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On-line marketingova komunikace spole¢nosti Beescale

Souhrn

Tato diplomové prace se zabyvéa problematikou on-line marketingu spole¢nosti Beescale.
V teoretické ¢asti je popsana problematika on-line marketingu véetné marketingové strategie a
on-line marketingovych nastroji. Podstatou praktické ¢asti je analyza on-line marketingové
komunikace spole¢nosti Beescale. Soucasti je analyza konkurence, optimalizace pro
vyhledavace a testovani piistupnosti webovych stranek. V praci jsou detailné zkoumany
jednotlivé profily spoleénosti na socidlnich sitich. Dale je v praci sestaven plan on-line
marketingové komunikace na rok 2019, jehoz soucasti je Casovy harmonogram pro

naplanované akce.

Prace si klade za cil ohodnotit souc¢asny stav on-line marketingu ve spolecnosti Beescale a na
zaklad¢ zjisténych informaci navrhnou on-line marketingovou kampan na rok 2019, ktera by

mela vést ke zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti.

Kli¢ova slova

On-line marketing, socialni media, strategie, email marketing, webova stranka, optimalizace

pro vyhledavace



Online marketing communication of the company Beescale

Summary

This thesis is about online marketing problematic of Beescale company. Theoretical part
describes online marketing problems as well as marketing strategy and tools. The main point
of the practical part is Beescale online marketing communication analysis. Part of it also are
competition analysis, search optimization and accessibility of the web sides. In this project I
have checked to details each companies profile on the social networks. In addition, there is
online marketing communication plan for 2019 with a time table of planned actions for this

year.

The main point of this work is to valuate current state of Beescale online marketing. Based on
information | have found, | propose online marketing campaign for year 2019, which should

lead to marketing communication improvements of this company.

Keywords

online marketing, social media, strategy, email marketing, website, search engine optimization
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1 Uvod

Tématem této diplomové prace je on-line marketing. V soucasné dobé ma takika kazda
domécnost ptipojeni k internetu, fada z nds ma internet rovnéz v mobilnim telefonu a pouziva
ho i v zaméstnani za Gcelem vykonu své prace. Na internetu tak leckdy travime pomérné velké
mnozstvi ¢asu. A proto podniky, které chtéji oslovit potencidlni zakazniky, popf. své jiz
existujici zakazniky, Casto vyuzivaji i on-line marketing, tedy marketing v internetovém

prostiedi. Lze tedy Konstatovat, Ze se jedna o velmi aktualni a prakticky vyuzitelné téma.

V soucasnosti je totiz on-line marketing nedilnym prvkem marketingového mixu firem z
riznych odvétvi. Vyvoj technologii a internetu od 90. let minulého stoleti oteviel podnikim
nové moznoSti prezentace a propagace sebe a svych znafek. Zaroven to znamenalo nové
moznosti pro marketing a marketingové pracovniky, kteti v on-line marketingu vidéli velky
potencial a jeho moznosti se snazili okamzit¢ vyuzit. Jeho Siroka pusobnost a dosah s velmi
piesnym cilenim a lehkou méfitelnosti stejné jako flexibilitou jsou divody, pro¢ on-line

marketing vyuziva stale vice podnikatelt.

Téma on-line marketingu bylo pro ucely diplomové prace zvoleno také proto, Zze on-line
marketing ma nespocet podob, nékteré jsou vyuzivany velmi Casto a lze se s nimi setkat
denng, existuji vSak i podoby on-line marketingu, které jsou pomérné originalni a méné
obvyklé. Zalezi pfitom vzdy i na tom, jaké je zaméfeni podniku, ktery on-line marketing
vyuziva, a jaké formy on-line marketingu zvoli. Leckdy ma na volbu konkrétnich forem on-
line marketingu vliv i skute¢nost, do jaké miry je podnik ochoten a schopen do on-line
marketingu investovat. Vedle toho maji samoziejmé na volbu forem on-line marketingu vliv i
dalsi aspekty. Mezi tyto aspekty patii napiiklad cilova skupina, zatimco u seniorti se on-line
marketing mize leckdy mijet G¢inkem, V ptipad¢ lidi mladsiho ¢i stfedniho véku je Casto
velmi efektivni. I u téchto cilovych skupin je vSak nutné dale diferenciovat, aby byla zvolena

co nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi strategie v on-line marketingu.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni stavajici on-line marketingové komunikace
spolec¢nosti Beescale a vytvofeni on-line marketingového planu pro rok 2019. Plan bude
obsahovat jednotlivé naplanované aktivity spolecnosti a celkovy marketingovy planu na cely
rok 2019. Soucasti planu bude sestaveni harmonogramu a celkovych finan¢nich nakladt na
on-line marketing. Na zakladé¢ poznatkii bude vytvofen plan, ktery bude optimalizovat a

zefektivilovat marketingovou komunikaci zvolené spole¢nosti na jeden rok.

Dil¢im cilem prace bude analyza stavajicich webovych stranek, socidlnich siti a
komunikacnich kanalti spolec¢nosti. Dalsim dil¢im cilem bude vytvofeni Situacni analyzy
spole¢nosti, kterd bude obsahovat analyzu konkurentti, kteti podnikaji v odvétvi elektronické
evidence vcelstev nebo monitoringu véelstev, analyzu silnych a slabych stranek projektu a

segmentaci trh v¢elafi spolecné s vytvofenim person.

2.2 Metodika

Tématem diplomové prace je On-line marketingova komunikace spole¢nosti Beescale. Prace

se sklada ze dvou ¢asti. Z teoretické a praktickeé ¢asti.

V prvni ¢asti diplomové prace byla vypracovana literarni reSerSe, ve které byly popsany
zakladni pojmy tykajici se oblasti on-line marketingu. Metodicky postup teoretické ¢asti byl
zalozen na zaklad¢ studia Ceské a zahranicni literatury (tiSténé i elektronické).

Prakticka cast byla zpracovana na zaklad¢ kvalitativniho/kvantitativniho vyzkumu z oblasti

on-line marketingu vybrané spolecnosti. Ziskané informace byly zpracovany formou analyz

ziskanych dat od dotazovanych osob, samotné spolecnosti a vefejn¢ dostupnych dat.
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Vlastni prace byla sestavena z nasledujicich ¢asti:

1. Situaéni analyza

Situa¢ni analyza se sklada ze SWOT analyzy, stanoveni cilové skupiny a analyzy konkurence.
SWOT analyza byla vypracovana na zaklad¢ analytického zhodnoceni vnitinich a vné&jSich

faktori ovlivilujicich spolecnost.

Pro analyzu konkurence byla nejprve vyuzita popisna metoda vychazejici z prostudovani
internetovych zdroji, webovych stranek, profilti na socialnich sitich a nasledné byla vtvotrena
analyza konkurenti. K vypracovani druhé ¢asti byl pouzit Porteriv model péti sil slouzici
k analyze konkurenc¢niho prostiedi. Cilova skupiny neboli persona byla sestavena na zakladé
segmentace. Trh je rozd€len, na co nejmensi casti (segmenty), z Kterych se nasledné

vyprofiluje persona.
2. Analyza webovych stranek

Analyza webovych stranek byla zalozena na zhodnoceni webovych stranek spole¢nosti

Beescale - www.beescale.cz.

Pro test optimalizace webovych stranek pro mobilni zafizeni byl pouzit nastroj Google Seach
Console od spole¢nosti Google. Nastroj testuje, jak snadno miize navstévnik webovou stranku

pouzivat na mobilnim zafizeni a upozorni provozovatele stranek na kritické chyby webu.

K vypracovani pouzitelnosti byla vyuZzita metoda uzivatelského testovani neboli Tasking. Bylo
vybrano pét uzivatell, kterym byly postupné davany ukoly, které maji na webu splnit. Na
zaklad¢ jejich schopnosti plnit tkoly a pracovat na webu byly vyhodnoceny plusy a minusy

zkoumaného webu.

Jako nastroj k vypracovani SEO (Search Engine Optimization) webovych stranek spole¢nosti
Beescale slouzila webova stranka www.seositecheckup.com son-line nastrojem SEO

Toolbox. Nastroj do detailu popisuje chyby a hrozby vyskytujici se na webu.
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3. Analyza PPC kampané

Jako nastroj pro vypracovani analyzy PPC kampan¢ byl vyuzit on-line nastroj Google Ads.
Jelikoz spolecnost Beescale PPC reklamni systémy nevyuziva, tak byl vytvofen jen modelovy
inzerat do vyhledavaci sité Google.

4. Primy marketing

Pro vytvoreni e-mailové strategie byly vybrany nastroje, které dovoluje omezeny rozpocet
spole¢nosti. Jedna se o Mailchimp pfistupny na adrese www.mailchimp.com a Chatbot.

Pomoci Maichimp byl vytvoien vzorovy e-mail. Tyto nastroje byly nasledné analyzovany.
5. Analyza propagace spolecnosti na socialnich sitich

V analyze propagace spolecnosti na socialnich sitich byl proveden rozbor socialni sité
Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn. Zjisténé informace byly zanalyzovany a byla

navrzena doporuceni, ktera by zlepsila on-line marketing spole¢nosti.
6. Plan on-line marketingové komunikace

Marketingovy plan spole¢nosti byl vytvofen na zakladé naplanovanych aktivit na rok 20109.
Pro jednotlivé akce byl sestaven samostatny harmonogram zahrnujici vSechny on-line

marketingové aktivity spolecnosti, ktery byly nésledné popsany.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou predstavena veskera teoretickd vychodiska této diplomové prace. Na
pocatku je pojednano obecné o marketingu, pfi¢emz jsou piedstaveny jeho zakladni principy.
Nasledné je zatazena podkapitola o internetovém (on-line) marketingu. Dalsi podkapitola je
vénovana marketingové strategii, a to pfedev§im se zaméfenim na marketingovou strategii na
internetu a se zamétfenim na tiistupnovy proces STP (segmentace, targeting, positioning).
Dalsi podkapitola je pak zaméfena na marketingovy mix v prostiedi internetu, ktery se oproti
marketingovému mixu piedstavenému v prvni podkapitole vyznacuje nékterymi specifickymi
charakteristikami. Za stéZejni lze pak oznacit patou podkapitolu, ktera je zaméfena na
jednotlivé internetové nastroje marketingu, coz je také divodem, pro¢ je ji vénovan ve

srovnani S ostatnimi podkapitolami nejvétsi prostor.

3.1 Marketing

Marketing je pomérné mlada a dynamicka disciplina. Objevil se ptiblizné kolem roku 1910 v
USA a jeho hlavni funkci bylo stimulovat poptavku na trhu. Pozdé&ji zacal byt vniman jako
strategicky nastroj, ¢imz doSlo také k rozvoji jeho riznych metod a nastroji. Masovy
marketing, ktery charakterizoval agresivni prodej a reklama, vysttidal cileny marketing. Ten
byl zaméfen na segmentaci a praci s cilovymi skupinami zakaznikd. Postupné se i ten zménil

na globalni marketing, ktery se dale diverzifikuje a specializuje (Zamazalova, 2010, s. 6 - 7).

Marketing je v sou¢asnosti jednim ze zakladt uspéchu téméi kazdého podnikani. Castokrét je
vsak mylné spojovan jen s reklamou ¢i podporou prodeje, které jsou jeho soucasti. Aktualné je
ovSem marketing hlubsi a komplexnéjsi proces, jehoz vysledkem je uspokojeni potieb a prani
zékaznika a zaroven naplnéni cili podniku ¢i organizace. To znamena, Ze vysledkem by méla

byt rovnovaha mezi z4jmy zakaznika a podnikatelského subjektu.

Pfi snaze o vymezeni pojmu , marketing se lze v odborné literatuie setkat S nespoctem
pokusu o formulaci definice marketingu a nespoc¢tem pohledti na marketing. Proto jsou v této
praci uvadény pouze vybrané definice, které prezentuji znami autofi specializujici se pravé na
problematiku marketingu.
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Napriklad Americkd marketingova spolec¢nost formulovala v roce 1985 nasledujici definici,
podle niz ,,marketing je procesem planovani a napliovani koncepce, ocenovani, propagace a
distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeéruje k USkutecnéni vzdajemné vymeény
uspokojujici potreby jedincii“ (Johnova, 2008, s. 16). Britsky institut pro marketing (definuje
marketing jako ,, Fidici proces odpovedny za identifikaci, predvidani a uspokojovani zakaznikii,
od kterého se pozaduje, aby prinesl zisk" (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 11).

K nejrozsifenéj$im a nejuznavanéjSim definicim patiéi definice, kterou formuloval Kotler
(2013, s. 35), ktera tika, ze ,,marketing je spolecenskym proCesem, jehoz prostiednictvim
Jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim vyroby, nabidky a

volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi."

Jiny pohled na pojem marketing prezentuji ¢esti autofi Vochozka a Mula¢ (2012, s. 383), kteti
uvadéji, ze ,, marketing jako trzni pristup k zdkaznikovi vznikl v reakci na novou, do té doby
Siroce nepoznanou, situaci na trhu. “ Jinou definici pak nabizi Jakubikova (2008, s. 40), ktera
marketing chape jako , uvédomélé, na trh orientované vedeni formy a organizace, kdy

‘

zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu.

V navaznosti na vysSe uvedeny vycet definic pojmu ,,marketing” je mozné fici, Ze definic
existuje nespocet, nicméné u velké ¢asti z nich Ize identifikovat nékteré spole¢né znaky, které

jsou nasledujici (Zamazalova, 2010, s. 8):

» marketing je komplexni proces,

* snazi se pochopit problémy a potieby potencialnich zdkaznikli a nabidnout jim feSeni,

= prodej vyrobku ¢i sluzeb a zisk je vysledkem spokojenosti zakaznika s nabidnutym

feSenim.

S marketingem je spojen fakt, ze ziskdni nového zdkaznika se pro podnikatele stava ¢im dal
tim draZsi a sloZitéjsi zalezitosti, a totéZ plati i pro udrzeni si jiz diive ziskaného zékaznika.
Zaklad budovani zakaznické vérnosti predstavuje zejména pfistup, ktery je doprovazen
prodejem kvalitniho zbozi nebo poskytnuti Spickové sluzby za adekvatni, spotiebitelim
akceptovatelnou cenu. Mezi podnikatelem a zakaznikem by méla existovat zpétna vazba.
Snaha podstrit a prodat nekvalitni zbozi nebo nabidnout nekvalitni sluzbu, ktera navic
neodpovida trzni ceng, je spolehliva cesta ke ztraté zakaznické divéry. Usp&ny podnikatel by
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mél mit za tikol v prvni fadé¢ zjistit potfeby zadkaznika, jeho pfani a ocekavani, kterym se musi
V maximalni mife pfizpisobit. S uspésnym prodejem nebo kvalitné poskytnutou sluzbou tizce
souvisi uroven komunikace se zakaznikem, ktera by meéla byt oteviend a transparentni a méla

by tvofit zaklad celkového uspéchu (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 18).

Vztah mezi zédkaznikem a podnikatelem je mozné vyjadfit i mirou ziskovosti podniku.
Ziskovost podniku vysvétluje i zndmé matematické pravidlo 20:80, které tvrdi, ze 20 %
zakaznikd tvoii 80 % ziskll spolecnosti. Uvedeny vzorec lze upravit i do poméru 20:80:30,

pficemz 30 % vyjadiuje ztratové zadkazniky (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 19).

Aby podnik doséhl svého marketingové cile na cilovém trhu, vyuziva k tomu marketingové
nastroje, nebo jinak feCeno marketingovy mix. Marketingovy mix tvoii jadro a metodické
vychodisko feSeni vSech marketingovych wkollu. Pfedstavuje vyvazené nasazeni nastroju
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky s cilem uspokojit vSechny potieby
zakaznika pozadovanou nabidkou vyrobkil podniku. Termin ,,marketingovy mix" jako prvni
popsal a pouzil Neil H. Borden v roce 1948. Marketingova opatfeni podniku nejsou souhrnem
jednotlivych opatfeni, ale je tfeba je posuzovat jako jeden celek, ktery musi pusobit
harmonicky, aby bylo dosaZeno optimalniho uspdchu na trhu. Ustiedni problém
marketingového mixu spoéiva ve stanoveni optimalniho ,,smichani" - mixu, jednotlivych
opatfeni tak, Ze separatni vylepSeni jednoho z nich je malo G¢inné. V posledni dobé termin

opatieni se v odborné literatufe nahradil pojmem néstroje.

Jde o znamy princip tzv. ,,4P“ (n&které teoretické ptistupy hovoti dokonce o ,, 5P ) a zahrnuje
Vv sobé (Johnova, 2008, s. 16-17):

= produkt (,,product”), ktery vyjadfuje celkovou nabidku, ktera je sméfovana
k zakaznikovi,

= cenu (,,price), ktera musi byt koncipovana tak, aby zakaznik mél zajem a byl ochoten
produkt za danou cenu koupit,

= misto (,,place”), které klade pozadavek na to, aby produkt byl nabizen na spravném
misté (a optimalné i ve spravny cas),

» propagace (,promotion‘) se zamétfuje na to, aby se potencialni zakaznici vibec o
produktu dozveédéli,
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= lidé (,,people®), kteti zajist'uji vlastni realizaci marketingového mixu.
V soucasné dob¢ vsak vystupuje do popiedi samotny zakaznik a jeho potteby daleko vice nez
donedavna. Proto se kromé marketingového mixu ,,4P“ Casto sklonuje i marketingovy mix
,4C,“ jehoz autorem je Robert Lauterborn. Jeho prvky tvofi Hodnota pro zakaznika
(,,Customer value®), Celkové naklady zakaznika (,,Customer 's total cost*),Zakaznicky
komfort (,,Convenience*) a Komunikace (,,Communication®). V této souvislosti lze vSak také
konstatovat, Ze oznaCeni pismenem ,C“ ve své podstat¢ nadbyte¢né, nebot v souladu
s filosofii marketingu je to pravé zakaznicky piistup a pohliZzeni na aktivity podniku o¢ima

zakaznika tim, co tvofi zakladni podstatu celého marketingu (Zamazalova, 2009, s. 41).

3.2 Internetovy marketing

Pocatky marketingu na internetu lze registrovat na pocatku 90. let minulého stoleti, kdy se
liberalizovala pfisna pravidla uzivani internetu a ten se zacal vyuzivat i ke komerénim tGc¢elim.
Prvni webovy prohlize¢ vznikl v roce 1994 s nazvem Web Crawler a v témze roce se na
internetu objevila i prvni reklama. Marketéfi vid€li v internetu velky potencidl, ale maly pocet
lidi s pfistupem k internetu a technické prekazky jim svazovaly ruce. Situace se vSak postupné
zlepSovala a stale vice spoleCnosti prezentovalo firmu a produkty ¢i sluzby na webovych

strankach. Postupné se rozjelo 1 on-line nakupovani, a to se vznikem spolecnosti Amazon.

V roce 1996 nasledoval Web Crawler Google, ktery v roce 2003 spustil prvni AdWords
kampan a inzerenti tak mohli zacit cilit placenou reklamu na své potencialni zakazniky.
Postupné se rozvijela komunikace firem a jejich inzerovani, firmy si zacaly zjiStovat nazory a
preference zakaznikli a ti zacali produkty na internetu porovnavat, nakupovat a hodnotit.
Postupné se tak zrodil on-line marketing. Dnes je prostor na internetu pro kazdou firmu, ktera
se chce prezentovat a vznika tak obrovsky trh s riznym druhem zbozi a pomérné dobie

informovanymi potencidlnimi zdkazniky (Janouch, 2014, s. 13).

