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ABSTRAKT

V praci se zabyvam hodnocenim digitalniho marketingu ve spole¢nosti Business Factory.
Nejedna se jen o sluzby, které poskytuje svym klientim, ale hlavné se zaméfuji na jejich
vlastni online marketing, ktery spole¢nost pouziva. Zejména v jakém rozsahu se jeji digi-
talni marketing nachazi, a zda to staci pro jeji propagaci. K hodnoceni mi pomuze i kratké
anketni vyzkumné Setteni. Zde oslovuji jeji klienty, ktefi jiz maji zkusenosti se sluzbami
Business Factory a mohou tak 1épe ohodnotit spolupraci s ni. V zavéru své prace pak po-

skytuji doporuceni a navrhy k rozsiteni ¢i zméné jejiho online marketingu.

Kli¢ova slova:

Copywriter, digitalni marketing, online marketing, internet, SEO optimalizace, marketing,

webova stranka, web

ABSTRACT

In my thesis | deal with scoring digital marketting in Business Factory company. This is
not only about services, which company provide to its customers. But | focus on its own
online marketing, that company use. Especially the extent to which be its digital marketing
use and if this is enought to its propagation. To this scoring help me short research survey
too. 1 only adress its customer, whichg already have experience with services of Business
Factory , and they are better able to judge the cooperation with the company. In conclusion
of my thesis | provide recommendation and suggestion to expand or to change its online

marketing.

Keywords:

Copywriter, digital Marketing, online Marketing, Internet, SEO optimalization, Marketing,

web page, web
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UvVOoD

Ve své diplomové praci se zabyvam hodnocenim a analyzou digitalniho marketingu spo-
le¢nosti Business Factory s.r.o. Ma prace obsahuje teoretickou a praktickou cast. V teore-
tické ¢asti jsou uvedené vybrané formy digitalniho marketingu, které kopiruji oblasti a ¢in-
nosti vySe jmenované spolecnosti. V praktické ¢asti pak analyzuji ¢innosti samotné spolec-
nosti. V prvé fadé se zde zaméfuji na sluzby, které spole¢nost poskytuje svym zakaznikim.
Hlavni ndplni mé prace vSak je analyza forem digitdlniho marketingu, které spole¢nost
vyuziva pro svou propagaci. K analyze jsem mimo jiné zvolila i dotaznikové (anketni) Set-
feni, které predkladam zakaznikim spole¢nosti. Pro tyto respondenty (dotazané) plati, ze
jiz sluzeb spolecnosti Business Factory vyuzili a mohou tedy podle toho, jak jsou nebo
nejsou spokojeni se sluzbami, které¢ spolecnost poskytuje. Cilem dotaznikového vyzkum-
ného Setfeni vsak neni zjisténi jen Grovné a spokojenosti se sluzbami zakaznikim, ale jed-
na se predevsim o kontakt se spole¢nosti (zda bylo jednoduché spole¢nost najit a kontakto-
vat ji, z jakych zdroja se zakaznici o spole¢nosti dozvédéli, kdo udélal prvni krok ke kon-
taktovani apod.). Mimoto jsou v dotazniku uvedeny i takové otazky, jako uroven digitalni-
ho marketingu pted tim, nez jednotlivi klienti zacali spolupracovat s Business Factory,
oc¢ekavani tirovné sluzeb poskytované Business Factory atd. Tyto otazky spise dokazuji, jak

je dilezité mit digitalni marketing, a Ze neni mozné se v soucasnosti bez néj obejit.

Duvod, pro¢ jsem se rozhodla pro téma z oblasti digitalniho marketingu je ten, Ze mnoho
véci a Cinnosti se v soucasnosti uskutectiuje prostiednictvim internetu a digitalni média
hraji obrovskou roli na trhu, jak zbozi a sluZeb, tak i na penéznim trhu. Casto pravé online
marketing spravné nastaveny na miru kazdé spolecnosti je tim nejlepSim, co miZe spole¢-
nost posunout v atraktivnosti mezi zakazniky. Digitalni marketing miize byt zeyména pro
mensi firmy konkuren¢ni vyhodou, pro spole¢nosti vétsi je to moznost, jak se zviditelnit a
ulehCit tak kontaktovani firmy ve sméru zakaznik-spolecnost. Samotné téma prace jsem
zvolila na zakladé toho, ze pravé mnoho firem poskytujici naptiklad reklamni a propagacni
¢innosti, nemaji ve skuteCnosti vlastni propagaci vilbec podchycenou. Jak se fika ,,pod
lampou nejvétsi tma®, coZ znamenad, ze pravé firmy poskytujici sluzby (v nasem piipadé
v digitalnim marketingu) nevyuzivaji stejné sluzby i pro sebe. Snazi se pouze uspokojovat
ptani a potieby zakaznika a pfitom zapominaji, Ze vlastni propagace je stejné tak na trhu

dulezita.
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1 MARKETINGAINTERNET

V soucasné dob¢ se internet bez marketingu obejde, ovSem naopak to neplati. Moderni
marketing se bez internetu obejit nemiize. Diivodem je to, Ze pomoci internetu je snazsi

komunikovat a tedy marketing jde ruku v ruce s internetem.

Marketing se snazi uvést do souladu cile a z4jmy firmy, z4jmy zdkaznikii a zajmy vibec
celé spolecnosti. Aby vSak mohl marketing sladovat z4jmy rtznych skupin, musi mezi
témito skupinami vytvaiet, podporovat a analyzovat silné oboustranné informacni toky.
Tim kli¢ovym je u marketingu komunikace. Komunikace neni jen jednim z prvki marke-
tingového mixu, jedna se o obecnou komunikaci, ktera prochazi v§emi dil¢imi ¢astmi mar-
ketingu. Komunikace je dulezita v mnoha oborech, avSak v marketingu je plynulost komu-

nikace otazkou Zivota a smrti. (Stuchlik, 1998), (Janouch, 2010)

Internet usnadnuje komunikaci mezi svymi uzivateli, kterymi je dnes stale vétSi mnozstvi
lidi z riznych profesi a zajmu. Internet nabizi vSechny moznosti tradi¢ni komunikaéni
prostiedky, avSak Casto mnohem efektivnéji. Je mozné oslovit konkrétniho Elovéka a
komunikovat s nim, ale také usnadiuje osloveni desitek lidi se stejnymi zajmy. (Stuchlik,
1998), (Sedlacek, 2006)

Internet mize pomoci zvitézit na trhu, ale mize take byt, tim poslednim, co na trhu udélate

a stat se tak hiebickem do rakve. To se vSak muze stat, kdyz internet zcela ignorujete.

Spojenim slov internet a marketing ziskate slovni spojeni marketing na internetu nebo také
online marketing, ktery je v souasné dob¢ dulezity, zejména pro aktualnost a dostupnost
internetu. S pojemem online marketing souvisi pojem online reklama, coz je reklama
zalozend na pocitacovych technologiich. Zde se také velmi rychle rozvijeji rizné
komunikac¢ni aktivity, které jsou interpersonalni - uskuteciované napi. prostfednictvim
elektronické posty - skupinové, kde se jedna o diskusni skupiny, fora, chaty, konference..
nebo masovou komunikaci (online magaziny, katalogy, rozhlasové stanice, webové

stranky, reklamni bannery, reklama PPC a dalsi). (Kobiela, 2009), (Stuchlik, 1998)

1.1 Diivody pro piisobeni na internetu

Pfitomnost na internetu je dobré pro malé i velké firmy. Pro velké firmy to znamena urci-
tou image, je to zpusob své vlastni prezentace. Naopak pro malé firmy je ptisobeni na in-

ternetu vyznamné zejména z dlivodu konkurenéni vyhody, tak se mize stat z malé nepatrné
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rybky ve velkém rybniku drava rybka, kterd muze velmi znepiijemnit zivot velryb¢.

(Stuchlik, 1998), (Janouch, 2010)

Mnoho firem vstupuje na internet s tim cilem, ze by chtéli:

a)

b)

Zlepsit image spolec¢nosti

Internet je dobrym pomocnikem v oblasti PR, kterou mnoho odbornikid stavi nad
placenou reklamu. Na svém serveru je mozné provozovat informacni servis pro ve-
fejnost, prostiednictvim www nebo e-mailu je jednoduché také komunikovat
S masmedii. Ale moznostem se meze nekladou, proto je mozné i informovat
0 sponzorskych a ekologickych aktivitach, provozovat informacni servis pro akcio-

nare ¢i investory apod. (Stuchlik, 1998)
Zlepsit sluzby zakaznikim

Vyznam dokonale propracované¢ho systému sluzeb zdkaznikiim ve vyspélych eko-
nomikach stale vice roste. V soucasnosti plati, ze kvalita sluzeb zakaznikiim rozho-
duje, kdo na trhu zvitézi — zda vy nebo vase konkurence. Sluzby zdkaznikiim mo-
hou byt na internetu dovedeny k dokonalosti — mizete radit, informovat, nabizet
nebo vyménovat, predvadét, prodavat, nakupovat, vyfizovat, feSit problémy a ne-
srovnalosti aj. A to vSe lze zajiStovat pismem, slovem, statickym nebo pohyblivym
obrazem, nebo i trojrozmérné. Prostfednictvim internetové sité je vSe velmi poho-
dlné, rychlé a snadné — to vSe stavi internetovy marketing na novou uroven.

(Stuchlik, 1998)

€) Najit nové prilezitosti

d)

e)

Na internet ¢asto vstupuji firmy proto, aby zde nalezly nové moznosti a piilezitosti.
Internet je plny novych pfileZitosti, které jsou pro uzivatele internetu ,,na dosah®.

(Stuchlik, 1998)
Zviditelnit se
Provadét obchodni jednani

Elektronicka posta, telefonovani pfes internet, potadani konferenci pfes internet
apod. je dnes soucasti bézné komunikace. Staci k tomu pouze odpovidajici softwa-
re. Vyrobcei programovych prostfedkil nabizeji spoustu rtiznych néstrojti pro usku-

te¢novani konferenci po internetu, Casto se uz staly soucasti standardnich softwaro-
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f)

9)
h)

vych balickd. Ovsem komunikace jde pordd dopredu a je tézké odhadnout, jak se
komunikace vyvine za n¢kolik let. Komunikace se uskutecniuje vné i dovnitt spo-

le¢nosti. (Stuchlik, 1998)
Zvetsit své trhy

Internet usnadiiuje pronikdni na nové trhy, miize se dokonce stat pateii tohoto pro-
nikani. Mnoho podniki se snazi dostat na némecké a rakouské trhy, které jsou vel-
mi protkané internetovou siti. Velkou vyhodou je neregulovatelnost internetu v za-
hrani¢nim obchodg, proto je mozné rozsifovani internetu do vice domacnosti. A ta-
ké heslo ,,na internetu je vSe mozné* svéd¢i o moznostech rozsifovani internetu.

(Stuchlik, 1998)

Vyjit vstiic o¢ekavani zakaznikt

Snizit naklady

Aktivni plisobeni na internetu mize snizit naklady a to ve stejné mife, v jaké inten-
zit¢ pisobite na internetu. Cim vice je internet vyuzivan, tim vice je moZné usetfit.
NiZzsi jsou naklady na mzdy, Gsporu Casu firmy i1 zakaznika, ktery uSetti 1 finan¢ni

prostiedky. Zalezi jen na tom, jak moc vyuZivaji internet zakaznici nebo obchodni

partnefi. (Stuchlik, 1998)
Nezaspat dobu

Casto je to pravé tento diivod, pro¢ vétsina firem na internetu piisobi. Spolenosti se
vétSinou nerozhoduji podle toho, kolik to bude stat nebo kolik usetti, ale podle to-
ho, Ze konkurence uz na internetu miize byt a nasi zdkaznici uz nebudou nasimi za-
kazniky. Otazkou ted’ je, kdy se pfipojit K internetu. Odpoveéd’ je jednoducha: ¢im
diiv, tim lip. Je lepsi byt pripraven a ¢ekat, nez pak néco dohanét. Cekéani pak ne-

stoji tolik a zaroven se nebude cekat dlouho. (Stuchlik, 1998)

1.2 Zakladni sluzby internetu (kromé www)

Zde ve stru¢nosti shrnu zéakladni sluzby internetu, kterymi jsou nasledujici: FTP, Telnet,

E-mail, Listserv, NetNews, Gopher, IRC a Kanaly. (Stuchlik, 1998)
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1.2.1 FTP (File Transfer Protocol)

FTP znamend po piekladu z anglického vyrazu ,,Protokol pro pfenos souboru®, ale je to
také nazev programu, ktery pomoci tohoto protokolu soubory pienasi po siti. Po zadani
spravného uzivatelského jména a hesla je mozné ,,pfetahnout™ z jakéhokoliv pocitace pii-
pojeného k internetu, ze svého vzdalené¢ho pocitace, soubory, které potiebujete, nebo je
naopak na svuj pocita¢ odeslat. Existuji i vefejné FTP servery, kde se zadava jako jméno

(vétsinou anonymus) a heslo (vase e-mailova adresa). (Stuchlik, 1998)

1.2.2 Telnet

Telnet méni pocitac na terminal pocitace vzdaleného. Telnetem je mozné na dalku ovladat
svij pocitac. Na rozdil od FTP neexistuji vefejné ptistupné ,, Telnety* — malokdo by byl
rad, kdyby mu nékdo neznamy ovladal pocitac. Existuje ovSem jedna vyjimka a tou jsou
knihovni systémy, kdy se kdokoliv miize pomoci Telnetu pfipojit ke knihovnimu systému a

prohledavat databaze knih, ¢asopist, skript apod. (Stuchlik, 1998)

1.2.3 E-Mail (elektronicka poSta, mail)

E-Mail je popularni sluzbou internetu. Kazdy zacate¢nik na internetu se jako prvni vétsi-
nou seznami a nauci pracovat prave s elektronickou postou. Ve je velmi snadné: V mailo-
vacim programu zadame, komu chceme dopis poslat, tedy jeho e-mailovou adresu, kterych
muze byt uvedeno i vice. Poté napiSeme text vlastniho dopisu. Ke zpraveé je mozné ptipojit
soubory ¢i obrazky a poté odesleme. A pfijemce Ci piijemci ndm mohou odpoveédét zpét a
nemusi ani znat nasi adresu, protoze je automaticky soucasti dopisu, ktery jsme odeslali.

(Stuchlik, 1998)

1.2.4 Listserv (Lists)

Listserv je prvnim typem zabavnych a zajmovych konferenci (diskusnich skupin a for) na
internetu. Na adrese konference se nachazi seznam e-mailovych adres, coz jsou adresy pfi-
hlasenych ucastnikli. ZaSleme-li na adresu konference sviij piispevek, rozesle se vSem
ucastnikim (pfihlaSenym) a stejné tak funguje komunikace i obracené. Listserv je softwa-
rovy stroj, na néjz dohlizi vlastnik konference. Pomoci Listservu je uskuteciovana komu-

nikace prostrednictvim elektronické posty, kdy dopis, ktery jsme odeslali je tvofen ptikazy,
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pomoci kterych se ke konferenci ptihlasujeme, odhlasujeme, ziskavame soubory apod.

(Stuchlik, 1998)

1.2.5 NetNews (Usenet, News)

NetNews jsou dalSim typem zdjmovych konferenci na internetu. Rozdil mezi Listserv a
NetNews je v pouzivani riznych softwarti. U Listsev staci elektronicka posta k pouzivani,
ovSem u NetNews je nutné pouzivat zvlastni software. Pii spusténi tohoto softwaru se ob-
jevi seznam konferenci, ke kterym jsme piihlaseni. Témata dostupnych konferenci jsou
rozmanita — najdeme zde konference vénujici se vafeni stejn¢ jako konference vénujici se
extrémnim sportim. Po zvoleni libovolné konference se nam otevie seznam piispévki,
které na adresu diskusni skupiny pfiSly a my mlizeme pfidat 1 vlastni ptispévky, které se
objevi ostatnim ucastnikim. Tato doba je urCena spravcem, vétSinou se jedna o nékolik
dnti ¢i tydnd. Existuji zde velké rozdily mezi irovnémi jednotlivych piispévki i konferen-
ci. Jednajicim jazykem je zde Casto anglictina, ale nalezneme i konference v dalSich svéto-

vych jazycich, 1 v ¢estiné. (Stuchlik, 1998)

1.2.6 Gopher

Sluzba Gopher vznikla jako reakce na neptivétivost uzivateld u klasického FTP. Pro préci
S touto sluZzbou neni nutné znat Zadné dalsi ptikazy, pfi spusténi se objevi menu s poloz-
kami, které obsahuji dal§i vnofend menu, soubory (textové, obrazové, aj.), telefonni se-
znamy Ci telnetové relace. Vnofend menu se mohou nachéazet na stejném nebo i uplné ji-

ném pocitaci. (Stuchlik, 1998)

Gopher se vSak v soucasné dob¢ povazuje za ,,mrtvou‘ sluzbu, kterd se dale nevyviji. Tato

sluzba je vytlacena z trhu dokonalejsi sluzbou a to webem. (Stuchlik, 1998)

1.2.7 IRC (Internet Relay Chat, Chat)

IRC neni v pravém slova smyslu souc¢ésti zakladnich sluzeb internetu, ale je velmi popu-

larni, proto ho zde uvedeme. (Stuchlik, 1998)

IRC umoziiuje vést rozhovor v redlném case s kymkoliv na internetu, kdo si chce ,,poke-
cat“. A tento Cesky preklad, ktery nejvice vyhovuje anglickému ,,chat®, charakterizuje kon-
verzaci na IRC; jedna se o blaboleni a nezavislou komunikaci o politice, Skole, zalibach,

kultute €1 sexu a dalSich vécech. IRC piedstavuje tradicni hospodskou komunikaci prene-
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senou do virtualniho svéta, kdy pted ucastniky komunikace nestoji pivo, ale klavesnice a
misto divani se spolusedicim do obliceji se divame do monitoru. Na IRC jsou si vSichni
rovni — nezalezi na hlasu, chytrosti, ani na tom, jak vypadate. Existuji dvé skupiny ve spo-
jeni s IRC a to uzivatelé, ktefi zde travi spoustu Casu a uzivatelé, ktefi tuto sluzbu nevyuzi-
vaji vibec, castecny uzivatel se téméf neobjevuje nebo ve vyjimecnych piipadech.

