znakou) a body
shody (vlastnosti, které nejsou spojeny &tau znakou, mohou byt spojeny s vice

znakami, jsou dlezité pro identifikaci vlastnosti proditou kategorii sluzeb)
Body rozdilnosti asociaci pro segment malych-adstich podnikatél

* Business Factory
o0 Optimalizace
0 LepSinez fedtim
o Funguje za ménpertz
0

Pokud nefunguje, neplatite nic
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o Dostanete to, za co zaplatite

Body shody asociaci pro segment malych-@dstich podnikatél

* Business Factory

0 VSe co ¢ekavate
M¢rim swj uspich na internetu
Jsem nejlepsi, jsem prvni

Chci prodavat

O O O o©

LepSi nez konkurence

Body rozdilnosti asociaci pro segment velkych andeatinich spolénosti

* Business Factory
o Optimalizace
Vzdy v kontaktu
Uplny prehled nad kompletni strategii

Okamzita napravarpnedostatcich

O O O o©

Premysli za nas
Body shody asociaci pro segment velkych a nadn&bhdpolénosti

* Business Factory

o Prosadit se
M¢tim swj uspich na internetu
Budu vSude na internetu

Splreni vSech pozadawvk

O O O O

Nova technologie
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4.5 Vlastni navrhovanareSeni
V piedchozich kapitolach byly definovany&dzakladni cilové skupiny, jak by sesia
BF na tyto skupiny zacilit a jakymi argumenty byngaméla BF pisobit.

V dalSim navrhuji #kolik zakladnich strategii pro dosaZzeni vymezenych

marketingovych cil v raiznych segmentech.

4.5.1 Diferencia¢ni strategie BF pro segment malych a Bédnich podnikateh
prostiednictvim zaméstnanai

V sowasné dob firma disponujegéasem zamstnand tak, jak jsou jejich p&y uvedeny

v organizé&ni struktde. Vzhledem k vytizenosti jednotlivych zéstnand (viz SWOT

analyza) nelze uvaZzovat o tom, Ze by aktivghledavali obchodniifleZitosti.

IdeélnimieSenim je proto zavedeni systému obchodnich z@sngiuizejicich sluzby
BF. Tito obchodni zastupci byah byt prijati do spolénosti na zaklag prijimaciho

fizeni.
Kdo je uzite¢ny obchodni zastupce?

UzZitetny obchodni zastupce tbe byt definovan pomoci nasledujicich osobnich

vlastnosti:

 Kompetence
o Pokud chce ¢kdo prodavat sluzby internetového marketingsil oy mit
piehled v oblasti IT (ideathptimo internetového marketingu), c¢hae
vzklavat v oboru a byt kvalifikovan
e Zdvailost
0 Prodejce sluzeb v prvni linii musi bytidr potencialnimu klientovi
pratelsky a taktni, aby vem vzbudil pocit, Ze s nim jedridovek, ktery
mu chce pomaoci
* Duaveryhodnost
o Pokud rkoho pustim k potencialnimu zakaznikovi, musim ddiéru
v jeho chovéni
e Spolehlivost
0 Od obchodniho zastupce je nutngekavat dslednost a f@snost jim

odvedené prace, na zakiddere jehaiinnost nizu kvalitativré hodnotit
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» Citlivost
o Jsou flexibilni vzhledem k poZzadawk zakaznika
* Empaticka komunikace
o Na zaklad schopnosti empatie se dokéze vcitit do zdkaznikduwpce,
muze mu spolénou komunikaci pomoci najit vhodnéseni

Jak ziskat uzitetného obchodniho zastupce?

Doposud BF hledala nové spolupracovniky peastictvim osobnich kontakt
a ziskavala tak nové za@stnance ze skupiny svychigbel a znamych. Nespornou
vyhodou tohoto postupu je znalost ,historie” jedvgth zangstnand, ovSem absence
hledani mimo svoji socialni skupinu znamena ztgtencialnich zagstnané, kteri
mohou mit schopnosti, zkuSenosti a dovednosti, alda# kterych dokazou prodat
produkt ,lépe“. V tuto chvili neni rozhodujici ¢et, ale kvalita &chto obchodnich

zastupa.

Navrhuji tedy vypsani vyyovéhoiizeni na pozici obchodniho zastupce pro segment
malych a dgednich firem. NejefektiwjSim zpisobem jak toto vykrové fizeni
uskuté€nit je v sodasné dob portadl prace.cz a jobs.cz. Tyto dva portaly maji
spole&ného vlastnika L.M.C. s.r.o.iodem je také koncentrace poptavky a nabidky
zamestnani na internetu (t&fih 80 % lidi si dnes hleda praci on-lineteB 90 %
uzivateh internetu voli vyhledavani na pracovnich portélgifstup do nejutsi cesko-
slovenské databaze CV s vice nez 45 000 kandidd)y (

Typ inzerce Cena v K (bez DPH)
Jednorazovy lokélni inzerat na jobs.cz (2 tydny) ox9
Jednorazovy lokalni inzerat na prace.cz (2 tydny) 3002-

Tabulka 8: Cenik inzerce jobs.cz, prace.cz Zdrog.€u

V dalSim je teba uvaZovat o realizaci WHového fizeni. To by milo probihat
v kanceldéskych prostorach firmy v pbéhu jednoho tydne po skdeni inzerce na

internetovych pracovnich portalech.

Pfi relevantnim odhadu ptu 30 odpowdi na inzerat (na zakladzkuSenosti

z vykérovéhotizeni na post project managera) a trvani jednolmyamru v délce 30
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min lze uvazovat na 15 hod pohotrot 1 hod administrativni prace pro personalistu
(project managera, ktery bude pracovat s tymemahdlh z4stup. Hodinovd mzda
project managera je stanovena na 7%,-Mzdové naklady realizace v§tovehotizeni

jsou tedy stanoveny ri@stku 1200,- K.

Konverzni pondr isgsnych aplikant na pozici obchodniho zastupce je definovan na
5% (na zakladl zkuSenosti z vyového fizeni na post project managera). Za
jednorazo¥ vynaloZzenou sumu v hodrgo8400,- K Ize tedy ziskat cca 2 relevantni

obchodni zastupce.

Obchodni zastupci by &h pracovat ve firnd na bazi dohody o provedeni pracdi,
jako vedlejSi pracovni pain Odmenou za jejich praci by #ha byt 20% provize ze
zisku zakazky. Skupina obchodnich zastuge zamtuje na ziskani sluzeb tvorby
webovych stranek a jednorazové SEO optimalizad¢adu 5000,- K a zakazka.
Uvazujeme tedy, Ze provize za ziskanou zakéazkuebyeta pohybovat wadu 1000,-
K¢ za zakédzku. Je tedy nastade idealni cilovou skupinou tohoto wbvéhotizeni
jsou studenti ekonomicko-spravnich vysokych Skaob Project managera vyvstavaji
administrativni povinnosti vzhledem k obchodnim tapeim, jeho odminou bude

suma 500,- za uz&énou zakazku, tim bude i motivovan k kooperaci chodnimi

zastupci.
_ Patet zakazek 1 obchodniho Mésicni trzby z¢innosti
Varianta i i i i
zastupce / ®sic obchodnich zastupd K¢
Pesimistickd 2 20000,-
Realisticka 4 40000,-
Optimisticka 5 50000,-

Tabulka 9: Pehled variant uvaZzovanychésicnich trzeb z obchodnich zastapedroj:
Vlastni
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Poskytovani podpory obchodnimu zastupci

Kazdy obchodni zastupce musi ziskat po e@vsmlouvy st firemni email ve tvaru

[meno.prijmeni@business-factory.ca zvéejréni své osoby na webu business-

factory.cz.
Dale obchodni zastupce ziskava:

* 50 x Osobni vizitka
* Objednavkovy list
o SlouZi k evidenci objednévek klignt
o Na zaklad fakt v listu zapsanych se vystavuje faktura
» Protokol z jednani
o SlouZi k zaznamenéni informaci projednavanych dagei

Obchodni zastupce bydbyt informovan o tom jak nabizet a jak prodava¥by BF.
K tomu by mu ndl poslouzit skript pro obchodniho zastupce. Skiptmel obsahovat

nasledujici oblasti:

* Obecné informace o BF

» Slovnik pojnma

» Sluzby BF, cenotvorba, orierts ceny (kompletniighledcinnosti)
* Reference BF

« Cinnosti obchodniho zastupce

» Call scritp (manual telefonického rozhovoru obchibdrezastupce)

Poptavkoveé systéemy

Na trhu je v sotasnosti gkolik vyznamnych poptavkovych serdernejvyznamgjsi
jsou vSak servery epoptavka.cz nebo aaapoptavk@loa. servery uz byly ve firén
testovany na komeni bazi. Jako lepSi byl vyhodnocen server aaap&ptax z dvodu
nizsi ceny a &siho objemu a relevance poptavek. Dale se tyteesgmevyuzivaly

kvili casové vytizenosti zatstnand, prestoze takto firma ziskal&kolik zakazek.

Vstupni jednorazova investice do realizace poptégko systému a systémuiggmych
zakazek malého rozsahu je 4499¢-b€z DPH na jedencat na 12 mssiql.
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Zavedeni poptavkovych systeém

Kazdy obchodni zastupce ziskaujsvokruh poptavek, které bude pravid&ln
vyhodnocovat a analyzovat, zda na zaklgmbptavky odeSle nabidku. Pokud se
s potencialnim klientem dohodne, konkrétni podobptfvky zaSle na email project

managera jako zadani zakazkiigemz vykonava kompletni administrativu k zakazce.

Harmonogram pro rok 201 mlnlmrgér;:lctrzby/ NéakladyieSeni VynosyieSeni Obrat

cerven 170000 18899 40000 191101
cervenec 170000 6000 40000 204000

srpen 170000 6000 40000 204000

z&i 170000 6000 40000 204000

fijen 170000 6000 40000 204000

listopad 170000 6000 40000 204000
prosinec 170000 6000 40000 204000

Tabulka 10: Harmonogram nékiad trzeb do konce roku 2010 obchodni zastupci
Zdroj: Vlastni

V tabulce harmonogramu trzeb a naklado konce roku 2010 vidime 2my vysSe

nakladi a vysi vyno4 pii realistické variant zisku zakazek. Z tabulky tedy vyplyva, ze

realizaci této strategiethe @i uvazovanych minimalnich &sicnich trzbach 170 000,-

K¢ (za nesice leden az Ken od poatku roku 2010 odhad minimalnichésitnich
trzeb ¢inni 850000,- K) pii sumé predpokladanych trzeb 1415101,< Kza nésice
cerven az prosinec roku 2010) dosahnout celkovy¢hich trzeb 2265101,- K Pro

dosazeni hlavniho strategického cile je tedy nudon8ahnout dalSim podmym

opatenim je& minimalré 614899,- K.

4.5.2 Diferenciaéni strategie sluzeb BF pro segment velkych a nadndanich

firem

V sowasné dob jedna BF o0 spolupraci sinspgek a certifik&ni spol€nosti

S vyznamnym postavenim veéesloevropském regionu.

Tato pilezitost poskytuje moznost ukazky jakym tugpbem navrhovat moZzZnosti

spoluprace s cilovym segmentemii pzohledréni

positioningu a analyzy SWOT.

segmentace

trhu,

targetingu

Pro poteby této diplomové prace jsem vypracoval kompledHO analyzu pro

internetovy marketing spaieosti. Analyza ma nasledujici strukturu:
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+ Uvod a definice SEO
o Firma s internetovym marketingem doposud nema ziasie je teba ji
informovat o unikatnich kupnich argumentech a kuofe nutné
definovat vzajemnou terminologii pro lepsi porozminproblematiky
» Doporwtend slovni spojeni pro stranky
o Definice jednotlivych podoblasti
» SEO sprava a zaruky
o Zohledreni garanci a definice Zme vazby analyz
» Komparace potencialuiznych metod budovani internetového marketingu
* Analyza ROI pro jednotlivé metody
* Vlastni dopordgeni
* On-page optimalizace
* Internetova prezentace z pohledu robota vyhletiva
* VSeobecna dopoteni z hlediska SEO architektury

o Zawr

Pokud bude na zakladSEO analyzy moZnosti internetového marketingurmiéniho

klienta uzavena smlouva, budeagdstavovat nasledujici polozky vyideseni.

Harmonogram pro rok Vynosy
2010 reSeni

cerven 11300
cervenec 11300
srpen 11300

zai 11300

fijen 11300
listopad 11300
prosinec 11300

Tabulka 11: Harmonogram minimalnich vydX10 ziskani nadnarodni spsiesti
Zdroj: Vlastni

Jedinym nékladem, ktery v souvislosti s realizatiazky nize BF nastat je pronajem
zpetnych odkas. Diky siti komeénich odka# (viz obradzeké. 10) miZze firma tyto
pokryt tyto poteby z viastnich zdr@j pro zngénu on page faktdrprezentace nenaplini
programator ani hodinu svéhlasu. Celkovymi minimalnimi vynosy ze zisku tohoto
klienta pro rok 2010 bude suma 79100¢- K
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Do konce roku 2010 by &ua firma ziskat alespp3 nové klienty v segmentu takto
bonitnich spolénosti. Dopomoci by ji k tomu &a nova firemni internetova prezentace
reklama astniho steni, kterd se v tomto segmentu jevi jako nejetekisi. Celkové
vynosy by se pak realizaci tohoto deai vySplhaly na 237300,-&Ka do naplani
hlavniho strategického cile by zbyvalo ziskat z&kdzhodnot 377599,- K.