V navaznosti na vyse uvedené je pak potieba pojem internetovy marketing uréitym zptisobem
vymezit. Napiiklad Zamazalova (2010, s. 432) uvadi definici, ktera fika, Zze pod pojmem
internetovy marketing lze rozumét jednoduse ,,uplatiiovani marketingovych principi na

Internetu* Podobné pak Machkova a kol. (2014, s. 227) uvadi, ze pod internetovym
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marketingem se rozumi ,, vyuZiti internetu a dalsich informacnich a komunikacnich technologii
Kk dosazeni marketingovych cilu.* Dalsi definici pak nabizi napiiklad Janouch (2014, s. 20),
ktery pod internetovym marketingem rozumi ,,zpiisob, kterym lze dosahnout poZadovanych
marketingovych cilu prostrednictvim internetu a zahrnuje podobné jako klasicky marketing,
celou radu aktivit spojenych s ovliviovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii Se
zakazniky. " Vedle definic ¢eskych autoru stoji za zminku i definice, které uvadéji zahrani¢ni
autofi odborné literatury. Napiiklad Chaffey (2013, s. 11) zastava nazor, ze ,,marketing na
internetu je aplikace internetu a pribuznych digitilnich technologii za icelem dosazeni

marketingovych cilii. "

Vedle vymezeni pojmu je nutné se zaméfit rovnéz na otazku nazvoslovi, které je spojeno
s internetovym marketingem. Pokud se tykd otdzky nazvoslovi, existuje fada nazort jako
nazyvat marketing na internetu. Nékdo pouziva pojem internetovy marketing, n€kdo on-line
marketing, pfipadné digitalni marketing. Rozdil mezi pojmy internetovy marketing a on-line
marketing by se dal definovat nasledovné: internetovy marketing zahrnuje vSechny
marketingové aktivity na internetu a on-line marketing rozsituje tyto aktivity napf. o mobilni
marketing. V soucasnosti se vSak d4 fici, Ze se tento rozdil stira, protoze mobilni telefony jsou
stejné plnohodnotnou platformou jako desktopy, a tak je mozné tyto dva pojmy povazovany za
synonyma. (Janouch, 2014, s. 19) Digitalni marketing pak ptedstavuje Sir§i pojem nez on-line
marketing. Ten v ném V soucasnosti zabird nejvétsi podil, ale kromé néj lze do digitalniho
marketingu zahrnout i jiné digitalni média, napf. on-line TV, GPS ¢i digitalni megaboardy
(Frey, 2011, s. 23).

Nezavisle na tom, jak je internetovy marketing definovan, 1ze konstatovat, ze v dnesni dob¢ je

vvvvvv

vvvvvv

Dilezita je navstévnost web stranky a samoziejmée i jeji obsah. Pfi klasickém marketingu je
hlavnim problémem to, Ze reklama vnucuje zakaznikim produkty bez znalosti toho, co
potiebuji, a proto lidé pfestali reklamam véfit a snazi se jim vyhnout. Oproti klasickému
marketingu ma tak internetovy marketing urcité vyhody, které lze shrnout nasledovné

(Janouch, 2014, s. 19, Zamazalova, 2010, s. 434):
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=  Mc¢fitelnost - jedna z nejvétsich vyhod on-line marketingu. Je mozné ziskat obrovské
mnozstvi dat jako naptiklad navstévnost webu, navstévnost z placené reklamy, pocet
konverzi (nakuptl) a jiné. Naméfené hodnoty jsou dostupné témét okamzité a mohou se

hned vyhodnocovat a analyzovat.

= Relativné nizké naklady - pokud bychom porovnali naklady tradi¢nich médii a on-line
marketingu pfi zasahu stejného poctu uzivateli, naklady na on-line marketing budou
urcité nizsi a vykon je mnohdy vyssi.

= Pdasobnost a dosah — on-line marketing piekonal bariéry vzdalenosti a firmy mohou
oslovit velky pocet uzivateli nejen v radmci své zemé, ale globalni s moznosti cileni
podle potieb firmy. Toto cileni mize byt kromé geografického cileni zamétené na
konkrétni weby ¢i obsah webu, na zajmy, Zivotni styl ¢i pravdépodobny zajem o koupi
podle faze ndkupniho procesu. Je mozné cilit na velmi velké a malé skupiny uzivatelti.
S tim souvisi i komplexnost on-line marketingu, pomoci kterého muizeme tutéz

skupinu zakaznikti oslovit vice kanaly, napt.: bannery, e-mailing, video.

» Flexibilita - reklamni kampané lze relativné rychle spustit, kdykoliv zastavit ¢i
modifikovat a vylepSovat. Je mozné ménit cileni, lokalizaci ¢i reklamni texty. Tradi¢ni

média jsou v tomto sméru podstatné omezena.

On-line marketing by vSak nemél byt samostatnou kategorii odlouceni od tradi¢niho
marketingu, ale mély by jit spolu ruku v ruce a vzajemné se dopliiovat. N&kteti internetovi
prodejci zcela upustili od jakékoli formy tradi¢niho marketingu, coz se jim muze ovSem
v budoucnu vymstit a byt stejnou chybou jako on-line marketing do svych marketingovych

aktivit viibec nezahrnout (Janouch, 2014, s. 15).

Internetovy marketing tudiZz neni dokonaly ndastroj, a krom¢ vyhod ma i své nevyhody. Jde
pfedev§im o nemoZnost zasahu nékterych cilovych skupin, hlavné starSiho obyvatelstva a
obyvatelstva bez pfistupu k internetu. Vyznamnou piekdzkou, kterd on-line marketérim déla
starosti, je vyuzivani riznych dopliikd prohlizecu, které blokuji reklamu na internetu. Nejde uz
jen o blokovani neoblibenych pop-up oken, ale i o blokovani bannerové reklamy a reklamy ve
vyhledavani. Stale véEétSim problémem, specidlné na nékterych webech, je presyceni

reklamami. Problémem neni jen to, Ze tato presycenost stale vice obtézuje uzivatele a ti
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reklamy stale vice ignoruji, ale i to, ze Se jednotlivé reklamy, zejména mensiho formatu, mezi
tolika reklamami ztraceji. To je nasledné problémem naptiklad v ptipade€, ze inzerent plati za

pocet zobrazeni (Zamazalova, 2010, s. 448).

3.3 Marketingova strategie

Historik marketingu Eric H. Shaw uvadi, ze prvnim, kdo zaznamenal pienos konceptu
strategie z vojenstvi do byznysu, byl Xenophon z Atén, uznavany historik a legendarni
generdl. Pozorovani analogie mezi generalem a byznysmenem, ktefi oba musi uvazovat 0
efektivni alokaci zdroju, organizovani aktivit a uplatiovani strategii pro dosazeni svych cilu -
vitézstvi nebo zisku - pfipisuje Socratovi. Samotny pojem marketingova strategie zacal ovSem

byt pouzivan az v poloviné 20. stoleti (Shaw, 2012, s. 30 a nasl.)

Pojem marketingova strategie Ize definovat riznymi zpisoby. Lze se setkat napiiklad
s definici, kterou predstavuje Jakubikova (2008, s. 29) chape marketingovou strategii jako
urc¢ité rozhodnuti vrcholového managementu podniku, jehoz prostfednictvim se stanovi, jak,
kdy a kde konkurovat. Jinou definici marketingové strategie nabizi Kotler (2007, s. 97), ktery
tvrdi, Ze marketingovd strategie je marketingovd logika, kterou podnik dosahuje své
marketingové cile. Marketingova strategie sestava z rozhodnuti o nakladech marketingu, 0
marketingovém mixu a alokaci marketingovych zdroji ve vztahu k océekavanym

environmentalnim a konkurenénim podminkam.

Mnoho starSich autord pouziva pojmy marketingova strategie a marketing management jako
synonyma, néktefi povazuji marketing a marketing management za totéz. Tyto pojmy vSak
micro (napf. marketing management, spotiebitelska psychologie, chovani zakazniki) a makro
(napt. odvétvi, distribuéni kanaly) perspektivy. Jednou z perspektiv je marketing management,
ktery zahrnuje planovani mezi nékolik dalSich oblasti. Planovani sestdva ze stanoveni cill a
vytvofeni marketingové strategie, kterd je souhrnem vybranych zplsobli pro dosaZeni

stanoveného cile. (Shaw, 2012, s. 30 a nasl.).

Koraus (2011, s. 48) pak charakterizuje pojmy marketing a marketingova strategie
nasledovné:
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= strategicky marketing 1ze chapat zejména jako teoretické, resp. formalni vychodiska
pro strategické planovani v trznim prostiedi, tedy jde o celou skalu znalosti a
zkusenosti, které je mozné pouzit,

» marketingovou strategii 1ze chapat uz jako konkrétni strategicky plan v urcité instituci,
ktery respektuje dané¢ podminky a ptedstavy jejich tvirct, a ktery tizce souvisi s
firemnimi cili.

Marketingova strategie tedy predstavuje aktivné zaméfeny plan zalozeny na vice variantach a
kontinualnich analyzach jedinecnych rozhodnuti, pomoci kterych chce podnik splnit své
dlouhodobé cile, a pfitom respektovat principy vychazejici ze souladu mezi podnikovymi
silnymi a slabymi strankami a pfilezitostmi stejné¢ jako hrozbami podnikového prostiedi
(Cheben, 2009, s. 17). Samotny proces marketingového fizeni, v jehoz rdmci vznikd 1
marketingova strategie se totiz dle Jakubikové (2013, s. 79) sklada ,,z analyz marketingovych
prilezZitosti, vyzkumu a vybeéru cilovych trhii, navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych programii, organizovani marketingovych cinnosti a provadeni kontroly

marketingového usili s cilem vytvdret vymeny, které uspokojuji jednotlivce i firmy.

Marketingové strategické fizeni vychédzi z podnikového fizeni a je néplni strategického
marketingu uskute¢iovanim marketingovych strategii. Dilezitou soucasti je porozuméni
trhim a zékaznikiim, coz v kone¢ném duasledku znamena implementovany marketing.
Marketingové fizeni mize byt uspésné za predpokladu splnéni existence (Jakubikova, 2013, s.

79):

» vysoce rozvinutého trhu,

= pievaze poptavky nad nabidkou z hlediska kvantity,

= relativni nasycenosti zakladnich potieb spotiebiteld,

* snahy o udrZeni ¢i zvySeni podilu,

= feSeni potieb a pfani zdkaznikd,

= konkurence.
Podniky by si mély uvédomovat dileZitost strategii a také to, jak dulezité je to, koho oslovuji a
pro koho produkt vyrabéji. Je rozdil, pokud firmy vyrabéji produkty na miru, které jsou pro
vsechny standardizované nebo se vyrobci snazi zasahnout spole¢né rysy vybranych skupin lidi

(Karlicek, 2013, s. 104).
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V praxi nejvyuzivangjsi cestou je cileny marketing, jehoz snahou je obslouzit jednu ¢i vice
skupin zakaznikl sdilejicich stejné potieby a charakteristiky. Cileny marketing identifikuje
trzni segmenty, vybirda a hodnoti z jeho pohledu z nich nejvyhodngjsi a pfipravuje
marketingovy mix a produkty na miru danym segmentim (Kotler, 2007, s. 457). Tento princip
je také mozné nazyvat trzné diferencovany marketing. Jde také o divergentni marketingovou
strategii ¢i o strategii zaloZenou na trzni segmentaci. Hlavnimi etapami cileného marketingu

(viz obrazek 1) jsou segmentace, targeting a positioning, tzv. STP (Kozel, 2011, s. 59).

Obrazek 1 - Segmentation, Targeting, Positioning

Market Market Market
Segmentation Targeting Positioning

1. Identify possible
positioning concepts for
cach target segment

2. Select, develop, and

communicate the chosen
positioning concept

Zdroj: Arya, 2014

3.3.1 Segmentace

Segmentace mize vyjadiovat tfi rizné, navzajem propojené vyklady. Segmentace trhu je stav,
ktery oznacuje stupen diferenciace spotiebitelit z hlediska jejich vztahu k dané kategorii
produktii. Pokud je segmentace velmi vysoka, mluvi se o fragmentaci trhu. Segmentace trhu
jako strategie se v nékterych ptipadech ztotoznuje s cilenym marketingem, tedy je to strategie
zalozena na segmentaci trhu. Segmentace jako proces, tak jak je znam, je proces hledani a
odhalovani trznich segmentd, které nejlépe odrazeji podstatné diferenciace (Koudelka, 2005, s.
15).

Segmentace d€li trh na jasné definované dily, tzv. trzni segmenty, které jsou tvofeny
zakazniky sdilejicimi podobné potieby. Segmenty se daji vymezovat podle popisnych
charakteristik (geografickych, demografickych, psychografickych atd.) nebo behavioralnich

(reakce spotiebitell na znacky, benefity atd.). I kdyz je zvolena jind forma segmentace,
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dilezity je nasledujici krok, uprava marketingového programu zpusobem, ktery odrazi

odlisnosti zakaznika (Kotler, 2013, s. 252).

Proces segmentace se muze délit podle zptsobu segmentace (Karlicek, 2013, s. 112):

Zemépisna segmentace Cleni trh na geografické jednotky, mezi které patii kontinenty,
staty, regiony, mésta, méstské ¢tvrti atd.

Demograficka segmentace rozdéluje spotiebitele podle véku, pohlavi, pfijmu, faze
zivotniho cyklu rodiny, nabozenského vyznani, sexudlni orientace, rasy, povolani,
vzdélani, narodnosti atd.

Psychograficka segmentace Cleni zakazniky hlavné podle Zivotniho stylu, hodnot,
nazoru, aktivit, osobnosti atd.

Behavioralni segmentace roz¢lenuje kupujici na zakladé uzitku, ktery v dané kategorii
o¢ekavaji, frekvence uzivani daného produktu, loajality, pfipravenosti a postoji k

nakupu, pfilezitosti uziti daného vyrobku atd.

Proces segmentace l1ze dale délit podle jeho urovni, a to nasledujicim zptisobem (Kotler, 2007,

S. 461):

Hromadny marketing vyrdbi metodou standardizace pro vSechny zdkazniky stejny

produkt a také ho stejnym zptisobem komunikuje i distribuuje.

Marketing segmentu ptizpiisobuje nabidku spolecnosti tak, aby nejlépe odpovidala

potiebam jednoho ¢i vice segmentd.

Marketing zaméfeny na mikrosegmenty nabizi produkty tak, aby nejlépe vyhovovaly

potiebam jednoho ¢i vice segmentl a to takovych, kde je ¢asto mala konkurence.

Mikromarketing je druh cileného marketingu, kdy se produkty ptizplisobuji tzce

definovanym geografickym, demografickym ¢i psychografickym segmenttim.

e Lokalni marketing pomaha efektivné nabizet produkty vyhradné regionalnich a
lokalnich segmentli v demografickych charakteristikdich a Zivotniho stylu

riznych komunit.

e Individualni marketing pfizpasobuje produkty a programy potiebam a

preferencim jednotlivych zakaznikt a je to velmi nakladny piistup.
25



Efektivni segmentace musi spliiovat n€kolik pravidel. Jednotlivé segmenty musi byt vnitiné
homogenni, tedy ¢lenové jednotlivych segmentli musi mit stejné vlastnosti, a tedy musi si byt
navzajem podobné. Druhym pravidlem, které musi byt splnéno, je pravidlo vné&jsi
heterogenity, které zaruCuje vzajemnou odlisnost jednotlivych segmenti. Na kazdou
produktovou fadu by mély byt pouzita rozdilna kritéria, neexistuji zaddné univerzalni

(Karlicek, 2013, s. 114).

3.3.2 Targeting

Naplni druhé faze segmentace, kterou je targeting, je hodnoceni atraktivity jednotlivych
segmenti a vybér jednoho nebo vice segmenti na které firma vstoupi. Hodnoti se trzby,
ziskovost jednotlivych segmentt, odhaduje se jejich budoucnost a monitoruje se konkurence.
Nejidealnéjsim segmentem je ten, ktery je vysoce atraktivni a ve kterém ma firma relativné
silnou pozici vici konkurentovi. Firma pii vybéru segmentli musi brat v uvahu, aby segmenty

korespondovaly s firemnimi cili (Karlicek, 2013, s. 116).

Aby se podnik mohl rozhodovat o zaméfeni se na urcité segmenty, musi spliovat nasledujici

(Kotler, 2013, s. 270):
= mgéfitelnost velikosti, kupni sily a charakteristik segmentu,
= vyznamnost, kterou se mysli dostatecna velikost a ziskovost,
= pfistupnost, tedy efektivni dosazitelnost a obsluhovatelnost,
= diferencovatelnost riznych segmentt navzajem,
= akénost, tedy U€inné programy na piilakani segmentu.

Firma si mize v procesu targetingu vybrat jeden segment nebo si jich mize vybrat nékolik.
Tato tzv. selektivni specializace, vybird podmnozinu segmentl, které musi byt atraktivni a
vyhodné, nemusi byt vSak vzajemné podobné. Piikladem selektivni specializace pfi targetingu
jsou supersegmenty, které¢ jsou spojenim segmentil s urCitou vyuzitelnou podobnosti, také
vyrobkova specializace je zaméfena na preddvani jednoho produktu néckolika raznym
segmentum, pfiCemz trzni specCializace se soustifedi na uspokojovani nékolika potieb jedné
skupiny uzivatela (Kotler, 2013, s. 272).
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3.3.3 Positioning

Positioning produktu je zpusob definovani produktu zakazniky z hlediska dulezitych atributt a
je to misto a pozice, které produkt zastava v myslich zakaznik. Pozice zahrnuje slozity
souhrn pociti,, dojmi a vjemu, které v zakaznikovi vzbuzuje produkt. To, jak je v pozici
zohlednén vliv konkurent ukazuje produktovy zebficek, ktery zobrazuje produkty dané
skupiny v potradi, v jakém se zdkaznikovi asociuji. Produktovy positioning se da délat 3

zpusoby (Kotler, 2007, s. 506):

* posilenim pozice soucasné znacky v myslich spotiebiteld,

* nalezenim nové neobsazené pozice, které si ceni dostatek zakaznik,

= depozici ¢i repozici konkurence.
Pro ucely spravného positioningu musi byt vymezen a spravné uréeny ramec konkurence a
nasledné i body odlisnosti a body shody. Body odlisnosti, POD (,,points of difference®), jsou
charakteristiky nebo pfinosy, které si spotiebitel siln¢ spojuje se znackou a je si védom, ze u
konkurence by je v takovém rozsahu nenasel. O bodech odlisnosti je tézké spotiebitele
ze strany spotiebitelii, dosazitelnosti ze strany spole¢nosti a odlisnosti od konkurence. Body
shody, POP (,,points of parity*), jsou asociacemi vlastnosti a vyhod, které jsou jedine¢né, ale
mohou byt spole¢né nékolika znackam, jsou to nezbytné, nikoli vSak postacujici podminky pro
volbu znacky. POP zatazuji produkty do kategorii a spotiebitelé jim vice duvétuji, nez v
ptipadé POD. Points of parity se daji vyuzit také k pfimému porovnavani s konkurenci, a tedy
negaci jejich POD. Klicem k dosazeni positioningu ¢asto nebyva dosazeni POD, ale naopak
dosazeni POP (Kotler, 2013, s. 316).