(Stuchlik, 1998)

SIRC je spojen pojem ,kandl“ ¢i ,JRC kanal“, ktery urCuje tematické zaméfeni debaty,
ktera se na ném rozviji. Na kanalu ,,hospoda® se bude probirat ¢esky nenadro¢na komunika-
ce o ¢emkoli, nebo na kanalu ,,culture se naopak bude mluvit o kultuie v anglickém jazyce

apod. (Stuchlik, 1998)

1.2.8 Kanaly (Channels)

Kanaly slouZi stejné jako FTP a ptedchozi sluzby k ziskavani informaci, ale jdou na to ji-
nou cestou. Pro sluzby FTP az po www plati, Ze pokud chce uzivatel ziskat urcitou infor-
maci, musi oslovit vzdaleny server a pockat, neZ k nému pozadované informace dorazi.
Neékdy to miize trvat i nékolik minut z divodu pretézovani internetu a také s rostoucim
objemem informaci dostupnych na internetu. Kanaly na to maji jiny systém a to takovy, ze
pokud se uzivatel rozhodne navstivit urcity kanal, informuje o tom sviij prohlize¢. A tento
prohlize¢ se obraci na server a stranky, které se zménily, v pfedem definovanych interva-
lech a automaticky si je stahuje, coz mize provadét v dobé spanku uzivatele. (Stuchlik,

1998)

Kandly tedy poméhaji odbourdvat ztracené minuty, které travime cekédnim u prohliZece.
Objem prenaSenych dat se tim padem snizZuje, zatiZeni sit€ je mensi, coz je zpiisobeno tim,
Ze se stahuji jen aktualizované informace a ve stanovenych intervalech, bez ohledu na to,
kolikrat denné si je prohlizime. DuleZzité je, Ze se pomoci kandld snizuje celkové zatizeni

internetu a uzivatel z toho pak profituje. (Stuchlik, 1998)

1.3 World Wide Web

V roce 1989 zacal fyzik Tim Berners Lee pracovat na feSeni problému vzajemné komuni-
kace mezi tymy odbornikt ve §vycarském CERN (Evropské centrum pro jaderny vyzkum),
ktefi byli rozptyleni po celém svété, a jako média pro rychlou komunikaci chtél vyuzit in-

ternet. AvSak dosavadni néstroje jako elektronické posta, diskusni skupiny nedokazaly po-
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jmout takové mnozstvi textu, obrazku, grafii a slozitych rovnic, a proto zacal pracovat na
zcela nové sluzbé, ktera by byla schopna pojmout kromé textu i slozitéjs$i obrazky a vzorce,
zarovnat data do tabulek a elegantn¢ vykreslit a upravit komplikované matematicko-
fyzikalni vzorce. A aniz by to tusil, polozil tak zaklady nové sluzby na internetu a to sluzbu
www. Pozdégji se tato sluzba pienesla z akademické pidy mezi bézné uzivatele a posléze
zacCala slouzit sluzba i komerénim tc¢elim. Od roku 1993 zacalo web pouzivat stale vic
uZivatelll a tento rostouci trend se zde nachazi dodnes, i kdyz do Ceské republiky se dostal
internet pozdéji a v mensi mife. V soucasné dobé doslo ke zméné tohoto trendu a i spousta
Ceskych firem je pfitomna aktivné na internetu. (Stuchlik, 1998), (Domes, 2012),
(Sedlacek, 2006)

World Wide Web je z marketingového hlediska velice zajimava sluzba internetu. Casto se
V praxi uziva oznac¢eni www nebo web. Sluzba World Wide Web je zalozena na podobném
principu jako Gopher, avsak na rozdil od Gopheru umi obohatit stranky o zvuky, grafiku a
dalsi prvky. Podle odborniki je World Wide Web nejperspektivnéjsi sluzbou internetu.
Kazdd webova stranka obsahuje nazev, logo spolecnosti a vSe je podchyceno grafickym

designem. (Stuchlik, 1998), (Kobiela, 2009), (Domes, 2012)

NejnavstévovangjSim webem ve svété je Google.com, druhy je Facebook.com, tieti

YouTube.com a na ¢étvrtém misté je Yahoo.com. (Top Sites, 2013)

1.3.1 Pouziti www v praxi

Web je oblibeny pravé diky tomu, Ze manipulace s nim je podobna jako s jakymkoliv tisté-
nym materidlem. A proto je také vhodny pro publikaci informaci a praci s nimi. Nejcastéji

se na internetu setkavame s témito aplikacemi: (Stuchlik, 1998), (Domes, 2012)

Elektronické noviny a zpravodajské servery

Pro redakce novin a Casopist, zpravodajské agentury a televizni stanice je internet dalsSim
médiem, jehoZz prostfednictvim je mozné informovat Sirokou vefejnost o celosvétovém
déni. Navic zde mizeme najit textové zpravy obohacené o grafiku, obrazky, setfidéna data
do tabulek a také hlasové zdznamy nebo videokonference trvajici né€kolik sekund ptimo

Z mista udalosti. (Stuchlik, 1998)
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V ptipadé elektronickych novin odpadaji ¢éasteéné distribu¢ni naklady a také dochazi
k tspofe Casu pii vkladani zprav a textd na www server jednotlivych redakci a agentur.
Pomoci prohliZze¢e pak mohou uzivatelé piimo sledovat stranky, které je zajimaji z riznych
oblasti (domaci zpravodajstvi, finance, zahrani¢ni politika, sport, poc€asi a jiné¢) podobné
jakoby si ¢etli v dennim tisku. Vyhodou je také to, ze je mozné se dostat i ke zpravodajstvi
Z minulého tydne ¢i mésice apod. a z jakékoli ¢asti svéta. Zajimavou skutecnosti je také
preneseni Casti distribu¢nich nakladd na uzivatele prostiednictvim pfipojeni k internetu, za
které se plati vétSinou mésicni poplatky. Aktualizace informaci na webu sice pfinasi dalsi
naklady, ale tyto jsou nepiimo ,,placeny* z reklamnich sdéleni umisténych www strance.
Ovsem je zde rozdil mezi reklamou v tiSténych zpravodajstvich a v internetovém prostie-
di — reklama na www strance nedosahuje tak velkych rozméra jako v novinach. Nejcastéji
se na www strankdch pouzivaji tzv. reklamni prouzky (468 x 60 bodi), které velmi dobie

dovedou upoutat pozornost uzivatele. (Stuchlik, 1998)

Firemni prezentace

Internet je dal§im mistem, kde je moZné prezentovat vlastni firmu, a které je spole¢nostmi
hojné vyuzivano. Nalezneme zde, vSe, co potifebuje potencionalni zakaznik o spole¢nosti
védet. Jedna se o informace o firmé, o nabidce jejich produktli a doprovodnych sluzbach,
které spole¢nost prezentuje pomoci www. A prave tato piitomnost na www je zarukou, Ze
kdokoliv, kdykoliv a z celého svéta bude mit pfistup a informace o firmé. Je to v podstaté
,,Jakysi neviditelny pomocnik®, ktery za spolecnost pracuje 24 hodin denné, 7 dni v tydnu,

365 (366) dni v roce. (Stuchlik, 1998)

V oblasti ndkladi neni firemni prezentace tak finan¢né naro¢na jako inzerce do novin ¢i
Casopisu, vyse se pohybuje v fadech tisici K¢, a tdrzba této prezentace spole¢nost také
moc nezatizi, fadove se jedna o sta koruny za mésic. V posledni dobé€ se ptitomnost na in-
ternetu stava prestizni zalezitosti, ten, kdo se nachdzi na internetu, jde podle uzivateli
s dobou, neboji se inovaci v oblastech marketingovych aktivit. V podstaté kazda spole¢nost
zabyvajici se vypocetni nebo informacni technikou, informacnimi technologiemi ¢i spolec-
nosti plsobici v oblasti medialniho primyslu, a které néco znamenaji, jsou jiz dnes na in-
ternetu. V poslednich n¢kolika letech se tento trend pifenesl 1 do oblasti, které se zabyvaji

prodejem rtzného druhu a typy zbozi a vyrobkii. Pro konecného zakaznika je pak jednodu-
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ché zadat ptikaz do vyhledavace, prohlédnout si online katalog, zjistit dostupnost zbozi a

piipadn¢ ihned objednat. (Stuchlik, 1998)
Vyhledavaci servery

Vyhledévaci servery vznikly jako ,,internetové rozcestniky®, které tiidi nezmérné mnozstvi
ruznych informaci na internetu. Uzivateli tak pomdhaji orientovat se v obrovském mnoz-

stvi informaci na internetu a snazi se tak dat informacim urcity fad. (Stuchlik, 1998)

Mezi nejnavitévovandjsi vyhledavate v CR patii podle webové aplikace Alexa: Se-

znam.cz, Google.cz a Google.com. (Top Sites, 2013)

Naucéné a odborné servery

Internet je mozné také zapojit do vzdelavaciho procesu. Informace na takovychto serverech
se specializuji na uréity obor lidské ¢innosti a jsou rozdéleny tematicky, jako v bézné kni-

ze, a navic jsou obohaceny o obrazky a dal$i medialni prvky. (Stuchlik, 1998)

Virtualni univerzity

Soucasna uspéchand doba je zdrojem rozvoje internetu, kdy je prostfednictvim internetu
nabizeno velké mnozZstvi distancniho studia. Neni tedy nutna dochdzka do Skoly kvili zis-
kani titulu, staci jen zlistat doma a prostfednictvim internetu komunikovat s vyucujicim a
ziskévat tak 1 potiebné elektronické studijni materialy. V dnes$ni dobé¢ je tedy mozné vyme-
nit tuzku, papir a tabuli za monitor, klavesnici a myS. Vyhodou je Uspora Casu pii doprave
do a ze skoly. Nevyhodou naopak je socializace jedince do spoleCnosti, ktery probiha prave
Vv kolektivu. Tento zplisob vyuky je tedy vhodny spisSe pro vysokoskoladky a osoby pracujici
na plny tvazek a chtéji si dalkove pti praci dodélat Skolu a rozsifit si tak obzory. (Stuchlik,

1998)

1.3.2 Pravidla pro dobrou www prezentaci

Kvalitni www prezentace obsahuje prvky, které musi byt v prezentaci obsazeny, aby byla
co nejefektivnéj$i a obsahovala co mozna nejvice aktudlnich informaci firmy. Existuje

7 pravidel dobré www prezentace podle: (Stuchlik, 1998)
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1. Vyrobu www stranek pfenechejte odbornikiim, ¢imz uSetfite spoustu Casu a navic

konec¢ny efekt bude profesionalni.

2. Dilezité je profesiondlni grafické zpracovani www stranek. Tim se zvysi prestiz va-
§i firmy v o€ich navstévnikd.

3. Je vhodné obohatit stranky 0 zajimavé informace nebo pravidelné aktualizované
zpravodajstvi pokud je to mozné. Tim si zajistite vétSi navstévnost stranek, a tim

padem je vétsi pravdépodobnost, ze ziskate nové zakazniky.

4. Dulezita je také ptehlednost www stranek, kterou zajistite spravnym rozmisténim
obrazk, tabulek, textu apod. Vasi potencialni zakaznici poté snadno vyctou pro né
ty nejdiilezitéjsi informace.

5. Jednotlivé www stranky nesmi byt pfetézovany piili§ velkym mnozstvim textu, aby
nedochézelo k dlouhé odezvé a stahovani dat netrvalo ,,vé¢nost”. Zejména by ne-

méla byt ptekrocena psychologicka hranice 20 sekund.

6. VSechna data uvedena na strankach by méla byt pravidelné aktualizovana, aby ne-
dochazelo ke klamani zdkaznika prostfednictvim chybnych nebo zavadéjicich uda-
ja.

7. Pti vytvateni www stranek pro firmu je dtlezita zapamatovatelnost nazvu, proto se

doporucuje uvést vlastni doménu ve tvaru: http://www.firma.cz. (Stuchlik, 1998)

1.4 Blogy

Slovo weblog, pozdéji zkracené blog, vzniklo v roce 1997, ale ve skutecnosti se zacalo
pouzivat od roku 2000. V roce 2004 se stalo podle vydavatela ,,Merriam-Webster Dictiona-
ry* slovem roku a v soucasném svété hraje vyznamnou roli a mnoho lidi se blogim vénuje.

(Byron, Brobach, 2008)

Vyznam blogli vzrost v poslednich letech a mnoho soukromych osob, obcanii i firem
pochopila fungovani blogi. Blogy mohou pomoct spole¢nostem pii ptipravé novych
produktli, nabizeni a proddvani zbofi, propagovani znafek a navic je spolecnost
Vv neustalém kontaktu se zadkazniky. Blogy tedy ptedstavuji Sirokou komunikaci se

zakazniky (potencialnimi i realnymi). (Byron, Brobach, 2008)
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VétSina blogli obsahuje charakteristické znaky, které pomahaji odlisit blogy od webovych
stranek. Blogy obsahuji: (Byron, Brobach, 2008)

a) Vlastni obsah — vSechny informace jsou fazeny chronologicky, kdy nejnovéjsi
prispevky jsou uplné nahote a Ize dohledat i starsi prispévky, které jsou zde pevné
uvedeny. V komentafich je tak mozné vkladat odpovédi na jednotlivé piispévky a
odkazovat se na n¢. VSe je dohledatelné podle jména, data a kategorie. (Byron,

Brobach, 2008)

b) Oddil skomentaii od ¢tenart, kdy je mozné komunikovat nejen s firmou, ale
I s dal§imi Ctenafi navzajem. Zpracovani komentaid a adrzbé je nutné vénovat Cas,
ale za to je to zarucené oziveni a povzbuzeni komunikace se Ctenafi. Na jednu
stranu mohou byt pfispévky c¢tendii nebezpecné, ale na druhou stranu mohou

zna¢né pomoci. (Byron, Brobach, 2008)

¢) Registrace pro odbér novinek (obvykle znacené,,RSS nebo ,,Syndication*) pomaha

ziskat ¢tenafim informace o aktualni situaci a novinkach.

d) Archivy, které jsou tematicky délené, slouzici ke tfidéni jednotlivych ptispévki.
U vétsich blogh (okolo tisict ptispévkil) je pak vhodné dalsi déleni dle roku, mésice

a dalsi. (Byron, Brobach, 2008)

Mezi blogy a webovou strankou jsou dalsi rozdily, které tkvi v riznych typech obsahu a
neformalnim stylu psani. Oproti webové strdnce se o blog stard specializovany
jednoucelovy software, ktery je navrZen tak, aby bylo jednoduché s nim pracovat i pro
uzivatele, ktefi se nezabyvaji programovanim ani designem webu. Je to znacny pokrok

vvvvvv

(podobné jako webové stranky). (Byron, Brobach, 2008)

1.4.1 Typy blogi

Zpocatku se psalo do blogiit mnoho intimnich informaci, nebo existovaly blogy, které obsa-
hovaly zaleZitosti tykajici se jen technickych otdzek apod. V souc€asnosti vSak firmy po-
chopily, Ze blogy mohou pomoci oZivit komunikaci se zdkazniky, ale 1 uvnitt spole¢nosti a
vztahy s sirokou vefejnosti. Obecné se setkavame s nékolika typy blogt. (Byron, Brobach,
2008)
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a) Firemni blogy

b) Produktové blogy

€) Znackové blogy

d) Blogy piedstavujici samostatné firmy

Velkou fadu komerénich blogii je mozné zatadit do nékolika kategorii, a to je pravé piilezi-

tost pro dal$i vyvoj blogti podle vyvoje pfani a potieb zakaznikt. (Byron, Brobach, 2008)

1.5 Vyhody a nevyhody online reklamy

Velkou vyhodou je nepietrzité ptisobeni na zakazniky a rozsah plisobeni v geografickém
meéftitku. Internet pomaha vyhledavat kontakty, podminky, pozadavky, nabizet mimotadné
nabidky, urychluje celkové komunikaci s distributory, dodavateli i odbérateli. Navic poma-
ha k vybéru novych zaméstnanct, kteti mohou zasilat online své zadosti o pracovni pozice,
zasilat Zivotopisy a vlbec oslovovat firmu. Dal§i nemalou vyhodou je graficky design a
jeho Siroké uplatiiovani pfi tvorbé napt. stranek, blogli apod., protoze kapacita internetu je

V podstaté neomezena. (Kobiela, 2009)

Mezi nevyhody naopak patii nizka selektivita, ktera vychazi ze struktury navstévnika in-
ternetu, nevhodny zpiisob pro osloveni starSich generaci jako cilové skupiny. Velké mnoz-
stvi informaci, které se nachazeji na webu, jsou Casto pro zadkazniky nepiehledné a navic se
zakaznik citi pfesycen informacemi. Je zde vysoka konkurence ve sdéleni, jednotlivé firmy
soupeii o strukturu nebo mnozstvi navstévnikli. Komunikace je obCas omezena technicky-
mi podminkami, jako je rychlost internetu, technické ptipojeni, velikost hardwaru a jiné.

(Kobiela, 2009)
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2 COPYWRITING

Pro copywriting mizeme nalézt mnoho definic. Jednou z nich mtze byt napt. Copywriting
je tvar¢i Cinnost, pii které se vytvareji ¢tivé a poutavé texty, které proddvaji produkty a

sluzby. (Hornakova, 2011), (Smicka, 2004)

Praci copywritera je najit ta spravna slova a vytvofit z nich pro zédkazniky takovou podobu,
kterou vy chcete. A tato podpofi pak jejich zajem o koupi produktu nebo sluzby. Copywri-
ter se musi zam¢fit na kone¢ného zdkaznika, nestaci, ze text, ktery napsal, se libi jemu ne-

bo firm¢, ale musi se libit a pfitdhnout zakaznika.

2.1 Deset charakteristik dobrého copywritera

Existuje jakési desatero vlastnosti a dovednosti, které musi copywriter mit. Jedna se prede-

v§im 0: (Hornakova, 2011)
1. Umét psat

Ukolem copywritera je psat poutavé, vtipné, zajimavé. Je dileZité upoutat pozor-
nost, zaujmout zakaznika. Pokud se tak nestane, neni text pouzitelny pro reklamni

materidly, je tedy zbyte¢ny. (Horiidkova, 2011)
2. Umét Cesky

Je dulezité ovladat Cesky jazyk, protoze CeStina obsahuje spoustu slov a nabizi tak
mnoho moZnosti pro psani tvlir¢ich a zajimavych textl. Zakladem je samoziejmé
pravopis, ale nejde zde jen o né&j, je dulezité vyuzivat co moznad nejvice slov

K upoutani pozornosti. (Hornakova, 2011)
3. Mit zkusenosti

ZkuSenosti jsou dilezité, ale kazdy copywriter zacinal od nuly. K ziskani zkuSenos-
ti je dobré vyuzit psani pro sebe. Psani pro sebe ma velkou vyhodu, to co napisete,
muzete dat pfecist svym znamym a ti vam mohou napsat nebo fict vlastni kritiku a

touto cestou ziskate mnoho vzacnych zkuSenosti. (Horfiakova, 2011)
4. Cist texty jinych

Cteni jinych textd je vybornou zkusenosti, je dobré sledovat slogany jinych firem,

texty na strankach apod. Dava to pokyn k zamySleni a uvazovani nad riznymi té-
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maty. Ne vSechny texty jsou tak kvalitni, ale minimaln¢ ¢lovéku ukézou jiny thel
pohledu na véc a také je mozné se poucit z chyb jinych. Neni také marné se podivat
na bulvarni ¢lanky a piecist si je, mnohé titulky jsou totiz iderné, zaujmou Ctenaie
a jsou originalni. Casto pravé s titulky z novin, ¢asopisti &i bulvaru tvoii inspiraci
copywritera. U bulvaru se vSak stava, ze titulek, ktery zaujme ¢tenare, viibec nepo-
jednava o tom, co je obsazeno v titulku. Této chybé ¢i omylu by se spravny co-

pywriter m¢l vyvarovat. (Hornakova, 2011)
5. Kreativn¢ myslet

Kreativni mysleni je dal$i nedilnou soucasti prace copywritera. Kazdy copywriter
umi psat, ale bez kreativnich ¢i zajimavych ndpadl, bez fantazie neni tato prace
mozna. Je vSak dulezité brat ohled na ostatni (co se libi copywriterovi se nemusi li-
bit Siroké vetejnosti). Bez népadu neni kvalitné odvedena prace copywritera.