4.5.3 Diferenciaéni strategie BF pro segment malych a Bednich podnikateli
prostiednictvim image

Z analyzy SWOT vyplyva, Ze by se BRIla soustedit na vyuZziti zkuSenosti v oboru

a poskytovani komplexnich sluzeb, zdokonaleni sugtdgrnetovych stranek jakového

primarniho komunikéniho kanalu. Déle bylo v kapitol&wované positioningu teno,

Ze jednim z hlavnich bddozdilnosti BF je pravoptimalizace.

Hlavnim cilem v oblasti budovani image a identitynfy je zdokonaleni internetovych
stranek spokosti. Sodasné stranky maji té&h nulovou navivnost a bude tedy
nutné je kompleth presta¥t a maximalg optimalizovat tak, aby firma dosahla
vysokého umisghi ve vyhledavéich. Vzhledem k dleZitosti tohoto faktoru propagace
navrhuji, aby si pro graficky navrh layout stranéikma zajistila profesionalni

renomované uglecké grafické studio. TotdeSeni se sice vyztaje pongrné vyssi

inicialni investici ale také vysokoufiganou hodnotou. Tak jako cilem SEO
optimalizace je byt naipdnich pickach ve vyhledawach, je nutné aplikovat tuto

aspiraci na veskeré sloZzky internetové prezentace.

Stranky bude nutno optimalizovat nackié slovo ,seo*:
Hiedanost
o0
Foo
BO0
500
400
300
200
100

] Dny
233 30.3. G4 13.4. 20.4. 27 4. 45 11.5. 15.5. 25.5.

Obrézek 11: Statistika hledanosti dotazu "seo" Zderznam.cz
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Denre pramérné vyhledava dotazy obsahuijici ,seo” 477 lidi.

Dale bude nutno optimalizovat naddié slovo ,optimalizace”:

Hledanost
Fo0n

GO0
500
400
300
200

100

] Dny
233, 30.3. G4, 134, 204, 274, 45, 115, 155, 255,

Obrazek 12: Statistika hledanosti dotazu "optinsal& Zdroj: seznam.cz
Slovo ,optimalizace” je dernprimérné vyhledavano 324 lidmi.

Slovni spojeni ,seo optimalizace” je mékonkurerni nez jeho jednotlivéasti:

Hiedanost

350
300
250
200
150
100

50

] Diny
233 303 G, 154 20.4. 274, 4.5, 1.5 185 25085

Obrazek 13: Statistika hledanosti dotazu "seo agdtrace" Zdroj: seznam.cz
Pramérna vahledavanost slovniho spojeni ,seo optimadizge 103 dotai denrg.

BF tedy nuté musi tuto poptavku svymi strankami uspokojit. \&ztém Ze kdédovani
designu si BF bude prov&idsama, vyvstavaji pouze naklady na realizaci kyafi
a mzdové naklady programaiorOptimalnim vystupnim stavem by pro BF bylo
dosaZzeni 400 — 500 nawgtdenrg, tj. cca 13500 nawdt mesicné. Naklady, BF

vyvstanou v souvislosti s realizaci redesignu wgslu jednorazové. Pronajmy odkaz

bude BF realizovat z vlastnich zdioj
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Harmonogram pro rok Naklady Vynosy
2010 reSeni reSeni
cerven 0 0

cervenec 12500 5000
srpen 0 10000

zai 0 20000

fijen 0 20000
listopad 0 20000
prosinec 0 20000

Tabulka 12: Jednorazové naklady na redesign webaj:Adastni

Uvazujeme-li néist zakdzek vsegmentu malych afedhich podnikatél
prostednictvim zkvaliténi internetové prezentace, tak vynosy mnohonaspissahuji
jednorazoveé naklady. Odhaduji, Ze se po zavederavipaet zakazek v ®&sici z&i
ustali na 4 nové zakazky v segmentu malychedsich podnikatél mésicné. Celkové
trzby z tohoto opaeni jsou tedy 82500,- K Do splreni hlavniho strategického cile je

tieba ziskat je&t295099,- K.
Nasledovani trzniho widce v oblasti SEO servisu malym a gednim podnikatekim

BF se nabizi filezitost ukazat svoji vyjimsost na trhu SEO optimalizace Gtokem na

trzniho viiddce v oboru ufovani kvality optimalizace web

V segmentu malych aisdnich podnikatél si spousta subjektnejprve internetovy
marketing provadi sama (amatérsky), vyuziva spektuolné dostupnych nastrdj

a v sodasné dob je nejobliberjSim z nich server seo-servis.cz. Tato sluzba agial
nedostatky HTML kdédu, umaiije zhodnotit Urove optimalizace klovych slov na
strance uZivatele a sleduje stav a vyvoj vyshed& vyhledavéich. Tak se to alespio
piSe na internetovych strankach seo-servis.czitR¢alvSak poékud jina.

Seo-servis.cz patspol&nosti Webovy-servis.cz, ktera tak velmi Sikovnymiggbem

ziskava farmu stranek, které jsou propojeny sessedsem.cz.
Jak probiha zisk odkazu?

Pokud si na seo-servisu.cz zadam analyzu zdrojokéldo své stranky pdpjinou
poloZzku menu, analytické nastroje integrované veésys seo-city.cz na zaklagvych
vnitinich algoritnii vygeneruje vysledek. Stranku si pak oindexuje #stirdo vysledi
testi, ¢imZz odkazuje na stranky uzivaileh predava jim timto zfisobem dlezitost.
UZivatelé mohou na foru seo-servis.cz poptavat SE@by, stahnout si na své stranky
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ikonu seo-servis.cz a tim odkazovat na tyto stramkyrecipr@éné jim zvySovat
dulezitost. Zmigna ikonka pro uZivatele také znamen&itou prestiz ,Byl jsem
vysoko hodnocen seo-servisem, tudiz mé stranky ¢kdie optimalizovany”“. Nelze
jednoznéné fici, Ze toto tvrzeni je spravné. Algoritmy totiZz zodlediuji kvalitu,
densitu a konkurenci Klovych slov, kterda je pro &eni dilezitosti stranek esencialni.
Kazdopady takto potencialni zdkaznik na zalkladielkého mnozstvi referenci

uzivateh, ktefi se ,s\wiuji“ do rukou seo-servis.cz, ziskavagivdru k této znace.
SEO-SERVIS vs. SEOCITY

BF hodla ve svém projektu SEOCITY nabidnout uZiNmte krome standardnich
funkci, které od sluzbysekéavaji (forum, hodnoceni, ikona..), také modul WRanker,
ktery ve tech krocich umozni analyzovat stranku pomoci tdwality obsahu. Word
ranker jak uz z nazvu vyplyva, nabizi ,rank* ohodewoi klcovych slov, tak jak jsou na
strance umighy. Pomoci nastaveni bodovani gehdedu density slov v celkovém
obsahu stranky umagje ziskat objektivni hodnoceni kvality obsahu swérnetové
prezentace. Cile projektu SEOCITY jsou tedy veltizke ciim SEO-SERVIS a to
prildkat na své stranky co nejvice relevantnich ugiiea zvysit divéru ve znéku BF.
Tak jako konkureéni seo-servis.cz si BF slibuje od projektu SEOCIpdptavky po
vlastnich produktech.

Od projektu SEOCITY si firma slibuje vyrazny fat zakazek v objemu trzeb 7500,-
K¢ (tvorba webu + zakladni onpage SEO optimalizategpa na 10 novych zakazek
do nového roku¢imz by si BF zajistila 75000,- Kv trzbach. Dale od tohoto openi
otekdva BF zvysSeni pédomi o znéce jako o profesionalnim poskytovateli sluzeb
SEO. Timto opaenim by se také BFiblizila k naplreni hlavniho strategického cile,
bylo by pak teba zajistit je$tsumu 220099,- Kv trzbach.
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4.5.4 Diferenciaéni strategie pro segment velkych a nadnarodnich fam
prostiednictvim image
BF se nabizi velmi zajimava trzniilpzitost, kde by mohla vyuzit nejen své zkuSenosti

v oboru SEO ale i oboru managementu.

Vyznamny klient BF, se kterym spolupracuje pteghictvim tvorby a SEO
optimalizace jeho stranek vasici ¢ervenci psada v prostorach zamku Zinkovy, ktery
realizuje spolu se stavebni firmou globalniho \ayan bez zastoupeni gaském trhu,
hudebni festival. Tento festival ma byt oslavou a@eni ¢asti rekonstrukce zamku

a gilehlych ubytovacich prostor.

BF uz se v #végjSich dobach podilela na event managemeinyich akci pedevsim
v roli managera w@itého specifického portfoliginnosti a poskytovatele marketingove

podpory celé akce.

DalSim zisobem jak tedy vyuZzit zkuSenosti v oboru je zalotermebr produkéni
agentury. Tato agentura byéla vyuzit gredevsim internetovych stranek jako hlavniho

komunikaniho kanalu, jejichz vyti@ni bude nakladem.

Velmi vyznamnym argumentem p@roby BF nela usilovat o vyhradni pravo na
organizovani medialniho planu festivalu je ra&t0300000,- na celou akci, kterou
nadnarodni partner pro celou akci poskytuje.

Maximalni mozna kapacita festivalu je 4000 lidiramci své diplomové prace jsem

vypracoval pro tuto trznitflezitost navrh projektu propagyd@ marketingoveé strategie.
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4.5.4.1 Projekt propaga¢éni marketingové strategie festivalu ,Castle Zinkovy
festival of music*®

Vyhodnoceni dosavadni formy komunikace

V roce 2010 se géda uz druhy ik festivalu ,Castle Zinkovy festival of music®.
Prvni ranik se vyzn&oval nizkou navswnosti (cca 1000 lidi, coz jétvrtina
pozadovaného a zaravemaximalniho pétu &astniki). Jedinou realizovanou

propagéni formou byla outdoorova reklama (plakaty) v okadiinku Zinkovy.
Zaméry a cile komunika¢ni kampané

» Dosazeni p&tu alespé 3700 @&astniki

» ZvySeni po¥domi o rekonstrukci zamku a zdzemi, které zamekypoe
Cilové skupiny zakaznila

Cilova skupina je definovana na zaklgwbZzadavk zadavatele, cela akce ma za cil byt

realizovana jako ,velké PR".
Charakteristika cilové skupiny

» Geografické charakteristiky
o Plzei a okoli
* Rodiny s @tmi
0 35% muzi, 35% zeny, 30%ul
e« Vek
0 muzi a zeny 25-50,a od 3 let
* Prijem
o Nizsi, stedni
» Behaviorélni charakteristiky
0 Zajimaji se kvalitni naglvolnéhocasu, jsou pracowwytizeni
o Chtji si odpainout od @ti, pii zachovani kontroly
o Predevsim mladé rodiny vnimaji festivaly také jakoZzmmst pobavit se
tak jako v dobéach, kdy jeShentli déti
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Pojeti, pristupy, strategie

BF pojme festival jako ¢as a prostor pro zabavu s rodinou“. BF zahrne viah&ich

planovani gkolik zasadnich komunikaich kanak:

* Internet (web a PPC) a socialni media a viralniketamg (do 1000,-)
o Tvorba webu festivalu
o ZaloZeni a sprava facebookové kampan
0 SoutZze o vstupenky na facebooku
e Qutdoor reklama (billboard)
o Tisk billboardu 2x 1900,- Zdroj: d-d.cz
0 2x pronajem billboardu / #sic v Plzni & 8000,-ip cerg last minute
Zdroj: News outdoor
* Réadia
o Vyroba spotu 2500,-
o Vysilani spotu v radiu Kiss proton Zdroj: Kiss pot
» Frekvence vysilani: 2x de&dri9dni 20650,- K
* Regionalni TV Zdroj: R1
o Vyroba spotu 30s 6000,-
o Vysilani spotu 30s 7500,- + kulturni zpravodajst@zdy patek (zdarma
po odeslani informaci o akci)
» Direct mailing v rezii BF
» Plakatova kampav MHD Zdroj: pohyblivareklamni.cz
0 250 letak A4 1500,-
0 50 letaki A3 750,-
o Zveiejreéni A3 letaki v MHD Plza1 12500,- na résic
0 Zverejreni A4 letaki v MHD Plzei 17500,- na 2 tydnyipd akci

VeSkerd kreativni prace na propagah materialech detré grafického navrhu vSech
nosca informaci vzejde z dilny BF, tim se uSgrostedky, které by se jinak vydaly

tfetim stranam.