Nejzakladnéjsi piistup utvareni positioningu vychdzi ze vztahu cena a kvalita. Mlze vSak
vychazet i z funkéniho atributu produktu, jedineéného funkéniho uzitku, USP (,,unique selling
proposition®), na kterém je pak vétSinou zaloZeno i Vlastni marketingové sdéleni. Kromé
funk¢niho, existuje i uzitek emocionalni, ESP (,,emotional selling proposition), jehoz cilem je
vyvolat emoci, tedy vztah, ktery mize byt silngj$i nez racionalni odtivodnéni v pripadé USP
(Karli¢ek, Kral, 2011, s. 17).
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Dale se sem fadi také positioning umoznujici sebevyjadieni, vyuzivajici misto pivodu nebo
zalozeny na prilezitosti k uziti daného vyrobku ¢i sluzby (Karli¢ek, 2013, s. 135). Podnik si
také musi davat pozor na chybny, tedy neexistujici positioning, piehnany positioning, ktery
Znamena, ze se zakaznikiim nabizi jen velmi Uzky obraz firmy nebo produktu. Chybou je také
zmateny positioning, tedy zanechani zmatené¢ho obrazu firmy, produkti nebo znacky nebo i

nepravdépodobny positioning (Kotler, 2007, s. 516).

Positioning produktu rovnéz tizce souvisi se znackou produktu, brand buildingem, ale hlavné s
jeji identitou, pricemz je to také proces, ve kterém marketéfi uréuji jakym zptisobem ma byt
zna¢ka vnimana cilovou skupinou. Je to strategické marketingové rozhodnuti, podobné jako
segmentace a targeting, pti kterém se stanovuje, jaké asociace ma znacka u cilové skupiny

vyvolat oproti konkurenci (Karli¢ek, 2011, s. 16).

3.3.4 On-line marketingova strategie See-Think-Do-Care

On-line marketingova strategie oznacovana jako See-Think-Do-Care (viz obrazek 2) byla do
této prace zarazena proto, ze velka ¢ast klasickych marketingovych strategii, ptili§ neodpovida
potiebam on-line marketingu. Neberou totiz v Gvahu, Ze firma pracuje se socialnimi sitémi ¢i
mobilnimi aplikacemi. Tyto modely totiz nepocitaly s tim, jak se da v soucasnosti pracovat se
zakaznikem a jaka data se pfes internet sbiraji a analyzuji. Model See-Think-Do-Care byl
vytvofen on-line marketérem Avinashem Kaushikem a je to model, ktery je vhodny pro
vytvofeni komplexni on-line marketingové strategie. Podle tohoto modelu prochdzi zakaznik
Styimi fizemi. Ukolem marketéra je zjistit, ve které fazi se zakaznik nachézi, je totiz jasné, ze
ne kazdy je okamzité pfipraven nakoupit. Nasledné je dilezité kazdé fazi vénovat osobity
pristup a dorucit relevantni informace, aby zdkaznik neodeSel a firma zbyte¢n¢ nepfisla o

zdroje, které do zakaznika investovala (Rowles, 2017, s. 20).
Model See-think-Do-Care pomaha zodpovédét nasledujici otazky:

= Co chceme dosahnout? (Cile)
= Koho chceme oslovit? (Cilova skupina)
= Jakym zpusobem je oslovime a co jim fekneme? (Obsah)

= Jak a kde je zasahneme? (Kanal)
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Jak to zmétime? (Méfenti)

Podstatné je uvédomit si, ze cilem on-line marketingu uz neni jen prodavat. Prodej je pouze

jednou ¢asti celého procesu a podobné dilezité jsou i jiné faze pied a po nakupu (Rowles,

2017, s. 20):

See - faze, v niz dochazi k oslovovani nejsirsiho publika. Lidé v této fazi znacku,
produkt nebo sluzbu jes$té¢ vibec neznaji. Cilem podniku v této fazi je tyto lidi
zaujmout, protoze vV budoucnu by u nas mohli nakoupit.

Think - v této fazi uz publikum znacku, produkt nebo sluzbu zna, porovnava ji s
konkurenénimi produkty a sluzbami, pfemysli nad moznostmi. Cilem je poskytnout
této skupiné relevantni informace, které jim mohou pomoci s rozhodovanim.

Do - faze, v niz chce zédkaznik ud¢lat konverzi, naptiklad nakup. Cilem je ptesvédcit
tyto zékazniky, aby nakoupili a umoZznit jim to tak, aby to pro né bylo co
nejjednodussi. Bohuzel, Castokrat je pro firmy tato faze jedind, kterd je zajima a jiz
vénuji pozornost.

Care - faze, v niz oslovujeme lidi, kteti u nas nakoupili ¢i provedli jinou konverzi. O
tyto zédkazniky se chceme starat a pfesvédCit je k dalSim ndkupim. Na tuto fazi se
zapomina asi nejvice, pfitom ji Ize nesporné oznacit za velmi dulezitou. Jde v podstate

o naslednou péci o klienta.

Obrazek 2 - See Think Do Care koncept

THINK m CARE

e o
oo |
e p——

Zdroj: PPC-systémy, 2018
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Pti ptipravé marketingové strategie je nezbytné myslet na vSechny ¢tyii vySe uvedené faze. V
kazdé fazi se podnik snazi zakaznikovi dorucit jiné informace a pro kazdou fazi se hodi jiny
marketingovy kanal. Nékteré jsou vyuzitelné ve vice fazich, nicmén¢ obsah musi byt zpravidla

prizptisoben dané fazi.

Ve fazi ,,See" je vétSinou cilem zasahnout co nejveétsi skupinu lidi. Obsah i ztvarnéni je tak
velmi obecny a vyuziva se zejména demografické a geografické cileni. Primarné se podniky
V této fazi snazi rozsifit povédomi o znacce. Proto jsou v této ¢asti nejpouzivangj$imi kanaly
kromé displeju pocitact, také YouTube a socialni sit¢ (Facebook). Ve druhé fazi ,,Think"
ztvarnéni i1 obsah, ktery se snazi firma dorucit, je konkrétnéjsi, protoze pracuje s publikem,
které pravdépodobné ma zajem nakoupit. To znamena, ze i cileni bude presnéjsi, kampan ma
oslovit potencialniho klienta a pfedstavit mu nabidku produkti ¢i sluzeb a jejich hodnotu.
Postupné si firma buduje s potencidlnim klientem vztah. Zde se k brandingovym kandlim
naplno pfidavaji i PPC reklamy a SEO, prave kvuli konkrétn€jsimu obsahu (Kaushik, 2013)
Na zakazniky, ktefi jsou ve fazi ,,Do" pak cili firma velmi konkrétnim zptisobem, a tak i obsah
vykonnostniho on-line marketingu jsou tu pravé PPC reklamy ¢i SEO. Vyuziva se zejména
sila remarketingu. Postupné se pfidava i e-mailing. Ve fazi ,,Care" se pak podnik zaméfuje na
dlouhodobé vztahy se zakazniky a na péc¢i o n€. Pracuje se s e-mailingem a brandovymi kanaly
(Kaushik, 2013,).

3.4 Marketingovy mix v prostredi internetu

Klasicky marketingovy mix skladajici se z produktu, jeho propagace, z ceny a mista na trhu i
prodeje (viz obrazek 3) je stale vhodny, a to ,,zejména pri podnikani, které prilis nezasahuje
do e-prostoru. Jakmile podnik prekroci hranice, za nimiz je webova prezentace, on-line prodej
a e-commerce nezbytnosti, ,,4P* v klasické definici ztraci svou ucinnost (Majercak, 2006).
Leckdy je tak potieba jej rozsifit o paté P, kterym je v pojeti marketingového mixu na

internetu piitomnost na internetu (,,presence on internet*) (Majercak, 2006).
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Obrazek 3 - Marketingovy mix

*Co a komu
PrOdUCt *Co budeme na trhu nabizet a komu?

= *Za kolik
Pr|Ce *Co je z pohledu zakaznika cena?

«Kde
Place *Na jakém misté, jakymi kandly budeme
prodavat?

eJak
Promotlon «Jak o tom, co nabizime, dame

zékaznikim védét?

Zdroj: Everesta, 2018

V této souvislosti 1ze hovofit o integraci internetu do marketingového mixu. Pro marketingovy
mix na internetu vSak s ptihlédnutim ke specifikim internetu plati totozna pravidla jako pro
marketingovy mix mimo internet. Internet je tfeba vnimat spiSe jako jeden z nastroji, ktery lze
v marketingu vyuzit, tj. neni Zzadouci marketingovy mix na internetu vyclefovat
z marketingového mixu obecné (a Vv Offline prostiedi) (Zamazalova, 2010, s. 434). Podle
Kotlera (2007, s. 183) je vSe na internetu povazovano za pfimy marketing, coZz je pom&rné
nepiesné a zavad¢jici. Je tfeba si uvédomit, Ze toto rozdéleni nelze aplikovat celoplosné,

protoze velké mnozstvi polozek miize byt zafazeno do jiné kategorie.

Internet je specifické prostfedi, které potiebuje odlisny piistup od strategii fungujicich na
fyzickém trhu. Samostatny produkt je mozné prezentovat virtualné a s vyvojem trhu zacina
mizet rozdil mezi vyrobkem a sluzbou. Propagace na internetu se celkové zasadné odlisuje od
béZnych (klasickych) kampani, moZnosti presného cileni a rovné€Zz okamzitou zpé&tnou vazbou.
,,Cena na internetu je mnohem variabilnéjsi diky segmentaci produktii pro jednotlivé cilové
skupiny a pristupnéjsi slevam* (Majercak, 2006). Misto prodeje je vyhradné virtualni a
k fyzickému kontaktu dochazi jen s dorucovatelem (dopravcem). Nékdy se tak naopak hovoti
o tom, Ze se mix ,,4P* redukuje pouze na ,,2P%, a to na propagaci a cenu. Samotny produkt
ustupuje do pozadi a misto prodeje se zcela vytraci. Omezenim marketingového mixu se
vyrazné¢ zmensuje manévrovaci prostor pro samotny product managment, brand positioning,

obchodni a marketingové oddéleni, PR a dal§i. Je omezena expanze ,,produktu i procesy,
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kterymi by bylo mozné snizit naklady. Vysledkem je nedostatecna adaptace produktu na miste
prodeje, nevhodnd propagace, nemoznost okamczité reakce na zméenu cenové hladiny“

(Majer&ak, 2006).

Internet svou pruznosti systém ,,4P* transformuje. Produkt je mozné rozd¢lit na komponenty a
umoznit zakaznikim si v on-line obchodé¢ sestavit piesné takovou variantu, jakou vyzaduje.
(Zamazalova, 2010, s. 436). ,,Zcela bezkonkurencni ndstroj predstavuje internet v pripadé
nehmotnych produktii (software, analyzy, studie, projekty, vzorky zvukovych a obrazovych
zdaznamu), které lze prostrednictvim internetu nejen nabizet a prodavat, ale i distribuovat*

(Majer&ak, 2006).

Mistem prodeje je internet. ,, K viastnostem internetu, které tuto slozku marketingového mixu
oviivituji nejvice, patri jeho globalni dosah. Ten neni dany ani tak tim, Ze internet umozinuje
komunikaci v globalnim meritku (to zvlada i klasicka kombinace telefon/fax), ale spise tim, za
jakych podminek je tato forma komunikace k dispozici. Internet je prakticky jedinym
oboustrannym komunikacnim kandlem, pri nemz nejsou naklady na komunikaci primo zavislé

na vzdalenosti“ (Majercak, 2006).

Tento zplisob prodeje vytvaii prostor pro lokdlni marketéry a obchodniky, kteti znaji zvyklosti
dané spole¢nosti a pomohou prodat produkt tam, kde je poptavka a Iépe zacilit propagaci.
Propagace na internetu musi byt jedine¢na (konkurence je jen o par kliknuti vedle), maximalné
jednoduché s jasnymi signadly pro koupi a s dostatkem informaci. PouZivat internet jen k
propagaci ceny znamena pfipravit sebe o zakazniky a zakazniky pro zménu zase o
emocionalni zazitek. Na druhou stranu pouzivat ho vyluéné jako misto prodeje znamena ztratit
ty, které by nabidka mohla zaujmout, ale nechtéji okamzité reagovat nakupem. Pokud se bude
na webu ukazovat pouze produkt, zistavaji navstévnici stat pied zavienymi dveimi. A
pouzivat jen internet k propagaci znamené vyhnout se té ¢asti populace, kterd s nim neptichazi
denné do styku. Pouzivat strategii ,,4P‘ na internetu znamena zasadn¢ rozsitit definici pojmu
produkt - cena - propagace - misto a propojit tak fyzicky svét se svétem virtualnim
(Zamazalova, 2010, s. 444).

Karlicek a Kral (2011, s. 183 — 184) rozlisuji celkem Sest riznych funkci, které¢ on-line
komunikace plni v souvislosti s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu. Pomoci internetu

32



je mozné zavadét na trh nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o znalce a
produktech, posilovat image znacky, jeji povést a také komunikovat s kliCovymi skupinami.

On-line prostedi poskytuje rovnéz prostor pro piimy prodej.

Vedle marketingového mixu ,,4P* se Ize v prostiedi internetu velmi ¢asto setkat i S jinymi typy
marketingového mixu, mezi nimiz stoji jist¢ za zminku ,,5S“. Ten sestava z nasledujicich

polozek (Chaffey, 2017, s. 58):

= Sell - zvySeni prodeje prostiednictvim vyuziti digitalnich technologii

= Serve - vyuziti on-line marketingu jako nastroje poskytovani sluzeb rychle a
komplexné

= Speak - moznost vyuziti internetu ke komunikaci bez ¢asového omezeni

= Save - vyuziti on-line marketingu jako nastroje na snizeni nakladu

» Sizzle - moznost budovani znacky a posilovani zakaznické duvéry

3.5 Internetové nastroje marketingu

Marketingova komunikace na internetu muze nabyvat mnoha podob. Formy marketingové
komunikace se lisi z hlediska svych cilii a firma pak voli takové néstroje, které jsou k dosazeni
téchto cili nejvhodnéjsi (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 216). Tyto cile mizeme podle
Janoucha (2014, s. 71) rozdélit podle sméri komunikace. Jedna se o Ctyfi zakladni okruhy
cilt: informovat, ovliviiovat, nabadat k ¢inu a kone¢né také udrzovat vztah. Internetovych
nastroji marketingové komunikace existuje skutecné nespocet, nicméné dilezité je védet, ze
pokud chce podnik maximalizovat efektivitu on-line marketingové strategie pii vynaloZeni
minimalnich ndkladl, je tfeba mit na paméti, Ze to dosahneme jen pomoci integrované
marketingové komunikace, ktera jde skrz vSechny formy a zahrnuje koordinaci a integraci
vSech nastroju, prostfedki a zdroji marketingové komunikace (Clow, baack, 2008, s. 9).
V nasledujicim textu budou postupné piedstaveny nasledujici nastroje marketingu na
internetu: ptimy marketing (e-mailing), SEO, socialni sit¢, PPC kampan¢, webové stranky a
konecné také otdzky piistupnosti, pouzitelnosti a responzivniho webu, které jsou s prezentaci

na webovych strankach takika neodd¢litelné spjaty.
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3.5.1 Primy marketing (e-mailing)

Na uvod pojednani o pfimém marketingu (zejména o e-mailingu) je vhodné uvést, ze nekteti
odbornici zastavaji ndzor, Ze kazdy marketing na internetu je pfimym marketingem. Je to v
podstaté forma komunikace, pti které dochazi ke kontaktu se zadkaznikem pfimo. Adresna a
neadresnd komunikace jsou povazovany za ptimy marketing. Proto néktefi lidé tikaji ze kazda
komunikace na internetu je pfima. V této souvislosti je vSak otazka, jak by se daly odliSit
rizné druhy marketingovych nastroja, jejichz zpisob komunikace se zdkaznikem se vzajemné
pfesto pomérné¢ zasadnim zpisobem odliSuje. Proto se Vv této praci s uvedenym tvrzenim
neztotozilujeme a piimy marketing je zde chapan jinak. Tato prace vychazi z presvédceni, ze
pfimy marketing na internetu je formou marketingové komunikace, kde dochazi k adresnému
osloveni zakaznika a zaroven ma zakaznik moznost okamzité reakce. Jde tedy o ¢innosti, pii
kterych je komunikace uskute¢néna mezi dvéma subjekty. Cilem takové komunikace je ziskat
odezvu od osloveného zakaznika, nezavisle na tom, zda tato reakce ma vést ke zjisténi nazoru
na produkty nebo pfivedeni zakaznika do e-shopu. V pojeti této diplomové prace je tudiz do
pfimého marketingu na internetu mozné zatadit e-mailing, on-line chat, webové seminafe,

webové konference, e-learning a VolIP telefonovani (Bailey, 2011, s. 11-12).

S vySe uvedenym se ve své podstaté poji 1 fakt, ze pfimy marketing na internetu ve své
podstaté obraci roli zdkaznika. Zatimco dfive musel zékaznik jit do obchodu (na trh), aby si
mohl potidit, o co ma zajem, je potencialni zakaznik aktivné oslovovan prodejci, zatimco sedi

u pocitace napiiklad doma nebo ve své kancelati ((Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 240).

Ze vSech vySe zminénych moznosti je nejvice vyuzivana forma ptimého marketingu zasilani
oznameni prostiednictvim e-mailu, tedy e-mailing. Diky e-mailingu se daji budovat
dlouhodobé vztahy se zékazniky ale rovnéz prodavat. Pravidelnym zasilanim e-maild lidem,
ktefi nékdy v minulosti dali k tomu souhlas, se firma udrzuje v povédomi lidi. To u zna¢ného
procenta zakaznikt vyusti v opakované nakupy. A pravé e-mailingu se vénuje tato podkapitola
pfedevsim.

wvewr

Emailing je totiz také jednim z nejuzitecnéjSich a nejsiln€jsich nastroji on-line marketingu.

Umoziuje snadno a osobné komunikovat se zakazniky pres velmi rozsifeny komunikacni

prostiedek, kterym dnes e-maily jsou. Spravna prace s e-mailingem a tvorba obsahu pro e-
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mailing je klicova. Osloveni zakazniki musi byt vécné, adresné a diferencované.
Nepromyslena strategie zpusobi, ze e-maily budou zakaznici brat jako spam, budou je
ignorovat a v hor§im ptipad¢ je budou obtézovat. E-mailing ma nékolik vyhod oproti jinym

nastrojim on-line marketingu. Tyto vyhody jsou zejména nasledujici (Janouch, 2014, s. 204):

» jednoducha personalizace emaild,
= diferencovany pfistup k zakaznikim,
» nizké naklady na e-mailingové kampang,
» nenaro¢né vyhodnocovani vykonnosti a efektivity kampani.
Opomenout ovsem nelze ani nevyhody, které jsou pro e-mailing charakteristické. Jedna se

kuptikladu o nasledujici (Janouch, 2014, s. 205):

* nizkd mira otevieni e-maili ¢i jejich nedorucitelnost (spam),

= subjektivni vnimani obtéZovani velkym poctem e-maild,

* nemoznost zjistit priciny, pro¢ klient nereagoval,

» technické problémy, pfipadné pravni omezeni.
Cile e-mailingu vychazeji z firemnich a marketingovych cili. Nekteré slouzi k udrzeni vztahu
se zadkazniky, poskytovani informaci zékazniklm, ale také ke zjiStovéani informaci od
zakaznikli smérem k firmé&. Jiné e-maily jsou aktivizacni, s cilem néco nabidnout a
samoziejmé prodat. Prvnim a zakladnim cilem by urc¢ité¢ méla byt metrika miry otevieni téchto
e-maildl, tzv. ,,openrate.” V ptipad¢, ze jde o brandovy banner nebo banner poskytujici urcité
informace, nevyzadujici interakci, je otevieni e-mailu splnénym cilem. Pokud je nutna
interakce, naptiklad klik na link nebo obrazek je otevieni podstatné z hlediska vypocteni miry
prokliku nebo konverznosti (Janouch, 2014, s. 209-210).