(Horndkova, 2011)
6. Umét se vtélit do zakaznika

Vsechno, co copywriter déla, déla pro zadkaznika. Pravé zakaznikovi jsou pfizplso-
bovany vSechny texty. Zakaznik je cil a praci copywritera je myslet jako zdkaznik,
mit stejné potieby a hodnoty jako zakaznik. Sviij text musi copywriter ptizplisobit
zakaznikovi, coz znamena, ze musi znat cilovou skupinu, do které patii. Kazdy text
je ucinny na jinou cilovou skupinu a na kazdou tuto skupinu plati jinym zptisobem.

(Horndkova, 2011)
7. Mit ptehled

Copywriter musi mit v§eobecny piehled o aktualni naladé obyvatelstva, stavu eko-
nomiky, politiky, demografii a dalSich vlivech. Je to dilezité proto, aby své texty
mohl zacilit a podnitit sou¢asnou naladu obyvatel. Napt. v dob€ krize je nutné na-
psat texty tak, aby zakaznik 1 pfes krizi pocitil nutnost a potfebu dany vyrobek mit

(je nejlepsi, nejkvalitnéjsi a nejlevnéjsi). (Horndkova, 2011)
8. Ptipravit si vhodné podminky

Podminky v prostiedi, kde se pisi texty, by mély byt klidné, copywriter by se zde
m¢él citit pfijemné, ptirozené. Nemélo by se jednat o tmavé prostfedi nebo stisnéné

podminky v hluku. Pokud se piSe text ve stresu a v nepfiznivych podminkach je to
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krok nazpét ve tvorbé kvalitniho textu. Naopak v prostiedi piijemném, a kde ma
copywriter dostatek ¢asu na svou préci, prichazeji kreativni napady jako na bézicim
pase a copywriter pak vytvoii kvalitni text, na ktery mtze byt hrdy. (Hornakova,
2011)

9. Byt sebekriticky

Sebekritika je dalsi velmi dilezitou vlastnosti pro tvorbu textli. Ne vSe, co se napise
je kvalitni, skvélé nebo nejlepsi. Ne vzdy se podaii hned prvni myslenka zpracovat
do toho nejlepsiho reklamniho sdéleni ¢i textu. Je vhodné vytvofit vice nadpist,
slogant a kazdy text psat z jiného uhlu pohledu. Poté je dobré vSechny si dokola
procitat a fict si, ktery je dobry a ktery lepsi. V piipad¢, Ze nedokaze copywriter byt
dostatecné sebekriticky, mize dat piecist své vytvory znamym ¢i pfatelim a na nich
otestovat svou sebekritiku. Prvni vytvor neni vzdy ten nejlepsi, je dulezité se nad

kazdym vytvorem pozastavit a premyslet o ném. (Horiidkova, 2011)
10. Umét zaujmout

Umét zaujmout svym textem zakaznika je diilezitou vlastnosti copywritera. Pokud
se zakaznik nad textem alesponi pozastavi, tedy nenecha jej bez povSimnuti je naptl
vyhrano a pokud ho zaujme natolik, Ze si pijde produkt nebo sluzbu koupit, dosahl
copywriter svého a je v cili. AvSak zaujmout ¢tenare je velmi slozité. (Hornakova,

2011)

Pokud copywriter nema vSech téchto deset vlastnosti, mtize je ziskat uc¢enim sebe, rozvije-
nim svych vlastnosti. Kazda osobnost je schopna rlst a proto ten, kdo nema tyto vlastnosti
vrozené, to bude mit v tomto oboru slozit&si nez ti, ktefi t€émito vlastnostmi jiZ disponuyji.
Nic neni nemozné, vSechny tyto vlastnosti se daji cvi€it a naucit se pomérné rychle.

(Horndkova, 2011)
2.2 Co je dulezité védét
Nejdilezitéjsi otazkou je, jak zacit. Jako prvni krok se doporucuje zabezpecit a zatidit kva-

litni prostiedi, ve kterém se bude copywriterovi dobie pracovat. Tedy vytvofeni piihodnych

podminek pro jeho praci. (Hornakova, 2011)
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Dalsi otazkou je: ,,co budete psat” — tedy zda se bude jednat o reklamni sd€leni do letdku,
akcniho letdku, prospektu, reklamniho inzeratu, persondlni inzerce, katalog, PR Clanek,

Nadpis ¢i kratkd zprava do socidlnich siti. (Hornakova, 2011)

O cem se bude psat je dalsi otazkou trapici zacinajici copywritery. Jakmile vSak vi typ re-
klamniho sdéleni, zaméti se na produkt ¢i sluzbu, o kterych je vhodné sehnat si né€kolik
informaci. Jedna se piedev§im o druh, jeho technické a jiné specifikace, zptisob vyuzivani
produktu nebo uzivani sluzby, podminky kupni smlouvy, vzhled, cena a zaruc¢ni ¢i rekla-

macni podminky a dalsi. (Hornékova, 2011)

Proc¢ psat reklamni sdéleni pravé o tomto vyrobku nebo sluzbé je dilezité si ujasnit jeste
pfes psanim textu. Divoda pro vytvéieni reklamniho sdéleni je né€kolik — mlze se jednat
0 novinku na trhu (znacka nebo produkt), akéni nabidka, podpora uz vytvorené znacky

nebo produktu. (Hornakova, 2011)

Dalsi otazkou je pro koho psat — touto otdzkou je dulezité se zabyvat proto, aby bylo jasné,
pro jakou cilovou skupinu se bude psat. Pro copywritera to znamena to, Ze musi svij styl
psani upravit pro danou cilovou skupinu. Na kazdou cilovou skupinu plati totiz néco jiné-

ho. (Hornakova, 2011)

Dulezité je také dozveédét se néco o konkurenci a znat informace o trhu (i kdyz nepatii co-

pywriter do spole¢nosti, pro kterou piSe). (Horndkova, 2011)

A Vv neposledni fad¢ jsou to otazky okolo naplanovani prace — jak si ji naplanovat apod.
Tato prace se nedd moc dobfe napladnovat a proto je dilezité po zadani textu neotalet pfilis
se zpracovanim, protoze nékteré informace se shanéji 1épe nez ty druhé. A ne vzdy jsou

pln€ a rychle dostupné. (Hornakova, 2011)
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3 OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE (SEO)

SEO je zkratka z anglického Search Engine Optimization, pro néZ se pouziva ¢esky ekvi-
valent optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Vyhledavaci jsou zde mysleny
fulltextové vyhledavace typu seznam.cz, google.com apod. SEO obsahuje mnoho technik,
které pomahaji s umisténim stranek na ptednich pozicich ve vyhledavacich. (Smicka,

2004)

Jak si mnozi lidé mysli, optimalizace neprobihd pouze na tirovni webmastera, ktery tvofi
zdrojovy kod stranky. Ale velkou zasluhu na tom mé pravé copywriter, ktery pomoci kli-
covych slov a dobfe napsaného textu optimalizuje web a tim vznika unikatni a zajimavy

obsah webové stranky. (Horniakova, 2011)

3.1 Fungovani vyhledavani

Kazdy den vyhledavaji uzivatelé na internetu riizna slova a slovni spojeni s cilem uspokojit
své potfeby a zajmy. Na internetu predevsim hledaji a zjist'uji informace, procitaji si recen-
ze, kupuji produkty nebo sluzby prostfednictvim internetovych obchodi, snazi se zabavit
napiiklad prostfednictvim socidlnich siti, ,,chati, stranek pro prehravani filmua ¢i hudby a

dalsi aktivity. (Hornékova, 2011)

Nejvhodnéjsi zptsob pro hledani informaci na internetu jsou fulltextové vyhledavace, které
béhem nékolik mélo sekund vyberou ty odkazy, které se nejvice hodi ke hledanému a za-
danému vyrazu. Vyhledavani je tak rychlé proto, Ze vét§ina z vyhledavacl ma své roboty,
kteti neustdle projizdé€ji internet a prohlizeji stranky noveé vzniklé i ty znamé a stahuji
z nich aktualizace, diky nimzZ je rychld odezva mezi zadanim dotazu a jeho vyhledanim na

webu. (Horfidkova, 2011)

3.1.1 Hodnoceni stranek pomoci vyhledavacua

Hodnoceni stranek probiha ve vyhleddvacich pomoci robotll, ktefi na internetu sleduji né-
kolik informaci, jedna se predevs§im o: (Horiidkova, 2011)
a) SEO - kvalitni optimalizaci — jde o titulky, nadpisy, zajimavy a unikatni obsah

stranky, prolinkovani a dalsi.
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b) Aktualizace — pokud je web pouze pasivni, tj. nedochazi-li ke zméné obsahu stran-

ky, je pro roboty méné libivy.

c) Staii stranky — ¢im starsi je stranka, tim je to pro vyhledavani lepsi, roboti berou

dlouhou dobu pfitomnosti na internetu jako plus.

d) Rychlost naditani stranky — pokud je stranka pfetizend informacemi a nacita se
dlouho, mohou ji roboti vyloucit z vyhledavani (budou si myslet, Ze je stranka ne-

funk¢ni).

e) Pocet navstévnikt — oblibenost stranky uzivateli je pro roboty také velmi dulezita,

berou to jako zajem o tuto stranku ze strany uzivatelt. (Horiakova, 2011)

Po zprovoznéni upln€ nové stranky je nelehky ukol dostat se na prvni mista ve vyhledava-
¢ich. Diivodem je ta skute¢nost, ze vyhledavace o této strance zatim nevédi. Je samoziejme
mozné zaplatit si misto ve vyhleddvacich, coz byvéa ndkladné. Nebo je tady dal$i moznost a

to seznameni vyhledavacu se strankou. (Horiidkova, 2011)

Pro zatazeni stranky do fulltextového vyhledévace a tedy pro rychlejsi ,,komunikaci® s ro-
boty je mozné zadat stranku do rtiznych vyhledavact. Roboti tak pii pravidelné aktualizaci
zjisti novou stranku, a pokud bude funkéni a v potfadku, vlozi ji do vysledkl vyhledavani.

(Hornakové, 2011)

3.1.2 Internetové katalogy

Webové stranky je mozné umist'ovat i do internetovych katalogt, kde je registrace vétSinou
zdarma. Do katalogu je vhodné stranku registrovat, protoze bez toho se v katalogu nikdy
sam neobjevi. Katalogy jsou také vhodnou prezentaci spole¢nosti na internetu a zaroven
reklamou, coz mé velkou vyhodu a to takovou, Ze je zcela zdarma. Mnoho vyhleddvacu
ukazuje ve vysledcich hledani také odkazy na své katalogy, a ¢asto jsou 1 na ptfednich mis-
tech. Proto se vyplaci zaregistrovat webovou stranku do nejznaméjSich kataloga.

(Horiiakova, 2011), (Smicka, 2004)

Nekteré katalogy nabizeji 1 placenou registraci, u kterych nalezneme dalSi vyhody navic

oproti neplacené registraci. (Hornakova, 2011)

Samotné vlozeni firmy do katalogli je jednoduchou zalezitosti, sta¢i vyplnit formulaf. Di-

lezité vSak je, projit si nejdiive katalog, aby si spole¢nost mohla vybrat, kam sviij odkaz
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chce vlozit, naptiklad na ,,Seznamu‘ je na vybér ze 14 hlavnich kategorii, které maji pod
sebou dalsi podkategorie. Zvlasté dulezity je titulek a popis stranky, protoze se budou zob-
razovat Vv katalogu. Navic je mozné pfidat vzkaz pro administratora, ptipadné je mozné
uvést konec platnosti stanky (pouze pokud planuje firma ukonceni ¢innosti). (Horndkova,

2011)

3.1.3 Placené zlepSeni pozice

Vylepseni pozice ve vyhledavacich je dlouhy proces, neni mozné hned po vytvoreni stran-
ky ocekavat, Ze se stranka objevi na prvnich mistech ve vyhleddvacich. Existuje vSak n€ko-
lik moznosti, jak vylepsit svou pozici, ovsem nevyhodou jsou finance. Jedna se tedy o pla-
cené ndstroje, proto je dobré si rozmyslet, zda jich vyuzit nebo radéji dat prednost optima-

lizaci stranek. Mezi placené néstroje patii nasledujici. (Hormakova, 2011)
a) PPC kampané
b) Bannery

Bannery vSak nemusi byt jen placené, mohou také docela dobfe fungovat na principu vy-
meény, tj. vyménou odkazl mezi riznymi strankami. Prakticky to tedy znamena, ze spolec-
nost nabidne jiné spole€nosti, nejcastéji stejného oboru nebo zaméteni o umisténi banneru
na jejich strance. KdyZ druhd strana akceptuje nabidku, vlozi banner cizi spolecnosti na
svou stranku a na oplatku firma, kterd poslala nabidku, umisti banner spolupracujici firmy

na sviij web. (Horndkova, 2011)

3.2 Klicova slova

Kli¢ova slova hraji dileZitou roli pii optimalizaci stranek. Kli¢ové slovo je slovo, které
charakterizuje spolecnost. Napf. pro spole¢nost zabyvajici se vyrobou a prodejem kontakt-
nich ¢ocek to je slovo Cocka nebo kontaktni Cocka. Neni to ovSem tak Uplné jednoduché,
protoze kdyz zadate do vyhledavace slovo v jednotném Ccisle, mize vyhledava¢ vyhledat
uplné jiné odkazy nez pro vyraz v mnozném ¢isle. Proto je dobré zakomponovat do kli¢o-
vych slov sklofiovéani jednotlivych slov a také slovni spojeni. Slovni spojeni se mize tykat
¢innosti spolecnosti (napf. vyroba a prodej), umisténi prodejny nebo oblasti. U zaddvani
klicovych slov je dilezité myslet a pfemyslet jako zakaznik, tedy zaméfit se na to, co by-

chom jako zakaznici hledali. Kli¢ova sleva nemaji podle Viktora Janoucha v knize Interne-
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tovy marketing nejen pfivést navstévniky, ale udelat z nich zdkazniky. To je zakladni mys-
lenka, protoze ne kazdy, kdo navstivi vasi stranku, si i vas produkt nebo sluzbu koupi. Za-
kaznik chce vétSinou zjistit vice informaci, nez provede ndkup, coz se Casto vztahuje
k draz§im a luxusné&jS$im produktim ¢i sluzbam nebo pro ty, které jsou dlouhodobé spotie-

by. (Horidkova, 2011), (Smicka, 2004)

3.2.1 Vybér klicovych slov

V soucasné dob¢ se pti vybéru klicovych slov nemusi copywriter spoléhat jen sam na sebe,
protoze existuji 1 dal$i nastroje, které mohou pii vybéru kli€ovych slov zasadn¢ pomoci.
Jedna se o internetové analyzatory, naSeptavace ¢i samotného zakaznika. (Hornakova,

2011), (Smicka, 2004)

Internetovy analyzator je nastroj, ktery pomaha najit ta spravna klicova slova pro web po-
moci statisticky nejhledanéjsich slov pro zadany vyraz. Nékdy se muize stat, ze se vam ob-
jevi slovo, které nema s hledanym vyrazem stejny kotfen slova, ale je z daného oboru.