Zpétnd vazba na komunikai politiku festivalu bude vyhodnocovdna pomoci
facebooku a na webu festivalu formou dotazniku d{,a&koz znamené &p nulové

naklady.
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Obrazek 14: Ganiv diagram medialniho planu festivalu Zdroj: Vlastni

ID Cinnost projektu Délka zacatek konec predchidce
1| Start projektu 0 dny 1.7.2010 9:00 1.7.2010 9:00
stranky na platfori®
2| Wordpress 2 dny 1.7.2010 9:00 2.7.2010 18:00 1
3| facebookova kampa 23 dny 1.7.2010 9:0031.7.2010 18:00 1
4| direct mailing 1 den 5.7.2010 9:00 5.7.2010 18:00 2
5| vyroba billboardu 1 den 1.7.2010 9J001.7.2010 18:00
6| tisk billboardu 2 dny 2.7.2010 9:00 5.7.2010 18:00 5
7 | umisgni billboardu 25 dny 6.7.2010 9:00 6.8.2010 18:00 6
8| Vyroba spotu radio 2 dny 5.7.2010 9]006.7.2010 18:00
9| vysilani spotu radio 19 dny 7.7.2010 9;081.7.2010 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| umiseni A3 25 dny 6.7.2010 9:00 6.8.2010 18:00 11
13| umiseni A4 14 dny 14.7.2010 9:0031.7.2010 18:00 10
14| vyroba TV spotu 2 dny 5.7.2010 9:006.7.2010 18:00
15| vysilani TV spotu 1 den 28.7.2010 9;0@8.7.2010 18:00 14
16| ukonieni projektu 0 dny 6.8.2010 18:00 6.8.2010 18:00 7,12

Tabulka 13: Harmonogram projektovy&innosti Zdroj: Vlastni




komunikani | Naklady
kanal v K¢

internet 1000
outdoor 19800
radia 23150
TV 13500
direct mailing 0
plakaty 32250

Tabulka 14: Nakladové zhodnoceni medialniho pl@stifalu Zdroj: Vlastni

Suma vSech nakladovych polozek pro realizaci meifiél planu je rovnaiastce

89700,- K. Pokud BF ziské& zakazku a obdrzi celou vySi planéno rozpé&tu tj.

300000 K, celkové trzby pro BF budou mit tedy hodnotu 210)36¢.

Pokud BF naplni i toto op@ni dojde k napkni hlavniho strategického cile¢etne

naplreni vedlejSich strategickych gil

4.6 Ekonomickeé zhodnoceni vlastnich navrhovanycheSeni

ID | Mésic 2010 Naklady| Trzby | Zisk kum. zisk
1|leden 110000 170000 60000 60000
2| unor 110000 170000 60000 120000
3| biezen 110000 170000 60000 180000
4| duben 110000 170000 60000 240000
5| kvéten 110000 170000 60000 300000
6| cerven 218599 251400 32801 332801
7| cervenec 128500 263900 135400 468201
8| srpen 116000 561400 445400 913601
9| z&i 116000 278900 162900 1076501
10| tijen 116000 271400 155400 1231901
11|listopad 116000 278900 162900 1394801
12| prosinec 116000 271400 155400 1550201

suma hodnot 1477098027300 1550201

Tabulka 15: Rehled naklad, trzeb, zisku a kum.zisku BF 2010 Zdroj: Vlastni
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Graf 11: Grafickd interpretace nakiadrzeb a zisk BF Zdroj: Vlastni
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Graf 12: Graficka interpretacetiehu kumulovaného zisku BF 2010 Zdroj: Vlastni

Pokud by firma dosahovala obdobnych vyindak, jak vyplyva z analyzy prodej
dosahla by za cely rok 2009 sumy 1440000¢ ta trzbach (odhad na zakéad
pramérnych minimalnich trzeb). Hlavnim marketingovymeail pro rok 2010 bylo
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zdvojnasobeni¢thto trzeb. Ke konci roku 2009 doslo k ziskani \wmného klienta,
ktery pro rok 2010 navysil hodnotutpnérnych nesicnich minimalnich trzeb na sumu
170000,- K. Do konce msice k¥tna tedy firma mohla vydlat 850000,- K na trzbach
bez zavedeni jakéhokoliv marketingového &g@t Pokud by Zadné marketingové
opateni nebylo zavedeno do konce roku dosahly by t@Byza rok 2010 sumy
2040000,- K. Aby tedy firma dosahla sumy 2880000 #0 konce roku, musi provést
vySe uvedend opani. Z celkové cilové sumy 2880000,- bude navySénym
minimalnimi mesicnimi trzbami uméeno 2040000,- K BF tedy musi, pokud chce

vytyceny cil splnit do konce roku navic inkasovat nadch 840000,- K

4.7 Harmonogram vlastnich navrhovanychieSeni

2010
Opateni cerven | cervenec srpen |z&i |tijen |listopad | prosinec
Obchodni zastupcj x X X X X X X
SEO nadnéarodni | X X X X
vlastni propagace X X X X X X
SEOCITY X X X X X X X
mediaplan festival X X

Tabulka 16: Harmonogram navrhovanyeleni BF 2010 Zdroj: Vlastni
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5 Zavér
Tato diplomova prace obsahuje podrobnou analyzuwasmé situace sp@lieosti

Business Factory s.r.0. Zabyva se také navrZzenpporagani budoucich rozhodnuti
firmy, které by n¢la uskuténit, pokud chce sy zvysit s\ij zisk.

Cilem této prace je navrZzeni konkrétni¢bSeni pro modelové situace jednani
managementuii konkrétnim trznim flezitostem, coz bude mit za nasledek zvySeni

zisku firmy, prostednictvim inkasovani&siho objemu trzeb.

Optimalizaci stavu vlastni propagacéehoz niize firma snadno dosahnout vyuZzitim
svych vlastnich zkuSenosti v oboru, dosahne firnaay$eni navévnosti svych
komunik&nich kanadl a analogicky tak také zvySuje konverzni gomvigdi

potencialnimu klientovi.

Vyhodou investic do vlastni propagace a systemigtzgiciho gijem vysSiho mnozstvi
zakazek, nez umdénje sodasna situace, je dlouhodoby exponenciakingk €chto

rozhodnuti.

V prvni ¢asti prace definuji zakladni teoreticka vychodiskaktualni trendy v oblasti
marketingu obech Nasledujec¢ast analyticka, kde podavam informace ocsasném
stavu spolénosti. Na zakla#l téchto analyz nabizim navrhy budoucich posfugeré
v posledni¢ésti prace opatji financnim pldnem a harmonogramesinnosti, coz

naphuje stanovené cile prace.
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8 Vyklad dilezitych uvedenych pojmi a zkratek

3G mobilni sk 3. generace

AMA americka marketingova asociace

banner blindness ignorovani internetového reklamsitleni uzivatelem
BCG Boston consulting group

BEP bod zvratu

BF Business Factory s.r.o.

Brand marketing tvorba a podpora budovani hodmo#ky u zakaznil
Brand stranky obsah®&wnensi internetove stranky slouzici k

specifickému gelu nap. podpde zna&ky

copywritting tvorba obchodnich teixt

Ccv Zivotopis

Csu gesky statisticky fad

de minimis nesmi spolu s ostatnimi podporamnstep druhu

piesahnout witou ¢astku pro jednoho adreséata

densita hustota nagklicovych slov
Direct mailing zasilani propag@ich emaiim koncovému zakaznikovi
Event marketing marketingo¥innost, jejimz sedem je utitd udalost

fullservice media planning kompletniizovani medialni prezentace kliént

hosting virtualni prostor pro umdsi dat internetovych stranek

HTML znakovaci programovaci jazyk pro tvorbu internetovych
stranek

know how technologické a strategické znalostippnosti,

dovednosti nutné pro praci v oboru

linkbuilding obdoba public relations¢él je co nejvysSi pet odkah
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mikrostranky

newslettery
off-page faktory

on-page faktory

opensource
outsourcing
POS materialy
PPC

PR
rankboosting
SBU

SEM

SEO

Social media marketing

Spot promotion
telemarketing

VZ7

na stranku
obsah@mensi internetove stranky, podporujgdeditost
matdskeé stranky (ozri@vany také jako microsites)
informéni letaky a emaily o novinkach
vjSi vlivy pusobici na stranku
faktory ovliwijici dilezitost stranky progednictvim
kvality kédu
pdtacovy software s oteenym zdrojovym kdédem
zajigni uité cinnosti firmy jinou firmou
materialy na podporu prodeje
pay-per-click, platba za klik
Public relations, vztahy mezi organizacii@pesti
jednorazové zvyseilatitosti internetovych stranek
strategicka podnikatelska jednotka
marketing pro internetove vyhledésa
optimalizace pro internetoveé vyhledsfe/a
marketing pomoci socialmiedii
akce naiegnosti nap. roznos letak
prodej a sluzby poskytované pddeie

vykaz ziski a ztrat
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9 Prilohy

9.1 Priloha¢.1l: SEO/SEM architektura pro spolénost

111 UPOZORNEN( !

Ciselné hodnoty kalkulaci maji pourdormativni charakter a jsou upraveny

koeficientem, aby nedoslo k poSkozeni zajtienta BF

Uvod

Na zaklad piisluSného objednavkového listu jsme sestavili SEChitekturu, kterd obsahuje dité
kvantum doporéeni a pokyf nezbytnych k tomu, aby se Vase doména, respejajvetrategick&asti

(Laboratde Brno, STK) staly konkuré&nimi na internetovych vyhledasiah.

Smyslem je posilit internetovouilézitost vasi domény a ziskategni pozice na relevantni &biva slova

ve fulltextovych vyhledawgdch. NaSe spotsmost analyzovala pro vystavbu SEO néasledujici fakto

- Ktera kli¢ové slova jsou z hlediska vyhledavanosti i releegmo SEO finosna

- Jak moc jsou jednotlivé slovni spojeni konkuir@n

- Zakolik bude pdtba pronajmout zjné odkazy pro jednotliva spojeni

- Jaké jsou marketingové potencialy navrzené SEGtakthry

- Srovnani navrhovaného SEO s pouzivanym PPC (sddikords, ...)

- Optimalizace satasnych investic do internetového marketingu

- Set doporteni a kué kodu pro planovanou budouci internetovou prezéntac
Vystupem této analyzy je dop@ena SEO architekturasi(jeji modifikace), kterd bude umbdvat,
efektivni ziskadvani novych potencialnich zéka#nikproto se zde snazime optimalizovat vaSé&ane

investice a zvysit jejich navratnost.
Princip SEO

Sear Engine Optimalization (SEO) je souhrnny nm@vcinnost, jejimz cilem je zlepSit poziceciié
stranky ve vyhledawdch za @elem ziskani &Siho p&tu navstévnika (tzv. traffic). Jednd se o mnoho
navazujicich¢innosti, které zahrnuji i planovani a vzajémse mohou proplétat. Z marketingového
hlediska je SEO podmnozinou SEM (Search Engine Btanff) a rozumi se timto investice do
optimalizaci stranky a do navazujiciémnosti (napiklad nakup zptnych odkag). V SirSim slova
smyslu se #Sinou hovei SEO uvazované stranky jako o souhrnu tzv. on-pag#f-page faktar.
Zakladnim principem SEO je upravit stranku tak, aey,libila“ vyhledavai (on-page) a zvysit jeji
dulezitost (off-page). Jelikoz v séasné chvili neriveme piliS moc nénit obsahgi kod vaSich stranek,

budeme pedevsSim ovliviovat offpage faktory — tedy zvySovaildzitost vaSich stranek na internetu.
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S-Rank

S-rank Vasi domény je v séasné dob 50.
S-rank stranek Laboratca zkuSeben jé0
S-rank stranek STK j80

K ¢emu S-RANK slouzi? Jde o hodnotu, kterou seznatnjeir,dilezitost webu“. Tento index potom
ovliviiuje, jestli jste na seznamu na 1. séranna 1. pozici anebo dal, kamiimpré feceno obyejny
¢lovek vétSinou nezabloudi. Lzéci, Ze velikost s-ranku tuje, jak vyznamné postaveni VaSe doména ve
swté ¢eského internetu zaujima. ObtiZznost dosahnout waésly stoupa exponencié&la je tedy velmi
tézké dosahnout naéprank 80 (ranky 100 maji jen Seznam.cz a podaliifezité domény). Trzni cena
domén je téZ ovlivtna timtogislem, zélezi na mnoho faktorech, ale trzni cenyéos-rankem 80 jsou
50-200.000,--CZK.

Nejedna se vSak o jediné hledisko, které vyhleti&vednoti (tvéi asi 50%), dalSi hlediska jsou vSak

nad ramec jednoduché vyshtelnosti.
SEO potencial

Kolik lidi hleda konkrétni sluzby?