Uspé&snou e-mailingovou kampan je tfeba rozdélit do nékolika krokt. Prvnim krokem je
vybudovani databaze kontaktt, kterym budou e-maily odesilany. Idealni je vybudovat si tuto
databazi samostatné, ackoli to trva déle, ale seznam je kvalitn&jsi a specificky, s kontakty,
které¢ opravdu o firmu projevily zdjem. Existuje 1 moznost ndkupu kontakti. Nékteré firmy
disponuji tisici e-mailovych kontakti, tfidénych do rtiznych kategorii. Osloveni takového
velkého poctu uzivateli je vSak vhodné spiSe pro pocate¢ni nebo brandovou kampaii.

Konkrétni a cilena nabidka je v tomto pfipad¢ zbytecna. Tento typ osloveni uzivateld se nékdy
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také nazyva ,, cold e-mailing. “ Jakmile je databaze kontaktd pfipravena, je nutné promyslet
strategii kampang. Podnik musi védét jaké zdkazniky ma v planu oslovit, co jim chce fici nebo
co chce propagovat a jakou reakci od nich oc¢ekava. Rovnéz je dulezité myslet na frekvenci
odesilanych e-mailt, aby kampan zakazniky neobtézovala. V zavislosti na strategii je nutné
vybrat spravny typ a formu e-mailu a nasledné promyslet jeho obsah (Salova, Vesela a kol.,
2015, s. 85-86).

Je ovSem nutné uvést, ze neexistuje zadny univerzalni navod, ktery by fikal, co by m¢l e-mail
obsahovat. Zalezi na celé fadé faktoru (cilova skupina, typ produktu apod). Kazdopadné vSak
existuji ur¢ita doporuceni, jak by mél e-mail vypadat, ktera je potieba dodrzet, aby byla e-
mailingova kampan efektivni. V kazdém pfipadé by e-mail mél byt personalizovany,
jednozna¢ny, nemél by obsahovat gramatické ani stylistické chyby a mél by byt v souladu
s platnou legislativou. Opomenout nelze ani fakt, Ze by jej mélo byt mozné zobrazit na vSech
zatizenich, ze kterych zakaznik muze k e-mailu pfistoupit (tj. z pocitace, tabletu, mobilniho
telefonu apod.) VSe dtlezit¢ by také mélo byt uvedeno hned na zacatku e-mailu, nebot’
zakaznik leckdy vénuje e-mailu maximalné par vtefin, pokud jej nezaujme, e-mail zavie a jiz
se k nému nevrati. Je nutné text strukturovat a pouzivat kratké véty (lidé nejsou zvykli Cist
dlouh¢ texty, nechtéji tim ztracet ¢as). Proto je také vhodné e-mail doplnit obrazky. Nutné je
také mit ve-mailu funkéni link na webové stranky, kam by mél zakaznik z e-mailu
v optimalnim piipadé ptejit. Je rovnéz potieba adresatovi e-mailu jasné sdélit, co se od néj
ocekava (napt. Ze ma kliknout na odkaz, objednat si produkt apod.) (Salova, Veselad a kol.,

2015, s. 89-90).
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Podnik
83-84):

Po vyt

ma moznost pracovat s tfemi zakladnimi typy e-mailt (Salova, Vesela a kol., 2015, s.

E-mail s nabidkou (akvizi¢ni e-mail) - promo¢ni e-maily vybizejici k nakupu produktt
nebo sluzeb. Idealni je propagovat jeden produkt, pfipadné vice, pokud spolu souvisi,
je tieba brat na védomi, ze se tak ztraci zdkaznikova pozornost, zékaznik totiz mize
byt zmateny a nerozhodny. V tomto typu e-mailt je dulezitd personalizace, tedy
nabidka zakaznikovi ¢i skupiné zakaznikli na zaklad¢ ptfedchoziho nékupu, zjisténych
preferenci, ¢i akce, kterou na webu vykonal. Tato data jsou zaznamenavana do

informacniho systému CRM.

Newsletter - nejvyuzivanéj§i forma emailingu. Vyuziva se ke zprostiedkovani
informaci, které by nemély mit pfimy prodejni a reklamni charakter, ale mély by

informovat o firemnich novinkach, vzdélavat, uvést n¢jaké zajimavosti atd.

Pfipominaci e-maily - u¢inna cesta jak opét vzbudit zajem ¢i aktivitu zakaznikl. Opét
je dulezita personalizace, v tomto piipad¢ je vhodné osloveni jménem, aby mél
zakaznik pocit, Ze mu je vénovana specialni pozornost. E-mail muize obsahovat
specialni limitovanou akci, snazit se ziskat od zakaznika né&jaké zpétné informace a

ptivést ho k opétovné interakci s podnikem.

vofeni kampané je mozné e-maily odeslat. S rozesilanim e-mailt mohou pomoci

specialni programy vyvinuté pro e-mailing. Patii sem napiiklad Mailkit, SendBlaster nebo

MailChimp. Tyto programy dokazi kromé rozesilani e-malingu také filtrovat uzivatele,

pomoci personalizovat obsah a rovnéz vyhodnocovat e-mailingové kampané. Mezi zakladni

metriky, které se vyhodnocuji patii dorucitelnost, mira otevieni (,,openrate), mira interakce

v ptipadé, pokud ma piijemce provést néjakou akci, napiiklad Klik, odeslani formulate.

Zajimavou metrikou je urcité také mira odhlaseni, ktera fika kolik lidi se odhlésilo z pfijimani

dalsich

e-mail (Smart emailing, 2018).
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35.2 SEO

SEO je zkratka anglického nazvu ,,Search Engine Optimisation, “ coz v prekladu do CeStiny
Znamena piizpusobeni nebo optimalizace webové stranky pro vyhledavace. Jde o proces
piizptisobovani webové stranky a jejiho obsahu internetovym vyhledavac¢tim jako je naptiklad
Google, Yahoo, Bing, Seznam a jiné. Pti SEO optimalizaci se nejvétsi diraz klade praveé na
internetovy vyhledava¢ Google, nebot’ se jednd o nejpouzivanéjsi internetovy vyhledavac
nejen v Ceské republice, ale i ve svété. Pomoci SEO optimalizace zvysuje podnik $anci, Ze se
jeho webova stranka dostane pro vybrana klicova slova mezi prvnich 10 vysledka
vyhledavani, resp. na prvni stranku vysledki vyhledavani. V takovém piipadé je mnohem

vetsi Sance, ze potencialni navstévnik klikne pravé na webovou stranku daného podniku

(Domes, 2017, s. 9).

Obrazek 4 - Search Engine Optimization schéma
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Zdroj: Statesman media, 2018

SEO je tedy soubor metod a procesu, jejichz zakladnim cilem je dosazeni co nejlepsiho
umisténi odkazu v pfirozeném (organickém) vyhledavani ptes internetové vyhledavace, a to

riznymi tpravami provadénymi na webu (Prochazka, 2012, s. 29). Lze rovnéZ uvést, Ze SEO
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znamena upravu obsahu, klicovych slov, nadpist a frazi internetovych stranek (viz obrazek 4),
aby byly v maximalni mozné mifte ptistupné vyhledavaciim. Hodnoceni internetovych stranek
vyhledavaci a pocet jejich navstévnosti z riznych vyhledavaci se muze skute¢né velmi

zlepsit, pokud je tento marketingovy nastroj vyuzit (Domes, 2017, s. 9-10).

SEO optimalizace jako marketingovy nastroj puasobici v prostiedi internetu vychazi ze
skuteCnosti, ze ty nejvyznamngjsi svétové internetové vyhledavace jako napiiklad Google
nebo Yahoo pouzivaji specialni programy, takzvané roboty nebo pavouky (,,robots, crawlers,
spiders®) k tomu, aby prozkoumaly kod a obsah webové stranky. Ziskany kod internetové
stranky nasledné vyhodnocuji. Tito roboti zaznamenavaji z kodu internetovych stranek klicova
slova, klicové fraze, meta tagy a jejich obsah. Vyhledavace hodnoti webové stranky podle
urcitého algoritmu vyhledavani, ktery se sklada ze slov a nadpisu na web strance, linky, které
na sebe odkazuji mezi web strankami. Dal§im dulezitym prvkem jsou zakotvena (,,anchor)
slova, na ktera se da kliknout a jsou ve formé& hypertextového odkazu. Leckdy maji podobu
modrych podtrZzenych slov. Jedna se o odkazy na jinou stranku. Takové komponenty pak
urCuji relevanci (souvislost s vyhleddvanym obsahem) a pofadi webovych stranek ve
vyhledavacich. Dal§im prvkem, ktery patéi do vyhledavaciho algoritmu jsou kli¢ova slova,
ktera obsahuje webova stranka, proto pfi designu webové stranky je potfeba mit na paméti, ze
do textu je nutné zahrnout co nejvice klicovych slov, které¢ uzivatelé mohou zadat pti hledani
produktu ¢i sluzby, které podnik nabizi. Dale je to relevance webové stranky, ktera je
hodnocena v ramci vyhledavaciho algoritmu. Vyhledava¢ bere v uvahu, zda se jedna o kvalitni
stranku nebo jde jen o spam. Nejdalezit€j$im prvkem algoritmu je navStévnost weboveé
stranky, coz je aspekt, ktery je nutné¢ budovat a jedna se o ,,bc¢h na dlouhou trat,” ktery
vyzaduje mnoho Usili stejné jako nutnost mit kvalitni a zajimavy obsah, ktery pfitdhne

uzivatele (Shepard, 2013).

Ackoliv primarnim cilem SEO optimalizace je nesporné dosazeni co nejvyssiho umisténi ve
vyhledavacich, nejedna se o jediny cil SEO optimalizace. Téch je naopak vice. Jedna se

zejména o (Prochazka, 2012, s. 30):

= narust navstévnosti na webu,

* snizeni miry okamzitych odjezdi,
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= zlepseni viditelnosti znacky na internetu,

= narust trzeb,

= zvySeni konverzniho poméru a dalsi.
Za ucelem SEO optimalizace se obvykle vyuzivaji piedevsim nasledujici tfi metody: prace
s klicovymi slovy, optimalizace on page faktori a optimalizace off page faktorti. Prace
vyrazu, ktery zada do vyhledavace uzivatel. Pokud budou zvolena slova, ktera nikdo nehleda,
tak na stranku ani nikdo nepfijde. Pozor je tieba davat i na Klicova slova, ktera sice ptinesou
velky pocet navstévniki, ale s obsahem webu nemaji mnoho spole¢ného a nejsou relevantni.
To znamena, ze navstévnik s nejvétsi pravdépodobnosti hned odejde. Cilem neni jen piivést

navstévniky na web, ale také z nich udélat zakazniky (Janouch, 2014, s. 236 a nasl.).

K analyze kli¢ovych slov je mozné pouzit nejriiznéjsi nastroje, naptiklad Planovac klicovych
slov v Google AdWords nebo Keywordtool.io. Seznam klicovych slov pro SEO je vétSinou
pomérné $iroky, ale stale je tfeba myslet na to, ze tato slova musi byt relevantni. Pfi vybéru
téch spravnych slov pro webové stranky musi firma nebo specialista myslet v prvni fad€ na
zdkazniky. Plati, ze obecné vyrazy pfivedou davy navstévniki, ale ty specifické pfivedou
skutecné zakazniky. Obecna klicova slova byvaji také velmi konkurenéni, takze na dané
kli¢oveé slovo muze firma ziskat 25. pozici, ale kromé lidi ve firmé ¢i SEO specialisty se na
tento odkaz pravdépodobné nikdo nepodiva. Pti méné konkurenénim slové je sice hledanost
nizsi, ale pozice ve vyhledavani mize byt mnohem vyssi. K témto sloviim fadime i tzv. long-

tail, ¢ili vyrazy sestavajici z nékolika slov (Janouch, 2014, s. 236 a nasl.).

On page faktory jsou vyuzivany vyhledavaci na fazeni vysledkd. Patii sem vSechny techniky,
které jsou pfimo spjaty s vylepSenim téchto faktorti na strankach. V této souvislosti Ize
identifikovat tfi zakladni typy faktorl. Jedna se o technické faktory, obsahové faktory a
informaéni architekturu webové stranky. Technické faktory jsou zaméfeny na technické
otazky, fesi jak nakodovat a naprogramovat web stranky, aby vyhledava¢e mohly indexovat
jeho obsah a aby ho co nejlépe pochopily (sémantika). Prakticky jde o vybrané staté z pravidel
ptistupnosti, o kterych bude pojednano v podkapitole ¢. 3.5.5. Pokud stranky odpovidaji
pravidlim pristupnosti, tyto faktory jsou automaticky dodrzeny. Dale sem patii obsahové

faktory, u kterych jde zejména o tvorbu kvalitniho obsahu (copywriting) a rozmisténi
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zvolenych kli¢ovych slov do prioritnich mist na strance. Re$i se zejména obsah prioritnich
mist na webové strance. Informacni architektura v SEO je pak ta cast celkové optimalizace,
ktera fesi, jak zahrnout jednotliva témata z rozboru kli¢ovych slov do webového projektu, ¢ili

strukturu a navigaci (Janouch, 2014, s. 247).

Off page faktory jsou faktory, které nelze piimo ovliviiovat na vytvafené strance. Jsou
pfedev§im o ziskavani zpétnych odkazl, registraci do riznych katalogii a vyhledavaci,
vyménou odkazti mezi strankami a podobné. Proto ¢im vice stranek odkazuje na webovou
stranku podniku, o to vice se zvySuje pozice webové stranky ve vyhledavacéich. Pti
optimalizaci pro vyhledavaée se nelze zaméfit pouze na on page faktory nebo pouze na off
page faktory. Ob¢ cCasti se skladaji do jednoho celku, pro optimalni efekt je tedy nutné jim
vénovat pozornost do znacné miry rovnomérné. Dnes se profesionalné web designové studie
zam&fuji na spravné on page faktory jiz pfi vyrobé webu. O dobrém umisténi ve
vyhledavacich proto mnohokrat rozhoduje hlavné nasledna kvalita off page faktort, kterou je

tieba neustale vylepsovat (Janouch, 2014, s. 243-247)

V konkrétni roviné Ize pak hovofit o tom, Ze k etickym postuptim, jejichZ prostfednictvim se
marketéfi snazi zvySit kvalitu stranek pro potfeby hodnoceni, které provadeji roboti
vyhledavaci, patii zejména nasledujici: Pfedevsim se jedna o kvalitni a hodnotny obsah, ktery
je pro uzivatele viznamny a piivede ho na nasi stranku. Proto je nezbytné se 0 obsah webové
stranky neustale starat a pravidelné ho ménit. Pouzivani (X) HTML znacek (tagi) podle
normovanych pfedpisti Spociva vtom, ze pfi tvorbé stranky je tieba pouzivat na Spravnych
mistech doporuceny sémanticky a syntakticky zapis znaek pro dany jazyk HTML i
XHTML - naptiklad <h1> pro nadpis prvni trovné, <em> na zdlraznéni, <strong> pro Siln&j$i
zdtraznéni. Vyhledavac takovému textu priklada vétsi vyznam. Pokud vSak webovy tvirce
napiiklad definuje nadpis prostiednictvim velikosti pisma (font size), vyhledavaci robot tak
nezjisti dulezitost nadpisu. PouZzivani titulli, nadpisi a podnadpisu (title, hl, alt), tedy
skutecnost, ze tviirce webu by mél v titulu objektu (oddil stranky, obrazky, tabulky a dalsi)
uvadét konkrétni popis. Napiiklad, pokud titulek stranky obsahuje namisto obecnych vyrazi
(Gvodni stranka) kli¢ova slova, ziskava tim stranka dal$i vyznamné plus. Kratkd a neménna
URL adresa, kterd podpoii zdjem ostatnich uzivateli o odkazovani na stranku. Také

pritomnost klicového slova v URL adrese mtize u nékterych vyhledavaci zvysit umisténi
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stranky, neménnost adresy vyplyva z pozadavkl na budovani zpétnych odkazii. Budovani
zpétnych odkazi, které spociva v tom, Ze na stranku odkazuji jiné webové stranky, ¢imz se
zvysuje jeji hodnoceni ve vyhledavacich, protoZze jen kvalitni obsah zvySuje Sanci, Ze budou
na web odkazovat jiné zdroje. Spravné pouzivani souboru robots.txt, coz je protokol na
zakazani piistupu robotd, ktery slouzi autorim stranek na nastaveni Casti webu, které robot
nesmi navstivit. Je totiz nevhodné, aby roboti nasli divérné a nezadouci informace na webu.
Pouzivani description a keywords, tj. klicova slova v <meta> znacce jsou pouZzité v popisu
stranky ve vysledcich vyhledavani, pokud vyhledava¢ nenajde na strance vhodnéjsi vyraz.
Meta descriptions se také zobrazuje jako popis web stranky pii sdileni na socialnich sitich.
Hlavnim cilem meta description je stru¢né popsat webovou stranku, a tak motivovat uzivatele
K navstéve. Aktivity na socialnich sitich, nebot’ zejména Google klade vétsi diraz na Sifeni
obsahu diky socialnim sitim. Pokud je obsah sdileny a komentovany na socialnich sitich, tak je
to indikator vyssi kvality napf. v porovnani s poétem zpétnych odkazt (Enge, 2012, s. 219 a

nasl.).