(Hornakova, 2011),

NasSeptavac je pomocnik, ktery nabizi nejhledanéjsi vyraz nebo nejcastéji zobrazovany vy-
raz, a pomaha tak zédkaznikovi i firmé pii hledani kli¢ovych slov nebo vyrazt. (Hornakova,

2011)

No a zékaznik vam poradi, které vyrazy nejcastéji zadava do vyhledavaci, a v souvislosti
s tim je pak moZné specifikovat vlastni klicova slova, ktera budou skute¢né t¢inna. Je také

dobré, neptat se jen jednoho zakaznika, ale oslovit jich vétsi mnozstvi. (Hornékova, 2011)

Konkuren¢nost kli¢ového slova znamend, zda toto klicové slovo je zaddvano cCasto ¢i
nikoliv a zda mnoho autorti elektronickych textd toto slovo pouziva. Nejcasteji se
konkuren¢nost hledd pomoci vyhledavaci, kdy podle zadaného slova slova hledame
v prvnich odkazech optimalizaci stranky ¢i nikoliv. V pfipadé, Zze se jedna
0 optimalizovanou stranku je slovo hodné konkurenéni a to samé plati naopak. (Smicka,

2004)

3.3 SEO copywriting

Optimalizace stranek se neni jen v rezii programatordt PHP nebo jinych jazyka (python

development apod.), pomoci nichz se vytvaieji webové stranky. Chcete-li mit optimalizo-
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vany web, nespociva vse jen ve zdrojovém kodu stranky, ale je také nutné mit web kvalitné
zpracovany. Kvalita webu spociva v tom, ze je nutné mit web pravidelné aktualizovany
s unikatnim nebo zajimavym obsahem, ktery mé na starost copywriter, a v neposledni fad¢

sem patii také optimalizace zdrojového kodu. (Hornakova, 2011)

Rozdil mezi copywriterem a SEO copywriterem spoc¢iva v tom, ze SEO copywriter musi
navic zohlediovat klicova slova. Samoziejmé 1 copywriter mize pouzivat kliCova slova,
ale neni to podminkou. Kli¢ova slova jsou pro optimalizaci webu opravdu velmi diilezita.
A proto Vv ptipadé, ze web bude aktualizovany a bude mit kvalitni a zajimavy obsah, ale
nebude obsahovat ta spravna klicova slova, nebude pro vyhledavace tolik zajimavy a neob-

jevi se na mistech, na kterych by spolecnost sviij web chtéla mit. A navic i pfistup zdkazni-

vvvvvv

Nejdulezitéjsi je umisténi kli¢ovych slov na mista, kterd jsou dalezitd a viditeln4. Neni
vSak nutné je vkladat v§ude. Pokud bude v textu obsazeno jen jedno klicové slovo, bude to
vypadat pon¢kud ,,divné*, a proto je vhodné vkladat vice klicovych slov, obménovat je a
v neposledni fadé je vhodné pouzivat mnozstvi synonym. (Hornakova, 2011), (Smicka,

2004)

3.3.1 Mista, kam vlozit klicova slova
Nejcastéji se klicova slova umist’uji na téchto 6 mist:
a) Adresa URL

Adresa URL by méla byt ,,pratelska“ vyhledavacim, méla by obsahovat klicové
slovo, které je hlavni pro celou firmu. Muize se jednat o konkrétni nazev firmy, na-
zev produktu nebo jeho obecny nazev (okna, bazény, ¢ocky aj.), anebo obecny vy-
raz pro obor ¢innosti firmy (elektronika, kadeinictvi, apod.). Je dtlezité mit kvalitni
adresu URL, pro vytvofeni je mozné vyuZzit i sluzeb programatorti nebo firmy, ktera
stranky vytvoii. (Hornakova, 2011)
b) Titulek stranky

Titulek stranky je dualezity jako adresa URL, ale navic se zobrazuje na horni listé
prohlizeCe, coz vétsina vyhledavach bere jako nadpis stranky v seznamu vyhleda-

vani. Nejlépe by mél byt titulek napojen na obsah stranky, mél by obsahovat kli¢o-

vé slovo a dalsi slova, kterd upozoriiuji na obsah stranky. Je dalezité mit titulek
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d)

f)

3.3.2

vlozeny na webové strance, protoze pak je jednodussi vyznat se v obsahu stranky ve
vyhledavacich. Existuje totiz mnoho stranek, které jsou nepojmenované a je tudiz
hor$i moznost seznamit se s obsahem stranky. Lepsi je psat titulky kratsi, vystizné,
jasné a srozumitelné — max. by mély obsahovat néco okolo 50 znakti a disponovat

hojnosti klicovych slov. (Hornakova, 2011)
Znacka meta typu description

Znacka meta typu description je vedle titulku to prvni, co zakaznik pti vyhledavani
uvidi a je to také to, co ho miize presvédcit, zda na takovou stranku vstoupi ¢i niko-
liv. Tato znacka se objevuje hned pod titulkem. Velikost popisku by neméla pie-
sdhnout 200 znak, 1 kdyz kazdy vyhleddva¢ zobrazuje jiné mnozstvi znak, proto

se doporucuje mit popisek do 150 znakd. (Horndkova, 2011)
Nadpisy vsech trovni

Doporucuje se pouzivat rizné urovné nadpisi na webovych strankéach, nejlépe
3 trovné nadpist. V nadpisech by se také méla objevovat kli¢ova slova — ne vSech-
na stejna, ale je vhodné jejich sklonovani, pouzivani synonym apod. (Hornakova,

2011)
Télo (obsah) stranky

Zde tvoti nejveétsi podil prace copywriter, ktery vytvafi nadpisy a télo dokumentd.
Dulezité je pouziti mnozstvi kliovych slov v textu samotnych stranek, avSak ma-
ximalné 10 % celého textu. (Hornakova, 2011)

Popisky

Popisky se vyskytuji na webovych strankach v hojném mnozstvi. Jedna se pfevazné
o popisky nebo nazvy obrazka, grafa ¢i tabulek, nazvy odkazl — 1 zde je tfeba vyu-

zit klicovych slov. (Hornakova, 2011)

SEO obsah

SEO obsah, tedy text celé webové stranky, by mél byt pfedevs§im unikatni, jedinecny a pfi-

mo ,,8ity* na miru kazdé webové stranky. Kazda stranka ma byt psana tak, aby byla origi-

nalni. DalSi vlastnosti obsahu je zajimavost a ¢tivost, protoze nudné texty nikoho nebavi a

nezaujmou, a v tom piipadé ani zakaznik si produkt ani sluzbu z takové stranky nekoupi.
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Nemén¢ podstatna je i smysluplnost textu a aktudlnost stranky. Aktudlni novinky, kratké ¢i
dlouh¢ zpravy, recenze, testy a ¢lanky zaujmou jak zakazniky, tak i vyhledavace a webova
stranka se tak stane oblibenou pro vyhled4vaci roboty a mlze se zobrazovat na ptednich
mistech ve vyhledavacich. Webové stranky nesmi postradat akénost, pomoci niz se z na-
vstévnika stane zakaznik, a informacni apel, ktery upozorni na vlastnosti jednotlivych pro-
duktti, informuje o firmé, vysledcich testtl, recenzich a mnoho dalsim. Kvalitné zpracované
stranky by mély byt pfehledné a jednoduché, coz je dilezité pro pochopeni obsahu. Je
vhodné Clenit text do odstavct a pouzivat radéji véty jednoduché nebo kratce vétvené. Lo-
gicka uspotadanost a zakaznicky orientovany text pomuiize upoutat a udrzet pozornost na-
vStévnika stranek. Jako zdkaznicky orientovany text pusobi text, ve kterém se pouzivaji

osloveni zdkaznika v druhé osobé mnozného ¢isla. (Horndkova, 2011)

3.3.3 Chyby webovych stranek

Vyhleddvace maji nejradsi aktudlni a unikétni texty na webovych strankdch. Mnohdy se
stava, ze spole¢nosti na celkovou optimalizaci stranek nekladou velky vyznam, a proto je
roboti a vyhleddvace neuptfednostiiuji. Disledkem toho je, Ze zdkaznik se k takové strance
nemusi vibec dostat, protoze se mu nezobrazi na pfednich pozicich vyhledavaci. Mezi

nejcastéjSich pét chyb patii nasledujici: (Horndkova, 2011)
1) Flash

Stranky s flash animaci na Givodni strance jsou vétSinou hezké, ale brzdi také casto
otevieni hlavni stranky. Navic vyhleddvace neumi pfecist nic, co obsahuje flash, a

tak povazuji takovou stranku za prazdnou. (Hornakova, 2011)
2) Obrazkové texty

Pokud je stranka vytvofena jako obrazek, vyhledavacim piipadne opét prazdna,

protoze text se jakoby zobrazuje uvnitt obrazku. (Hornakova, 2011)
3) Ptilis mnoho kli¢ovych slov

Neni vhodné vkladat pfili§ mnoho podobnych klicovych slov blizko sebe, lepsi je
udélat mezi nimi del$i rozestupy. Také opakovani jednoho kli¢ového slova potad
dokola zapficini to, Ze vyhledavace tento trik prokouknou a opét neumisti takovou-

to stranku do popredi. (Horndkova, 2011)
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4) Piilis malo textu

Bohat¢ a unikétni texty umisténé na webové strance jsou pro vyhledavace tim pra-
vym, ovSem je dilezit¢ pamatovat na smysluplnost a jedinecnost obsahu.

(Hornakova, 2011)
5) Duplicitni obsah

Kopirovani texta z jinych stranek na sviij web je zakazané — jedna se o plagiator-
stvi. Navic vyhledavace takové stranky ignoruji a do seznamu hledanych vyrazi je

nezatazuji viibec. (Horiidkova, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4 BANNERY A INTERNETOVA PPC REKLAMA

SEO optimalizace je b¢h na dlouhou trat’, nejedna se totiz jen o kvalitu webu, ale je zde
zahrnuto mnoho ¢innosti, pomoci nichz se mize webova stranka dostat na pfedni mista ve
vyhledavacich. Navstévnost hraje u SEO optimalizace také velkou roli. Jednou z moznosti,
jak zvysit navstévnost na webovych strankéch je internetova reklama. Internetovou rekla-
mou zde rozumime plosnou reklamu jako bannery, pop-up okna apod. nebo PPC reklama,

coz je textova reklama, pfi které se plati za prokliknuti. (Hornakova, 2011)

4.1 Bannery

Bannery jsou tedy nastroje internetového marketingu, ktery ma podobu prouzku, kdy nej-
Castéji se jedna o obdélnik. Banner miize byt bud’ staticky, kdy se text nijak neméni nebo
animovany, kdy se alespon ¢ast banneru méni, miize to byt text, pozadi nebo dalsi prvky.
U banneridl je mozné pouzit i zvuk — napi. prehravani pisnicky na pozadi nebo mluvené
slovo. Také je vhodné vkladat videa, fotografie — fantazii se meze nekladou, ¢im napadné;j-

§i banner, tim 1épe. (Hornakova, 2011)

Za banner se plati nékolika zplsoby, mize se jednat o fixni platbu za ¢asové obdobi, za
ur€ité umisténi na urcité strance, nebo to muze byt platba za zobrazeni na strance.

(Hornakové, 2011)

Pii tvorbé banneru je dileZité si nejprve rozmyslet, na jakou stranku, chceme banner umis-
tovat, protoze kazdy banner by se mél vytvaret podle stranky, pro kterou je urcen. Z toho je
potom odvozena velikost, tvar a barva banneru. Stranka by méla odpovidat cilové skupiné,
na kterou se spole¢nost zamétuje. Vedle stranky by si firma méla rozmyslet umisténi ban-
neru na strance, neni vhodné jej schovavat. Cim vice bude banner viditelng&jsi, tim upouta
vice navstévniki. OvSem s timto jsou opét spojeny finance, ¢im je banner na viditeln&jSim
mist¢ je reklama drazsi, ale za to ma vétsi ucinnost. Je dulezité si srovnat ucinnost a fi-

nancni stranku, zda odpovida ptredstavam a cilim spolecnosti. (Hornakova, 2011)

Banner by mé¢l byt libivy. Vétsina spolecnosti si banner vytvoii sama anebo povéfi neod-
bornika jeho ptipravou. Takové bannery se pak mohou minout svym ucinkem a nemusi
vyvolat v navstévnicich touhu stranku navstivit. Proto je lepsi se v tomto ohledu obratit na
odbornika. Vedle grafické stranky bannert je také velmi dilezity text sdéleni, ktery poma-

ha z navstévnika stranky zakaznika, ktery si objedna produkt, koupi sluzbu, atd. Co se tyka
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ucinnosti bannert, tak nékteré stranky dokonce povoluji pouzivat pohyblivé bannery, které
pii Cetb¢ textu se posouvaji zaroven s textem, zistavaji tedy v podstaté na stejném misté na

strance. (Hornakova, 2011)

4.1.1 Textaobsah banneru

Text banneru by mél byt vystizny (musi ukazat jeho smysl), piechledny (text musi byt Citel-
ny a viditelny, pozor na mnozstvi barev a obrazkl), struény (uvadét jen zakladni body),
zajimavy (musi Ctenafe zaujmout) a ak¢éni (mél by dovést navstévnika az ke koupi produk-

tu - tedy ud¢lat z n¢j zdkaznika). (Hornakova, 2011)

Obsah banneru zavisi od jeho velikosti a druhu sdéleni. Do malych bannert se vejde nazev
firmy a kratké sdéleni. V klasickém banneru mohou byt uvedeny novinky nebo akce, akéni
ceny a slevy, produkt nebo sluzba (v pfipadé podpory ptimo sluzby nebo produktu), propa-

gace spolecnosti nebo jejiho internetového obchodu. (Horiidkova, 2011)

U novinek a akci je nutné uvést podminky nakupu v akci, kdo prodava a trvani akce. To
samé by mélo byt uvedeno i1 u akénich cen a slev. U produktl nebo sluzeb je nutné uvést
nekolik vlastnosti, neni nutny cely vycet, ktery je zndmy. SpiSe je vyhodné zaméfit se na
prednosti a specifické odliSnosti oproti konkurenci. A pfi propagaci spolecnosti by mél
banner prildkat potencidlni zdkazniky na webovou stranku, ktera ovSem musi byt kvalitné
zpracovand, aby nedoslo k ,,odpuzeni“ zakaznika. Na banneru je dobré uvést i informace
0 firmé¢, o jeji ¢innosti a divody pro ndkup piimo u dané spolecnosti. VSe je zpracovano

kratce a vystizné. (Hornékova, 2011)

4.2 PPC reklama

PPC je zkratka pochazejici z anglictiny — pay per click — ¢esky to znamena platba za klik-
nuti. Za tuto formu reklamy na internetu se neplati pfedem, ale az po tom, co na ni na-
vstévnik stranek klikne. Kontextové reklamy vyuzivaji prave tento zptisob platby za klik-
nuti. Jedna se o textovou reklamu, jejiz text je v souladu s obsahem stranek, na kterych je
vystaven nebo umistén. Kontextoveé reklamy jsou cileny na obsah stranek podle kli¢ovych
slov. Kli¢ova slova jsou urcena pii tvorb¢ této reklamy a podle nich se bude pak zobrazo-

vat. (Horfidkova, 2011)
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Pti tvorbé takovéto reklamy se vybere provozovatel, u kterého si spole¢nost reklamu vytvo-
1. Pfi samotné tvorb¢ je nutné zadat nadpis, text reklamy a hlavné klicova slova, na které
bude cilend PPC reklama. PPC reklamy se zobrazuji na partnerskych webech nebo piimo

ve vyhledavacich na zaklad¢ zadanych klicovych slov. (Hornidkova, 2011)

4.2.1 Kvalitni PPC kampané

Pti tvorb¢ téchto kampani je dilezité mit na mysli tii body, a t€émi jsou nadpis a text rekla-
my a klicova slova. Prvni je nutné vybrat si provozovatele, u kterého se budou realizovat
reklamni kampang. PPC kampan by se mé¢la byt co nejvice konkrétni, mély by byt psany
informativnim zptsobem s vyuzivanim mnozstvi akénich sloves. Navic by m¢la byt kazda
kampan stru¢na a odkazovat ptimo na dany produkt. Pravopisné chyby a pieklepy by se

Vv textu nem¢ély viibec objevovat. (Hornakova, 2011)

Co se tyka nadpist téchto reklam, tak by mély byt psany tak, jak bylo jiz fe€eno. Nadpis je
prvni, co zakaznik uvidi, a proto jej musi zaujmout. Doporucuje se do nadpisu zaradit kli-
cové slovo. Kromé zaujeti zdkaznika by mél nadpis prezentovat obsah inzeratu, piipadné
odkazované stranky. U textl je za cilové povazovano osloveni zékaznika, jedna se o ja-
kousi komunikaci se zdkaznikem, pii ¢emZ se doporucuje vyuzivani akcnich sloves. Text
by mél také konkrétné zamétreny, nesmi jen obecné charakterizovat. Posledni ¢asti jsou
slova zajisti zobrazovani inzeratu. Kli¢ova slova musi byt specificka a konkrétni, nejde jen
0 obecné slovo. Specifikovani miiZze byt zajiSténo regiondlni nebo mistni oblasti, nazvem
spole¢nosti a dal§imi. Klicova slova je nutné si diikkladné promyslet, pfipadné pouzit na-
stroje, které mohou pomoci (statisticka hledanost, jak konkurencéni slovo je, aj.)

(Horndkova, 2011)
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5 PR CLANKY A ONLINE MAGAZINY

Online magaziny jsou Casopisy, které jsou dostupné na internetu, proto se jim také fika
internetové Casopisy. Elektronické magaziny vznikly spojenim tisténych a internetovych
médii. Hlavnim rozdilem je interaktivnost sdé€leni a neomezeny rozsah. Velkou vyhodou
oproti tisténym Casopisiim je moznost vlozeni zvukd, videi a dalSich aplikaci, coz zaujme
Ctenafe vice a upouta pozornost. Online magaziny se ¢asto vyskytuji v tisténé i elektronické
podobé. K distribuci mize dochézet prostfednictvim elektronické posty nebo piimo na

strankach spolec¢nosti ¢i pfimo magazinu. (Horiidkova, 2011)

Clanky PR tedy slouzi k propagaci firmy, at’ uz se jedna o ti§téné materialy v novinach,
casopisech apod. nebo materidly v digitdlni podobé& zvefejiiované na internetu. Diky této
form¢ propagace se buduji, ovliviiuji ¢i udrzuji vztahy s potencidlnimi i skute¢nymi zakaz-
niky. PR ¢lanky jsou placenou formou propagace. Zkratka PR je z anglického ,,public rela-
tions*, coz v ¢estiné znamena veiejné vztahy, ale ¢astéji se toto spojeni pieklada jako vzta-

hy s vetejnosti. (Hornakova, 2011)

PR ¢lanek je specialita copywritera, ktera se lisi od jeho klasické ¢innosti. Clanky jsou del-
Stho razu, nejsou tolik tderné, spiSe se jedna o konzervativngj$i praci. Na prvni pohled
¢tenaf nepoznd, zda se jedna o PR ¢lanek nebo ne. Spravny PR ¢lanek by nemél byt roze-
znatelny ani na druhy pohled. Dulezité je psat tento €lanek tak, aby nedochézelo jedno-
znacné k propagaci firmy nebo jejich produktii a sluzeb. Diivodem pro psand PR ¢lanki je
tedy udrzeni firmy a jeji produkty v kontaktu se zdkazniky a vefejnosti. Zadkaznik musi vé-
dét, ze firma je stale na trhu, Ze pfinasi néco nového nebo ze prodava ten spravny produkt,
ktery zakaznik hleda. Zptsob psani, komunikace i celé sdéleni musi byt opét ptizpisobeno
cilové skupiné — clanek tedy musi byt opét zdkaznicky zaméfeny jako klasicky text co-

pywritera. (Horiidkova, 2011)

5.1 Druhy PR &lanki

Existuji dva zdkladni druhy PR ¢lankt — ¢lanky o firmé€ a o produktu — a jeden specidlni a

to internetovy PR ¢lanek. Jednotlivé druhy se 1isi pfedevSim v cilech, nebo misté umisténi.
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a) PR ¢lanek o firmé

Tento druh ¢lanku slouzi k prezentaci firmy zakaznikovi, je proto nutné, aby zaujal cte-
nare. PR ¢lanek mé obsahovat nejen nézev firmy, ale také struény popis jeji ¢innosti, a
kratkou prezentaci vyrobku a sluzeb firmy. Kazdy PR ¢lanek by m¢l mit uréitou struk-
turu. Informace by se mél zdkaznik dozvédét postupné a pozvolna. Clanek by mél tedy
zacinat informacemi o problému, situaci, kterou spolecnost fesi. Poté by mél byt zdi-
raznén dasledek nebo diisledky problému a mozné feseni. Na konci ¢lanku se maji na-
chazet informace, které ptredstavi spolecnost, a kontaktni udaje na spolecnost.