Pro strategicka rozhodnuti o tom, na kter4 slovanggvyhodijSi se zobrazovat, slouzi statistiky
vyhledavanosti. Zde uvadime, na které slovni spajeize byt SEO sifovano a jak jsou jednotliva
slovni spojeni konkureéni (tedy kolik by jednotlivad spojeni stla)iBzité je si ugdomit, ze SEO ma
tzv. long tail efekt. To znamen@, Ze stranka opiizogana na #které slovo se nebude zobrazovat pouze

na dané slovo, ale i na spoustu slovnich spojesdtofjici toto slovo.
Doporuéena slovni spojeni pro stranky Inspeéni a certifikaéni ¢asti spol&nosti

Rozskena shoda(dotazy obsahujici "certifikace")
Hledanost
400
350
300
250
200
150

100
=

Dny
124, 254, 210 310 16.10. 23.10. 3010, 11, 13.11. 2011,
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Zaden| Zatyder

Minimalni | O 392
Maximalni | 350 1449
Pramérna 167 1170

Sila konkurence
Celkovy paet stranek 1.415.098
Top stranky:

Pramérny s-rank Pagerank pet zgtnych odkas link juiciness

60 4 3.188 45

Tento grehled uvadi zgmérované hodnoty stranek, které jsou na prvnich &tigich na seznamu. Jedna
se o interni n&itko dilezitosti stranek, které pouziva Seznam.cz — taang, néfitko dilezitosti pro
google - tzv. Pagerank, jomérny paset cizich stranek, které odkazuji na danou strdmgétné odkazy)
a priimérnou dilezitost £chto odkazujicich stranek (tzv. link juiciness)téZhto paramefr mizeme
odhadnout velikost investice, ktera budeipba investovat do prongdjmu é&pych odka# pro Vasi
doménu, abychomipswdéili Seznam.cz, Ze si VaSe stranka zaslouzi byt a@édslovo na iednich

pozicich.
Kalkulace ceny rgsicniho pronajmu odkagzpro toto slovni spojeni je 2.600,--CZK.

RozsFena shoda(dotazy obsahujici nazev spiatesti)

Hiedanost
EO0

200
400
300
200
1a0

Dy
165, 2549, 2.10. g.10. 16.10. 23.10. 3010, E.11. 13.11. 20.11.

Zaden| Zatyder

Minimalni | O 922
Maximalni | 491 2165
Pramérna 257 1801
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Sila konkurence

Celkovy pa@et stranek 574.714

Top stranky:
Pramérny s-rank Pagerank pet zgtnych odkai link juiciness
60 4-5 4.830 38

Kalkulace ceny rgsicniho pronajmu odkagzpro toto slovni spojeni je 2.800,--CZK.

RozSiena shoda(dotazy obsahujici "9001 iso")
Hiedanost
450
400
320
300
220

200

i} Dny
184, 2548, 210 .10 [&.10 23.10. 30010, E.11 Fa11 2011

Za den| Zatyde

Minimalni | O 379

Maximalni | 385 1389
Pramérna 139 976

Sila konkurence
Celkovy paet stranek 904.583
Top stranky:

Pramérny s-rank Pagerank pet zgtnych odkai link juiciness

60-70 4 2.837 51
Mésicni prondjmy odkak pro toto slovni spojeni je stanovena ve vysi 2,20ZK.

Z téchto spojeni vyplyva, Ze idedlni by byléegdni stranu vaSi internetové prezentace optimadizpxo
slova ,certifikace" a ,nadzev spalaosti“. Pronajmy nezbytnych #mych odka# by Vas pisly na 5.400,-
-CZK [/ mesic. Je mozné cilit i na slovni spojeni ,iso 900ficmér dopordujeme vzhledem ke
specifinosti, aby SEO pro toto slovni spojeni bylo vedesiitimo na stranky zabyvajici se touto

problematikou (tim se zvysi konverzni pén
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Doporuéena slovni spojeni pro stranky Laborat@#e a zkuSebny Brno

Doporwtujeme pronajmout odkazy i pro LaborgoBrno. Tyto odkazy budou simvat na stranku
laboratdi a zkuSeben stim, Ze jakmile bude hotovy novy,wek odkazy fesngrujeme na novou
podobu url adresy. Nasledujici ddvé slovni spojeni povazujeme za velniledité a pro laborate
témef esenciélni:

Rozskena shoda(dotazy obsahujici "laborat")

Hledanost
400

350

300
250
=200
150
100

=1

o Dny
19 10.10. 17.10. 24.10. 31.10. . 14.11. 21.11.

Za den| Zatyder

Minimalni | O 784

Maximalni | 325 1457

Pramérnd | 164 1149

Sila konkurence

Celkovy paet stranek 1.359.266

Top stranky:
Pramérny s-rank Pagerank pet zgtnych odkai link juiciness
50 3 1.861 56

Kalkulace ceny msi¢niho pronajmu odkazpro toto slovni spojeni je 2.100,--CZK.
Doporuéena slovni spojeni pro stranky STK

Pokud chce vaSe spotest rovigz propagovat STK, dopotujeme pronajmout odkazy i pro podstranky

jednotlivych stanici pro nasledujici slova:
Podstrankal .Stk Praha“
Podstranka2 .Stk Karlovy Vary*

Jakmile bude hotovy novy web, tak odkazggnErujeme na novou podobu url adresy.
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RozSiena shoda(dotazy obsahujici "stk praha")

Hiedanost
300

250
200
150

100

=

0 Dny
184, 254, 310 10.10. 17.10. 24.10. 31.10. 71, 14.11. 2111,

Zaden| Zatyder

Minimalni | O 418
Maximalni | 259 879
Pramérna 112 782

Sila konkurence
Celkovy paet stranek 248.577
Top stranky:

Pramérny s-rank Pagerank pet zgtnych odkas link juiciness

40 2-3 1.339 47

Kalkulace ceny rgsicniho pronajmu odkagzpro ol# STK (Praha + Karlovy Vary) je 1.800,--CZK.
SEO sprava a zaruky

NaSe spoknost se snazi, aby investice do SEO marketifqagely nasim klieritm maximalni uzitek.
Proto nénime SEO strategii dle aktualnich tréng/hledavai a snazime se neustale zdokonalovat cileni
podle zgtné vazby z analytickych nastfiojgoogle Analytics (ty dopotwjeme prosadit na vaSich
budoucich novych strdnkach). Za tuto spravtujgme 2.000,--CZK / &siéné bez ohledu na get
cilenych slov, ficemz, pokud se nam nepdtdosahnout kterého ze stanovenychiciinagiklad vase
stranka neni na prvni stiapro dohodnuté slovo), za spravu éejeme zadné poplatky. Vasi spitesti
garantujeme, Ze pro vaSi doménu tuev-nord.cz vybudujeBieank 80 (ten Ize kdykoliv o¥fit na
strankach_www.s-rank.injo Dokud nedocilime tétoutkZitosti vasi domény, nebudemétavat zadné
poplatky ani za pronajmy odk&ani za SEO spravu.
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Srovnani potencialu SEO a PPC

V dneSni dob se tSina lidi, ktéi shani svého budouciho dodavatele, obraci nanitieré medium.
Zpravidla pro toto pouziji internetové vyhledéeaseznam.cz (z 66%) nebo google.cz (cca 30%). V
téchto portadlech Vamdii placené kampa&n- tzv. sponzorované odkazy. Ty jsou ugrgtv pravém
sloupci. \&tSina lidi vSak klikd na nesponzorované odkazy ledlsy vyhledavani), a to zé&kolika
davodi:
- poradi &chto odkad nelze ,koupit® — timto si Seznam.cz i Google zAjj§ Ze jejich
vyhledavani je kvalitni
- vétSina néarod je zvyklacist zleva, tudiz si ménvSimaji placenych (PPC) odKax pravém
prouzku
- odkazy ve vysledcich vyhledavani maji vedle selrdzsk nahledu stranky &tgi popis, proto
uzivatel snad¥ji poznd, ktery odkaz jej zavede tam, kamipbtije
- lidé maji girozenou dvéru v tom, Ze jejich oblibeny vyhled&vam poskytne kvalitni vysledky
vyhledavani a tudiz zobrazené spgalasti ve vysledcich vyhledavani (respektive odkaay
jejich webové prezentace) jsotwdryhodné
Dle vyzkumu serveru Toplist je doba stravena réwsky ziskanych z PPC reklamnich systém
pramérné o 1/3 nizsi, nez vifpadt zdkaznik ziskanych fimo z fulltextového vyhledavéani.i@odem
tohoto faktu je to, ze lidé, kteopravdu ®co hledaji, pouzivaji ve &Si mie pirozené vysledky
vyhledavéani. Na placené odkazy lidé klikajidbw piipads, Ze jejich pateby neuspokoji ffirozené
vysledky vyhledavani, anebo ze zajimavosti (pokudji nuostatekéasu pro str informaci). Ve
statistikAch Google Analytics se toto chovani proje tim, Ze konverze dosazeni stanoveného cile na
zékaznika (tedy ndiklad vyplréni kontaktniho formulié&) je rovez az o 50% nizSi. Spaleosti, které
jsou pro dana slova v top pozicich, maji tedtsinou Fed konkurenci ohromny naskok, jelikoz ziskaji
vice skuténych zakaznik.
Jak jiz bylofeceno, pdadi gchto odka# je generovano tak, aby bylo co nejrelevéjiina vyhledavani
bylo kvalitni, proto nelze Seznamu ani Googlu zaiptatim si zajistit lepSi pozice.

Zde je gehled veSkerych vyda,j které spolénost investovala do PPC reklamy:

Druh kampan celkova cena et proklika pramérna cena prokliku
Adwords (google) 48 480,09 CzZK 16 073 3,02 CzZK

Sklik (seznam.cz) 29 399,10 CZK 8676 3,39 CzZK

Etarget 70 958,30 CzZK 15 657 4,53 CZK

adFox 14.131,20 CZK 5452 2,59 CzZK

celkem 162 968,69 CZK 45 858 3,55 CZKpramér za klik)
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Lze tedy vidt, Ze za zhruba rok, utratila vaSe spaolest za PPC reklamu cca 162.968,--CZK.
Return of Investment ROI

vvvvv

kter4 reklama finese reédlného zisku. Krmhto metrikdm se pouziva tzv. hodnota navratnostestice
(RQI). Tato navratnost se §itd jako ponar
C*D*X /P
C — konverzni pogr
D - praimérné hloubka navéty
X — pramérny zisk z jednoho zékaznika

P — cena za jednu na¥ét

Pokud budeme uvazovat, Zze PPC ma oproti SEO o é&fFinmloubku nav&ty a ¥z konverzni po#n, pak
SEO ma oproti PPC nésledujici ROI:
266*C*D*X/P

Nyni se zamime na P. V fpad PPC jsme vyhodnotili, Zze P = 3,55¢Kviz celkové statistiky).
Uvazujme, Ze vaSe spdlost bude investovat do SEO marketingu dle dafgrupro hlavni stranku
(tedy pro slova ,certifikace" a ,nazev spdt®sti“). Tato slova jsou ve volné shiodle statistik seznamu
pramérné vyhledavana v objemu 167 + 257 lidi / den11.872. P&et prokliki na vaSe stranky je vSak
samo¥ejmé podstatd mensi, jelikoZz cca ¥ z dotajsou z hlediska SEO optimalizace nerelevantni
(i pres long tail efekt) a nelzegdpokladat, Zze z 10ti zobrazenych stranek si vybgieatel prag tu vasi.
Zde se ¥tSinou bere us@nost 1/4 az 1/6 — v zavislosti na dosazenych fdzie budeme tedy brat
sttedni UspSnost 1/5. Dle uvedenych skiémesti lze poet navstvniki ziskanych pomoci SEO
marketingu pro vasi hlavni strankdzzt na 11.872 * 0,5 * 0,2 = 1.187. Pokud toto prdeme pro

vSechny navrhované SEO optimalizace, dostanemecd@gdi vysledky:

SEOQ cileni navsy cena (v CZK) P (cena za jednu névs)
Akreditace a nazev spaleosti 1.187 5.400 4,55
Laboratdge 459 2.100 4,57
STK 313 1.800 5,73

Primérna cena P = 4,95.
Jestlize tedy srovname oba dva vzorce s dosazdmyemotami:
SEO  2,66*C*D*X/4,95 PPC  C*D*X/3,55

Zjistime, Ze SEO ma R@,537 oproti PPC, které ma R@,281 Tyto ¢isla Ize interpretovat tak, ze

navratnost investic do SEO marketingu je d&@x &tSi nez do klasické PPC reklamy. K tomuttspiva
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i fakt, Ze SEO je trvala investice do budovanickyaa powdomi o firn®, jelikoz vybudované pozice

a ranky se na rozdil od PPC ,neproklikaji“.

Doporuéeni investic do internetového marketingu

Vzhledem k efektivit SEO oproti PPC dopotujeme snizit rozp#ly na tento druh reklamy. Tyka se to
predevSim systéinEtarget a adFox, které v s@msné dob vykazuji velmi malé konverzni paimy,
jelikoz tyto reklamni systémy ve snaze prodat cine kliki zobrazuji reklamy po#mné nerelevantni
uzivateim. ROl €chto systém je diky snizenému konverznimu pémm zna&né znehodnocen.
Doporuujeme tedy v ramci PPC investovat pouze do cilektamy v PPC systémech adwords a sklik.
USetite tedy cca 85.000,--CZK / rok.

Pri ur¢ovani budoucich investic do internetového marketisg ¥tSinou vychazi z odhadovanych
hodnot ROI a vlastnich zkuSenosti. Dle gaimROI dopordujeme investovat 2x vice do SEO nez do
PPC.