Vedle vySe uvedenych postuptll, které umisténi ve vyhledavaci ovliviiuji pozitivng, existuji i
praktiky, za které byvaji weby ze strany vyhleddvact naopak penalizovany, to znamena, ze se
zobrazuji na hor§im umisténi, neZ by mély. Hlavnim znakem t&chto praktik je to, Ze pouZivaji
podvodné zplsoby, snazi se o nejvyssi narust navstévnosti v kratké dobé. K takovym
praktikam patii predevsim: ,,duplicitni weby (kopie identickych stranek na riiznych doméndch
WWW), opakovany, nesmysiny text nesouvisejici s obsahem stranek, prilis mnoho opakujicich
se slov a frazi* (Kubicek, 2008, s. 278) na strankach (klicova slova), skryty text na strankach
(pomoci CSS, shodna barva pozadi a fontu apod.), ,,made for money“ (MFM) stranky, tedy
stranky bez informacniho obsahu vytvofené pouze pro ucel ziskavani penéz z reklam),
podsouvani ,,jiného obsahu vyhledavaci a jiného navstévnikim (,, cloaking ““), doorway stranky
a linkfarmy (skupina stranek, jejichz jedinym cilem je pouze odkazovani na jednu konkrétni
stranku), kopirovani cizich webii a obsahii z nich (,, mirror*), doménovy spam (podobné jako
duplicitni stranky, pouze s tim rozdilem, Ze se vse odehrdava v ramci jedné domény na
subdoméndch), podvodné odkazy (tj. odkazy, které se tvairi, ze odkazuji nékam jinam, nez kam
se ve skutecnosti clovek dostane), klamné presmérovani (po vstupu na stranku jste
presmérovani na jinou) apod. *“ (Kubicek, 2008, s. 278).
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Protoze pfi realizaci SEO optimalizace je také nutné meéfit vysledky této cinnosti, lze
identifikovat celou fadu nastroju, které lze za timto tcelem vyuzit. Naptiklad ucet na Google
Search Console pomaha SEO specialistou kontrolovat efektivitu optimalizace webové stranky.
Je zdarma a na jeho pouzivani staci vlozit ovéfovaci html soubor na web, jehoz trovné SEO
optimalizace mé& byt monitorovana. Poskytuje mnohé cenné informace od vyhledavacich
otazek, pres které uzivatelé navstivili webovou stranku, statistiky a chyby v prochazeni
Googlebota az po HTML navrhy. Poskytuje rovnéz zakladni informace jako jsou PageRank,
pocet zaindexovanych stranek, pocéet zpétnych odkazu podle Yahoo Site Explorer, reporty
internich a externich odkazli a dokazeme pomoci nich piimo zobrazit sitemap.xml, robots.txt
¢i informace 0 doméné¢ WHOIS. Je to jeden z nastroju, ktery by nemél chybét SEO
specialistovi, pokud chce efektivné optimalizovat webové stranky. Vedle toho existuje cela
fada dalSich analytickych nastrojl, které Ize pfi SEO optimalizaci velmi efektivné vyuzit

(Google, 2018).

Na zavér pojednani o SEO optimalizaci je potfeba upozornit na skutecnost, Ze uspéch spociva
v nalezeni toho spravného algoritmu a neustalé zmény, nebot’ i vyhledavaci algoritmus se v
prubéhu ¢asu méni. SEO je proto béh na dlouhou trat. Prvenstvi konkrétni stranky ve
vyhledavacich je vysledkem dlouhodobého marketingového Usili, avsak SEO ma velkou
vyhodu v tom, ze uzivatelé to nevnimaji jako reklamu (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2015, s.
340).

3.5.3 Socialni sité

Dalsi moznosti, kde uplatnit nastroje marketingu v on-line prostfedi, jsou socialni sité.
Socialni sité¢ patti pod socialni média. Jsou jakousi podskupinou socialnich médii. Jde v nich o
vzajemnou interakci lidi. UZzivatelé mezi sebou navazuji vztahy a spojuji se do skupin, na
zakladg, kterych vznika sit’ vztahi (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 182). Zakladem funkce socialnich
siti a soucasné tim, co z nich déla zcela nové médium, je, Ze jsou zaloZeny na vztazich mezi
uzivateli. Timto vztahem se podle typu sité nékdy fika pratelstvi (Facebook), nékdy sledovani
(Twitter, Instagram), avsak v podstaté jde vzdy o totéz - 0 vyjadieni, zda dva uzivatelé stejné
siti cht&ji spolu komunikovat a sdilet své informace. Socialni sité¢ patii mezi aplikace tzv.

Webu 2.0. Tyto aplikace jsou od pocatku zalozeny na tvorbé obsahu samotnymi uZzivateli.
43



Typické pro né je, ze neexistuje zadna redakce, nebo profesionalni autorita, ktera by kazdy
text nebo obrazek pied publikovanim musela schvalit. Obsah zde publikuji vyhradné samotni
uzivatelé a samotni uzivatelé se také staraji o dalsi distribuci informaci k jinym uZzivatelim

(Bednat, 2011 s. 9-12).

Janouch (2014, s. 302) piSe o socidlnich sitich jako o mistech, kde se setkdvaji lidé, aby si
vytvareli okruh svych ptatel nebo se pfipojili k néjaké komunité se spole¢nymi zajmy. Lze
ptitom identifikovat rizné druhy socialnich siti, které jsou nasledujici:

v

= QOsobni sité¢ - nejvyznamnéjsi je Facebook (www.facebook.com) - systém pivodné
urceny pouze pro studenty z Harvardu se stal nejvétsi socialni siti svéta.

= Zabavné sité - nejvetsi zabavna sit’ na svété je MySpace (www.myspace.com).

= Profesn¢ sité - nejvétsi a nejznaméjsi je sit’ LinkedIn (www.linkedin.com).

= Specializované sit¢ - naptiklad pro 1ékaie (www.sermo.com).

= Zajmove¢ sité¢ (Janouch, 2014, s. 302).

A pravé z vySe uvedenych charakteristik socialnich siti vychazi jejich vyuziti v oblasti on-line
marketingu. Z firemniho pohledu jsou tato mista, kde spolu lidé komunikuji on-line zajimavé,
pokud je to misto, kde se hovoti o jejich znaéce ¢i produktech a o tématech, které se firmy
tykaji. Proto jsou socialni sité zajimavym mistem pro marketingovou komunikaci. Socialni
sit¢ mohou byt vyuzity jako forma podpory prodeje, kdy se vyuziva placena reklama.
Vétsinou je vSak efektivnéjsi feSeni zaméfit se na public relations a poskytnout zakazniklim
urc¢ité informace, které neptimo ovliviiuji jejich nakupni chovani. Cilem je tedy informovat a
vytvofit povédomi, které pozdéji vyusti do posledni faze ndkupniho procesu. Zaroven je tieba
uzivatelim naslouchat, sledovat co chtéji, jaky maji problém a aktivné reagovat. Socialni sité
pak budou mit velmi pozitivni vliv na vnimani celé firmy nebo znacky (Ryan, 2014, s. 128-
130).

Organizace si proto vytvaieji na socidlnich sitich profily svych znacek, monitoruji diskuse o
svych znackach, organizuji neformalni marketingové vyzkumy, ziskavaji databaze pro
reklamni ucely apod. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 247). Komunity na socialnich sitich jsou
idealnim prostiedkem k zapojeni stavajicich zakaznikl a k budovani jejich loajality. Umoznuji
lidem identifikovat se se znackou, dozvedét se o ni vice, sdilet své zajmy a nazory. Prakticky
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kazda socialni sit’ umoziuje vytvaret komunity. Tyto komunity na socidlnich sitich jsou
vyuzivany bud’ jako dopln€k k on-line komunitam mimo socialnich siti, ale stale vice jejich
zaCinaji nahrazovat. Tento trend vychazi z nékolika aspektd. Komunity na socialnich sitich
(Shih, 2010, s. 103-104):

* maji lepsi rozlozeni a jsou snadno dosazitelné,

» se zdaji byt skute¢néjsi a osobné&jsi pro lidi,

= ve&di Iépe oslovit lidi, ktefi nejsou zakazniky dané organizace.
Socialni sité piinaseji do marketingu vyssi diraz na angazovanost, tedy snahu o navazani
blizs§iho vztahu organizace se svymi zdkazniky, vyuziti jejich z4jmu o znacku. Cil organizaci
by mél byt jednoznacny, a to z pfilezitostného a viceméné neosobniho kontaktu zakaznika se
znackou piejit K trvalej§imu a bliz§imu. Socialni sité nejsou samy o sob& zdrojem vztahu se
znackou, jen umoziuji organizacim nabidnout uzivateliim néco, co sami povazuji za zajimave,
prinosné, idedln¢ 1 zabavné. Jejich hlavni sila je v tom, ze vztah se zdkaznikem nevytvareji

nanovo, ale umoznuji ho zesilit a dale rozvijet (JeSatko, 2009).

Vedle toho je samoziejmé mozné zaplatit si na socialnich sitich placenou reklamu. Lze se tak
setkat s celou fadou sponzorovanych odkazi, které jsou navic velmi piesné zacilené na
zakaznickou skupinu, ktera by mohla dany produkt ¢i sluZzbu ocenit, popf. na stavajici
zakazniky nebo jedince, ktefi jiz strdnku znacky v neddvné dobé€ navstivili, nicméné k nakupu
doposud nedoslo. Reklama v aplikacich je pak dal§im moznym zptusobem pro kontakt se
Znackou. Lidé travi stale vice Casu na socidlnich sitich i diky platformé aplikaci, které
pouzivaji. Jde zejména o hry, prezentace, ankety apod. Tento trend vyuZzivaji i organizace a
zadavaji do nich svoji reklamu. Potvrzuje to i fakt, Ze mnoho z téchto aplikaci jsou jiz v rizné
mitfe spojené s urcitou znackou. Tyto aplikace a reklama v nich maji vyhodu v tom, Ze jsou

aktivngj$i a zajimavéjSi nez pouhé sledovani a klikani na klasickou reklamu umisténou

na socialnich sitich (Shih, 2010, s. 108).
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3.5.4 PPC kampané

Dalsi velmi oblibenou moznosti on-line marketingu jsou PPC kampané. ,,PPC (zkratka z ,, Pay
Per Click) znamena vlastn¢ platbu za kliknuti. Zakladem tohoto pfistupu je fakt, Ze podnik
neplati za zobrazeni reklamniho sdéleni, ale jen za proklik. Jedna se tedy o reklamni kampang,
za které zadavatel plati az poté, co uzivatel, tedy potencialni zadkaznik, si reklamy vSimne a
klikne na ni, coZ znamena, Ze zaplati za reklamu az tehdy, kdyz pro néj néco ziska - tedy to, ze
potencialni zakaznik vstoupi na jeho stranku. To, cO potencialni zakaznik na strance bude
délat dal, je velmi zavislé na tom, jak vstupni stranka vypadd a zda na ni uzivatel nasel, co
hledal nebo co bylo inzerovano. Vyhodou ,,pay per click” kampani je predev§im to, ze
zadavatel za ni zacina platit az tehdy, kdyZ jeho potencialni zakaznik provede néjakou akci.

Nevyhodou je vSak leckdy pomérné vysoka cena za prokliky (Prochazka, 2012, s. 109-110).

Zékladem PPC kampani ve vyhledavacich jsou kli¢ova slova. Jsou to slova, ktera musi
uzivatel zadat jako dotaz do vyhledavace, kdyz mu ma byt zobrazena reklama. Kazdy PPC
systém ma pro klicova slova sva pravidla. Klicové slovo musi byt relevantni tomu, na co
odkazuje reklama, a co je v jejim textu. To, zda se vyhledavaci dotaz zadany uzivatelem
povazuje za dotaz obsahujici kli¢ové slovo, a tedy vede k zobrazeni reklamy, je ur¢eno
takzvanym typem shody. Shoda miize byt bud’ pfesna, frazova nebo volna. Pfi pfesné shodé se
za dotaz obsahujici klicové slovo povazuje jediné takovy dotaz, ktery sestava z piesného znéni
kli¢ového slova, bez jakychkoliv slov ¢i znaki navic, ani pied a za klicovym slovem. Pokud se
klicové slovo skladd z vice slov, musi je dotaz vSechny obsahovat a musi byt v pfesném
poradi. Jediny rozdil oproti klicovému slovu muze byt v diakritice. Pti frazové shodé se za
dotaz obsahujici klicové slovo povazuje takovy, ktery obsahuje dané klicové slovo, pied a za
nim miZe byt cokoliv, a zde se jiZz pfipoustéji modifikace kli¢ového slova: pieklepy, jiny
slovni druh stejného slova (napf. 1éto, letni), zkratky, akronymy. Pfi volné shodé se za dotaz
obsahujici kli¢ové slovo povazuje to, co ve frazové shod¢, a kromée toho 1 synonyma klicového
slova, odvozené tvary. Slova viceslovného klicového slova nemusi byt ve spravném potadi.
Ctvrtym piipadem shody je vyludujici shoda, ktera specifikuje slova, kterd kdyz dany dotaz
obsahuje, reklama se nezobrazi, ani kdyby odpovidala klicovému slovu (Domes, 2012, s. 35 a

nasl.).
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PPC kampan¢ jsou pfipravovany a realizovany primarn¢ za ucelem toho, aby bylo dosazeno
tzv. konverze. Konverzi se v prostiedi elektronického marketingu rozumi akt, pfi kterém
navstévnik (potencidlni zékaznik) provede akci, ktera je cilem reklamni kampané. Miize to byt
nakup zbozi v elektronickém obchodg, registrace do webové sluzby, vyjadieni nazoru v anket¢
apod. Obecné je konverzi akt, kdy se z navstévnika stane zakaznik, ktery splnil cil reklamni
kampang. Cilem reklamni kampané mtze byt uz samotna navstéva zadavatelovych stranek

(Janouch, 2014, s. 97).

K nastrojim, které patii k nejcastéji vyuzivanym za téelem tvorby PPC kampani patii zcela
jisté Google AdWords. Pomoci sluzby Google AdWords se reklamy zobrazuji ve vysledcich
vyhledavani Google a v tzv. reklamni siti, coz je sit’ partnerskych webl Googlu. Reklamy ve
vysledcich vyhledavani Google se zobrazuji na zakladé klicovych slov, které zada uZivatel
jako vyhledavaci dotaz. Reklamy se zobrazuji nad vysledky vyhledavani (zpravidla se jedna o
prvni tfi odkazy), pod vysledky vyhledavani (obvykle jde o posledni dva odkazy) a v pravém
sloupci vedle vysledkd vyhledavani. Tyto pozice vSak nejsou vzdy obsazeny vSechny. To, v
jakém potadi se reklamy zobrazi, je dano nékolika pravidly, hlavné vSak cenou, Kterou je
ochoten zadavatel zaplatit za kliknuti na jeho reklamu. Pofadi je uréeno aukci, které se
zucastni vSichni zadavatelé inzerujici na klicové slovo odpovidajici dotazu zadanému do
vyhledavace uzivatelem. Potadi inzeratl je jest¢ dané kvalitou inzeratu. Kvalita inzeratu je v
systétmu AdWords ur€ena takzvanym skore kvality, coz je ¢islo od 0 do 10, pfiemz vysSim

¢islem jsou oznaceny inzeraty vyssi kvality (Domes, 2012, s. 19).

3.5.5 Webové stranky

Zakladem on-line marketingu jsou webové stranky (popf. tieba e-shop), které dnes uz ma
témeét kazdy podnik. Diraz se v soucasnosti proto klade pfedevS§im na kvalitu. Dullezité je v
prvni fadé védét, komu je webova stranka uréena, tedy jaka je cilova skupina, pro kterou je
obsah tvotfen. Diraz se klade na piistupnost, pouzitelnost a responzivni web. Pfistupnost
webovych stranek znamend, ze web musi byt pfistupny skutecné pro kazdého cloveka,
nezavisle na tom, o jak zkuSené¢ho uZivatele jde, jak je inteligentni, zda ma néjaké zdravotni
postizeni apod. Optimalni webova strdnka by méla byt pfistupna skutecné kazdému (vcetné

tieba zrakové postizenych) (Druska, 2006, s. 91-92).
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Druhou vyznamnou charakteristikou, kterou by mél kazdy web spliovat, je pouzitelnost.
Pouzitelnost znamena, Ze navstévnikim (uzivatelim, zakaznikim, ¢&i  potencialnim
zékazniklim) se na dané¢ webové strance podaii udé€lat presné to, co na ni ud¢lat chtéji
(Janouch, 2014, s. 268). Lze ji vnimat jakou soubor pravidel, které napomahaji ke zlepSeni
interakce mezi navstévnikem a webovou strankou (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 222).
Jednoduse feceno, pouzitelnost ¢asto spoc¢iva v prehlednosti, v intuitivnim ovladani, sestaveni
stranky tak, aby se na ni dalo snadno zorientovat, ale tfeba i vtom, Ze prokliky mezi

jednotlivymi strdnkami nebo formulare na webové strance funguji piesné tak, jak maji apod.

V soucasné dob¢ lidé pristupuji na webové stranky z mnoha rtiznych zatizeni. Na internet se
Ize dostat nejen z pocita¢e, mobilniho telefonu ¢i tabletu, ale tieba i prostiednictvim smart
televize, je velmi dillezité, aby webova stranka méla responzivni design, ktery reflektuje na to,
Z jakého zafizeni se uzivatel pfipojil, popt. alesponi mobilni verzi webu. Jen tak je totiz
zajisténo, ze nezavisle na tom z jakého zatizeni se zakaznik ptipoji, podafi se mu na webu

udélat a dohledat to, co pottebuje.

Samoziejmosti kazdé webové stranky, portalu nebo e-shopu je analyza navstévnosti, naptiklad
pomoci funkce Google Analytics. Dulezité je poskytnout uzivatelim pfidanou hodnotu - néco,
pro¢ by se mél uZivatel na stranku vratit zpét. Tato pfidana hodnota miize mit rizné formy

(Brunec, 2017, s. 144):

= multimedialni videa (navody, recenze, testy, reklamy, animované pozdravy a
blahoptani),

» audio (pisné z reklam, audiobooks (odborné, edukativni ...),

= vizualy (prezentace ke stazeni, ilustrace, grafiky, fotografie),

= virtudlni produkt jako je napiiklad webinaf nebo tieba pdf kniha (ndvody, privodce,

odborné knihy, reporty, pfirucky).

Hojné vyuzivané jsou rovnéz tzv. microsites (,,mikrostranky*). Microsite je samostatna
webova stranka vytvofena za G¢elem prezentace a podpory konkrétniho produktu, sluzby nebo
jednorazové udalosti. Oproti firemni strance, ktera musi prezentovat podnik jako celek a plnit

tak nekolik ¢asto velmi riznorodych ukold, je cil microsite jasny - zaujmout navstévnika a
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vtahnout ho do dé&je. Microsite sidli na vlastni internetové adrese, naptiklad www.produkt.cz,

a je tak mnohem snadnéji zapamatovatelna (Prochéazka, 2012, s. 107).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se vénuje analyze internetového marketingu spole¢nosti Beescale a vytvoreni

on-line marketingového planu pro rok 2019.

4.1 Profil spole¢nosti

Beescale je projekt studenti z Plzné a Prahy. Cely projekt zacal rozhovorem dvou prtatel z
détstvi Tomase Pizla a Jana Cechury o technologii internetu véci a o vyuziti ve véelaten,
protoze Tomas Pizl je vasnivy véelaf a Jan Cechura zapaleny do technickych a
technologickych novinek. Zacali spole¢né vyvijet vahu pod vceli ul, kterd odesila informace
prostfednictvim internetu véci. Po roce vyvoje maji prvni prototypy. Vahy jsou testovany u
spolupracujicich v¢elafti na vcelnicich. Vaha obsahuje nékolik senzort, které monitoruji vahu,
teplotu a vihkost. Zjisténa data se odesilaji kazdych 20 minut na cloudové ulozisté, z kterého
si informace véelaf jednoduse zobrazi v mobilnim zafizeni nebo na webovém portalu Véelstva
on-line, kde si vede evidenci chovu vcel. V soucasné dob¢ projektovy tym ¢ita 4 ¢leny a 1
externistu, Jan Cechuru, Libora Peleska a Romana Severu ze Zapadoc¢eské univerzity v Plzni
(ZCU) Tomase Pizla z Ceské zemé&délské univerzity v Praze - CZU. Pravni formu podnikani
zastfeSuje Jan Cechura prostiednictvim Zivnostenského listu. Projektovy tym planuje v
prvnich mésicich roku 2019 zaloZeni obchodni spolec¢nosti S ru¢enim omezenym podle zakona
¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. Proto je v diplomové praci jiz pouzito oznaceni
spole¢nost Beescale. Novinkou pro piisti rok by mél byt novy design webovych stranek a
nova webova aplikace na miru pro v¢elafe s edukativnimi prvky pro zac¢ate¢niky. V roce 2019
planuje spolecnost pronajem nového zazemi v coworkingového prostoru podnikatelského a

inovacéniho centra Plzen zkracené BIC Plzen.