(Horiékova, 2011)
b) PR ¢lanek o produktu ¢i sluzbé

Tyto ¢lanky maji stejna pravidla jako PR ¢lanky o firmé. Je ovSem dulezité nepsat je
jako bézné reklamni sdéleni, ale jako zpravu. Existuji 3 formy téchto ¢lanki: jedna se
0 recenze, coz je kladna kritika produktu, ktery je na trhu jiz delsi dobu nebo produkt
novy, cilem je informovat o ptfednostech produktu. Dalsi formou je preview, kdy se
Vv ¢lanku objevuji informace o vyrobku, ktery jesté na trhu neni, cilem je odliSeni pro-
duktu nebo sluzby od konkurence a popis zékladnich parametrti. Poslednim typem je
odborny text, ktery mize mit podobu obou ptedchozich forem. Rozdil je pouze v tom,

ze text piSe odbornik, ktery mé k tématu vztah. (Hornékova, 2011)
c) Internetovy PR ¢lanek

Cilem PR ¢lanku zvefejiiovanych na internetu je takzvany ,.linkbuilding* — jedna se
0 zpétné odkazovéni, kdy probiha komunikace mezi dvéma strankami (napf. stranka
s PR c¢lanky z urcité oblasti, kam spolecnost vlozila svilj ¢lanek, odkazuje na stranky

spole¢nosti). (Hornakova, 2011)

Pravidla pro tvofeni internetovych ¢lanki je v podstaté stejnd jako u pfedchozich fo-
rem, avSak mnohem vétsi diraz je kladen na klicova slova a fungujici zpétny odkaz.
Pomoci spravnych kli¢ovych slov je mozné zobrazeni PR ¢lankt i ve vyhledavacich.

(Hornakova, 2011)
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6 PRIMY MARKETING

Piimy marketing nebo také direct marketing mé k dispozici rtizné nastroje, které mohou byt
adresné i1 neadresné. Adresna komunikace je pouzivana pii oslovovani zdkaznika, kdy je
reklamni sdéleni odeslano ptimo dané osobé. Neadresna komunikace se posila komukoliv
Vv urcité oblasti. Pfimy marketing je zptisob komunikace se zakazniky piimo prostfednic-
tvim segmentace lidi, ktefi jsou oslovovani pomoci postovni nebo emailové schranky, kam

dostavaji reklamni sdéleni. (Hornakova, 2011)

Pro spravné fungovani pfimého marketingu je dulezita kvalitni datab4ze kontaktt, ktera je
velmi naro¢nd, jak po finanéni tak i pracovni strance. Databaze kontaktti obsahuje detailni
informace o stavajicich i potencidlnich zédkaznicich. Na zdkladé¢ téchto informaci je mozné

zacileni na urcité segmenty nebo jednotlivce. (Hornidkova, 2011), (Karlic¢ek, 2011)

Ziasady direct marketingu
a) Zaméfeni na uzké segmenty nebo jednotlivce (personalizace marketingovych sdéle-
ni)
b) Ptizptisobeni kazdému cilovému segmentu po strance obsahu, formy i nacasovani

¢) Doplnéni jednoduchou a jasnou vyzvou k akci

d) Neustalé testovani a prubézné vyhodnocovani (Karlicek, 2011)

6.1 Nastroje direct marketingu

Nastroje pfimého marketingu je mozné rozd¢lit do tfi skupin. Patfi sem reklamni sdéleni
zasilana poStou nebo kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna roznaska), sdéleni
pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuZivajici internet

(e-maily a emailové newslettery). (Karlicek, 2011)

6.1.1 Sdéleni vyuZivajici internet (e-mail)

Do skupiny digitalniho marketingu patii z pfimého marketingu pfedevsim e-maily, na které

se zde zamé&fim.
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E-maily jsou néstrojem piimého marketingu, kde se nejedna o fyzickou distribuci. Vse je
uskutecnovano prostiednictvim internetu, coz snizuje naklady na roznos téchto tiSténych
materiald, vyrobu a tisk apod. Existuji dva druhy e-mailii a to vyzaddané a nevyzadané.
Rozdil mezi nimi je jednoduchy. Vyzadané e-maily piichazeji t¢ém zdkaznikiim, kteii svij
kontakt spolecnosti dali. Muize se jednat o prizkum spokojenosti, kde je nutné vyplnit e-
mailova adresa, pii registrovani na internetu, v katalogu ¢i obchod¢ (internetovém) a dalsi.
Naproti tomu existuje nevyzadana posta neboli spam, kterou zakaznici nemaji radi. E-mail
je totiz mozné ziskat n€kolika zplsoby, coz mnoho zdkaznikl povazuje za poruSeni sou-
kromi. OvSem i sdéleni zasilana touto formou jsou pro firmu dilezitd z divodu oslovovani
novych zékaznikll. OvSem ne vzdy si zakaznik pfeje byt ,,bombardovan® mnoZstvim re-
klamnich sd€leni. Proto je dobré chovat se eticky a to tak, ze zakaznikovi v e-mailu
s reklamnim sdélenim nabidne spole¢nost odkaz, kde je mozné vyfadit e-mailovou adresu
z databaze kontaktti. Toto konani je oznaceno pojmy opt in a opt out. (Horiidkova, 2011),

(Karlicek, 2011)

Prostfednictvim e-mailovych zprav je mozné rozesilat letaky, novinky, ceniky, soutéze,
slosovani, akce aj. E-maily mohou byt v soucasné dobé bud’ psané (moc se jiz neobjevuje)

nebo grafické ve formatu obrazka. (Hornakova, 2011)
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7 FACEBOOK

V posledni dob¢€ se ve svété internetu rozmaha stale vice internetova komunikace a komu-
nikace prostfednictvim socialnich siti. Nejen, Ze tento zpiisob komunikace je oblibeny ve-
fejnosti, ale také firmami, které vidi potencial pravé v reklamé Sifené na socidlnich sitich.
Na svéte existuje neékolik typl téchto siti a to klasické sité, kdy se jedna o komunikaci mezi
prateli a specializované sité, kdy se jedna o urcitou komunitu zamétenou na urcitou ¢innost
nebo zajem (napf. pracovni sité nebo skolni sit€). Mezi jednu z nejpouzivanéjSich a nej-
znamgéjSich siti u nas patii Facebook. Pro firmy jsou socidlni sit¢ celkové velmi zajimavé,
protoze je tak mozné snadno oslovit a komunikovat se zakazniky, informovat je a zauj-

mout. (Horniakova, 2011), (Treadway, Smith, 2011)

7.1 Vznik a ucet na Facebooku

Facebook vznikl v roce 2004 a jeho zakladatelem je Mark Zuckerberg. Pivodné mél Face-
book slouzil studentskym ucelim Harvardu, pozd¢ji se diky své oblib¢ dostal i na dalsi
univerzity v Americe. Ale tim jeho vyvoj neskoncil, postupné se zacal rozristat a v roce
2006 se dostat mezi Sirokou vefejnost a byl zpiistupnén vSem uzivatelim. (Treadway,

Smith, 2011)

K piihlaSeni sta¢i zalozeni Gctu, kde je potieba pouze emailové adresa, coz plati pro jednot-
livee 1 firmy. Existuji ovSem 1 situace, kdy neni nutna registrace Gc¢tu a k t€émto piipadim
dochézi pti tvorbé ,,Stranky*. Je zde totiZ vice moZznosti, nez jen obycejny profil uZivatele,
ptes ktery je mozné prezentovat vlastni firmu. Jednd se o stranku, skupinu, udalost, aplika-
ci nebo kviz. Tyto ¢innosti jsou na facebooku zdarma, jedinou formou placené reklamy

jsou zde bannery. (Hornakova, 2011), (Treadway, Smith, 2011)

Skupina je specialni profil stejné jako stranka, kterou lze vytvofit. Skupinu muize zalozit
kdokoliv, jedna se v podstaté o ,,fan stranku‘ produktu, celebrity nebo firmy. Pro firemni
prezentaci je vSak vhodnéjsi stranka, kterou muze zalozit jen odpoveédna osoba. Ob€ moz-
nosti si ziskavaji fanousky — lidi, kteti se ptidali do skupiny nebo ke strance. Témto oso-
bam pak ptichazeji novinky, zpravy, pozvanky na specidlni akce apod. Diky tomu muze
spolecnost ziskat velkou zékladnu zakaznikd, kteti mohou rozesilat pozvanky dal, a tim se

pusobnost firmy rozsifuje. Stranka ma navic oproti skupin¢ vice funkci jako je URL, moz-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

nost rozesilat pozvanky na akce, vkladat aplikace, statistiky nadvstév a pro tvorbu je mozné

vyuzit HTML editor. (Horndkova, 2011)

Aplikace jsou nejnakladnéjsi véci, Facebook je sice nezpoplatiiuje, ale jejich vyvoj neni
levny. Aplikace jsou u uzivateli velmi oblibené a mnoho ¢asu s nimi travi (napft. hry). Du-
lezity je hlavné napad, ktery se na Facebooku ujme a zaujme tak potencidlni zdkazniky.
Kvizy jsou pak levnéjsi variantou z aplikaci, které je také mozné vytvorit. (Hornakova,

2011), (Treadway, Smith, 2011)

K nejoblibengjsim nastrojim patii stranky a udalosti, z placenych néstrojl jsou to bannery.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost Business Factory s.r.o. vznikla v roce 2009. Tato spole¢nost se soustfed’uje na
technologické inovace v oblasti internetového marketingu. Zaméiuji se predevsim na face-
bookovou propagaci a mezinarodni online marketing. Mimoto patii mezi jejich sluzby PPC
reklama, programovani, SEO vyzkum, online magaziny, webhosting ¢i python develop-
ment. Jejich cilem je vyuZzivat na maximum potencidlu online prostfedi pro uspésnost Kli-

entt jak v CR, tak v dal$ich 16 zemich. (Business Factory, 2013)

Diky pocetnému vyvojovému tymu, vlastnim technologiim, spravé 40 tisic webt, Facebook
strankam, které dohromady zahrnuji 8 000 000 fanouskti a mnoholetym zkuSenostem je
firma schopna realizovat kampang, které mohou oslovovat miliony lidi. (Business Factory,
2013)

Majitelem a zaroveil jednatelem spole¢nosti je Ing. Karel Tlust’dk, ktery je jedinym spolec-
nikem, ktery skladal povinny kapital pro vznik spolecnosti. Vyse zakladniho kapitalu €ini

200 tisic korun. (Business Factory, 2013)

Mezi vyznamné reference v oblasti online marketingu patii spolecnost Prima, kde se jedna
o outsourcing internetovych projekt (vytvoteni webd Styl a Fresh, optimalizace stavaji-
cich webt Play, Zoom, Cool, Love a Prima Family). Dale spolecnost O2, kde se spolecnost
zaméfila na internetovy marketing online projekt. Pro spole¢nost Sanoma Media spolec-
nost Business Factory optimalizovala stranky online magazini (DimAZahrada.cz, Vlas-
ta.cz, MarieClaire.cz, Kafe.cz, National-Geographic.cz, aj.). Dalsi optimalizaci se spole¢-
nost zabyvala u klienta Lagardere Active - u webl této spolecnosti (Koule.cz). Pro spolec-
nost Betafence se spoluprace uskutecnila také v optimalizaci jejich stranek, dale PPC a
linkovani. Spoluprace s Viral Brothers na tvorbé a promotion viralnich videi je ¢innosti

odlisnou. (Business Factory, 2013)

PROC VYUZIVAT SLUZEB BUSINESS FACTORY
e Prace je rychla a efektivni
e Online marketing pro stovky projekti

e Sir§i thel pohledu na rizika a piileZitosti diky vyvojovym technologiim (Business
Factory, 2013)
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8.1 RozvrZeni pracovniho procesu

Pracovni proces je rozvrzen do 3 krokt, kde se firma specializuje na rychlé a efektivni fe-
Seni problému klienta. Prvnim krokem je pldnovani a strategie. Zde se analyzuji a navrhuji
feSeni problému, které je mozné flexibiln¢€ pouzit a implementovat. DalSim krokem je na-
vrh a vyvoj, kde se spole¢nost zamétuje na navrzeni a vyvoj produktu piesné podle poza-
davku klienta. VSe se uskutecnuje na zéklad¢é ptedchoziho analyzovani dat. Poslednim kro-
kem procesu je testovani a nasazeni. V této ¢asti dochazi k finalizaci projektu ve spolupraci
s klientem a testuje se, zda vSe pIné odpovida zakaznikovym potfebam a ptedstavam.
(Business Factory, 2013)

8.2 Sluzby spolecnosti

Spolec¢nost Business Factory s.r.o. ptisobi na trhu digitdlniho marketingu, kde se zaméiuji
pfedev§im na mezinarodni online marketing a marketing na Facebooku (mimo jiné ¢innos-

ti). (Business Factory, 2013)

8.2.1 Facebook marketing

Spolecnost se podili na vyvoji stovky aplikaci pro Facebook, které vyuziva vice nez
200 000 uzivatelt. Vlastnictvi Ads API tool na Facebooku, ktery je vytvofeny pro e-
commerce, a ktery je schopny tvofit stovky reklam, pomaha ke zvySovani ROl pomoci jeho
automatické optimalizace. Spolecnost se také muze ,,pySnit* prodejem kliki za mésic, je-
jichz vySe se pohybuje okolo stovky tisic mésicné. Poskytuji také media konzultace a ma-
nagement pro nejvétsi medialni firmy v Ceské republice, kterymi jsou napt. FTV Prima,

Bauermedia, Sanoma Media, Lagardere Active a dalsi. (Business Factory, 2013)

Firma Business Factory poskytuje individualni feseni pro Facebookovou inzerci se zame-
fenim na vysoky traffic a ptivadéni miliont lidi. Pomoci technické podpory. Ktera je zajis-
tovana techniky se stale vyvijeji nastroje, které pomahaji e-shopim zvysit jejich ROI a
celkovy obrat ptfes reklamy na Facebooku. Kazdodenni praci je také neustalé sledovani

novych trendii na Facebooku a pfizptisobovani se vyvoji aplikaci. (Business Factory, 2013)
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8.2.2 Mezinarodni online marketing

Mezinarodni online marketing je spole¢nost schopna fidit v 17 zemich svéta (CR, SK,
USA, UK, Rusko, Némecko, gvycarsko, Rakousko, Dansko, Svédsko, Italie, Rumunsko,
Estonsko, Lotyssko, Litva, Francie, Spanélsko). (Business Factory, 2013)

Tato forma je vhodna pro firmy, pro které je zahrani¢ni trh z urcitého divodu pfitazlivy.
Business Factory vyuziva a sama vyviji pro mezinarodni pisobeni cross-countries online
propagaci. Tento model je zalozeny na technickém know how a dlouhodobé spolupraci
s freelancery v jednotlivych zemich. Freelancer znad dokonale kulturni, jazykové a trzni
prostiedi svého statu, tak mtze efektivné spravovat technologie a plnit ukoly, které fidi

Business Factory s.r.o. (Business Factory, 2013)

8.2.3 PPC reklama

Spole¢nost Business Factory vytvaii vzdy individualni mix PPC systému s cilem maxima-

lizovat navratnost investic. Mezi hlavni pilife Gispéchu patii: (Business Factory, 2013)

a) ZkuSenosti — nakupovani az 2 miliont kliki ptes systémy Adwords, Sklik a na plat-

formé& Facebook

b) Technologie — disponovani vlastnimi tooly pro podporu managementu a bidova-

ni reklam

c) Cross-Country Management — realizace Adwords/Facebook v 17 zemich svéta diky

siti spolupracovnikt (Business Factory, 2013)

8.2.4 Hardcore Programming a Python Development

Spolec¢nost se orientuje na tvorbu, rozvoj a vyvoj vysokozatéZzovych contentovych webi a

e-shoptl, do kterych se implementuji nastroje, které byvaji vyvijeny v ramci SEO vyzkumu.

V synergii s vyvojem pomoci jazyka Python se pracuje na vyvoji webt s pokro¢ilou archi-

tekturou, redakénim workflow a umélou inteligenci. (Business Factory, 2013)

Python je objektové orientovany high-end programovaci jazyk s dynamickou sémantikou.
Pomoci tymu 4 python vyvojait v pokroc¢ilém vyzkumu pfi zpracovani ptirozeného jazyka
a pouzivanim vlastniho crawlera je mozné ziskat denn¢ velka kvanta dat z webovych stra-

nek. (Business Factory, 2013)
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Prostfednictvim technik dataminingu a zpracovani dat obecné dilezitych informaci pro
podporu marketingu a managementu klientt, vytvari Business Factory prognozy a simula-

ce, pomoci nichz lze monitorovat trh v oblasti jejich zajmu. (Business Factory, 2013)

Zaméieni ovSem nespociva jen ve vyuziti téchto technologii, ale také na rozvoji a vyvoji na

zaklade specifickych potieb rozvoje spolecnosti a klientd.

8.2.5 SEO vyzkum

Firma se aktivné zabyva vyzkumnou c¢innosti v ramci vyvoje fulltextového vyhledavani,
ma k dispozici vlastni serverové zazemi a velké mnozstvi technologii, diky kterym je moz-

né nabidnout poradenstvi a sluzby v oblasti SEO/SEM. (Business Factory, 2013)
— Vlastni webcrawler s indexem CZ domén
— Vyzkum automatické klasifikace webovych stranek (LSA,LDA, ...)
— Implementace fadicich algoritma (HITS, tsPR, TR, aTR, tPR)
— Metody detekce SEO spamu a linkového spamu
— Sada vlastnich korpusi
— Vyzkum algoritmti pro konceptualizaci korpust (SEO vyzkum, 2013)

Spole¢nost nepodporuje neetické metody SEO a linkového spamu, ve vyzkumné oblasti
spolupracuje Business Factory s VUT FIT Brno, Cesnet, Stable.cz a dalsi. (Business Facto-
ry, 2013)

8.2.6 Online magaziny

Spolegnost se také zabyva tvorbou a provozem online magazinii, mezi které patii JenZe-
ny.cz, Primastyle.cz, Primafresh.cz atd. Vyuzivani pokroCilych aplikaci zlepSuji uroven
prezentace online magazinti. Navstévnost téchto projektl se pohybuje okolo tisicii ¢tenait

denné. (Business Factory, 2013)

8.2.7 VysokozatéZovy webhosting

Vyvoj vlastni redundantni High Availability architektury, ktera je schopna zvladnout vyso-
kozatézové weby v fadu statisici navstév denné. Spolecnost vyuziva databazovy cluster

(Obr. 1), zaméfuje se na rovnomérné vytézovani aplika¢nich serverti, pouziva primarni a
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sekundarni mail servery s geografickou lokalitou, monitoruje vSechny vlastni servery a
sluZzby a v neposledni fad¢ se zamé&fuje 1 na operativni a pohotovostni systém feSeni pro-

blémd. (Business Factory, 2013)

Pomoci kombinace inhouse vyvoje a administrace servert je vétsi operativnost a rychlejsi

vyvoj. (Business Factory, 2013)
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Obr. 1 Struktura clusteru
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9 DIGITALNI MARKETING VE SPOLECNOSTI BUSINESS
FACTORY

Digitalni marketing je v souc¢asné dob¢ velmi duilezitym a efektivnim nastrojem marketingu
kazdé spolecnosti. Na internetu se dnes nachazi téméi kazda firma, kterd ve spolec¢nosti
néco znamena. A tak je tomu i u spolec¢nosti Business Factory, ktera je jednou z mala firem
pusobicim efektivné na Ceském trhu v této oblasti. V celé republice se nachazi pouze 4-
5 firem, které provozuji sluzby v této oblasti opravdu efektivné v porovnani cena — navrat-

nost.