Jelikoz internetovy marketing zahrnuje i spoustySidh reklamnich moznosti — nédad
katalogové zapisy, tvorba mikrostranek (microsite)d. doportiujeme stanovit rni budget
internetového marketingu a penize z tohoto budgetdtlovat podle efektivit jednotlivych moznych
reklamnich investici. Toto lze nazérmkazat na nabidce katalogového zapisu, kteiiyete mit na
portélu firmy.cz — v sotasné dob Vas tyto zapisy stoji 41.000/rok.

Zde jsou statistiky navdt a efektivity jednotlivych kategorii:

Kategorie katalogu navsévnost katalogu/den cena/rok
Stanice Technické Kontroly 160 8.000
Certifika¢ni organy 13 5.400
Inspekni organy 3 5.400
Systéntizeni jakosti ISO 6 5.400
Laboratde 24 5.000
Fyzikalni laboratte 3 3.500
Chemické laborate 33 5.000
Destruktivni zkousky materiél 2 3.500

Z tohoto gehledu je #ejmé, Ze kdyby byly zapisy datkterych kategorii neplacené, tak to t#mema
vliv na celkovy uzitek a zrimé by vam to uSéiio penize, které by bylo mozno pouzit do efekgjgn
reklamy (napiklad direct marketingi SEO). Navic Ize vi&, ze katalog firmy.cz jiz neni zdaleka tak
pouzivany jako portal seznam.cz. Tento efekt jgsapen tim, Ze fulltextové vyhledavani je stale vice
oblibené, jelikoz lidé se takto dostanou k relemémtinformacim snadiji a rychleji nez pi prochazeni
katalodi. Proto doportujeme omezit vydaje pro tyto katalogové zapisy. dvnto pgipact bychom
vybirali pouze kategorie Stanice Technické KontroGertifikatni organy, Laborate, Chemické
laboratde — usefite 17.800,--CZK.

Proto tSine naSich klieni spravujeme internetovy marketing na zaklgtidélenych budgei.

Kdy Ize opravdu efektivhvyuzivat veSkeré investice (obzvkastkombinaci s analytickymi nastroji).
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SEO architektura vasi doményefdpoklada, Zze se budou na vasSi doménrsiimé pronajimat
odkazy v hodn@t5.400,--CZK (pro dosazeni pozic na slova ,akreditea ,nazev spolmosti), dale pro
laboratde 2.100,--CZK a pro STK 1.800,--CZK. Spra¢ahto odka# stoji 2.000,--CZK. Redpokladany
budget pro SEO marketing bude tedy v maximalrieniil.300,--CZK / rssic > 135.600,--CZK. Tento
rozpaiet zcasti pokryje omezeni vySe zmndfiych neefektivnich PPC kampani (85.000,--CZK)
a firemnich katalofy (17.800,--CZK) > 102.800,--CZK. Vysledny nést vydaji do internetového
marketingu tedy bude pouhych 32.800,--CZK (2.78%K / m¢sic). ROI je zde vSak téthdvojnasobny
a jedna se o investici, ktera ma trvaly efekte@lhod na nové stranky neovlivni pronajimané odkazy

a tedy dlezitost vasi domény).

On-page faktory sowasné prezentace

Pri indexovéani stranky se Seznam.cz i Google snafiejobjektivrgji posoudit,éim se stranka zabyva.
V podstat precte obsah kazdé stranky a na zaklatbv, které se na strance vyskytujicwe dalSi
parametry stranek. VSeobécplati, Ze vyhledavse pi analyze stranky pouzivaji nasledujici faktory,
pomoci kterych Ize posuzovatim se dana stranka zabyva“:

- Slova obsaZena v titulku stranky (v tagu <title>)

- Slova obsaZzena v url dané stranky

- Slova sémanticky zvyrazna (nap. pomoci <H1>, <STRONG>, atd.)

- Vyskyt slov v anchorech odk&na strance

- Densita slov v samotném obsahu stranky

- Rozlozeni vyskytu slova v textu, podobna slovapsyma

- Doménové faktory (st§ doba pedplaceni, kliova slova v ndzvu domény, atd.)

- Vyskyt slov v popiscich obrazktoto je pouzivanofedevSim pro vyhledavani obrdgk

- Vyskyt slov v meta-informacich (keywords, descop)i
Analyzou &chto faktoli Ize vypditat, jak jsou jednotliva slova / slovni spojeni steédnce vyznamna
a kolik informaci o kterych tématech dané strankskgtuje.
Jelikoz nerizeme pimo menit vnittni kod vaSich satasnych stranek, nelze zajistit, aby seznam
naindexoval vasi stranku idedIinTento fakt tedy budeme doh#inhrubou silou* tedy mnozstvim
zpstnych odka#. Nicméré potebujeme, aby se na strankach aléspyskytovalo slovo, na které mame
optimalizovat.
Tuto problematiku tedy navrhujem@sit @imo svaSim IT odfenim po upesréni rozsahu SEO
marketingu. VSeobeénse bude jednat o vlozeni ddivych slovnich spojeni ,nazev spétesti”

a ,akreditace" do textu strdnek pomoci vaSeho ré&uak systému.

Vase prezentace z pohledu robota vyhledaga

Analyzu zdrojového kédu provadime pomoci virtuakoipie webcrawleru vyhledava. Diky tomu

mizeme s vysokouipsnosti vidt VaSe stranky z pohledu tohoto vyhledéaia

V souwasné dob z hlediska analyzy obsahu vaSich strdnek (on-gaery) si vyhledava mysli, ze

stranka je relevantni dle nasledujiciho grafddjiciho miru relevance):
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Od nejvysSiho kejnizSimu sloupci analogicky-5

1) Nazev spolénosti cel

2) Néazev spolenosti + lokalizac

3) Néazev matky spotmost

4) Laboratde

5) STK
Jsme si ¥domi toho, Ze tento graf némeme (diky nemoZnostitipnych Uprav vaSich stranek¥ilis
vylepSit, nicmén dopordujeme i vystavke novych stranek dodrzovat dop®eni napsané v dalSi
kapitole. Vsouwasné dob nam totiz nezbyva nic jiného, nez pronajimat vetdozstvi odkak, které
budou ,tvrdit, Ze vaSe stranka je relevantni naéilicové spojeni, pokud nové stranky budou mit I
onpage (graf bude vice odpdat pozadovanym slovnim spojeni), vaSe spulst nebude mus

pronajimat tolik zptnych odka# / doséhne lepSich poz

VSeobecné doporteni pro nové stranky . hlediska této SEO architektury

Jak jiz bylote¢eno vySe, tyto dopoieni nejsou povinna a nui pro k¢h navrhované SEO architektul
nicmérg jejich dodrzeni poiize dalSimu rozvoji vasi internetové viditelnc

Jedné se o vlozZeni nasledujicich kdid vaSich budoucich stran

Hlavni stranka

<title>Nazev spolénosti, certifikace nazev spdleosti, ertifikace iso 9001</title

VSechny odkazy s#iujici na hlavni stranku (tedy i proniknutelné logimporuiujeme \ tomto tvaru:

<a href="http://www.tuewnord.cz* title="certifikace nazev spdleosti> nazev spolmosti,
certifikace</a>

Obsah hlavni strankgoplnit o nasledujici tag (nemusi byt nuitrejwtSim fontem

<H1> néazev spolmosti testy, certifikace systémcertifikace iso 9001 a dalSi sluzby</k
Doporwtujeme zvySit obsahovou hodnotu strdnek (vice temullicova slova ,ndzev spaleosti*

a certifikace tomto textu sémanticky zvyraznit pomoci tagu <STR®
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Stranka Laborato¥i a zkuSeben Brno

<title>Laboratde a zkuSebny Brno, chemicka a fyzikalni labaratizev spoknosti </title>

VSechny odkazy s#iujici na tuto stranku dopatujeme v tomto tvaru:

<a  href="http://www. nadzev  spalaosti.cz/laboratore-brno*  title="laborat'>Laboratde
a zkusebny</a>

Obsah hlavni stranky doplnit o nasledujici tag (aginbyt nutd nejwtSim fontem)

<H1>Laboratde a zkuSebny nazev spétesti </H1>

<H2>Chemické laborate Brno, fyzikalni laborate, zkuSebny</H2>

Rovnéz dopordujeme zvysit obsahovou hodnotu stranek (vice textklicové slovo laborat@ v tomto
textu sémanticky zvyraznit pomoci tagu <STRONG>

Stranka STK

Doporwujeme vlozit na jednotlivé stranky STK néasledujiagy (s ohledem na to, o které&sto se
jednd):

<title>STK Praha, stanice technické kontroly STkeaspolénosti </title>

VSechny odkazy s#fujici na tuto stranku dopatujeme v tomto tvaru:

<a href="http://www. nazev spalaosti.cz/stk-praha“ titte="STK Praha“>STK Praha</a>

Obsah hlavni stranky doplnit o nasledujici tag (aginbbyt nuté nejwtSim fontem)

<H1>STK Praha</H1>

<H2>Stanice technické kontroly Praha 1&erny Most</H2>

Rovnéz dopordujeme zvysit obsahovou hodnotu stranek (vice textklové slova STK Prah&i(jejich
skloiiované tvary) v tomto textu sémanticky zvyraznit pefitagu <STRONG>

VSeobecné dopordeni pro nové stranky

Kli¢ovou sluzbou pro vyhodnoceni @Sposti jednotlivych investic do internetového mairkgu jsou
analytické nastroje. Ty nam rosn umozni efektiviji sméiovat SEO optimalizaci, sledovat chovani
uzivatehi na vaSich strankach, atd. Pro implementé&aito nastraj stati na kazdou stranku vlozit tento
skript:

<script type="text/javascript">

var gaJsHost = (("https:" == document.location.pcot) ? "https://ssl.” : "http:/imwww.");

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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Déale dopordujeme, aby vSechny url adresy vaSi nové prezetiggetzv. seo-friendly. To znamena, ze
kazda stranka bude mit v url adrese obsazena e, jsou pro tuto strankuilézita. Url pro stranku
»Posuzovani shody v oblasti exani“ by tedy mohlo mit nasledujici podobu:

<a href="http://www. nazev spalaosti.cz/technicka-inspekce/svarovani“>&sani</a>

Toto byl souhrn nejilezit¢jSich dopordeni. NaSe spodmost je ochotna bezplatrv rdmci celkového
SEO servisu veSkeré dotazy spojené se SEO optamaliwvych stranek komunikovat v aiigjiié piimo

s vyvoj&i vaSich stranek. Jsme pevmpreswdéeni, ze &mito kroky jeS¢ vice podptime celkovou
viditelnost vasi prezentace (vaSe prezentace se boldrazovat ve vysledcich vyhledavani i na velmi

specifické dotazy a budeme tedy moci snizit réeppro PPC reklamni systémy).
Zaveér
Zawrem je teba podotknout, Ze bez smnosti z VaSi strany, nebude internetovy marketisgSns

fungovat, jelikoz zdkaznik, ktery k tomuto diky pracovanému marketingu na vyhledéveas web

navstivi, se spra¥mezorientuje, coz je z hlediska psycholodieal! k opustni webu.

Jsme tedy parttiev z hlediska rozvoje Vaseho webu, itdo jeho Usgsného chodu musi investovat. Vy
budete investovat #sicné urcitou ¢astku jakozto pronajem #mych odkai a naSi odnu za spravu
a my budeme na Vas webiyadkt potencialni zakazniky, ktiesi objednaji VaSe sluzby. OvSem objednaji

si je jej jen v pipack, Ze se o web budete starat z hlediska obsahu.

Z hlediska potencidlu SEO a jeho ROI jsme vSidsgdceni, ze budeme spdlet schopni dosadhnout

znatného patu potencialnich zajenim Vase sluzby.

Véfime, Ze naSe spolupracénese novy vitr do plachet Vaseho podnikani.
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9.2 Priloha¢.1: Manual pro obchodni zastupce

111 UPOZORNEN( !

Nasledujici text je ma informativni charakter anf@rmatnim obsahem manualu.

Slovnik pojmi

Na nasledujicichradcich si vys#tlime rekteré terminy, na které dale ve skriptu narazitdyXse

zékaznik na &co z toho zeptd, jedba znat odpad’. Pro blizSi informace dopoatujeme vyhledavat

odkazy bd’ piimo na_www.seznam.@mnebo na wikipedii.

PPC - Pay Per Click (Plae za klik) — internetové kamp&nkteré se zobrazuji v pravé&sti

vyhledavée (placenéa reklama), kdy platite pouze za prokdiR/ase stranky

Kli ¢éové slova— klicova slova slouzi jako specifikum pro dany oboryciiom cilili kampas a klient nas

dle &chto slov snadno dohledal po zadani do vyhleg&va

Reklamni sdleni - Reklamni séeni je striny text o zhruba 90 znacich (zavislé na konkrétRinC

systému), ktery sdluje klientovi ve stranosti, co Ize dekavat od inzerovaného webu.

SEO - Search Engine Optimization — optimalizace webbavgtranek (pomoci Html kédu a dalSich

aktualnich kritérii, dle kterych se tzv.: search w®vyhledavaich fidi)
Adwords — Systém PPC kampani, ktery obsahuigdpvsim vyhledavaGoogle a jeho partnerské weby.
Sklik — Systém PPC kampani, ktery obsahuje vyhleti®eznam.cz, Atlas.cz a dalSi partnerské weby.