Vize spolecnosti je vyvoj a vyroba hardwaru a softwaru pro lot zafizeni v oboru precizniho
zemédelstvi. Spolecnost ma za cil prispivat k inovacim a novym fesenim v oboru zemédélstvi.
Stat se dobrym partnerem pro profesionalni vcelafe a priladkat do oboru vcelafeni nové
za¢inajici mladé véelafe. Spolednost by chtéla byt do konce roku 2020 na trhu v Ceské

republice jedni¢kou v produkci Glovych vah a proniknout na zahrani¢ni trhy.
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Produkt

Produkt tilova vaha je urCen pro vcelafe, kteti chtéji mit své véely pod kontrolou. Ve vaze jsou
umistény senzory teploty, vlhkosti a tenzometrické snimace vahy. Vcelat umisti vahu pod ul, a
ta prostfednictvim Iot sit¢ odesila data (Iot sit pro internet véci) v intervalu 20 minut. Odeslana
data se shromazd’uji na serveru spolecnosti. V¢elaf si zobrazuje informace prostfednictvim
jednoduchych grafti na webovém portalu nebo v mobilnim zafizeni. Na webovém portalu si
veelai vede elektronickou evidenci jednotlivych ulti a stanovist’. Iot technologie funguje na
jednosmérné komunikaci v malych objemech dat, a proto je ekonomicky vyhodna oproti
stars§im GSM nebo WIFI technologiim. Naklady na vyuzivani Iot zafizeni se pohybuji v
rozmezi 200-250 Korun ro¢né. Zaftizeni je navrzeno jako lowpower a mé¢lo by vydrzet méfit a
odesilat data 500 dnti za normalnich klimatickych podminek. V piipadé dlouho trvajicich
mrazii se vydrz baterie snizuje. Nabijeni baterie je mozné malym soldrnim panelem
umisténym na sténu ulu nebo vyjmutim baterie z vahy a nabitim pomoci adaptert z elektrické
sité.

Cenova politika

Spole¢nost stanovuje cenovou strategii nakladovou metodou a také komparaci cen

konkurence.
Distribuce

Aktualné se vahy prodavaji po telefonické domluve, pres emailovou komunikaci nebo
osobnim prodejem. V roce 2019 je planovéano ptedstaveni nového e-shopu, ktery bude soucasti

webové stranky www.beescale.cz.
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4.2 Situacni analyza

w7

Situa¢ni analyza je typ analyzy zhodnocujici vnéjsi i vnitini podminky konkrétni organizace,
které ovliviuji vykonnost organizace nebo pomahaji pii rozhodovani o vybéru vhodné
strategie. SWOT analyza se zamétuje na zhodnoceni silnych a slabych stranek, prilezitosti a
hrozeb. Z jejich vysledki ziskame odpovédi na to, kde jsou schopnosti spole¢nosti, jaké jsou
trendy na trhu a jaké je celkové podnikatelské a obchodni prostiedi. Pro situa¢ni analyzu nami
zvolené spole¢nosti vyuzijeme SWOT analyzu, Porteriv model péti sil (Management Mania,
2016).

4.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika, ktera se pouziva ke zhodnoceni vnitinich a
vngjsich faktord ovliviwjicich Gspésnost spolenosti nebo konkrétniho projektu (naptiklad
nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji se SWOT analyza pouziva Vv situacni analyze v ramci
strategického fizeni a marketingu. Jejim autorem je Albert Humphrey, ktery ji vytvofil v
Sedesatych letech 20. stoleti. Nazev SWOT je slozen z pocate¢nich pismen anglickych nazvi

jednotlivych faktorti (Management Mania, 2017):
= Strengths - silné stranky
= Weaknesses - slabé stranky
= Opportunities - ptilezitosti
= Threats - hrozby
Silné stranky

Dosazeny pokrok ve vyvoji hardware a softwaru. Hotové zkuSebni prototypy. Energie,
odhodlani a znalosti ¢lenti tymu. Osobni znalost problematiky véelafeni i komunity vcelatu.

Znalosti v oblasti modernich technologii.
Slabé stranky

Neni dofesen podil a kompetence spolecnikii. Neni dokoncen vyvoj produktu. Omezené

finan¢ni zdroje na realizaci zaméru. Malé zkusenosti s fizenim a provozem podniku.
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Prilezitosti

Véelateni je velmi rozsitené v Ceské republice i v dalsich evropskych zemich. Véelate jejich
zaliba Casto zcela pohlti, pfinasi jim energii a uklidnéni. Véelafi jsou v Ceské republice
organizovani, da se s nimi jako se zdkaznickym segmentem dobfe marketingové pracovat.
Prehledna sit' prodejen vcelaiskych potieb, kam jsou vcelafi zvykli chodit. Moderni
technologie jsou stale dostupngjsi (sit’ pro IoT, mobilni zafizeni). Dotace na tlové vahy
v Ceské republice (technickd pomoc). Véelafeni se stava ,trendy”, i ve méstech (stfechy,

balkony). VEelafeni se mohou vénovat i spoleéensky odpovédné podniky ¢i instituce

Ohrozeni

A4

Chovat vcely je mozné i bez vahy a aplikace, tradi¢ni zptsob je bliz§i zna¢né ¢asti véelart.
Zacinajici velafi se uéi od zkusengjsich (radéji nez z edukativni aplikace). Konkurenéni a
substitu¢ni produkty. Redlna cena produktu je pro drobné vcelafe pomérné vysoka. Velkych

vcelaft, ochotnych do ulové vahy vice investovat, je v Ceské republice pomérné malo.

4.2.2 Analyza konkurence

Na cCeském trhu se zabyva prodejem vah pod vceli ul né€kolik spole¢nosti. Jednotlivi

konkurenti jsou zobrazeny v tabulce 1.

Tabulka 1 - Konkurenti

Nézev kunkurenta Technologie Funkce Cena v tis. K&
Apisdigital GSM, kabel USB Hmotnost, teplota 8-13
Beespy GSM, WIFI Hmotnost, teplota, vinkost 15
Chytry ul GSM, LoRA, Sigfox, ethernet kabel Hmotnost, teplota, vinkost neuvedena
Chytré veely GMS, WIFI, Sigfox Hmotnost, teplota, vihkost, atmosfericky tlak 6
Medovaha GSM, WIFI, ethernet kabel Hmotnost, teplota 9-12
Beecale Sigfox Hmotnost, teplota, vihkost 8

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé analyzy webi Apis Digital, Beescale, Beespy, Chytré véely,
Chytry ul a Medovaha

Jak je z tabulky 1 patrné, tak vétsina konkurentl nabizi vahy, které vyuzivaji technologie

vV

GSM nebo WIFI. Tyto technologie se projevuji ve vétsi energetick€é naro€nosti a vySSimi

provoznimi néaklady. Muzeme je oznacit za méné efektivni z hlediska dlouhodobého
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vyuzivani. Spole¢nost Beescale k pienosu dat vyuziva jen sit Sigfox, neboli internet véci. Sit
Sigfox je z hlediska nakladii méné naroény a hodi se I pro vzdalengjsi stanovisté. Celkova
roéni Castka za pausal je cca 180 K¢,-. Tuto sit’ vyuzivaji také dva konkurenti, a to projekt
Chytry 1l a firma Chytré v¢ely. Chytry al vyuziva také sit’ LoRA, ktera funguje na stejném
principu jako Sigfox, ale 1isi se provozovatelem. Na rozdil od Beescale konkurenti nabizeji i
vice moznosti pfenosu dat z tlovych vah, jako je ptenos pres wifi signal nebo kabel USB.
Tyto moznosti pienosu jsou vSak limitovany vzdalenosti od domu, a tudiz se spiSe hodi na
stanovi$té pobliz domu. Dale vyuzivaji sit GSM, ktera je vhodna i pro vzdalenéjsi stanoviste,
ale je zavisla na pfipojeni na mobilni sit. Mési¢ni naklady za pausal vyjdou pfiblizn€ na 150

W

K¢, coz je oproti piedeslym technologiim finanéné naro¢néjsi.

Ulové vahy spole¢nosti Beescale maji tii funkce, a to méfeni véhy, teploty a vlhkosti. V

porovnani s konkurenci maji vSechny ulové vahy podobné, ¢i stejné funkce.

~r o

Cenove¢ patii ulové vahy Beescale k t¢m levnéj$im. Konkurence nabizi vahy i za 12-15 tisic
K¢,-.

Co se tyce on-line marketingové komunikace konkurentd, tak propagaci na socialni siti
Instagram vyuZiva jen spolecnost Beescale. Socidlni sit Facebook je vyuZivana tfemi
konkurenty, a to Apis Digital, kteti maji 45 to se libi. V soucasné dob¢ nejsou na Facebooku
aktivni. Dale Beespy a Chytré vcely, které jsou v soucasné dob¢ na facebooku aktivni. Jak jiz
bylo zminéno v Analyze propagace spolecnosti na socialnich sitich, tak spole¢nost Beescale
nedisponuje kandlem na YouTtube. V porovnéani s konkurenci kandl YouTube vyuZiva jen

spole¢nost Beespy, ktera vak neni v soucasné dob¢ na svém YouTube kanalu aktivni.

Shrneme-li analyzu konkurence, tak plusem pro spole¢nost Beescale oproti své konkurenci je
nizka cena ulovych vah a nizkonakladova sit’ Sigfox, kterou Ize umistit, jak k domu, tak na

vzdalengjsi stanovisté. Aktivita na socidlnich sitich Beescale 1 ostatni konkurence je nizka.

Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil slouzi k analyze konkuren¢niho prosttedi. Jeho soucasti je rozbor
zdroji konkurence, intenzity konkurence, akce a reakce konkurentli a soucasnou i budouci

situaci (JakAsi, 2015)
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Model péti konkurenénich sil je dilezity nastroj pro planovani, ktery naim umozni analyzovat
rozlozeni konkurenénich sil, které mohou mit dopad na nasi firmu. Pomoci modelu ziskame
ptehled o konkurenénich silach pusobicich v daném odvétvi, moznost minimalizovat vliv

konkurence, moznost najit nové piilezitosti na trhu apod. (Brain Tools, 2018).
V Porterové modelu péti sil existuje pét zdroji konkurence (viz obrazek 5):

Obrazek 5 - Portertiv model péti sil

Substituéni
produkty

Vliv
odbératelia

Vliv

) Stavajici kokurence
dodavateltl

Nova
konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani
Viiv odbératelii

V Ceské republice je 60 tisic véelatii. Vliv odbératelti je velmi silny, protoZze vétsina véelati je
star§iho veéku a ti se stavi skepticky k vyuZzivani novych technologii a ke zptisobu precizniho
zemedélstvi. Vahy pod vceli tly jsou velkou investici a zasdhnou vyznamné do vcelafova
rozpoctu, proto si ji nemuze dovolit kazdy zakaznik. Z divodu malého mnozstvi odbératelt
(inovatord), mizeme oCekavat velky tlak od odbératelti na cenu produktu a na jeho kvalitu. U

nékterych dodavateld existuji velké naklady na zménu systému ulovych vah pro odbératele.
Viiv dodavatelit

Vliv dodavateld je stfedné silny. Vztahy mezi dodavateli hardwaru jsou velice dobré. Pokud

by se vztahy zhorSily, spolecnost si snadno najde jiné. Nehrozi tak zastaveni produkce
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z diivodt nedodrzeni zavazkl ze strany dodavatele. Male riziko zpusobuje fakt, ze projekt
Beescale je pouze podruznym zakaznikem dodavatelt. Tato situace se miize zmeénit zvySenim
produkce vyrobku ze strany spole¢nosti. Velké riziko je ze strany dodavatelt (operatort) siti

internetu véci, kde na trhu existuje velice malo dodavatel.
Stavajici konkurence

VétsSina stavajicich konkurencnich podnikit dodéva zékaznikiim produkty, které se lisi
technologickym odesilanim dat od nami zvolené spoleCnosti. I pfes to je velké mnozstvi
konkurence velmi silnou hrozbou v tuzemsku i zahraniéi. Sila stavajicich konkurenti je také

dana velkou dynamikou rustu trhu.
Nova konkurence

Vstup novych konkurentd je do odvétvi velice redlny. Obor internetu véci je fenoménem
dnesni doby. Da se tedy ptedpokladat, ze se bude vyznacovat vysokym ziskem, a to prilaka
mnoho existujicich firem i1 dal$i nové konkurenty. Regulace ze strany vlady neni Zzadna.

Loajalita zakazniki ke stavajicim znackam je velmi nizka. Aktivita pro vstup na trh je nizka.
Substitucéni produkty

Vliv substitu¢énich produktii je nizky. Pouziti starSich druhG vah, které jsou naptiklad
poloautomatické, muistkové, decimélni a digitdlni bez moznosti odesilani dat. VSechny tyto
typy trpi hendikepem okamzité zpétné informacni vazby pro vcelafe. Pouziti starSich druht

ulovych vah je pro cilovou skupinu velmi ¢asové a nakladoveé naro¢na véc.

4.2.3 Stanoveni cilové skupiny

Soucasti tvodni faze pfiprav marketingu by méla byt i tvorba person. Persona v kontextu on-
line marketingu je detailni popis fiktivni osoby, ktera by mohla byt vhodnym zékaznikem.
Persony si mizeme ptedstavit jako profily lidi, pro které budeme vahy prodavat. Persony je
dobré vytvaret nejen v zacatcich on-line marketingu, ale v uvodu vytvafeni marketingu
vSeobecné. Uz pii vymysSleni produktd, tvorbé webovych stranek a propagovani bychom méli

vytvoftit nékolik profilt lidi (Veelisté, 2016).
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Me¢li bychom znat odpovédi na otazky (Veliste, 2016):
»  Pro jaké lidi je vyrobek?
* Bude se zédkaznik orientovat na webovych strankach?
= Miluvi uzivatelé stejnou ieci?
* Propagujeme na spravnych mistech?
UZivatelské segmenty

Ze statistik Ceského svazu véelaft uréime nasledujici uZivatelské segmenty (Ministerstvo

zemé&délstvi, 2017):

= Vceli farmy

* Drobni v¢elafi

* Spolecensky odpovédné firmy a instituce (Skoly, Gfady...)
Veli farmy

Hospodaii s vétSim mnozstvim vcelstev na vice stanovistich. Do segmentu fadime vcelate
se 100 a vice v¢elstvy, jejichz hlavni ekonomickou ¢innosti je prodej medu, medoviny, pylu a
propolisu. Prioritou v¢elich farem je maximalizace vynost, pii vyuziti Glové vahy mohou
zjistit spravny okamzik pro sta¢eni medu. Pro uspéch podnikatelského zaméru by bylo tfeba
zahrnout do tohoto segmentu i zahrani¢ni (evropské) vceli farmy, ale to predstavuje znaéné
marketingové usili, poznani uzivatelti v jinych zemich a seznameni s odlisnou distribuci. U

tohoto segmentu se da oc¢ekavat vétsi zaméfeni na kvalitu produktu nez na cenu vyrobku.
Drobni véelari

Celkové je v Ceské republice okolo 60 tisic drobnych véelait, ktefi chovaji jednotky véelstev
(Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2017). Chov véel maji jako konicek a nemaji chov jako hlavni
ekonomickou ¢innost. Drobni v¢elafi maji zajem o déni v tle po cely rok. Jejich prioritou je
zdravé vcelstvo, pokud drobny vcelar prijde 0 vcelstvo, je to pro néj citelna ztrata, prace celé
sezony je zmarena. Nezajima je tedy jen hmotnost ulu kvili staceni medu, ale maji zajem o

vétsi mnozstvi informaci béhem sezony. Drobné vcelaie muzeme rozdélit do dvou skupin.
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Meéstské véelare, ktefi chovaji véely na zahradach a stfechach a na véelatre na venkove, kde uly

maji na polich, v sadech a lesich.

Nové trendy ve véelareni

Zacinajici v€elari

Zacinajici vcelafi tvofi ¢ast segmentu drobnych vcelaii. Nemaji zkuSenosti, potfebuji se ucit
(a cht&ji se ucit), jak se o vcely starat. Jsou hypotetickymi uzivateli edukativni aplikace,
obsahujici razné rady, doporuceni, varovani, a to také ve vazb¢ na udaje méfené systémem
(vaha, teplota, vlhkost...). S rostoucim trendem popularity véelateni v Ceské republice se
jedna o stovky ¢i tisice zacinajicich vcelara.

StieSni vcelari

Zvlastni segment drobnych véelait, tfeba jen s jednim ¢&i nékolika véelstvy. Zakladem je
zaliba v chovu véel v méstské zastavb€, s umisténim tlu na stiese ¢i balkonu. Jednou z priorit
je byt trendy, prezentovat se svymi vcelafskymi aktivitami, vlastnim medem i aplikaci v

chytrém telefonu. O segmentu vime malo, miZe to byt propadak i hvézda s potencidlem

velkého ristu v prodeji aplikaci.
Spolecensky odpovédné firmy a organizace

Podniky, které ze skutecného osobniho zdjmu nebo pro vytvareni image spolecenskeé
odpovédnosti chovaji véely ve svych arealech ¢i na stiechach a balkonech svych budov. Jsou
schopné do této aktivity investovat vic nez drobni v¢elafi. Do tohoto segmentu spadaji i statni

urady, instituce nebo skoly, které by informace o v¢elafeni mohly zapojit do vyuky.
Shrnuti k segmentim:

Pro prvni osloveni se zd4a byt nejvhodnéjsi segment vcelich farem, jeho zéastupci dokéZou
ocenit piinos vahy a aplikace. Jsou ochotni do takového vybaveni investovat. Mohou se stat
také vzorem pro Cast drobnych vcelait, ktefi se k nim chodi ucit. Velkou neznamou
predstavuji dal$i nové segmenty, pro které by bylo tfeba vytvofit ¢aste¢né modifikovany ¢i
zcela novy produkt: pro zacinajici véelafe edukativni aplikaci a pro podniky a instituce

komplexni sluzbu vcetné dlouhodobé asistence zkuseného vcelare.
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Pro dostatecny rust ale tuzemsti uzivatelé nepiedstavuji dostatecny odbeératelsky potencial.
Podminkou komeréniho uspéchu je zfejmé prodej produktu i na zahrani¢nich trzich, coz
ovSem predstavuje dal$i pruzkum, dalsi apravy produktu a vyhledani vhodného zpisobu

distribuce.
Stanoveni persony

Persona pro segment véelarskych farem
Josef Kovar

Zenaty muz 48 let, bydli na venkové v obci Dolni Biezany. Ma manzelku a tii déti, ktefi mu
pomahaji s praci na vcelnici. Jedna se o takzvanou rodinnou farmu. Pracuje jako véelaf na
»pIny* tvazek. Pravni forma jeho podnikani je zivnostenské opravnéni. Jeho ro¢ni piijem je
520 tisic K& a hospodaii s 150-250 vcelstvy na nékolika stanoviStich. Volny ¢ast
vénuje roding, ma rad piirodu, sport a také s oblibou navstévuje ostatni véelafe a vcelaiské
akce. Jeho pracovni den zacina v 7 hodin rano a do 16 hodin se vénuje v¢elam. V zimnich
meésicich, kdyZ jsou veely zazimované vénuje se udrzbé¢ veelaiského zatizeni, piipraveé na dalsi

sezonu, e-shopu a prodeji svych vyrobkil na farmarskych trzich.
Persona pro segment drobnych véelari
Jan Novak

Svobodny muz 32 let. Bydli v krajském mésté Plzen. Je zamé&stnan ve statni spravé v oboru
IT. Rad cestuje na venkov s rodinou, kde ma chatu. Chova v¢ely na dvou stanovistich. Jedno
je na chaté s péti vCelstvy a druhé s ttemi vcelstvy na stieSe ¢inZzovniho domu ve kterém bydli.
Jeho bézny den zacina v 6 hodin rano, cestou do zaméstnani. Okolo 16 hodiny se vraci z prace
domd a vénuje se svym konickiim. Mezi jeho zaliby patii ptiroda, vafeni, cestovani, rekreacni
sport, komunalni politika a vcelafeni. Rad chodi na farmatské trhy, kde nakupuje kvalitni

lokalni potraviny.