Ted’ se ovSem podivame na spolec¢nost z jiné¢ho uhlu pohledu, a to z pohledu sluzeb digi-

talniho marketingu, které spole¢nost sama vyuziva.

9.1 Webové stranky

Webové stranky jsou pro firmu v sou€asné dob¢ internetu zdrojem informaci o firmé, jejich
produktech a sluzbach. Na strankach spole¢nosti Business Factory je mozné najit informa-
ce o firm¢, o poskytovanych sluzbach, kontakt na firmu, reference spole¢nosti a pracovni
piileZitosti.

Reference, které si spolecnost na webu uvede, jsou vhodné pro vytvoreni ndzoru o firmé.
V ptipadég, Ze si potencialni klient neni jisty, zda si u dané firmy ma nebo nema zadat za-
kazku, miize kontaktovat prave klienta, ktery je uvedeny v referencich.

Kontakt je dulezity pro moznost spojeni se s firmou nebo v ptipadé zasilani materiala fir-

W

me.

Webové stranky poskytujici moznosti kariéry a volna pracovni mista mohou firm¢ velmi

prospét v oblasti ziskavani novych pracovnich mist.

Hlavnim cilem webovych stranek spolec¢nosti jsou tedy informace zakaznikiim a tvorba

povédomi o firmé.

9.2 Internetovy magazin

Novym projektem spolecnosti je zaloZeni online magazinu pro Zeny. Internetovym magazi-
nem spolecnosti je magazin JenZeny.cz, ktery je dostupny pouze v elektronické podobé.

Zde redaktorky spole¢nosti vkladaji ¢lanky z oblasti zajimajici Zeny a divky. Jedna se
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0 oblasti horoskopy, laska a vztahy, moda, celebrity, gastronomie, kultura a uméni, cesto-
vani a zabava. VSe je psano zabavnou a poutavou formou. Prostiednictvim tohoto magazi-
nu bude také spustén internetovy obchod, kde se budou nabizet produkty spolecnosti
Z0OO0T (ZOOT je spolupracujici spole¢nost, se kterou se Business Factory domluvila na

spolupraci, a pro néz také optimalizovala web.).

9.3 Socialni sité a komunikace v elektronické podobé

Socialni sité jsou v souc¢asné dobé velmi oblibenou formu komunikace mezi mladymi lid-
mi. Spole¢nost nevyuziva Facebook pro prezentaci firmy, ale jako komunika¢ni prostiedek
mezi zaméstnanci, ktefi zde maji zalozeny ucet. Pro zaméstnance byla vytvofena uzaviena
skupina, kterd neni volné pfistupna. Prostfednictvim této skupiny dochazi k budovani vzta-

hti se zaméstnanci. Jedna se tedy o event marketingovou ¢innost interni.

Dalsi formou komunikace prostfednictvim internetu je Skype a elektronicka posta. Skype
umoznuje bezplatnou formu komunikace jak hlasovou, tak pisemnou. Naopak elektronicka
posta je pouze formou pisemné komunikace. Je zde sice mozné vkladat videa, fotografie,
mluvena slova, aj. AvSak takovato komunikace neni mozna pfesné v redlném cCase (existuje
Casto zpozdéni mezi odeslanim e-mailu a jeho dorucenim). Proto také spolecnost Castéji a

radsi vyuziva sluzeb Skype, kde komunikace probiha v danou chvili.

9.4 PR &anky

Propagace spole¢nosti diky PR ¢lanktim je vhodna zejména z diivodu zpétnych odkazii. A
to je divod, pro¢ spole¢nost Business Factory ma nékolik takovychto c¢lankd na

PR webech. A piitom voli spiSe takové weby, které jsou neplacené.

9.5 Primy marketing

Spolecnost Business Factory nedisponuje Zadnou databazi kontaktii. Pfimy marketing je
uskuteciiovan pfimym oslovovanim klientll na zédkladé doporuceni. Mimoto ziskava spo-
le¢nost kontakty na klienty ptimo od klientd, kteti kontaktuji spole¢nost sami. Jiné zptsoby
spole¢nost pro vlastni propagaci nepouziva. Ke kontaktovani spole¢nosti dochazi prostied-

nictvim e-mailu nebo telefonu.
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10 DOTAZNIKOVE (ANKETNI) SETREN{

Pro dotaznikové (anketni) Setfeni jsem si vybrala klienty spole¢nosti Business Factory,
které sluzby spole¢nosti jiz vyzkouseli. Diivod, pro€ jsem si vybrala klienty je ten, Ze praveé
zakaznici dokazou nejlépe posoudit zpisob a kvalitu komunikace se spole¢nosti, jak snad-
no nebo tézce se jim shané¢l kontakt na firmu, jak byli spokojeni s urovni komunikace, se

sluzbami a nasledné s efektivitou a mnoho dalSich aspekti mohou posoudit.

Celkové jsem oslovila 59 klientll spolecnosti, kteti byli ochotni mi pomoci s vyzkumem.

Nize jsou zpracované vysledky vyzkumu podle jednotlivych otazek.

10.1 Velikost firmy

Velikost firmy podle poctu zamé&stnancii jsem zvolila na zéklad€¢ vlastniho uvazeni a to
mala firma s po¢tem zaméstnancti do 50 osob, stfedni firma s po¢tem zaméstnancii 51-
100 osob a firma velka s po¢tem zaméstnancti nad 100 osob. Rozmisténi oslovenych firem

ukazuje tabulka nize (Tab. 1).

Tab. 1 Velikost firmy

Velikost firmy Pocet (absolutni) Relativni ¢etnost [%]
Mala 5 8,48
Stredni 26 44,06
Velka 28 47,46
Celkem 59 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze zakazniky spolec¢nosti Business Factory jsou pfedevsim spolecnosti
s veétsim poctem pracovnikl. Jedna se tedy o spolecnosti vétsi, které byvaji Casto silnéjsi a
konkurenceschopnéjsi nez spolecnosti mensi, které digitalni formu marketingu nemusi vy-
uzivat v tak velkém rozsahu jako spolecnosti vétsi. Tyto vEétsi spolecnosti jsou v poslednich
letech ,,nuceny* vyuzivat internet a tim padem i online marketing. Internet je pro né nut-

nosti, bez které nemohou na trhu ostatnim firmam konkurovat.
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Podil vétsich, stiednich a malych podnikl jakozto klientdi spole¢nosti Business Factory

ukazuje niZze uvedeny graf (Obr. 2).

m Mala
m Stredni

m Velka

Zdroj:Vlastni zpracovani

Obr. 2 Grafické znazornéni velikosti firmy

10.2 Sluzby spole¢nosti

Ze vSech ¢innosti a sluzeb, které spole¢nost Business Factory poskytuje svym zakazniklim,
jsem vybrala ty zékladni, které jsou pro spolecnost stézejni (podle slov jejich pracovniki).
A praveé tato skutecnost se potvrdila i v mém priizkumu, kde jsem po vyhodnoceni zjistila

jednotlivé Cetnosti, coz dokazuje tabulka (Tab. 2).
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Tab. 2 Sluzby spole¢nosti

Vyuzité sluzby MnozZstvi
Facebook marketing 23
Mezinarodni online marketing 9
SEO optimalizace 21
Webové stranky - tvorba 19
PPC reklama 21
Jiné 16

Zdroj:Vlastni zpracovani

Nejvice oblibenou sluzbou spole¢nosti Business Factory je marketing na Facebooku, coz
odpovida souc¢asnému stavu na trhu, kde internet a digitalni média hraji velmi podstatnou
roli v podnikani firem. Zejména pak oblibenost socialnich siti mezi mladymi, na které jsou
klienti spolecnosti vesmeés orientovani. Dale neni mozné se v souc¢asné dob¢ obejit bez
kvalitné zpracovanych a optimalizovanych webovych stranek, proto je PPC reklama, SEO
vyzkum a tvorba webovych stranek v pofadi dal$imi oblibenymi polozkami. Naopak mezi-
narodni online marketing neni jesté plné€ rozsifen. Tuto skute¢nost ukazuje 1 vysledek meho
kratkého vyzkumu, kdy jen velmi malo klientt si pfeje roz§ireni své ¢innosti do mezina-
rodni sféry a tudiz si zadavaji poZadavky na zlepSeni a zkvalitnéni (pfipadn€ moZnost za-
vedeni) pravé mezinarodniho online marketingu. Mezi moznost jiné jsou zahrnuty aktivity
zejména spolecnosti, které chtéji svij cely digitalni marketing upravit pfipadné nové opti-
malizovat a cely pfenastavit. Tato moznost zahrnuje mimo jiné i spolupraci na tvorbé vi-

ralnich videi, webové prezentace firmy, piipadné dalsi vyzkum v oblasti programovani

pomoci programovacich jazykl a vysokozatézovy hosting.

Pro nézornou predstavu o mnozstvi jednotlivych poskytovanych sluzeb ukazuje nasledujici

graf (Obr. 3).
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Zdroj: Viastni zpracovani

Obr. 3 Grafické znazornéni poskytovanych sluzeb

10.3 Dlouhodoba spoluprace x jednorazova

V soucasné dobé¢ je dlouhodoba spoluprace s klienty velmi dtlezita, mnoho firem se snazi

udrZet si stalé zédkazniky a tim posilovat svou pozici na trhu. Loajalita klientd je také

u Business Factory vlastnosti velmi cenénou. Proto se spolenost snazi poskytnout maxi-

malni sluzbu a zabezpecit si tak u zakaznika maximalni spokojenost. Jak vidime v tabulce

z oslovenych 59 klientt spolecnosti se 64,4 % firem ,,vratilo“, aby vyuzilo sluzeb Business

Factory opét. S mnoha spole¢nostmi také Business Factory spolupracuje i na takové trovni,

jako je moznost propagace prostifednictvim sluzeb daného klienta. Jedna se zejména o spo-

le¢nosti Sanoma Media, Lagardére Active, Prima Online apod., se kterymi spolecnost

Business Factory spolupracuje vzajemnym poskytovanim sluzeb.

Jednorazové vyuziti sluzeb Business Factory potfebuji podle mé hlavné firmy, které jsou

z dlouhodobého hlediska schopny se o kvalitu online marketingu starat sami napft. proto,

zZe

nékteré Cinnosti jsou schopny vykonavat sami (jedna-li se o drobné tpravy). Ovsem opti-
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chat odborniktm, ktefi se v dané problematice vyznaji dokonale.

Tab. 3 Cetnost vyuziti sluzeb

Cetnost vyuZiti sluzeb Pocet Relativni pocet [%]
Opakované 38 64,40
Jednorazové 21 35,60
Celkem 59 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.4 Spokojenost s rozsahem poskytovanych sluZzeb a moZnost rozsireni

Z celkového poctu oslovenych zdkaznikl je s rozsahem sluzeb, které spole¢nost Business
Factory poskytuje, 41 firem spokojeno a zadné sluzby jim v nabidce firmy nechybi
(Tab. 4). Vylozené nespokojeno s praci a sluzbami spoleénosti neni z oslovenych nikdo,
ovSem 18 dotazanych klientli odpovédélo ,,Ne zcela spokojeny*. To ukazuje, Zze 30, 51 %
klientd by uvitalo dalsi rozsiteni sluzeb (Obr. 4). Vysledky vyzkumného Setfeni ukazuje

nasledujici tabulka a grafické znazornéni.

Tab. 4 Spokojenost s rozsahem sluzeb

Spokojenost s rozsahem Mnozstvi Relativni ¢etnost [%]
Spokojeny 41 69,49
Nespokojeny 0 0,00
Ne zcela spokojeny 18 30,51
Celkem 59 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 4 Grafické zpracovani rozsahu sluzeb

Necelych sedmdesat procent oslovenych klientli, coz jsou téméf tfi Ctvrtiny, uvedlo, Ze je
spokojeno s rozsahem sluzeb. Podle mé je to pravdépodobné zplisobeno tim, ze pro vétsinu
klientd je rozsah sluzeb dostate¢ny, protoze webové stranky, SEO optimalizace a pfipadna
reklama na socialni siti ¢i PPC reklama je zakladni a Casto také dostate¢ny zptisob komuni-
kace s trhem a zakazniky. Je to zpisob, jak o sob& dat védét konkurenci a klientim, o zby-

tek se postara podnikatelsky zamér a kvalita jeho pfevedeni do praxe.

Zbylych 31 % klientd si mysli, ze by spolecnost méla rozsitit své sluzby o dalsi ¢innosti.

Na otéazku, o jaké sluzby by méla spole¢nost svou ¢innost rozsifit, se nej¢astéji uvadélo:
e Marketing na dal$ich socialnich sitich (Twiter, Linkend, apod.)
e Adresny emailing (direkt marketing)
e Tvorba bannerti

Ptedchozi moznosti jsou v kazdém piipad¢ zajimavé a nabadaji k zamysSleni, ovSem podle
spolecnosti nejsou tyto ¢innosti natolik lakavé, aby se o nich dalo jednat. Prozatim si je
vSak spole¢nost nechava jako moznost diversifikace a differenciace v ptipad¢ nenadalych

udalosti v oblasti podnikani.
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J& osobné si myslim, Ze vzhledem k tomu, kolik firem (klienti) je se sluzbami spokojena,
se prozatim o dalsi rozSifovani sluzeb nemusi spole¢nost prioritné zajimat. V soucasnosti
je na trhu dutlezita kvalita a tomu odpovidajici cena a efektivita celkového vysledku, ktery

Klientim spole¢nost Business Factory pfinasi.

10.5 Kontaktovani spole¢nosti

Pro kontaktovani firmy je mozné vyuzit email, telefonické spojeni nebo Skype. OvSem tyto
zpusoby jsou uvedeny na webovych strankach, které podle mého nazoru nejsou ve vyhle-
davacich umistény mezi prvnimi odkazy a dokonce ani na prvnich strankach. To si myslim,
ze je divod, pro¢ osloveni klienti odpovidali vesmés, ze je kontaktovani firmy slozité a tak
odpovédélo 42 dotazanych (Tab. 5). Jen 4 klienti uvedli, Ze kontakt sehnali jednoduse, coz
bude zptisobeno tim, ze kontakt na firmu jim dali bud’ znami, nebo ptimo dostali vizitku od

spolecnosti.

Tab. 5 Kontaktovani spole¢nosti

Dostupnost kontaktu | MnoiZstvi odpovédi | Relativni cetnost [%]
Lehce sehnatelny 4 6,78
Spatné sehnatelny 42 71,18
Ani ani 13 22,04
Celkem 59 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro nazornou ptedstavu jsou zde procentni podily jednotlivych odpovédi zndzornény

v grafu (Obr. 5).
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Obr. 5 Grafické znazornéni kontaktovani spole¢nosti

Z grafu jednoznaéné vyplyva, Ze neni jednoduché spolecnost najit na webu, pokud o ni
dana firma jiZ pfedem nevi. Dle mého ndzoru by méla spolecnost zapracovat na rozsireni
povédomi o firm¢ jako takové, to by zabezpecilo Castéjsi ptichod novych zakaznikt. Na

potencialni zakazniky je dilezité plisobit a bez kvalitni komunikace to nelze.

10.6 Komunikace se spole¢nosti

Vzhledem k tomu, Ze je ve spolecnosti jediny jednatel, ktery mtize jednat jménem spolec-
nosti, je velmi vytizen. Z tohoto diivodu neni komunikace piesné podle potieb klientt, ale
po prvnim nebo prvnich né€kolika kontaktech, je podle dané problematiky klient odkazan na
zaméstnance, ktery ma danou problematiku na starosti. A pravé zde dochazi ke zlepSeni
pozice komunikovani. Nejedna se o to, ze by klient musel volat danému zaméstnanci, ale
vSe je jiz zafizeno z pozice jednatele, tudiz klienta uz poté jen kontaktuje zaméstnanec spo-
lecnosti Business Factory. Ke kontaktovani klienta dojde vétSinou béhem nekolika hodin ¢i

dalsiho dne.
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Tabulka (Tab. 6) ukazuje, ze k bezproblémové komunikaci dochazi v pétatiiceti ptipadech
z 59. 15 ptipadu je pak povazovano za problémové a v deviti pfipadech spole¢nost neko-
munikovala viibec nebo velmi $patné (podle nazord klientd). VSe ukazuje niZze uvedena

tabulka a poté graf (Obr. 6), kde jsou zobrazeny procentni podily jednotlivych moZznosti.

Tab. 6 Komunikovani se spole¢nosti

Komunikace Pocet Relativni pocet [%]
Bez problém{ 35 59,32
S problémy 15 25,43
Nekomunikace 9 15,25
Celkem 59 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

M Bez problém(
W S problémy

@ Nekomunikace

25,43 39,32

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 6 Podil komunikovani

59,32 % dotazanych odpovédelo, ze komunikace se spole¢nosti Business Factory je bez
problémt, Ze se jim spolecnost vénovala apod. 25,43 % oslovenych uvadi komunikovani se
spole¢nosti jako problémovou a 15,25 % uvedlo, Ze se spolecnosti nedalo domluvit, ze vse

trvalo dlouhou dobu od zadani po kontaktovani zaméstnancem.
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Vétsina klientl je podle mé¢ s komunikaci spokojeno proto, ze spole¢nost se opravdu snazi
uspokojovat vSechny své klienty a svou praci déla efektivné a nechce ztratit jediného klien-
ta. Komunikovani je pro spole¢nost vzduchem, ktery dycha. Bez komunikace by se nedafi-
lo nikomu a nikde. Proto je pro spolecnost dulezité zefektivnit komunikovéni, coz se
v soucasné dob¢ déje. Po analyzovani odpovédi jsem zjistila, ze nespokojenost s komuni-
kovéanim je zejména z obdobi, kdy spole¢nost na trhu zac¢inala a neméla vse jesté natolik

»zvladnuté® jako v soucasné dobé.