AdSence — Systém spadajici pod Google, pomoci AdSeniceeta pi dosazeni partnerskych podminek,
které pozaduje google vystavit inzeraty ze systémdWords na své stranky a byt placen googlem od

prokliku.

Etarget — Samostatny PPC systém, ktery neobsahuje Zadniedén®, ale pouze obsahové weby

a reklamu wlanki.

adFOX — PPC systém obsahujici portal Centrum.cz a obsaiveby.

Kampaii — Reklamni Kampani se rozumi, sdasnost na podporu prodeje

Spam —Spam je tzv. nevyzadana posta v SirSim smyslu gzdelané obchodni &éni v uzsim smyslu
(neboli ve smyslu zakdnCR)

Analyza Business Factory —Analyza naSi spotmosti spéiva v konzultaci pdeb klienta, prohlédnuti

webovych stranek arpdEzné navrhnuti internetové reklamni kamgan

Google Analytics —Aplikace, kterou poskytuje Google progtani tzv.: ,key metric methods®, neboli
klicové metriky, které pomahaji sledovatiipth kampani, pohyb klieAtna strdnkach a navySovat

efektivitu kampani.
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Antispam — feSeni na webovych strankach klienta, které zaleavy€zeni emailovych adres z jeho
webu pro pouziti v&aké Spamové emailové kampani. Takézmjit o technickéeSeni filtrace email

které pichazeji do emailovych schranek.

Statistika vyhledavani —(na seznamu z call skriptu) v oblasti reklamniampani, konkréth pak i
hledani relavance kibvych slov znazdiuje piimérny paiet vyhledavani daného &tivého slova za den

(viz. obrazek nize)

-+ K Pocitace Barbone

= Diky peclivéemu zpracovani, kompatibilnimu hardwaru a softwaru, spolehlivosti a kvalité jsou
=1 potitate ... cz | tel.- 585 157 440-4, fax: 585 157 455, infolinka pocitaci ...
£ B MRS www.barbone cz/ - Vice - Olomouc

e —

w== = Gigant PC - prondjem poéitaéu, outsourcing IT, spréva sité
o= Napfiklad vwménu pokaZeného potitate provedeme nejpozdEji do 24 hodin. Neutrdcejte své
penize za pofizeni potitate a rad&ji zvolie prondjem.

- = www._gigant-pc.cz - Vice

Stanka: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dalsi»

: o M. | @ Cesky
ﬁ pocitac | Heds) | ve viech jazycich

B3l Pridat stranku do hledani - .= Statistika dotazu "potitac”
© 1996 - 2008 Seznam.cz, a 5., Cesky lemmatizator @ 1997 - 2008 Lingea sro
Seznam - Napovéda - Kontakt - Reklama - RSS

Marketing - Ukolem marketingu je zabezpe maximalni ekonomicky efekt podniku tim, Ze

systematicky vytvél poptavku po nabizeném produktu.
Business-Factory.cz a jeji produkty

Reklama a marketing

NaSe spolénost nabizi Sirokou Skalu sluzeb a produktoblasti reklamy a marketingu. NaSim cilem je
nabidnout zakaznikovi komplexni sluzbu — outsogremarketingovych aktivit k nasi spoétesti.

N&S pristup k véci

Optimalni vzdy je, abychom klientovi mohli &ldt analyzu jeho marketingového portfolia. Zjistitad,
Nejsnazsi fistup ke klientovi byva ifes internetovy marketing, jelikoz ten ma drtivéiSina spolénosti
nefuniéni. Navic v této oblasti mame velice dobré portfatavajicich kliertt, kterym nasSe spoluprace
piinaSi spousty zakazek a zakaznikaké diky spoknosti Seznam fZeme nabizet sluzbu snadno
¢itelnou a dolozit vSe konkrétnintisly.

Zakaznikovi prost jednodusSe ukdzeme, ze jednotlivé produkiysluzby hledd na seznamu X lidi
a zeptame se ho: ,chcete, aby n&wdvali i VasSe stranky?* ,A kdyZ uz chcete, aby gvatvovali, mate

jim tam co nabidnout?”
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Co mizeme nabidnout a pr&?

Mizeme nabidnout tzv. kompletni sluzbu (full servicp znamena Ze zname piesti, vime jaké
nastroje marketingu vyuzit a @ree zrovna na takovyistup potencialni zadkaznik ,chyti*.

Daéle jsme Brinska spolénost, coz znamena, Ze zdaleka nemame itakdtné ceny jako v Praze, ale
piesto dokadzeme diky dostupnosti kvalitnich mistrddhoji nabidnout lepsi kvalitu a podminky nez
vétSina firem z regioina menSich wst.

Jsme mladi, divdme se nagswe pohledu konzumni spdleosti, ale zarove jsme schopni fijmout

i ndzor starSich kolégz branze a pdit se o postupech, které bychom jako mladi nemuasdi. Protoze
v reklan® a marketingu obeenplati, Ze zkuSenosti a z#lly stereotyp je brzdou vyvoje kreativni
reklamy.

Nejsme obrovskd mamuti spdiest, takZze ceny se u nasiivoa miru a na8sti nejsou jejich saiasti
drahd auta, luxusni sidla ani bohaté sdynjednatel. NaSe cenova politika je postavena na tom,ite p
malych nakladech dokazeme nabidnout i nesrovriatehsi cenu nez konkurence.

e VétSina zamistnand pracuje z domova
* VyuzivAme modernich postl onlinetizeni prace a projekt
» Ke komunikaci vyuzivame hlagninternet

Vyse uvedenym Wtem minimalizujeme naklady.

Kampan

Malokdo vi, Ze neni nicidezitéjSiho nez ucelend kampaSpousty naSich klieht predtim nez zéali
spolupracovat s nami, doslova vyhazovali penizkendyez rozvahy a snahy o pohled na celou zalézitos
shora. Bez celkové myslenky Jinaje gipravou, rozvrhem financi, progem névratnosti, dhem
samotné kampa&na shrnutim jejiho #fiteiného vysledku ko¥e neni mozné vynakladat priedky
efektivre. Reklama totiz neni jen o tom ,&ldt nejaké plakaty“¢i ,natisknout letdky” nebo ,vytviit
néjaké internetové stranky“, alerqdevsim o propojeni vSech fumich faktofi do jednoho Zivouciho
organismu, ktery nema penize polykat, ale ma jeydcovat.

Kampai je vzdy slozena z MySlenky, Slogaa cile, kterého chceme dosahnout, dale z metéglmja
chceme toho cile dosahnoutigedeni lidi na stranky, kde séeo koupi / vytiskne / zajde do kamenného
obchodu / provozovny) a nakonec musi byt zé&koa vystupem — jestli se nAm povedlo vSeho doséhnou
tak, jak jsme si naplanovali.

Kazdé kampaniigdchazi hlavépodrobny pohled na to, kdo je potencialni zakamafseho klienta a kdo
by jim mohl byt. A pokud jim &do neni, tak pré&@ Musime nejprve zjistit, jak se zakaznik chova, co
chce a co mu chybi a na zaldadchto jednotlivych sloZzek zaeme budovat kampa

Kazda kamp& bud’ konci, anebo BZi negetrzitt. Napiklad internetové kampérve vyhledavaéich jsou
typickym prikladem negetrzitt bézicich kampani @Sinou maji dlouhodoby charakter). Naopak
kampag k néjakému produktugi sluzk, jenz je v nabidce omezenou dobu anebo je veé sieezenou
dobu a tyto kampandélame kontaktd s potencidlnim zakaznikem, takovéto kan¥p@@ou casow
omezene.

Reklama je to co prodava
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Mnoho lidi si to ani newdomuje, ale pr&vusgSny marketing je to co prodava produkty / sluzbglyK
se o0 nasich klientech nikdo nedozvi, tak neprodiaji Je to docela logické, Ze si to lidé n&lomuji,
protoze reklama je i to, Ze dobrého optavaraek znaji jeho sousedi, a dopduji ho svym znamym,
nebo Ze spolmost, ktera je na trhu jiz 40 — 50 |&Eftjen ze znamosti svého jména a nemédghat dlat
reklamu.

Pravdou ovSem je, Ze reklama jegevSim o ziskavani novych zakaZnénebo pejimani zakaznik
konkurence.

Je samaozjmé, zZe prodava i kvalita daného produktu, jeldingnost na trhu atd., ale to jsou jen dalsi
prvky reklamy a toho¢im se nasSe spalrost zabyva.

Internetovy marketing SEM (Search engine marketing)

« SEO
Jednim z hlavnich proddnaSic¢innosti je tzv. SEO (Search engine optimalizatioapoli optimalizace

pro vyhledavae. Jde o to, Ze kdyz potencialni zakazrijdp na SEZNAM.CZ nebo GOOGLE tak zada
sviij dotaz do vyhledavw® a sleduje vysledky vyhledavani daného vyhlediavaento vyhledavamu
nabidne internetové stranky, které povazuje z&p&ijlpro dany dotaz zakaznika.

e Jak vyhledavate poznaji co na dané strance je
Internetové vyhledave — ty nejvyznam¥si v Ceské republice jsou Seznam.cz (cca 60% trhu) a IBoog

(cca 30% trhu). Tént nedilezité jsou ty ostatni jako Centrum holdings, JgxdalSi. Kazdy internetovy
vyhleddvé méa tzv. ROBOTYy, coz jsou ptacové programy, které dedérprochazeji, zjednoduSén
feceno, internet. Imto robofim sefikd Webcrawlery. Tito roboti na kazdou internetowtianku pijdou,
piectou si ji a uloZi tyto informace do databaze vyRlesle. Den takto zpracuji miliony internetovych
stranek. Roboti vSak tou internetovou stranku jakidoveék, oni se na ni podivaji z hlediska zdrojového
kddu, neboli instrukci, jak ma stranka fungovat hlediska text, které internetova stranka obsahuje.
Nezajima je tedy grafika, hudba ani vid&efash.

Co je pro nas vSak podstatné je co tyto robotyrmji

a) Text —jestlidava smysl a &em je
To o ¢em text na strance je, robot pozna podlétpalov - kdyz je v Hakém textu slovo AUTO

zastoupeno ve 20% je logické, Ze text je o autédyz je v tomto textu pak na druhém niist 15%
vyskytem zastoupeno slovo OPRAVAI, SERVIS, tak si robot umi domyslet, zZe strankeojautech
a jejich servisu. Roboti umi dokonce sibwat slova &asovat slovesa.

a) Funkénost stranky
Roboty i zajima, jestli je kod bez vaznych progreorgkych chyb a jestli internetové stranky jsdioec

dostupné (tj. jestli se po zadani adresy, nebmidikna link zobrazi).

b) Odkazy na stranku

Témet nejdilezitéjSim faktorem je tzv. referéni faktor. Robot si vS§ima tzv. odikgzcoZz jsou linky
vedouci teba na jinou internetovou stranku. VSechny takowdthazy ze vSech stranek si uklada do
databaze a vyt¥ési z nich gco jako sf. Stranka, na kterou vede h@&domdkaz z jinych stranek ma pro

roboty pak i velkou tllezitost a chodi na gastji.
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Jak se ¥idi internetové stranky, pro€ je nékdo prvni a nékdo posledni

Jak jiz bylo v pedchozim odstavci zmino, dilezité je, otem stranka je a jak jeitbzita. To znamena,
Ze pokud #kdo vyhledava nafklad AUTO SERVIS, tak na prvnich mistech vyhledévéudou
zobrazeny stranky, které obsahuji nejvice slovaAuServis (pofipad: jejich tvary) a na které odkazuje
nejvice jinych stranek. ProtoZe stranek o ,sendsaut” jsou tisice — statisice, musi je vyhledawgak
sdadit. K tomuto delu si na zaklatlobsahu textu, pou odka#, kvality internetové stranky atkolika
dalSich faktok sestavi ufity index, kterym u sebe kazdou internetovou stramkodnoti. Stranku
s nejvys$sim indexem pak dé na 1. pozici na 1. strgsledki vyhledavani a dalSi &zuje hned za ni.
Kolik stoji SEO u naSi spol€nosti

SEO na SEZNAM.CZ anebo GOOGLE échto spolénosti nelze zaplatit. Proto vyuZivame znalosti
jejich Robofi a upravujeme internetové stranky naSich kiietdk abychom je naipdni pozice
vyhledavani dostali.

Tatocinnost se ceni viznych hladinach.

a) Internetové stranky
Casto je paeba pepracovat internetové stranky, jelikoZ obsahuji hanohyb z hlediska RobintPak je

nasSe prace nac&m hodino¥ ¢astkou 450,--CZK / hodinu,fgemz pfimérné takové korekce zaberou
10-30 hodin prace.
Nekdy je poteba postavit stranky ugimové. Viz. Webdesign.

a) Konkurence
Kazdé klgové slovo je jinak konkureéni. Jde o to, Ze nailad slovo SEX hleda na internetu cca 60 —

70.000 lidi den# takze dostat se na prvni pozici je az absurdibtizné, naopak slovo
KONVEKTOMAT hleda velice malo lidi a je tudiz makonkuregni. V rozliSeni této konkurence
pomaha SEZNAM.CZ sam svymi #gnymi statistikami v dolniésti stranky vysledk vyhledavani.