59



4.3 Analyza webovych stranek

Analyza bude provedena na webovych strankach www.beescale.cz. Stranky jsou vytvoiené

prostfednictvim open source redakéniho publika¢niho systému WordPress. Jejich design je
strohy a neobsahuji skoro zadny obsah. Webu dominuje hlavni stranka, ktera obsahuje
vSechny informace a jako dalSi je v menu moznost vstoupit do galerie fotografii. Hlavni
stranka je rozd€lend do C&tyf ¢asti. Prvni obsahuje stru¢ny popis projektu a fotografie alu
s vahou. Druha cast je pohyblivy informacni panel, kde se zobrazuji idaje o produktu. Dalsi
Casti je blog obsahujici pfispévky na zajimava témata tykajici se spole¢nosti. Posledni soucasti
hlavni stranky jsou kontakty na realiza¢ni tym a odkaz na Facebook.

Obrazek 6 obsahuje nahled na aktualni vzhled webovych stranek spolec¢nosti. Stranky nejsou
moc vhodné pro prezentaci a prodej ulovych vah. Chybi moznost si produkt objednat formou

e-shopu nebo objednavkovym formulafem. Jeden z velkych nedostatkii je absence

detailngjsich specifik produktu a sluzeb.

Obrazek 6 — Webové stranky spolecnosti Beescale

EESCALE
p———

NAS PRIBEH

NASE FAKTA

Conmmze

500 10 97 11

NI BEZ NABUENI BATERIE ROCNI NAKLADY POKRYTI SIGNALUV €R PRODANYCH VAH

NEJNOVEJSi BLOGY

Podivege ca 12 posison pnepaey 2 nateno togu

Zdroj: Beescale, 2018
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Blog na webovych strankach Beescale

Zékazniky zajimaji piib&hy. Jednodussi je vypravét lidem ptibéh, nez vysvétloval odborné
informace. Clanky publikované na webovych strankach mohou ziskat i zakazniky, ktefi nejsou
rozhodnuti, zda si maji Glovou vahu koupit. Zaujmout mohou témata spojena s vyvojem
produktu, novinky v aplikaci nebo piedstavovani ¢lend realiza¢niho tymu. Aktualné se na
strankach beescale.cz zobrazuje zjednodusena verze blogu, kde jsou dva ptispévky. Obsah
prvniho piispévku pojednava o navitévé Ceského rozhlasu v Plzni &leny realiza¢niho tymu a
druhy se snazi zaktivovat pratele, fanousky a zakazniky k ziskani hlasu do soutéze T-mobile

Rozjedy 2018.

4.3.1 Responzivni webové stranky

Uzivatelé webové stranky stale Castéji navstévuji z mobilnich zafizeni. Pokud se webova
stranka navrhne tak, aby byla vhodné pro mobily, zvétsi se pocet navstévniki stranek. Pro test
optimalizace webovych stranek pro mobilni zafizeni jsme pouzili nastroj Google Seach
Console od spolecnosti Google. Nastroj nam testuje, jak snadno mutize navstévnik nasi stranku
pouzivat na mobilnim zafizeni a upozorni nas na kritické chyby webu. Test vySel pozitivné.
Webové stranky spolecnosti Beescale jsou optimalizované pro mobily (viz obrazek 7) a jejich

pouzivani na mobilnim zafizeni je snadné.

Obrazek 7 - Mobilni verze stranek Beescale.cz

EESCALE

NAS PRIBEH

Zdroj: Beescale, 2018
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4.3.2 Pouzitelnost

Pro testovani pouzitelnosti provedeme 5 testi s uzivateli, ktefi odpovidaji cilové skupiné.
Vytvoftili jsme 5 testovacich tkolu, které museji uzivatelé splnit. Béhem testu je u kazdého
tikolu mé&feny &as a na zakladé naméfenych ¢ast se piidéli body. Cim kratsi ¢as pro splnéni
ukolu, tim vice bodu ziskd webova stranka do celkového hodnoceni. Nasledné analyzujeme
problémové oblasti webové stranky. Testované tkoly jsou zvoleny tak, aby odpovidaly bézné

uzivatelské aktivité na webovych strankach spole¢nosti.

Tabulka 2 znazornuje vytvoiené tkoly a pfifazena ¢isla ukolim pro lepsi orientaci v tabulce

vysledkd.

Tabulka 2 - Testové ukoly

Ukol Cislo
Najdéte telefonni kontakt spole¢nosti 1
Naleznéte fotografickou galerii. 2
Jaké jsou ro¢ni naklady na provoz ulové vahy? 3
Najdéte odkaz na Facebook spole¢nosti? 4
Naleznéte vydrzZ baterii lové vahy? 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pro testovani byli vybrani uzivatele, kteti odpovidaji cilové skupiné zakaznik.
UZivatel Cislo 1

Muz 28 let, zaméstnanec, vzdélani vysokoskolské, pokrocila znalost internetu, véelat, 3

vcelstva.
UZivatel cislo 2

Muz 32 let, zaméstnanec, stfedoskolské vzdélani, stiedni znalost internetu, zajemce o

véelafeni.
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Uzivatel ¢islo 3
Muz 48, podnikatel, sttedoskolské vzdé€lani, pokrocila znalost internetu, véelar, 45 vcelstev.
Uzivatel cislo 4

Zena 45, zamé&stnanec, stiedoskolské vzdélani, mirng pokrocila znalost internetu, véelaika, 24

vCelstev.
Uzivatel ¢islo 5
Muz 63 let, vysokoskolské vzd¢lani, mirné€ pokrocila znalost internetu, v¢elaf, 7 veelstev.

Casova naroénost plnéni tikolu jednotlivych testovanych subjektil byla vyhodnocen na zakladé

skaly hodnoceni uvedené v tabulce 3.

Tabulka 3 - Skala hodnoceni

Hodnoceni Body

Ukol nesplnén 0

Ukol splnén do 120 sekund 1

Ukol splnén do 90 sekund 2
Ukol splnén do 60 sekund 3
Ukol spInén do 30 sekund 4
Ukol splnén do 10 sekund 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna Tabulku 4 zobrazuje vysledky méfeni u jednotlivych uzivatelt.
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Tabulka 4 - Vysledky testu pouzitelnosti

Ukol ¢&islo

1 2 3 4 5

Uzivatel ¢.1 5 5 5 5 5
Uzivatel ¢.2 4 5 5 4 4
Uzivatel ¢.3 4 5 5 4 5
Uzivatel ¢.4 4 5 5 4 4
Uzivatel ¢.5 4 4 3 0 4
Celkem 21 24 23 17 22

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak z tabulky 4 vyplyva, testované subjekty mély nejvétsi problémy s hledanim ukolu ¢islo 1 a
4. Z celkovych 125 bodi ziskala stranka 107 bodu. Z testu vyplyva, ze na webovych strankach
je prostor pro zlepseni, aby se ptiblizily maximalnimu po¢tu bodd. U ostatnich tkoli neméli
uzivatelé Zadny problém se splnénim. Ukolu &islo 1, kde mél byt nalezen telefonni kontakt
spole¢nosti, vétsina ucastnika zvladla do 30 sekund. Ukoly &islo dva a tii dopadly nejlépe
V hodnoceni. Uzivatele se splnénim neméli sebemensi problémy. Nejvétsi problém byl tkolu
¢islo 4, a to je hledani odkazu na Facebook stranku. Posledni testovany uZivatel ¢islo 5,

dokonce tkol nesplnil v asovém limitu a neziskal zadné body do hodnoceni.
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433 SEO

Pro search engine optimization jsme provedli pomoci freeware on-line nastroje SEO Toolbox.

Nastroj analyzuje webové stranky podle:
»  Kli¢ovych slov,
» hledanosti ve vyhledavacich,
= propojeni se socidlnimi sitémi,
» pouzivani Google Analytics,
= obsahu,
= rychlosti nacitani,

» pouzitelnosti,

velikosti stranek.

Jak je z obrazku 8 patrné, SEO ToolBox hodnoti stranku na zakladé 44 testovanych oblasti. 13
oblasti je vyhodnoceno jako chybnych a jedna jako varovani. Webova stranka beescale.cz
ziskala celkové skore 68 ze 100. Opravenim chybnych oblasti optimalizujeme stranky tak, aby
byly efektivnéji vyuzivany napiiklad, ze se za¢nou objevovat vyse ve vysledcich vyhledavani
vyhledavact. Koneény test je rozlozen do nasledujicich kategorii, ve kterych se analyzuji

pouze problémové oblasti webu. Kompletni vysledek analyzy SEO obsahuje ptiloha 1.

Obrazek 8 - SEO analyza

E SEO TOO[BOX SEQ Report, Nov 04, 2018

SEO Report for http://beescale.cz

68 / 100 30/ 44 13 /44 1/44

SEO SCORE PASSED CHECKS FAILED CHECKS WARNINGS

Zdroj: Toolbox. SEO SiteCheckup, 2018
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V zakladni podkategorii analyzy SEO, bylo vyhodnoceno Sest problémovych oblasti. Prvni
chybou je ze webova stranka nema v zahlavi stranky vlozen popis, takzvany meta description
tag. Tato znaCka by méla obsahovat struény popis stanky a nejb&znéjsi klicova slova do
velikosti 160 znakt. Del$i popis nez 160 znakd, vyhledavace zkracuji a dochazi k vynechani

¢asti popisu. Chybu opravime vloZenim popisu do zahlavi stranky <head>.

Dalsi chybou je absence souboru Sitemap. Soubory Sitemap pomahaji vyhledava¢im

(robotiim) indexovat obsah.

Pro vytvoieni sitemap do webové stranky Beescale fungujici na zakladé redakéniho systému
WordPress, vyuzijeme plugin Google XML Sitemaps. Dokaze po pfidani nebo upravé ¢lanku

dat védét Googlu o zméné a zaroven pridava odkaz na sitemap do robots.txt (Je ¢as, 2015).

Uniform Resource Locator (dale jen URL) je jednotna adresa zdroje, jedna se o fetézec znakt
s definovanou strukturou. Pouziva se pro umisténi zdroje informaci na internetu. Format jedné
URL neni vhodny. Jedna se o http://beescale.cz/dsc_0421/ (adaptic, 2018). Problém vyfesime

zménou /dsc_0421/ na /ulova_vaha/.

Webova stranka obsahuje text stylu CSS. CSS je zkratkou pro Cascading Style Sheetsjsou,
prekladame jako kaskadové styly. Jednd se o jazyk pro popis zplsobil zobrazeni elementi na
strankach. Je dobrou praxi pfesouvat vlozena pravidla CSS do externich soubori, aby mély
stranky snizeny pomér kodu k textu (W3, 2018). Optimalizujeme ptesunutim pravidla CSS do

externich souboril.
Image Alt Test

Webové stranky neobsahuji popis obrazku. Cilem textu je poskytnout stejné funkcni
informace jako je vizualni pohled na obrazky. Popis obrazki si tak mizou ptedstavit uzivatelé,
kteti jsou zrakové hendikepovani nebo zakazali obrazky ve svych prohlizecich. Chybu

odstranime ptidanim alt do kazdého <img>.

Stranka nema Favicon. Favicon je ikona o rozmérech 16x16 nebo 32x32 pixelu umisténa ve
slozce root na serveru poskytovatele webhostingu. Pro mobilni zafizeni se doporucuje
rozliSeni 180x180 nebo 120x120 pixelt. Nejéastéji se setkame s Favikonem v adresari fadkd,

v nabidkach oblibenych stranek nebo zalozek a také se objevuje mezi aplikacemi na displeji
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mobilnich zafizeni (UX Planet, 2018). Problém odstranime vytvofenim obrazku spravnych

rozméra do slozky root.
Server a bezpecnost

Test HTTPS

Webové stranky nepouzivaji bezpecny komunikacni protokol Hypertext Transfer Protocol
Secure dale jen HTTPS. Protocol HTTPS se vyuziva pro komunikaci serveru s webovym

prohlizeCem. Pro zabezpecCené pfipojeni pies protokol HTTPS. Je potieba nainstalovat
certifikat SSL.

Server Signature Test

Ve vychozim nastaveni serveru Apache se odesilaji hlavicky HTTP s informacemi o verzi
serveru, opera¢nim systému, nainstalovanych modulech apod. Tyto informace mohou hackefti

vyuzit k zneuziti zranitelnych mist. Tyto informace se snadno skryji v zékladni konfiguraci.

Chybu snadno opravime otevienim konfigura¢nich soubord Apache (httpd.conf nebo

apache.conf) a nalezenim ServerSignature. Po vyhledani upravime na:
ServerSignature off
ServerTokens Prod

Pokud nevyhledame ServerSignature, sta¢i piidat dva fadky na konci souboru. PO zméné

konfigura¢nich souborti musime restartovat server Apache (Toolbox. SEO SiteCheckup, 2018).
Plaintext Emails Test

Béhem testu bylo zjisténo, ze kod stranky obsahuje e-mailovou adresu. Adresa se muze stat
cilem nevyzadané posty. Problém lze jednoduse vyfesit pfidanim kontaktniho formulafe,

nahrazenim textu obrazkem nebo skryt e-mailové adresy pomoci kodu JavaCript nebo CSS.
Pokrocilé SEO
Test schématu mikrodat.

Microdata jsou zpusobem, jak oznaclit ve zdrojovém kodu stranek strojové Citelna data.
Vyhledavace pocitaji s témito daty, aby zlepsily zobrazeni ve vysledcich vyhledavani, coz
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usnadiiuje zakaznikim najit webové stranky. Na zaklad¢ testu schématu mikrodat. Bylo
zjisténo, ze webové stranky nepiebiraji vyhody specifikaci HTML (Programujte.com, 2012).

Optimalizujeme vloZenim microdata do zdrojového kodu.

4.4 Analyza PPC kampané

Jeden z nastroji marketingové komunikace je reklama v PPC systémech pro vyhledavace.
Mezi nejvyuzivangjsi v Ceské republice patii systémy od spole¢nosti Seznam a Google.
Reklama v systému Sklik od Seznamu se zobrazi ve vysledcich vyhledavani vyhledavace
seznam a Vv obsahové siti spadajici do portfolia spole¢nosti, jsou to napiiklad novinky.cz,
sport.cz, ihned.cz a partnerské weby televizi Nova a Prima. Reklama v systému Google Ads,
diive znam jako Google Adwords se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani vyhledavace
Google nebo na partnerskych webech. Spole¢nost Beescale nevyuziva Zzadné nastroje pro PPC

reklamu.
Navrhy na zlepSeni a doporuceni

Do budoucna doporucujeme spolecnosti vyuzivat vyhody PPC reklamy. Proto bude navrzena
modelovd PPC kampail v systému Google Ads, cileni bude zvoleno na Ceskou republiku,
rozpocet 100 korun na den. Inzeratem budem zaméfen na prodej vahy, odkaz inzeratu povede
zakaznika na webové stranky spole¢nosti. T¢lo inzeratu bude obsahovat klicova slova, ktera
jsou soucasti webovych stranek a vystihuji nasi spole¢nost a produkt. Kli¢ova slova jsou ulova

vaha a vaha pod v¢eli Gl. Obrazek 9 vyobrazuje ukazku inzeratu v systému Google Ads.

Obrazek 9 — Reklama v pocitacové a mobilni verzi Vyhledavani Google

Reklama v poéitaéové verzi Vyhledavani Geogle Reklama v mobilni verzi Vyhledavani Google

Google  Ulova viha H

Google | Ulova Viha [a]
Vaha pod véeli il | Ulova vaha Beescale
www.beescale.cz Véha pod véeli ul | Ulové vaha
Kvalitni vaha pod véeli Ul. Chytré lot feseni pro Vase Beescale
vzdalené uly. www.beescale.cz
© Jablonského 83, Plzefi

Kvalitni vaha pod vEeli dl. Chytré lot
feseni pro Vase vzdalené dly.

Q@ Vyhledattras

Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Ads
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4.5 Primy marketing
Tym Beescale nevyuzival zadnou e-malingovou formu marketingu.
Navrhy na zlepSeni a doporuceni

Pro vytvofeni e-malingové strategie vyuzijeme nastroj mailchimp.com. Vzhledem k mensimu
rozpo¢tu na marketing je nastroj idedlni pro zacinajici projekty, které nemaji tak velké
mnozstvi kontaktli e-mailovych adres. Je K dispozici zdarma do 2 000 tisic vloZenych
kontaktti a do 12 000 tisic rozeslanych e-maili. K vytvofeni zasobniku kontakti vyuZijeme
vyskakovaci okno, které vytvotfime v néstroji a pak implementujeme do nasi webové stranky.
Pii navstévé nasi webové stranky se zakaznikovi objevi vyskakovaci okno s dotazem na
ziskani newsletteru (obrazek 10). Po zapsani e-mailu zakaznikem, se e-mailova adresa ulozi

V naSem zasobniku kontakta.

V zasobniku kontaktd si vytvofime rizné skupiny, kde zakazniky budeme rozifazovat do
skupin podle toho, zda maji produkt uz koupeny nebo zda jsou pouze zajemci o zakoupeni.
Segmentace nam pomize lepe cilit reklamu na prodej nasich produktti nebo dopliikovych

produkti.

K lepSimu zacileni budou vloZeny e-mailové kontakty vcelich farem, které jsou vefejné
k dispozici na jejich webovych strankach nebo na socialnich sitich. E-mailingové kampané

budou rozesilany v pravidelnych intervalech a pfed mimotadnou udalosti.
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Obrazek 10 - Newsletter Beescale

BEESCALE

Different beekeeping

Cau lidi, pripravili jsme pro
Vas novou nadupanou
aplikaci.