10.7 Zdroje kontaktu

Ziskani kontaktu na spole¢nost Business Factory je velmi slozité, protoze webova stranka
firmy neni umisténa na piednich pozicich ve vyhledavacich (jak bylo jiz feceno diive). Po-

¢ty jednotlivych odpovédi uvadi tabulka (Tab. 7) spole¢né s podilem odpovédi.

Tab. 7 Zdroj pro kontaktovani

Zdroj kontaktu Mnozstvi Relativni ¢etnost [%)]
Webové stranky 1 1,70
Bannery 0 0,00
Doporuceni (od znamych) 17 28,81
PR ¢lanky 8 13,56
Jinak 33 55,93
Celkem 59 100,00

Zdroj: Viastni zpracovani

U bannert je uvedeny pocet nula proto, ze spolenost bannery pro vlastni propagaci firmy
nema. Stejné tak u webovych stranek je uveden jen jeden klient, coz je podle mé¢ zpusobe-
no Spatnou optimalizaci stranek, jak jsem jiz uvedla vySe. PR ¢lanky ptedstavuji jako zdroj
kontaktu 13,56 %. Podle m¢ je zde vysSSi procento proto, ze spolecnost PR ¢lanky pise,
avsak jejich Cetnost a aktualizace neni dostatecna, aby mohla zajistit touto cestou kontak-
tovani firmy. Doporuceni od znamych tvofti jiz vySsi podil zdroji kontaktu (28,81 %). Ale
podle mého neni pro spole¢nost vhodné spoléhat na zakazniky, ktefi budou zdroj kontaktu
Sitit dale. Nejvyssi podil zabird jiny zplisob ve vysi 55,93 %. Podle odpovédi na nasledujici

otazku jsem zjistila, Ze spolecnost ziskava kontakt na Business Factory tak, Ze jim sama
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spole¢nost zavola nebo je kontaktuje jinym zptsobem (28 odpovédi). Dalsi variantou od-
povedi, ktera byla uvedend, spocivala v tom, Ze kontakt na firmu zakaznici ziskali pfimo

od zaméstnanci Business Factory. To celkem piedstavovalo pét odpovédi z 33 dotazanych.

Obrazek (Obr. 7) nazorné ukazuje mnozstvi jednotlivych odpovédi, coz vyplyva i z tabulky
(Tab. 7). V grafickém ztvarnéni pak 1épe vidime a dokazeme si jednoduse piedstavit jed-

notlivé hodnoty.

Jinak

PR ¢lanky

Doporuceni (od zndmych)

Bannery

Webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 7 MnozZstvi zdroji komunikace

10.8 Oc¢ekavani klientu

Dulezitym ukazatelem je ofekavani zakazniki, zda bylo jejich oCekavani naplnéno nebo
nikoli, je pro spolecnost velmi smérodatné. Mohou pak pfizptisobit své sluzby co nejvice
prani a potfebam zdkaznika. V ptipad¢ Business Factory jsou zdkaznici vétSinou spokojeni,
co se tykd ocekavani (Tab. 8). Celkové bylo ocekavani klientlh naplnéno pfiblizné v 80 %
Z 59 dotazanych a z toho u 40,68 % splnily sluzby spole¢nosti Business Factory o¢ekavani
a u 38,98 % bylo ocekavani dokonce ptresazeno. Je to podle mé dano tim, ze spolecnost se
snazi poskytovat klienttim tu nejlepsi sluzbu a svou praci odvadi skutecné dobie. D4 se fict,

zZe spolecnost je zakaznicky orientovana, coz se v soucasné dobé u mnoha podnikl nevidi.
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Je tu ovSem i ta zdporna stranka problému a to takova, ze 10,17 % klientt ptipada, ze spo-
le¢nost nesplnila jejich ocekavani a stejné procento dotdzanych odpovédélo, ze ocekavani
ani zadna nem¢li. Nesplnéni ocekéavani tkvi predevsim podle mého v tom, ze spole¢nost
napiiklad optimalizuje jiZ stavajici stranky, které klient pouziva, a i pes vSechnu snahu se
spole¢nosti nepodafi zabezpecit lepsi pozici ve vyhledavacich. Divodem tohoto mohou byt
nekvalitné vytvoiené stranky, proto je dobré zapracovat na jejich tvorbé. A ti klienti, ktefi
neméli ocekavani, nemohou posoudit efektivitu spolecnosti, proto je lepsi je v tomto ptipa-

dé& nebrat v tivahu.

Tab. 8 Oéekavani klienta

Ocekdvani Pocet odpovédi Relativni ¢etnost [%]
Splnéno 24 40,68
Nesplnéno 6 10,17
Presahla ocekavani 23 38,98
Neméli oéekavani 6 10,17
Celkem 59 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovant

NiZe uvedeny obrazek (Obr. 8) ukazuje rozlozeni jednotlivych ndzori na ocekéavani klien-
th. I zde je ztejmé, Ze tfi Ctvrtiny oslovenych je se sluzbami spokojeno a nadmiru spokoje-
no, protoze pro kazdého v soucasném svété je dulezité, aby se podnikani vyplacelo. A pra-
vé splnéni ¢i nesplnéni ofekavani hraje v tomto piipadé velkou roli pro rozhodovani ma-

nagementu ve spolecnosti.
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Obr. 8 Graficka podoba o¢ekavani

10.9 Sidlo spole¢nosti

Misto, kam umistit sidlo spole€nosti, prochdzi rozhodovacim procesem kazdé spolecnosti.
Dulezita je atraktivita mista, tj. mimo jiné dopravni dostupnost, pocet potencialnich klien-
tl, pocet potencialnich zaméstnancii, konkurence a dal$i. Proto jsem zjiStovala, jaké firmy
respektive s jakymi sidly (v jakych mistech) vyuzila sluzeb spolecnosti Business Factory.
Podle odpovédi, jak ukazuje tabulka (Tab. 9), jsou klienti pfedev§im z velkych mést a na-
Seho hlavniho mésta Prahy. Sidlo v Praze ma 38 oslovenych klientt, kteti tvofi nadpolo-
viéni vétsinu, sidlo ve velkém mésté (jako Brno, Ostrava, Olomouc) cca tfetina oslovenych

a zbylou ¢ast tvoii mensi mésta a vesnice, které zabiraji jen malé procento.

Vétsina klientl spole¢nosti je prave z velkych mést, coZ je ddno podle meé moznosti uplat-
néni v oblasti, velikosti konkurence apod. Digitdlni marketing a fadn€ optimalizované
stranky nejsou pro mensi spolec¢nosti a spolecnosti sidlici v malych méstech az tolik dulezi-
té, protoze se zde nemusi potykat (vétSinou) piimo s velkou konkurenci. Myslim si, ze po-
moci digitalniho marketingu ma moznost se firma rozvijet a rast praveé ve velkych méstech,

kde ma k tomu vyhodnéjsi podminky.
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Tab. 9 Sidla zakaznika

Sidlo spoleénosti Pocet Relativni pocet [%]
Velké mésto 19 32,20
Malé mésto 3,39
Vesnice 0 0,00
Praha 38 64,41
Celkem 59 100,00

Zdroj: Viastni zpracovani

Obrazky (Obr. 9) a (Obr. 10) ukazuji grafické ztvarnéni situace. Na obrazku (Obr. 9) vidi-

me mnozstevni prevahu Prahy a velkych mést.

40 -
35 -

30 /
25 -
20 - A

15 -
10 -

P

Velké mésto Malé mésto Vesnice Praha

Zdroj: Vlastni zpracovant

Obr. 9 Nejcastéjsi sidla klientd

Na nasledujicim obrazku (Obr. 10) je zpracovana klientela velkych mést a Prahy, coz pted-
stavuje 96,61 % klientli spole¢nosti Business Factory a klientela mensich mést predstavuje
zbyla procenta. Jak jsem jiz uvedla vyse, je zde vidét prave atraktivita jednotlivych lokalit a
je tedy, dle mého, rozvoj online marketingu ve velkych méstech vétsi nez v téch mensich,

¢emuz pomaha i spolecnost Business Factory svou ¢innosti.
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| Velké mésto + Praha

B Malé mésto + ves

3,39

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10 Podil atraktivnosti mist (podle sidel klientii)

10.10 Predmét ¢innosti klienta

Ve vyzkumném Setfeni jsem se chtéla dozveédét také, z jakého oboru Cinnosti (pfedmétu
¢innosti) klienti spolec¢nosti jsou. Jednotlivé ¢innosti ukazuje tabulka (Tab. 10), kde je
uvedeno 1 mnozstvi u variant odpovédi. Nejvice klientl je tedy z oblasti jiné, jednd se
0 necelou polovinu dotazanych (42,37 %). Hned za jinou ¢innosti nasleduje prodej sluzeb
(25,43 %) a zprostiedkovani (15,25 %). Jako jinou ¢innost uvadéli spole¢nosti tyto moz-

nosti:
e Vyroba, sluzby a zprostfedkovani
e Vyroba a vyvoj reklamy
e Vyroba, obchod a sluzby
e Poradani kurzi, Skoleni a dalSich vzdé€lavacich akci
e Vydavatelska ¢innost
e Poradenstvi v priimyslu

Z jiné ¢innosti uvedla vétSina klientl, ze se jednd o moznost ,,vyroba, obchod a sluzby*,

jejichZ podil zabiral cca 72 %, na zbylé moZnosti tak neptipadal nijak vyrazny podil.
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Tab. 10 Pfedmét podnikani

Predmét cCinnosti MnozZstvi Relativni pocet [%]
Prodej Zbozi 6 10,17
Prodej sluzeb 15 25,43
Zprostredkovani 15,25
Vyroba 4 6,78
Jina ¢innost 25 42,37
Celkem 59 100,00

Zdroj: Viastni zpracovani

V jiné ¢innosti se tedy nachazi neceld polovina oslovenych. Diivodem je, ze jen malo spo-

le¢nosti ma jako predmét podnikani jednu ¢innost. V soucasné dobé je podle mé pro firmy

snazsi se prosadit na trhu rozsifenim predmétu ¢innosti. Loajalni zdkaznik, ktery vyuzije

jednu sluzbu spolecnosti, se vétSinou k firmé vraci i s problematikou jinou, ¢asto zada

0 radu apod. Toto je pravé piileZitost pro firmu, aby rozsifila svoji ptisobnost. Rekla bych,

ze v dnesni dobé je to véc bézna a graf (Obr. 11) to dokazuje. To, Ze si spole¢nosti vyberou

moznost jinou a uvedou pak jako pfedmét Cinnosti vice ¢innosti, jak jsem predpokladala a

Setfeni mi tuto skutecnost jen potvrdilo.

Jina ¢innost

Vyroba -:

Zprostiedkovani

Prodej sluzeb

Prodej Zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11 Graf pro predmét ¢innosti klienta
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10.11 Digitalni marketing klienti

Online marketing hraje dulezitou roli v podnikani zejména vétSich firem, kazdy, kdo néco
znamena na trhu zbozi a sluzeb by mél digitalni marketing vyuzivat. Pro klienty spole¢nos-
ti je digitalni marketing dilezity, o ¢emz svédci spoluprace s Business Factory. Podle udaji
Vv tabulce (Tab. 11) zjistime, ze 61,01 % klientl nevyuzivalo online marketing pted tim,
nez zacali spolupracovat s Business Factory. A zbylé procento oslovenych klienti online
marketing méli zavedeny ve firmé¢, ale prali si zefektivnéni ,,jeho prace®, chtéli, aby praco-

val pro n¢€ nikoli, aby oni slouzili jemu.

Podle mé mnoho firem si neuvédomuje, jak v soucasné dob¢ internetu a digitalnich médii
je dulezitd prace s internetem, natoz pak propagace prostfednictvim internetu ¢i celkové
pusobeni online marketingu v podnikani. Pravé téchto pfiblizné 61 % klientt si tento fakt
uvédomilo a pravé proto zacala jejich spoluprace s Business Factory, kterd jim poskytla
veétsi moznost se prosadit na trhu. Ale i klienti, ktefi jiz online marketing vyuzivali, Si Uveé-

domili, co je podstatné v soucasnosti na trhu.

Tab. 11 Vyuzivani online marketingu

Digitalni marketing Polet Relativni pocet [%)]
Dfive vyuzivan 23 38,99
Dfive nevyuzivan 36 61,01
Celkem 59 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graficka podoba vyuZzivani a nevyuzivani digitalniho marketingu ukazuje graf (Obr. 12),
kde jednozna¢né vidime jednotlivé podily vyuziti a nevyuziti online marketingu pied kon-

taktovani spolecnosti Business Factory.
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38,99

B Dfive vyuZivan

B Dfive nevyuzivan

61,01

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 12 Podil vyuzivani x nevyuZivani digitalniho marketingu

10.12 Prvni kontakt

Spole¢nost Business Factory nevyuZiva ke kontaktovani Zadnou databazi kontaktt, vse je
sméfovano na doporuceni od klientl. A tak jsem chtéla zjistit, zda je pravda, ze prvni kon-
takt uskutecniuje spolecnost. Vysledkem je tabulka (Tab. 12), kterd ukazuje, Ze tomu tak
skute¢n¢ je. Prvni kontakt smétuje od spolecnosti Business Factory ptimo ke klientovi, coz
tvoii 55,93 % oslovenych. Zbylych 44,07 % ziskd kontakt bud’ z PR ¢lanki, od znamych

nebo zaméstnanci spole¢nosti (Tab. 7) a (Obr. 7).

Tab. 12 Prvni kontakt

Prvni kontakt Pocet odpovédi Relativni pocet [%]
Ze strany Business Factory 33 55,93
Ze strany klienta 26 44,07
Celkem 59 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graficky je tabulka (Tab. 12) zndzornéna v grafu (Obr. 13). Ja osobné si myslim, ze tento
zpusob ziskavani kontaktii pouze na doporuceni od zndmych nebo spolupracujicich firem
klienta je nepraktické. Myslim si, Ze kazdy, kdyZ si potiebuje néco zafidit, tak dava pied-
nost tomu, aby si mohl najit o dané spolecnosti informace a kontaktovat ji sam. Navic
Vv pfipadé, ze firma (potencidlni zakaznik) bude chtit Business Factory kontaktovat a nebu-
de mit k tomu mozZnost, diky Spatné optimalizaci stranek (viz niZe kapitola 11) je ve sle-

oA

Seni a to takové, ze bude hledat u konkurence.

25 -
20 -

15 4 W Pocet odpovedi

Ze strany Business Ze strany klienta
Factory

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 13 Grafické znazornéni kontaktu s klientem
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11 NAVRHY A DOPORUCENI NA ROZSIRENI DIGITALNIHO
MARKETINGU

Spolec¢nost Business Factory je jednou ze 4-5 firem, které piisobi v oblasti digitdlniho mar-
ketingu v CR, a které jsou srovnatelné svou efektivitou v poméru cena — navratnost. Pravé
tento faktor je spolecnosti bran v potaz pii rozhodovani o vlastni propagaci. Na zakladé

faktoru cena — navratnost se spole¢nost rozhodovala, na které aktivity se zamé&fi.

11.1 Webové stranky

Samoziejmosti a nutnosti samoziejmé v dnesni dobé je vytvoreni webovych stranek, které
spole¢nost Business Factory ma vytvotené. OvSem pfi zkousce, zda jsou stranky opravdu
kvalitn€ zpracované, jsem zjistila, ze stranky téméf optimalizované nejsou. Pfi zadani kli-
covych slov jako reklamni agentura, digitdlni nebo online marketing se spolecnost na prv-
nich strankach viitbec nenachazela. Prvni zminka o spole¢nosti se nachazela cca na 30. po-
zici.

Po vlastnim hledani a analyze by podle mého nazoru urcité Spole¢nosti prospélo, kdyby
zapracovala na optimalizaci svych webovych stranek. Tato optimalizace by se méla prede-
v§im tykat spravného textu, ktery copywriter napise. Déle je dllezité uvedeni a dodrzovani
struktury nadpist a uvedeni titulku stranky. A v neposledni fad¢€ jsou to také klicova slova
a Uprava description, které nejsou piimo viditelné na webové strance, ale jsou dilezité pro

vyhledavace, pro které jsou pak takové stranky 1épe viditelné.

11.1.1 Cena

Celkova cena za optimalizaci se Casto mirn¢ 1i8i, zalezi na spolecnosti, ktera tuto sluzbu
poskytuje. Kdyz vezmu v uvahu ceny, které pouziva spole¢nost Business Factory pro své

Klienty, tak ptiblizné ceny vychazi takto:
e One page (jedna stranka — vétSinou ivodni nebo hlavni strana) — 2000 K¢
e Longtaile (celkova optimalizace) — 4000 K&
e Registrace v katalogu — 1000-1500 K¢ (hlavni strana)

e Podstranky — 500-1000 K¢
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Samoziejmosti je, Ze rozmezi cen je stanoveno na zdkladé pozadavku klientt, takze konec-

na cena se odviji od detaill, potieb a prani zakaznika.

Optimalizace webovych stranek Business Factory by tedy vychazela na c¢astku cca 7500-
8500 K¢. Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost by si web optimalizovala sama, zaplatila by
pouze hodinovou mzdu pracovnikovi, ktery stranky optimalizuje, zbylou ¢astku spole¢nost

usetri.

11.2 Blogy

Blogy Vv soucasné dobé vyuziva mnoho osob. Pro spole¢nost by pofizeni a zaregistrovani
blogii nestalo nic (vybirala by si nezpoplatnéné moznosti pro umisténi blogii), pouze praci
jednoho zaméstnance, ktery by v rdmci své pracovni doby spravoval blog nebo blogy, aktu-
alizoval je, pridaval pfispévky apod. Dulezité je zejména se soustfedit na poutavost tako-
véhoto blogu, pravidelnou aktualizaci a udrzbu. Neni to ov§em, vSe, co je pro spravné fun-

govani potieba.

Myslim si, Ze by spolecnosti prospélo, kdyby miniméln¢ ,,zkusila* zafidit si jeden nebo
nekolik blogli. Mohlo by se naptiklad jednat o blogy, kde by odbornik nebo odbornici radili
v oblasti internetu a webovych stranek, reklamy na internetu ¢i jejich cenach. Nebo mohou
byt zafizeny a zprovoznény blogy, které by pfimo informovali o produktech a vyhodach
spoluprace se spolecnosti Business Factory, davali tipy, prezentovaly fotografie a zajimava
videa. O spolecnosti by se potom také dozvédélo vice lidi a to by mohlo mit vliv na rozsi-
feni klientely spolecnosti. Navic pak spolecnost plisobi jako odbornik v daném oboru. Psa-

nim poutavého obsahu se spolecnost dokaze odlisit od konkurence.