(odkaz na statistiky: http://search.seznam.cz/atattocation=konvektomat

Za SEO se u nas platiéskni pausalni poplatek. My nacenime, jak cenné jsmicp na dana klova
slova a tento poplatek pakiplodrzeni pozic klient plati.

Cena se pohybuje od 1.000,--CZKesitné do 50. 000,--CZK msicné. Sted je mezi 4.000 — 15.000,--
CZK n¥si¢né. Tato cena se &ir na zaklad tzv. Analyzy konkurence — SEO Architektury, ktendi
nara:nost projektu a taktiku. Takovato analyza je zptglaa dle prace kolik zabere, ale pohybuje se od
4.000 do 20.000,--CZK.

Webdesign

Internetova stranka je zakladem internetového ntiagge a dilezitym prvkem moderniho marketingu
viibec. Tvdime jakékoliv internetové stranky, které jsou zaégot Nejsme omezeni zadnou technologii
nebo rozsahem. Mame za sebou malé miniprezentaa fia par tisic korun, ale i velké internetové
obchody se vS8emi dostupnymi a myslitelnymi techgi@mi za tén étvrt milionu korun.

Sézime draz pgedevSim na poutavé grafické zpracovéani, ale abg bgrové prehledné a funiai.
Snazime se nediiiovat naviivnika zbyténymi texty, ale davat mu informace tak, aby pgj loyly
srozumitelné. Je také&ikzité, aby kazdy nav&inik internetové stranky nalezl v nejkratSi moziodd

praw to, co hleda.
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Cim vice¢asu navévnik na internetové strance stravi, tigidi je nebezp#, Ze nenalezl to, co hledal
a stranku opusti. Tim z toho naSemu klientovi neplZadny zisk.

Internetové stranky jsou Uplny zaklad toho, jaklgnt na internetu prezentuje.

Délame tedy internetovy marketing 8rdzem na internetovou stranku, ktera je:

»  Pritazliva pro navitvnika — musi se mu tam libit

* Relevantni svou grafikou — v prvni ¥ims, ¢i dvou podle vzeEni internetové stranky
navstvnik poznagim se klient zabyvéa

* Prehledna — nav&tni se na ni neztrati a najde tam to, cdgintje

¢ Funkni — dovedeme navdmnika tam kam chceme my — k objednavce, nakupuaktun

e Technologicky pokrdila — vyuzivame nejmodegjsich technologii jako Flash, Videi na webu,
napojeni na Facebooku a dalSichéldne tzv. WEB 2.0 (popis naeské wikipedii
http://cs.wikipedia.org/wiki/Web_2.0)

« Komerné UsmsSna — internetova stranka musidimiskat zakazky a prodat produkt / sluzby.
Stranka, ktera to neumi je k neuzitku. My umindadkometné asgsné weby, jejichz cena se
jejim budoucim majitéim dtive ¢i pozdji vrati.

Na ¢em stavime cenu weib
Cena se kazdému zakaznikovEbgéla na miru a je to zaloZzeno na nasledujicich faidor

1. Ucgel — bude ta strankatipno réco prodavat (=eshop) nebo bude pouze informovatfoNe
nabadat nav&vniky k objednavce zkuSebni jizdy...atd.?

2. Koncept — dle &elu tedy vytvéime koncept, neboli jak rozsahla strdnka budekKolide mit
podstrani, jakou vyuzijeme technologii a co budemé nav&vnikovi této stranky stlovat.

3. Tvorba — dopedu odhadneme, kolik hodin prace tvorba webu zalergda hodina je naceéma
standartem programétora (vyuzivame to jako cenboxgr normativ) ve vysi 450,--CZK.

4. Copywritting — neboli tvorba affprava obsahu

5. Finalizace — dokateni, testovani,igdani zakaznikovi

Orientaéni ceny

Je dilezité si u¢domit, Ze nize uvedené cenové odhady jsou pousmtdmi a neslouzi jako &aky
~cenik®. Néco jako cenik sluzeb nemame a jde vZzdy o dohodu indeai a klientem.

a) Miniweb — obsahuje jen nejzéklagjdi informaci o firng / produktu / projektu. Ma &kolik
podstranek a vyuziva jednoduchou technologii. J=ma se pohybuje v rozmezi 4.000 — 8.000,-
-CZK

a. Tvorba zabere cca 2 dny.
b. S takovymito weby se tzv. moc népene, ale festo praci odvedeme maximéln
zodpowdrg, v¢. SEO.

b) Standartni web — obsahuje jiz pokkdlou formou zpracovanou prezentaci firmy / zboZzi /
projektu, obsahuje moderni technologie, faceboakstvni knihy, ankety atd. atd. Jeho cena se
pohybuje v rozmezi 8.000 — 15.000,--CZK

a. Tvorba zabere cca 5 - 8 dni.
b. Témto welim wénujeme dostatek pozornosti, aby se z nich mohly lsténekné
UspsSné projekty

c) Velky web — obsahuje vSe, co si jen zakaznik bu.pveSkeré nejmode#jsi technologie,
videa, interaktivni aplikace, databaze, raeuhlsystémy atd. Cena se pohybuje od cca 15.000 —
40.000,--CzK

a. Tvorba zabere cca 6-20 dni dle rozsahu.
b. Jde v podstéto ,Stredni web* roz&eny o Siroké spektrum pnilka technologii.
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d) Eshop,¢i jina podobna aplikace — Obsahuje vSechny mozw&yp(viz. piiloha ,koncegni
moznosti eshopu“), neni technologicky ani rozsahngak omezen. Cena se pohybuje v rozmezi
35.000 — 250.000,--CZK
a. Tvorba zabere cca 3-10 tyin
b. Je dilezité si ue¢domit, ze eshopy, které maji byt kormf UsgSné jsou slozité
databazové aplikace, které musejinspht spoustu faktdra podminek. ¥nujeme jim
maximalni pozornost.
Mikrostranky

Jsou v podstat strankami miniaturniho rozsahu &tSinou na B vyuzivame #jaky volrg dostupny
redakini systém. Vyuzivame jef@devSim jako dopémi klicovych slov pro SEO. Jelikoz jedna hlavni
internetovad strénka étSinou nedokaze zabrat rdgad 5 kl€ovych slov, které spolu tematicky
nesouviseji (nagklad: ,traktor, j¢ab, oprava, fjcovna, zemni prace").

Proto k hlavni internetové strance dizane napiklad 5 mikrostranek, které se Uzkoprofiéazabyvaji jen
jednim tématem a odk&zou pak névatka na hlavni web klienta.

Cena mikrostranky se pohybuje v rozmezi 1.000 -00}-6CZK. Cena obsahuje i qwi poplatek za
doménu a webhosting.

PPC

Zkratka znamena Pay per Click, neboli ,zama kliknuti“. Vice informaci o tomto #gobu propagace
se ddtete naceské wikipedii po zadani Kibbvého slova PPC (nebofimo kliknutim na link
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pay_per_Click).

Tyto PPC kampanvyuzivame ¥tSinou jako doplék kampani SEO pro internetové obchody nebo jiné
projekty, kde jejich vyuziti zvazime. Principiélijde o podobnou funkci jako u mikrostranekikiad:
Eshop ma jako své hlavni zboZi monitory. Pr@&ddé slovo ,monitory* tedy vybudujeme SEO na
Seznam.cz a Google. Déle tento eshop ale prodéwdiia klavesnice. Jde ale pouze o 4% objemu jeho
zbozi. Proto nema smysl naddia slova ,Mysi* a ,Klavesnice" &dlat SEO, pipravime tedy pouze PPC
v podoté AdWords a Sklik. Jiné PPC systémy s€R nevyplati uzivat.

Za tyto kampa# se plati tzv. kreditimo jejich provozovatém. My si bereme tzv. poplatek za spravu
ve vySi 1.000 — 3.000,--CZK &si¢ng, dle rozsahu prace. @s (tujeme i poplatek zatrfpravu kampani

v rozsahu 2.000 — 5.000,--CZK @&lle rozsahu.

Internetovy marketing ostatni prvky

« Facebook
Pro ty, ktesi se S Facebook.com (dopoujeme opt ¢eskou wikipedii

http://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook) jéShesetkali, je podstatné ve zkratéet, Ze na Facebooku se v
souwasné dob naléza ¥tSina mladé populace. Ke dni 1.4.2010 je na Fadab@d uz aktivrié nebo
pasivré prihlaseno vice nez 1.650.000 uzivatel grafu vpravo vyplyva, Zze 80% z nich jsou w&w 14-
35 let. Slouzi proto ke komunikacéepevSim s mladymi lidmi a k nabidce produkt sluzeb mladym
lidem.

Pres 50% z nich se na Facebodka3uji jednou denna pfimérny Cech na Facebooku travi 55minut.

Proto na Facebooku
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Na Facebookudame tzv. PR kampankteré Ize zajimavvyuzit napiklad k propagaci politik, umslci
a dalSich. Prozatim shledavame vyuziti Facebooku pyopagaci produlit pouze jako dopkové
medium. Kampa#lze na Facebooku véstkolika zpisoby:

a) Skrz zel a patele
Vytvorime profil (nap. politika) a potom na jeho zdi davame informaderd chceme, aby se dostaly

k jejich prijemaim. VSem ,gatelim* takového profilu se pak tyto informace zobrazuji

b) Skrz fanousky
Vytvorime stranku na facebooku a sezeneme na ni tzvudago Témto fanouskm skrz ze’ a poStu

distribuujeme tizna marketingova gteni.

c) Skrz PPC na Facebooku
Viz. PPC vySe. Na Facebooku Ize také zaplatit RFkamy. Jejich vyuziti ma podmy charakter.

Dale & uz v profilech, nebo na strankact,skupinach diskutujeme, vklddame aktuality a vylimé
nova témata, aby &h navsevnici a recipienti naSeho marketingovéhaledi neustéle i/od se do
nasSeho profilu / stranky / skupiny vracet.

Cena Facebookovych aktivit j@zna, sklada se vSakitginou ze zalozeni profilu / stranky (cca 2.000 -
4.000,--CZK), dale jde o tzv. #si¢ni spravu, kdy neustéale vkladame nové informacdskutlijeme

s lidmi (cca 1.000 - 2.500,--CZK za profil / stréankanebo mze jit o sluzby Facebookového PR
manazera, a to dle rozsahu (cca 8.000 — 30.00(K-+@&5i¢né).

Bannery a billboardy

K vyswtleni banneru viziesk& wikipedie http://cs.wikipedia.org/wiki/Banndde o druh reklamy, do
kterého nedoporuwjeme iliS investovat, pokud nejde o rozsahlé kampaebo brand makingi
branding (budovéani pégdomi o znace).

Cena za bannery je u nas dle prace grafika a koeatredouci k jejich vytv@ni — tudiz hodinoy
nacerna. Vytvaeni jednoho banneru zabere cca 3-4 hodiny pradkayra kreativce, detns piipravy
podkladi pokud jde o staticky banner a 5-10 hodin pokudgafynamicky banner nebo banner, ktery je
potreba programovat. Pro kampgage ¥tSinou tvdi nékolik riznych banndr s podobnou tematikou
a stejnou grafikou.

Bannery pouzivame jako dogk velkych kampani — hla¥nkvali cerg. Jejich provoz na zajimavych
portélech totiz stoji desitky az stovky tisicsgiing / tydrg. Vice informaci o cenach u sp&testi
Seznam.cz vifiloze.

Public relations

Co je public relations (neboli vztahy s regosti) opt poslouzi ¢eska wikipedie odkazem
http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations My ugivame PR jako jednu z nosnych mysSlenek kazdé
kampag. Véiime, Zze PR musi byt natolik srozumitelné, aby nelpgteba jej realé vyswtlovat. Okkas
vSak rEkteré detaily je vice nez vhodné vytit a k tomuto @elim vyhrazujeme z nasSeho tymgjakého
specialistu na danou oblast, ktery pak nabudesid®R manazera. Mame titigpd PR manazera, ktery
je pritazen politikovi pro pedvolebni kampaa je mu k dispozici pro komunikaci s médii 24 Takovy
PR manaZzer pak vi, jak spré&va médii komunikovat nebo naopak kdy nekomunikoxdtec. Také vi

jak se obléci, coikat a ,,co si myslet“. Bpravuje také vesSkeré nutné podklady pro komunikawiédii.
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Prace PR manazera je &kterych kampani absolutmezbytna. Jehtas se potom plati kdudle domluvy
250,--CZK na hodinu anebogsi¢nim pausalem, dle rozsahu préace.

Klasicky marketing

Z neinternetovych sluzeb nabizime v podstafe. Co nejsme schopni zajistit sami, zajéme
prostednictvim partnerskych agentur. Ze sluzeb, ktéabdodavame klieritm na kit jsou:

a) Reklamni predméty — tuzky, pastelky, propisky, hflay, véci denni i kancei&ké poteby,
outdoorové pdeby, sportovni paéeby ([l vSe s logy a grafikou klienta

b) Reklamni sladkosti— bonbony, lipagokolady| vSe s logy a grafikou klienta

c) Tiskoviny — vizitky, letédky, katalogy, kalenéi& omalovanky vSe s logy a grafikou klienta

d) Billboardy — zaji¥ujeme na kif - od vymysleni, tisku az po pronajem lukrativnickalit.

e) Reklamni poutate — zaji¥ujeme na kif - od vymysleni, tisku az po pronajem lukrativnich
lokalit.