11.3 Online magazin

Pii tvorbé online magazinu je dulezité mit osobu nebo osoby, které se budou zabyvat ak-
tualizaci. Casto se takovyto zaméstnanci nazyvaji redaktory, jako je tomu i u spoleénosti
Business Factory. Zde se tym specialistli na online magaziny sklada pfedevSim z redaktort

a Séfredaktorky, dale také z IT specialistt.

Jak jiz bylo feceno spolecnost zatim vlastni pouze jeden online magazin, ktery se zabyva
zenskou tématikou. Myslim si vSak i na zdklad¢ stavajicich spolupracujicich firem a za-

kaznikt, Ze magazin zamé&feny na zeny neni dostateCnym zptisobem propagace. Jako vhod-
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né se jevi zaméfeni na tematiku odbornou, ¢imz by mohla byt témata jako: ,,.Clovék a
dnesni online marketing®, ,,Soucasny svét internetu a digitalnich médii®, ,,Internet™ a mno-
ho dalSich tematickych oblasti, pojici se s oborem cinnosti spole¢nosti. Zde je podobné

u blogti mozné davat rady a doporucenti, tipy a novinky a dalsi.

11.3.1 Cena

Pro online magazin je nutné si zaregistrovat doménu, na které bude magazin dostupny.
Zalezi na vybéru spolecnosti, zda zvoli doménu domaci nebo zahrani¢ni, ale dle mého uva-
zeni je vyhodngjsi doména Ceska (v ptipadé, kdy bude magazin napsan v jednom jazyce,
tedy Cesky) nebo v piipadé€, ze se bude jednat o vicejazy¢ny magazin, bych volila doménu

(13

,,.com”.

Velkoobchodni nabidku ¢eskych narodnich domén urcuje sdruzeni cz.NIC. Ceny za regis-
traci domény ukazuje tabulka, kde jsem vzala udaje registratora Domeny.cz. Nejvyhodng&j-

§i je registrace na n€kolik let doptedu, kdy je mozné vyuzit slev.

Tab. 13 Ceny domén

Doména Registrace (K¢/rok) Prodlouzeni (K¢/rok)
.cz 179 239
.sk 399 449
.eu 199 199
.com 199 199
.net 199 199
.info 199 199
.org 199 199

Zdroj: http://www.domeny.cz/cenik-domen

Celkovée by tedy spolecnost za online magazin zaplatila cenu domény, tedy za ¢eskou 179
Ké/rok (bez DPH) + 239 Ké&/rok (bez DPH) = 418 K¢&/rok (bez DPH). Za mezinarodni do-
ménu by to celkem spolecnost stdlo 199 K¢é/rok (bez DPH) + 199 Ké/rok (bez DPH) = 398
K¢/rok (bez DPH).
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Dale by spolecnost zaplatila praci redaktorti, $éfredaktora a specialistii, coz by mohlo tvorit

cca 100K ¢/hod za osobu nebo za ¢lanek.

11.4 Facebook

Na Facebooku je mozné se propagovat pomoci reklamy nebo sponzorovanych piib&hi.
Vzhledem k tomu, Ze cilova skupina Facebooku je 14-28 let (interni zdroj Business Facto-
ry), je pro spole¢nost zbyte¢né se prezentovat na internetu touto formou. Facebook pouzi-
vaji pouze zameéstnanci pro interni komunikaci pii pofadani akci a teambuildingovych akti-

Vit.

Veskeré platby za propagaci se uskute¢nuji pomoci denniho rozpoétu a dlouhodobého roz-
poctu. Facebook nikdy nestrhne spolecnosti vice nez je vyse téchto rozpoctl. Ke kazdé
strance spole¢nosti je nutné priradit kreditni kartu, z které se za jednotlivé formy propagace

plati (CPM nebo CPC).

11.4.1 Cena

Existuji 2 zpUsoby placeni za reklamu na Facebooku a to CPM a CPC. CPM je cena za
tisic zobrazeni, tzn., Ze spolecnost plati, kdyz uZivatelé reklamu nebo ptibéh sponzorovany
uvidi. CPC je cena za proklik, kdy spolecnost plati pokazdé, kdyZ uZzivatel klikne na re-

klamu nebo piibéh (plati se tedy za pocet zobrazeni).

Minimalni denni rozpocet pro kampan na Facebooku piedstavuje 1,00 dolaru. Rozpocet
kazdé spole¢nosti musi byt pfinejmensim dvakrat vyssi nez nabidka ceny za kliknuti
(CPC). Tedy maximalni vySe nabidky za proklik musi byt niz§i nez denni rozpocet. A nej-
niz8i mozna cena za proklik je 0,01 dolaru, avsak tato vySe je pouze Castkou teoretickou, ve

vetSing piipadua se pii takovéto cené sponzorovany pribéh nebo reklama viibec nezobrazi.

Za propagaci prostiednictvim Facebooku tedy spole¢nost usetii minimalné cenu 0,01-1,00
dolaru za den. Pro piepocet na ¢eskou ménu je mozné pouzit kurz podle CNB ze dne 25.7.

2013 ve vysi 1USD = 19,655 CZK.

11.5 Bannery

Bannerova reklama mtize byt vyuzita jako reklama propagacni. Se spolec¢nosti, kterd vyrabi

nebo dodava sluzby, které jsou komplementy vyrobkli nebo sluzeb nasSi spolecnosti, je
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vhodné uzavfit spolupraci naptiklad pravé formou bannerd. Moznost umistit banner u ta-
kovéto spolecnosti muze probihat i ve formé nefinan¢ni a to formou vymény bannerti na
strankach téchto dvou (nebo i vice) spolecnosti. Spolecnosti si tak mohou byt vzijemné
prospésné a mohou si takto ,,pomoci k ziskani novych zakaznika. Je vSak dulezité davat
pozor na spolecnosti, které si pro spolupraci vybereme. Neni vhodné spolupracovat se spo-
le¢nosti, kterd nema spravné optimalizované stranky, nebo se nenachazi mezi atraktivnimi
strankami mezi uzivateli. Pfi spolupraci firem se vSak Castéji stava, Ze si za umisténi ban-
neru nechd spolecnost zaplatit, protoze napiiklad o druhé firmé¢ moc informaci nema a ne-
chce si ani nic zjistovat, nebo se ji nelibi zpracovani webovych stranek spole¢nosti, anebo

jednoduse bannerovou reklamu vyuzivat viitbec nechce.

Spolec¢nost Business Factory se bannerim vyhyba. Divodem, pro¢ tomu tak je, je fakt, ze
v CR se nachézi jen velmi malo firem, které jsou efektivni v oblasti digitalniho marketingu
a maji podle toho pfiméfenou cenu. Navic pfi posuzovani firem, které by mohly spolupra-
covat s Business Factory, a které maji komplementarni vyrobky, nebo poskytuji komple-
mentarni sluzby, nejsou atraktivni pro zakazniky. Proto se spolecnosti nevyplati bannery
vyuzivat v jakékoli form€. Tim mam na mysli tu skute¢nost, Ze pro vyménu banneru neni
na Ceském trhu Zadné firma dostate¢né atraktivni, jak by si spole¢nost pfedstavovala, a také

z placené varianty bannert zde nepfichazi zadna spole¢nost v tivahu.

11.5.1 Cena

Cena za vyrobu jednotlivych reklamnich bannerti se muize liit v zavislosti na sloZitosti
designu a také na zakladé pouzité technologie. Statické bannery, které jsou nejlevnéjsi, se
mohou pohybovat okolo 500 K¢, animovany GIF banner (468x60, 125x125, 120x240)
1000-1500 K¢, animovany GIF banner (210x210, 160x600) 1500-2000 K¢ a animovany
flash banner (libovolny rozmér) 1500-2000 K¢. (Ceny internetové reklamy, 2009)

Ceny za umisténi bannerové reklamy ukazuje tabulka (Tab. 14), ovSem ceny jsou jen
orientacni, protoze nejvic zéalezi na navsStévnosti strdnky, pozici ve vyhledéavacich,
odbornosti zpracovani, zda se jedna o stranky s oborou tématikou, z ptibuzného oboru

nebo mimo obor, a dal$i — jednoduse zalezi na atraktivité a efektivité¢ webové stranky.
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Tab. 14 Ceny banneru

Forma reklamy Rozméry px Cena K¢&/mésic
Full banner (1) 600x90 30 000
Half bannner (2) 210x90 20 000
Vertical banner (3a) 140x300 20 000
Vertical banner(3b) 140x300 10 000
Square button (4a) 151x151 15 000
Square button (4b) 151x151 10 000
Square button (4c) 151x151 8 000

Zdroj: http://www.sberatel.info/cs/veletrh-sheratel/cenik/ceny-internetove-reklamy.html

Pro orientaci, kde se danad skupina bannerti nachazi na webové strance, zobrazuje niZze
uvedeny obrazek (Obr. 14). Nékteré rozméry se mohou lisit podle dispozic jednotlivych
stranek, tak je mozné najit i jiné rozvrzeni bannerli na strance. Ja vyuZila jiz diive

zminéného zdroje, kde je vSe piehledné zobrazeno.

s 8 0 5, P P b £ Lo

Zdroj:http://www.sberatel.info/cs/veletrh-sberatel/cenik/ceny-

internetove-reklamy.html

Obr. 14 Rozmisténi banneri na strance
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Moje doporuceni v této oblasti je takové, ze spoleCnost by méla ¢as od Casu prochéazet a
analyzovat stranky, které by byly pro spolupraci vhodné. Navic vzhledem k tomu, Ze
spoleCnost nevyuziva bannery ke své propagaci, uSetii mnoho financ¢nich prostredki
mésicné (i v pfipadé, ze neberu v potaz vytvoreni banneru, coz nepiedstavuje ptili§ vysoké
Castky), jak to ukazuje predchozi tabulka cen (Tab. 14). Za full banner, ktery by byl pro
spolecnost z hlediska pozice na strance optimalni, by spolecnost musela investovat 30 tisic
korun mésicné, coz je za rok 360 000 K¢. Dal§im vhodnym umisténim banneru by pro
spolecnost mohla byt pozice vertikalniho banneru, coz ¢ini 20 tisic KE za mésic a tedy

ro¢ni investici 240 000 K¢&.

Spolecnosti se podle mého nazoru nevyplati vkladat bannery na stranky, které nejsou
optimalizované a nejsou tudiz ani atraktivni pro zakazniky. Proto je z hlediska efektivity a

rentability lepsi prozatim bannery nevyuzivat.

11.6 PR &lanky

Pomoci PR ¢lankt si spole¢nost pomaha udrzet povédomi o firmé, o jejich produktech a
sluzbach. PR ¢lanky v ptipadé spolecnosti Business Factory pomahaji udrzovat ,klikaci‘
odkazy na PR webech, na kterych je registrace a umisténi PR ¢lankt vyhradné zadarmo.
Pocet klikacich odkazl je na jednotlivych strankach rizné, vSe zaleZi na podminkéch

PR webt, které se od sebe 1isi a tim si i jednotlivé weby mezi sebou konkuruji.

Jednotlivé PR ¢lanky by se nemély na jednotlivych webech duplikovat (na nékterych stran-
kach je to dokonce zakazano). V soucasné dob¢ existuje 13 mist, kam je mozné vkladat
tyto ¢lanky zdarma a na 3 z nich se prezentuje spole¢nost Business Factory jako firma spe-

cializujici se na internetovou reklamu a pokrocily internetovy marketing.

Dle mého nazoru rozsah PR ¢lankti spolecnosti neni dostate¢ny, volila bych minimalné 5-
7 webli, kam by spolecnost mohla vlozit své Clanky a ,,dat* tak potencidlnim klientim
»~impuls“ k osloveni spolecnosti se svou problematikou. Z PR webt, které jsou vedené

zdarma, bych spole¢nosti doporucila weby:
e \Web-recenze.cz
e Damerec.cz

e Prclanky.objevit.cz
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e Clanky-pr.info
e Lookcool.cz

Vyse jmenované PR weby jsem vybrala na zakladé celkového hodnoceni téchto webd, kte-
ré jsem nasla na webové strance seznamprwebu.cz. Kritéria, ktera jsem pro vyhledani pou-
zila, byly: ¢esky jazyk a publikovani zdarma. DalSim kritériem pro rozhodovani bylo tiidé-
ni kategorii na jednotlivych strankach. Stranka, ktera méla kategorie, které se pojily

S pojmy internet, pocita¢, SEO, marketing apod. jsem vybrala.

Co se tyka finan¢ni stranky PR ¢lankd, tak spolecnost zaplati pouze vysi platu osoby, ktera

¢lanek nebo ¢lanky napise, Zadnou registraci tedy spole¢nost platit nemusi a ani nechce.
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ZAVER
Na zavér bych v kratkosti shrnula doporuceni, ktera pro spole¢nost mam. Jedna se o rozsi-

feni sluzeb nebo zavedeni sluzeb, které spole¢nost doposud nevyuzivala.

U webovych stranek bych v kazdém pfipad¢é navrhovala, aby se copywriter ujal napsani
textu pro webovou stranku spolecnosti, ktera by se poté dale optimalizovala a upravovala,
aby méli potencialni zékaznici vétsi Sanci se o spoleCnosti Business Factory dozvédét a
ziskat na ni kontakt. Dale bych doporucila zacit psat blog nebo blogy a nechat Si zaregis-
trovat dalsi PR ¢lanky na PR webech. Tyto moZnosti mohou spole¢nosti pomoci ve veétSim
mnozstvi ,.klikacich® odkazti, pomoci nichz bude opét pro potencialni zédkazniky snazsi
tuto spolecnost nalézt. Prostfednictvim online magazint, které budou oboroveé zamétené,
by spole¢nost plsobila na konkurenci i zdkazniky jako opravdovy odbornik v odvétvi a

nepochybné by tak ziskala Sir§i klientelu.

Myslim si, ze by mohlo byt prospésné, kdyby se spole¢nost zaméfila napiiklad i na tvorbu
viralnich videi na podporu své propagace. Pravé tato forma propagace je svym zpiisobem
zajimava a dava tak okoli (Siroké vetejnosti) najevo, ze je kreativni a dokdze zpracovat

opravdu kvalitni a isp&€S$ny digitalni marketing.

Na zaklad¢ doporuceni mohu uvést 1 celkovou cenu (odhadem), kterou by spole¢nost za
vySe uvedené aktivity zaplatila. Optimalizaci stranek by spolecnost neplatila v plné vysi,
ale jednalo by se pouze o mzdu pracovniktl (copywritera a SEO konzultanta). Za blogy by
spolecnost také zaplatila pouze mzdu pracovnikovi, ktery by blogy spravoval, stejné tak by
to probihalo i u PR ¢lankt, kde je registrace zdarma. No a online magaziny by spolecnost
staly pouze koupi domény a opét mzdu redaktorii. Celkove by tedy spolecnost zaplatila cca
400-500 K¢ za registraci domény za rok (v pfipad¢ jednoho online magazinu), plus mzda
asi 6-8 lidi, ktefi by se podileli na jednotlivych ¢innostech. Tyto ¢innosti by se spole¢nosti
vyplatily, jak z hlediska finanéniho, tak i z hlediska rozsiteni klientely spolecnosti a také
ziskani loajality stavajicich zakaznikd, ktefi by se spole¢nosti mohli také spolupracovat na
dalSich formach propagace, nejen prostiednictvim digitalnich médii.

Cilem mych doporuceni a navrhi je tedy zviditelnéni a piedev§im zvySeni propagace spo-
le¢nosti Business Factory, To by pro spolecnost znamenalo vice klientd, vétsi trzby a tim

padem zvyseni ROI . Vefejnost tak dostane moznost se seznamit se spolecnosti, dozveédet
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se novinky a efektivné si pak vybrat, na kterou ze spolec¢nosti na trhu se s problematikou

Vv oblasti digitalniho marketingu obrati.
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A tak déle

A jiné
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File Transfer Protocol
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Search Engine Optimalization (optimalizace pro vyhledavace)

Pay per Click (platba za proklik)
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United Kingdom (Velka Britanie)
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Return On Investment (navratnost investic)
Search Engine Marketing (marketing ve vyhledavacich)
Vysoké uceni technické Brno

Fakulta informacnich technologii
Americky dolar (mezindrodni kod)
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Informacni technologie, pracovnik v tomto oboru
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE (ANKETNI) SETRENI

1. Jaka je velikost Vasi firmy?
a. Mala do 50 zaméstnanct
b. Stfedni do 100 zamé&stnanct
c. Velkéa nad 100 zaméstnancii
2. Jakeé jste vyuzili sluzby (je mozné oznacit vice variant)?
a. Facebook marketing
b. Mezinarodni online marketing
c. SEO optimalizace
d. Webové stranky
e. PPC reklama
f. Jiné
3. Kolikrat jste vyuzili sluzeb spolecnosti Business Factory?
a. Jednorazové
b. Opakované
4. Jak jste spokojeni s rozsahem sluzeb?
a. Spokojeny
b. Nespokojeny
C. Ne zcela spokojeny

5. NapiSte prosim navrhy pro rozsifeni sluzeb, které byste uvitali (vyplni jen ti, ktefi
uvedli v predchozi odpoveédi moznost b nebo c):

6. Jak hodnotite dostupnost a moZnost ziskat kontakt na firmu?
a. Lehce sehnatelny
b. Spatné& sehnatelny

C. ,,Ani, ani“
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7. Jak se Vam komunikovalo se spolecnosti?
a. Bez problému
b. S problémy
c. Nekomunikovani
8. Zjakych zdroju jste se o spolecnosti dozveédeli?
a. Z webovych stranek
b. Bannerd
c. Od znamych na doporuceni
d. Z PR ¢lanka
e. Jinym zplsobem

9. Jestlize jste odpovédeli v predchozi otazce ,,jinym zptisobem®, uved'te, prosim, ja-
kym:

10. Splnila spolecnost Business Factory Vase o¢ekavani?
a. Ano splnila
b. Nesplnila
c. Ptesahla oc¢ekavani
d. Neméli jsme oc¢ekavani
11. Kde se nachézi sidlo Vasi spole¢nosti?
a. Ve velkém mésté (200-350 tis. obyvatel)
b. V malém mésté (okolo 100 tisic obyvatel)
c. Na vesnici (a mésta s méné nez 90 tisici obyvateli)
d. Praha
12. Jakou ¢innosti se zabyvate?
a. Prodejem zbozi
b. Prodejem sluzeb

C. Zprostredkovatelé
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d. Vyrobou

e. Jinou ¢innosti (uved'te jakou)

13. Vyuzivali jste digitalni marketing pfed osloveni firmou Business Factory?
a. Ano
b. Ne

14. Od koho vzesel prvni kontakt pted spolupraci s firmou Business Factory?
a. Prvni kontakt byl ze strany Business Factory

b. Prvni kontakt z Vasi strany