Tyto ¢innosti se naawlji dle aktualniho mnozstvi a konkrétni zakazky.

Reklamni a marketingové poradenstvi

Co je dilezité, zajiujeme pro nase klienty reklamni a marketingové gemnatvi na kii. Neboli klienti si
plati za to, Ze se na nds mohou kdykoliv telefopi¢k emailem obratit a dotazovat se nas na jakékoliv
informace ohled® propagace. My jim sa@asré pripravujeme iniciativd kampa® na miru jejich
produktim a sluzbam.

Vyhoda pro naSe klienty je takova, Ze spolupréanérsi na této Urovni jim uSétspoustu pefz, jelikoz
jsou smluveé dohodnuté provize a my naSim kliént zaji¥ujeme sluzby nejleviji a nejkvalitrji.
Navic dodavame ucelenou kamipa jde sice o vice dodavaielale kampa fidime my a klienta
zapojujeme do rozhodovacich proigen kdyz je to nutné.

Jakeé to pro klienta ma vyhody:

* VSe bude spravovat jeden subjekt — tedy my, nebadauset zabyvat komunikaci&kalika
dodavateli reklamy a marketingu.

Méame divize, které konkrétni produkty vytveamy

e Grafika, webdesign a vyvoj software www.grafifagtoz
Moznost konfigurace i pro jiné jazykové prigsti www.dynamicenglish.cz

« Klient bude mit komplexni iehled, jelikoz mu budeme fgdkladat masiéni zpravu
o probihajicich zjpsobech propagace a k tomu i dogemi jakou strategii volit v nadchazejicich
obdobich.

« Finaréni kontrola nad propagaci — Efektivita vynaloZzenyptostedki — my klientovi
spravujeme a dodavame produkigtich stran a ,neschovavame* svou provizi do nagstzch
cen. Faktury za tyto produkty bude hradiinpo £mto dodavateéim.

e Flexibilita a gizpasobeni — sledujeme trendy. Pokudba v budoucnu zjistime, Ze produkt,
ktery klientovi dodavame, ztraci svou efektivitak znénime jeho marketingovou strategii.

e Koneiné rozhodnuti je vzdy na klientovi — ale odpdwost za efektivitu neseme my (toto je
i smluvrg pojiS&no).

Cena tohoto marketingového poradenstvi se pohydqijedle rozsahu v rozmezi 1.000 — 10.000,--CZK

meésicng.
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Klasicka reklama

Ke klasické reklamjsme své jiz uvedli v Gvodu kapitoly. Zajifeme ji komplexg véetns jeji distribuce
a vyuzivani distribénich kanal. Zaji¥'ujeme i hostesky, rauty, modelky, modely, fotostudilmové
studio, herce, kontakty na slavné osobnosti do kenh@td. K &mto wWcem zajiSujeme i pati¢na
kreativa — ,vymysleci slozku“ kazdé propagace (alog melodie, rymy, scéteg psychologii).

Cena je vzdy individualni.

Direct mailing

Zajistujeme rozesilani reklamnichéseini gimo do schranekijemai. Opt délame sluzbu na Kli— od
piipravy reklamniho prospektu, kde se cena pohyb@ei h.500 — 3.000,--CZK,ips tisk (0,5CZK —
5CZK za A4) zajisini databaze recipiein{ceny dle rozsahu) az pdipravu zasilky a odeslani samotné —
cena na jednu zasilku 25CZK.

DalSi produkty a sluzby

NaSe spolénost nabizi vSak dalsi Skalu produjdko jsou

«  Skoleni marketingu
« Sprava IT v podnicich a spéleostech (www.it-factory.cz)
* Vyuka cizich jazyk (www.dynamicenglish.cz)
» Organizaci firemnich akci a ¥iekt
» Organizace teambuildingovych akci (http://cs.wikijeorg/wiki/Teambuilding)
e Jiné...dle pateby klienta.
Jednéni s klientem ohled# produkti a cen

Pti jednani s klientem ohledrcen nebo produktje vzdy nutné mit na paft nékolik faktori:

1. Posouzeni, kolik je klient ochoten a schopen iroxegtprostedk
a. Pokud je na &m vidét zZe investuje hodn Ize jit klidns s cenou vys$ a tudiz i navysit
provizi
b. Pokud je zatvrzely, dZeme jit s cenou migémizel niZSi provize
2. Cenové ramce, které jsou v tomto produktovém skripaznaené, jsou dosti orientai, aby
bylo mozné pedstavit cenu, za jakou se takové sluzby u naszeppzarové je vsak dlezité
mit na pandti, Ze finalni cena se tvbna kI projektu.
3. Ceny jsou bez DPH, jelikoz jsme platci DPH. (hftis/wikipedia.org/wiki/DPH
4. Pokud klient vypada, Ze by do produktu za ndmi n&mgch podminek Sel, ale ,zapasi“ s cenou,
kterou jsme nabidli, je mozné nabidnout mu 10 — B%%u, ale za&akych pro gj zavaznych
podminek.
NaSe spoknost sazi na sluSnost a poctivou praci. To je jemaakladnich premistipvyjednavani

s klienty. Mame za sebou také mnohoé&dsyych projeki, které je mozno prezentovat kliént.

Nase reference

Mezi naSe klienty p#ét malé firmy mistniho vyznamu, spotesti stedni, ale i zahratni
s mezinarodnim zastoupenim. Mezi naSe klientyi patolitici a politické strany, herci, witi a statni

instituce.

Muzeme namatkou uvést riidad:

e Optika Richter s.r.o. www.optika-richter.cz
«  Advokatni kancel&Mikulenka www.ak-mikulenka.cz/
»  Advokatni kanceldMgr. Kocmanova www.ek-advokat.cz
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ocni studio Ales Zejdl s.r.o.

OK Tandem s.r.o.

CE Brno s.r.o.

RE Brno s.r.o.

Pension u Lipy

Denisa LM s.r.0.

TON a.s.

AVIA Ashok Leyland

TUV Nord s.r.o.

PaedDr. Zdetk Janalik — senator

www.ocnistudio.cz
www.oktandem.cz
www.cebrno.cz
www.rebrno.cz
www.pension-u-lipy.cz
www.denisalm.com
www.ton.cz
www.avia.cz
www.tuev-nord.cz
www.janalik.cz

e ODS www.0ds.cz
« Betafence international www.ploty-betafence.cz
e Johnson&Johnson international WWW.jnjcz.cz

a spousty dalSich spokojenych zéka#nik

Na trhu jsme jiz 5 let a za tu dobu jiz vime jaltatl svou préaci kvalité. Navic se time stale novym
vécem, postupm, vedeme panely, kde se setkdvdme s kolegy sébeamynéiujeme si zkuSenosti.
Cinnosti obchodniho zastupce
(Co pro usnadréni VaSi prace naSe spot@most udkla?)
Nejprve Vam bude idélen firemni email. Vyuzivame systému sdileni kaf&ads MS Outlook, takze
pokud budete chtit uskuteit Vase obchodni jednani v prostorach kaneglémizete si dohledat jeji
dostupnost (v kanceigprobihd gkdy vyuka anglitiny, v tom¢ase je bohuzel prostor vyhrazen vyhradn
pro vyuku)
Kromé obchodni komunikace s okruhem VasSich blizkych &zych budete mit moznost vyuzit systému
poptavek. Business Factory s.r.0. eviduje a an@ymnozstvi poptavek, které chodi na firemni email.
Z této evidence mate moznd@strpat a ziskavat tak potencialni klienty.
Kazdy obchodni zastupce ziskéijsukruh poptavek, které bude pravidemyhodnocovat a analyzovat,
zda na zaklatlpoptavky odeSle nabidku. Pokud se s potencialtimtem dohodne, konkrétni podobu
poptavky zasle na email vedouciho.
Budte opatrni s rozesilanim SPARIuVZdy je lepsi, oslovovat potencialni klienty pdegichozi
komunikaci, kterou rivete dolozit (firemni zrka na konci Vasi firemni internetové adresy je nasi
vizitkou, neradi bychom, aby jeji jméno bylo spajae s rozesilanim spamu.
Call Script
(neboli rady, jak nejefektivnéji vést telefonat)

I Pred kontaktem prohlédnout www a pokusit se zapanaatpuzitivni detail, pomoci kterého
zavedete hovor do mé&rformalniho, téz zkontrolovat umésii ve vyhledavéich, mize pomoci fi
hovoru a argumentaci, do vyhleddeazadejte také specifické &divé slovo pro dany obor a podivejte se

na statistiku!

2 Spam je nevyzadané masogiené sdleni (nefastji reklamni) &fené internetem. ®odrs se
pouzivalo pedevSim pro nevyzadané reklamni e-maily, postupasu tento fenomén postihl i ostatni

druhy internetové komunikace — rtagiskuzni féra, komenté nebo instant messaging.

123



-+ BN Pocitace Barbone

Diky peclivému zpracovani, kompatibilnimu hardwaru a softwaru, spolehlivosti a kvalité jsou
potitate ... cz . tel - 585 157 4404, fax: 585 157 455, infolinka potitaéu ...
www_barbone cz/ - Vice - Olomouc

Gigant PC - pronajem pogitatd. outsourcing IT. spréva sité

Napfiklad wménu pokaZeného potitace provedeme nejpozdEji do 24 hodin. Neutracejte své
penize za pofizeni potitate a radé&ji zvolte prondjem.

www gigant-pc.cz - Vice

Stranka: 1 Z 3 ﬂ 5 ﬁ it E 9 m Dalsi»

. o Mo | @ Gesky
w pocitat ‘ Hiedej “) ve viech jazycich

Tidat stranku do hledani - = Statis

dotazu "potital’
ator © 1997 - 2008 Lingea s.r.o

Dobry den u telefonu jméno, nerusim Vas pane/inpfié
-V pafadku miuvte.
Jesk jednou dobry den pane/i jméno.

Dival/a jsem se na VaSe internetové stranky, vyzaeyvate prodejem/poskytovanim “konkrétnich
produkti nebo sluzeb”a méte k dispozici velice Siroky soemt (zbozi nebo sluzeb...). Oproti
konkurenci méte velicedané a pehledrt zpracovanou internetovou prezentaci.&at jsem se zeptat -

jakymi zpisoby napiklad givadite nové zékazniky na VaSe internetové strgrdychod )?

Bude povidat o fiznych zpisobech, pokud nezazni Internetovy marketing konkrété PPC, SEO.
Prejdéte na bod 2.

1. Odpovi: kladné — pouzivam PPC kampaf) SEO..., spravuju si tyto kampatsam, ... pouzivam
seznam, google...
Reakce 1- Maji VaSe kampanodezvu? Méteiehled a pistup do &chto kampani? Dival/a jsem se

do vyhledavan a nezobrazujete se.... (zvolitip&tenou otdzku dle reakce klienta)
- Odpovi ve smyslu jsem spokojelf a @itom se nebude zobrazovat)

Reakce 2— hovdit kladré ve smyslu: Ja jsem prdwyhledaval “prodavany produkt, sluzbu”
a nemohl/a jsem Vas dohledat a podle statistik #lemmto klcovad slova vyhledavd XXX

potenciélnich zdkaznika myslim si, ze je Skoda toho nevyuzit.

! Pokud klient nebude mit zajem o cely produkt,j@zné mu nabidnout alesgigporadenstvi, které

ziska na naSem Skoleni... !

Volam tedy ohled& moznosti spoluprace, co secdypivadkni novych klient na VaSe internetové
stranky, kdy platite pouze za redlprivedeného zakaznika. OvSem tyto sluzby nenabijdk® ostatni
reklamni agentury, ale poskytujeme svym kliemtmoznost natit se jakym zfisobem tyto kampan
spravovat samostatnjelikoz pré¥ Vy nejlépe rozumite produkin, které prodavate a jak uspokojit

potreby svych zékaznik
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Kdyby Vés tato moznost spoluprace zaujala, mohthioyn se domluvit na nezavazné i&ate, kde

bychom probrali veSkeré detaily.
Mél byste zajem?

Vyhovuje Vam toiteba...

2. Odpovi: Nepouzivam, nezminil PPC, SE@i kampané, které Skolime...

»Vyborng“, myslim-ze bychom Vam mohli byt ndpomocni. Vol@mledr# moznosti spolupréace, jelikoz
nasSe spoknost se zabyva poradenstvim v oblasti internetovéhadketingu, konkréthjakymi zpisoby
efektivre privadét klienty, miznymi zpisoby kterymi Ize zefektivnit VaSi internetovou peetaci
a maximalizovat zisky atp. eme se tedy domluvit na osobni &te, kde bychom nezavazn
bezplat® probrali jednotlivé moznosti.

Mél byste zajem?

Vyhovuje Vam toiteba ...
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