Stahuj ted pro i0S

Stahuj ted' pro Android

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Mailchimp.com

Chatbot

Pro zrychleni komunikace se zakaznikem se zacind vyuzivat chatbot, jedna se o pocitacovy
program Kk automatizované komunikaci slidmi. Vyuziva se v zakaznické podpote, kde
nahrazuje zivé operatory ,,0dpovidace”. Staéi pro n¢ vytvofit nejbéznéjsi zasobnik otazek a

odpovédi. Muze se to zdat ptili$ slozité, ale v realu to t€zké neni. Je totiz zjisténo, ze 80 %
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vSech dotazli mifenych na firmy nebo instituce se dotykd 20 % obecnych témat (Vesecky,
2017).

Okno chatu se nej¢astéji umisti do pravého dolniho rohu webové stranky. Pro spole¢nost by
bylo vhodné vyuzit chatbot pro zrychleni zakaznické podpory a sniZeni personalnich naklada
na ,,odpovidace“. Pro spolec¢nost byly vybrany dva chatbot systémy kompatibilni s jejim

publika¢nim systémem Wordpress a s Facebook Messegrem.

e Botsify — nastroj lze integrovat do stranek, které bézi na redakénim systému
WordPress

e Chatfuel — nastorj pro Facebook Messenger
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4.6 Analyza propagace spole¢nosti na socialnich sitich

Socialni sité se staly neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota. Mohou fungovat jako
vyznamny marketingovy nastroj. Lze je pouzit jako efektivni prodejni kanal, ke komunikaci se
zakaznikem a také jako nastroj pro prezentaci své znacky. Proto je dulezité provést analyzu

aktivity spolec¢nosti Beescale na jednotlivych socialnich sitich.

4.6.1 Facebook

Facebookova stranka Beescale (viz obrazek 11) byla zaloZena v dubnu roku 2018 pod nazvem
Beescale. Pod stejnym nazvem (lisicim se pouze ve velkém pismenu ,,5 BeeScale) vystupuji
na Facebooku také dvé dalsi firmy. Prvni podnika v pronajimani virtualnich serverd a druha je
konkurenéni spole¢nost z Recka. V soucasné dobé& ke dni 5.10.2018, se stranka Beescale libi
57 lidem a zaroven ji 57 lidi sleduje. Na strance Beescale je 8 ptispévkil z toho 4 jsou sdilené
s Instagramem a zbylé 4 jsou spojené s propagaci divackého hlasovani v soutézi pro zacinajici
podnikatele T-mobile Rozjezdy 2018 a s tim spojenymi medialnimi vystupy prezentujicimi
spole¢nost Beescale (Zivy rozhovor v radiu Cesky rozhlas Plzefi, ¢lanky na zpravodajskych
serverech). Nedostatky profilu jsou v profilovém obrazku a ve frekvenci ptispévki. Profilovy
obrazek by mél byt ve formé loga spolecnosti, ktery by se ménil s roénim obdobim nebo ve
vyro&i vyznamnych dni (jako je tieba vyroéi zalozeni Ceské republiky, Vanoce, Velikonoce).

Ptispévky na profilovy ucet nejsou ve formé placené reklamy. Sdili se pouze organicky.
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Obrazek 11 - Facebookova stranka spolec¢nosti Beescale

facebook

— s
| Beescale |; l
Beescale
@Beescale.cz

Hiavni stranka

PHspévky

4 \ i) AL &
b Tosemilibi 4 Sdilet Poslat zpravu | s+ @ Poslat zpravu

Prispévky X Hiedat pispévky na tét

Hodnoceni
Fotky
Informace

Komunita

Beescale
Mistni sluzby v Pizeft

Informace a reklamy

Stranka Beescale
adresu.

o> To se mi libi (D Komentat /> Sdilet

Amd Beescale sdilel(a) piispévek

Zdroj: Facebook, 2018b
Navrhy na zlepSeni a doporuceni

Lze doporudit propagaci (sponzorovani) piispévku pro dlouhodobéjsi budovani povédomi o
znacce nebo pied akci, na které se bude Beescale prezentovat Své produkty. Propagace
predstavuje snadny zpusob, jak inzerovat své produkty a oslovit tak potencionalni zakazniky.
Na Facebooku, kde je vice mozZnosti propagace, Ize propagovat svou stranku, pfispévek, svou
firmu mistné, ziskat vic navstévnikti webu, ziskat vic potencionalnich zakazniki a Boos an

Instagram Post (propagovat ptispévek ptidany pies Instagram) (Facebook, 2018a).

Z dosavadni analyzy Facebookovych stranek spole¢nosti Beescale vyplyva nizky pocet
sledujicich. Nejlepsi variantou by tedy bylo vyuzit moznosti placené propagace své stranky,
kterd je placena za pocet ,like” (viz obrazek 12). Po ziskani dostacujiciho mnozstvi
sledujicich by se vytvotila zakladna uzivateld, kteti by mohli obsah §itit organickym sdilenim
a pred akcemi promovat piispévky Beescale na své zdi. Bylo by tak docileno ziskani

v

potencidlnich zakaznikd a Sifeni stranky k dal§im uzivatelim zdarma.
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Obrazek 12 — Navrh propagace stranky Beescale

Navrhovana stranka

;4 Beescale
u SpoNzZorovano

VYvoj a prodej vah pod vceli al.

Beescale
Mistni sluZby It
Tohle se libi 57 lidem

Zdroj: Facebook, 2018c

Dalsim typem, jak by spole¢nost na Facebooku mohla budovat zakladnu fanousku a zvysit tak
prodej svych produktt je zvySeni popularity piispévka sdilenim vhodnych videi z Youtube,
jako jsou naptiklad videa se véelafskou tématikou. Také by bylo vhodné zapojit zakazniky do

konverzace, naptiklad prostfednictvim anket, soutézi a polozenim riznych otézek.

4.6.2 Instagram

Spole¢nost Beescale si zalozila profil na Instagramu pod nazvem Beescale (viz obrazek 13)
v dubnu roku 2018 a do zacatku listopadu 2018 ziskala 71 sledujicich a byly zvetejnény 4
prispévky, pficemz tyto Ctyfi ptispévky byly zvefejnény ve stejny den a to 28. dubna 2018. Od
zvetejnéni téchto Ctyi prispévkn do listopadu 2018 nebyla spolecnost Beescale na Instagramu
aktivni. Z pohledu kreativity jsou tyto ptispévky spiSe pramérné. Fotografie jsou podobného
stylu, na kterych je pokazdé zachycen vc€eli ul s nabizenou tlovou vahou. Znacka spole¢nosti

na vyfocené vaze ptsobi strohym dojmem.

Profilova fotka se shoduje s fotkou na facebookovém profilu, kde byla oznacena jako
nedostacujici. Jak jiz bylo zminéno vySe u facebookové stranky, tak by profilovy obrazek mél

byt ve formé loga spole¢nosti.
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Na instagramové strance Beescale chybi stru¢ny popis produktu (jako je napiiklad doprava
zdarma, vysoka kvalita atd.), ktery by mohl namotivovat potencialni zékazniky k zajmu o

nabizeny produkt.

Obrazek 13 - Instagramovy profil spole¢nosti Beescale

4 71 1
Propagace Upravit
profil
Beescale
www.beescale.cz/
Telefonni ¢islo E-mail Trasa

Zdroj: Instagram, 2018
Navrhy na zlepSeni a doporuceni

Propagace této spolec¢nosti pies tuto socialni sit je nizka. Vzhledem k person¢ je prezentace na
Instagramu a dalSich socialnich sitich diilezitd. Proto by méla spolecnost aktivné propagovat
své produkty ptes Instagram, ktery je zaloZen na principu sdileni fotografii a kratkych videi.
Obsah sdilenych fotek a videi by mél byt poutavy a kreativni. Sdilené fotografie jsou
poloprofesionalné zpracované. Pro prezentaci spolecnosti by bylo vhodné vytvoftit a sdilet 1
n¢kolik profesionalnich fotografii produktu, které by mohly vizualné zaujmout uzivatele.
Dilezita je také pravidelnost sdileni, pro kterou by si spolecnost Beescale méla vytvorit
publika¢ni plan, ktery bude obsahovat piesny harmonogram piispévkta. Pii piidavani
ptispévkl na profil je dilezitda volba hashtagi, kterymi muze spolecnost docilit vyssi
navstévnosti a sledovanosti profilu. V roce 2019 se spole¢nost zcastni n¢kolika veletrhi, na
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kterych bude prezentovat sviij produkt, proto by bylo vhodné nejméné dva tydny pied
konanim daného veletrhu ptizpusobit své piispévky tak, ze v jejich popisu bude poukazovat na
svou ucast na akci a lakat navstévniky na zajimavé soutéze konajici se u stanku spole¢nosti.
Spole¢nost by také mohla zvysit svou sledovanost pouzitim moznosti oznacovani profila
pfimo na pridavaném piispévku. Takto Ize oznacit naptiklad az 20 uzivateli, kterym se
prispévek zobrazi v galerii na svém profilu a zaroven dostanou upozornéni, ze byli
Vv piispévku oznaceni. Timto lze oslovit pfimo cilovou skupinu zékazniku, jako jsou naptiklad

B2B veli farmy, v¢elatské obchody.

V posledni dob¢ je oblibeny nastroj Instagram Stories. Jedna se o zobrazeni fotky ¢i kratkého
videa v horni ¢asti aplikace, ktery se zobrazi po dobu 24 hodin. Instagram Stories je vhodny
nastroj slouzici, jako pozvanka spole¢nosti na veletrh, na kterém se bude prezentovat. Zaroven
lze sdilet pfispévky z pribéhu daného veletrhu a lédkat tak zdkazniky ke svému stanku.
Prostiednictvim Instagram Stories muZze spole¢nost také poukazovat na denni aktivity
spole¢nosti, na prub&éh vyvoje novych technologii, konstrukci produkti a seznamit tak

uzivatele s celym procesem vyvoje.

Dal$i moznosti zvySeni sledovanosti profilu je propagace piispévku, ktera je ale oproti
pfedeslym moznostem placena. Propagované piispévky se zobrazuji na hlavni strance

uzivatell mezi ptispévky, které sleduji, i kdyz propagovanou stranku nesleduji.

4.6.3 YouTube

Socialni sit YouTube neni spole¢nosti Beescale vyuzivana, nema zalozeny profil.
Navrhy na zlepSeni a doporuceni

Vyuziti videa v on-line marketingové komunikaci je velice ptinosné, proto by ho mél tym
Beescale zacit vyuZzivat. Skrze YouTube miZeme pfinést fanousklim a zakazniklim zajimavy
obsah, ktery budou radi rozsifovat mezi své znamé. Video lze snadno sdilet napti¢ kanaly on-
line marketingové komunikace, je mozné vlozit odkaz na video do newsletteru, sdilet na
socialnich sitich nebo v blogu na webovych strankach. Video je mnohem nazornéjsi, néz

vvvvv

k pouziti, navodiim na instalaci nebo pouzivani aplikace. Velkou vyhodou videa navodu je
76



moznost opétovného piehrani videa. K lepsi efektivité by méla spolenost vyuzit ,,znamého
véelafe® influencera, zakaznici se snim ztotozni a budou chtit mit to samé vybaveni. Z videi
Ize snadno vést odkazy na nasi webovou stranku. Ziskame tak skvély zdroj zpétnych odkazi

Z autoritativniho webu.

46.4 Linkedln

Spole¢nost Beescale nema profil na socialni siti LinkedIn.
Navrhy na zlepSeni a doporuceni

LinkedIn je profesni socialni sit. Spole¢nost Beescale je zaméfena na vyvoj software a
hardweru pro precizni zemé&délstvi. Nabor novych zaméstnanct v oblasti IT je v poslednich
letech velice komplikovany. Problémy s nizkou nezaméstnanosti mohou brzdit rozvoj

spole¢nosti, proto doporucuji Vyuzit socialni sit LinkedIn k akvizici novych zaméstnancu.
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4.7 Plan on-line marketingové komunikace na rok 2019

Marketingovy plan spole¢nosti bude vytvofen na zakladé naplanovanych aktivit na rok 2019.
Beescale se bude prezentovat na veletrzich a vystavach v Ceské republice. Predstavi novou
webovou aplikaci a spusti nové upravené webové stranky. Pro jednotlivé akce bude sestaven
samostatny harmonogram zahrnujici vSechny on-line marketingové aktivity spole¢nosti.

V tabulce 5 je vyobrazen souhrn aktivit a jejich datum konani.

Tabulka 5 — Planované piedstaveni novych produktt

Ptedstaveni novych produkta Datum
Spusténi nového designu webovych stranek 8.2.2019
Spusténi nové webové aplikace pro evidenci ulovych vah 10.3.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6 zobrazuje veletrhy a vystavy s jejich daty konani, na kterych se bude spole¢nost
prezentovat v roce 2019. Veletrhy byly vybrany na zakladé jejich tematického zaméfeni na

obor véelafeni a zemédeélstvi.

Tabulka 6 - Planované veletrhy a vystavy spoleénosti Beescale

Veletrhy a vystavy
Datum
Nazev akce
VCELA !!! 22-23.3.2019
Animal Tech 12-15.5.2019
Natura Viva 22-26.5.2019
Zemé Zivitelka 22-27.8.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani
Prvni udalosti roku 2019 je predstaveni nového designu webové stranky. Zmeéna vychazi
Z potfeby implementovat do stavajici stranky dalsi funkce. Hlavnim nedostatkem webovych

stranek je absence moZnosti koupit si tlovou vahu.
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Jednim z prvnich krokd v kampani k nové verzi stranek, bude ¢lanek na blog. V ¢lanku bude
popsan vyvoj, funkce, design a datum spusténi nového designu. Pro leps$i predstaveni podoby
designu bude c¢lanek obsahovat obrazky. Dalsi ¢asti je e-mailingova kampan, ktera bude
odkazovat na novy ¢lanek na blogu. Nasledujici ¢ast patfi socidlnim sitim. Vikend pied
udalosti bude zvetejnén prispévek na Facebook s fotografiemi a odkazem na blog. Dalsi
fotografie budou zvetejnény na Instagramu. Soucasti kampané bude video, které spolecnost
nahraje na sviij YouTube kanal. Video bude popisovat novy web a jeho funkce. V den
spusténi nového designu spole¢nost zvetejni kratka videa, takzvané Stories, které se zvefejiuji
na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Tabulka 7 detailné¢ popisuje harmonogram pro
vytvofeni kampani. Ve sloupci ¢asova naro¢nost je uvedena ¢asova naro¢nost pro vytvoreni
kampanég. Ve sloupci publikacni plan je uveden datum zvetejnéni ptispévku, videa, fotografie,

¢lanku nebo rozeslani e-maild.

Tabulka 7 — Plan spusténi nového designu webovych stranek

Spusténi nového designu webovych stranek

Cinnost pred zahajenim akce Harmonogram Caso;/i;lji;ocinost v Publika¢ni plan
Vytvoreni ¢lanku na blog 20.1.2019 2 26.1.2019
Vytvoteni e-mailingu 23.1.2019 1 27.1.2019
Tvorba prispévki na Facebook 25.1.2019 2 2.2.2019
Tvorba prispévki na Instagram 28.1.2019 1 3.2.2019
Tvorba video na Youtube 5.2.2019 3 8.2.2019
Datum konani akce 8.2.2019

Cinnost v pribshu akce Harmonogram Casozigi;o;nmt M Publikaéni plan
Piispévek na Facebook 8.2.2019 1 8.2.2019
Ptispévek na Instagram 8.2.2019 1 8.2.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi novinkou bude ptedstaveni webové aplikace uréené pro individudlni evidenci vcel.

Aplikace bude fungovat samostatné a prostfednictvim webovych stranek www.beescale.cz se
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bude vcelaf pouze ptihlaSovat. Samotné stranky budou obsahovat pouze tla¢itko prihlésit a

zaregistrovat.

Kampan bude podobna jako propagace Spusténi nového designu webovych stranek. Bude
zahajena vytvofenim a publikovanim ¢lanku na blogu spole¢nosti. Obsahem ¢lanku bude
predstaveni nové aplikace, jejiho vyuziti pro vcelafe a datum spusténi. Dalsi ¢asti je rozeslani
e-mailingové kampané, ktera bude odkazovat na ¢lanek a kratké predstaveni nadchazejici
akce. Béhem vikendu pied spusténim aplikace budou zvetejnény piispévky na socidlnich
sitich Facebook a Instagram. Jako v ptedchozi kampani bude Soucasti video, které spole¢nost
nahraje na svlij YouTube kanal. Video bude mit edukativni obsah a bude seznamovat uzivatele
s aplikaci (video manual). Prostfednictvim Stories vytvoii sSpole¢nost kratka videa a fotografie
s poutavym obsahem k uvedeni nové aplikace. Tabulka 8 detailn¢ popisuje harmonogram pro
vytvofeni kampané. Ve sloupci ¢asova narocnost je uvedena ¢asova naro¢nost pro vytvoreni
kampan¢. Ve sloupci publikaéni plan je uveden datum zvetejnéni piispévku, videa, fotografie,

¢lanku nebo rozeslani e-maild.

Tabulka 8 - Plan spusténi nové webové aplikace pro evidenci ulovych vah

Spusténi nové webové aplikace pro evidenci ulovych vah

Cinnost pred zahajenim akce Harmonogram Casox}zigjiréo;nost v Publika¢ni plan
Vytvoreni ¢lanku na blog 20.2.2019 2 23.2.2019
Vytvoteni e-mailingu 22.2.2019 1 24.2.2019
Tvorba prispévki na Facebook 25.2.2019 2 2.3.2019
Tvorba prispévki na Instagram 27.2019 1 3.3.2019
Tvorba video na Youtube 5.3.2019 3 10.3.2019
Datum konani akce 10.3.2019

Cinnost v priibéhu akce Harmonogram Caso;i;‘i;";m“ M Publika&ni plan
Prispévek na Facebook 10.3.2019 1 10.3.2019
Piispévek na Instagram 10.3.2019 1 10.3.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkova koncepce on-line marketingové propagace pro veletrhy

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou akci pro zacinajici spole¢nosti, kde maji moznost
prezentovat své produkty a setkat se s budoucimi zakazniky nebo obchodnimi partnery. Pro
vSechny veletrhy a vystavy bude mit spole¢nost Beescale pfipravené reklamni materialy
(letaky, brozury a rollup). Jako dalsi prvek reklamy budou pouzity obrazovky, na kterych

budou spusténa videa zobrazujici ilovou vahu a webovou aplikaci.

Pied kazdym veletrhem se spusti nékolik reklamnich kampani. Prvnim informaé¢nim kanalem
bude ¢lanek na blog, ktery bude umistén na webovych strankach spole¢nosti a jeho zvetejnéni
bude naplanované podle publika¢niho planu, mésic pied zahajenim akce. Blog by mél slouzit
jako kvalitni zdroj informaci pro vcelare, ktefi mohou blog sdilet dal organicky a piilakaji na

webové stranky Beescale dalsi navstévniky.

Druha ¢ast bude vénovana e-mailingu. Po uvefejnéni ¢lanku na blog, bude rozeslan newsletter
s informacemi o ucasti spolec¢nosti na veletrhu. Do adresafe kontaktti se zahrnou vsechny

kontakty ze zasobniku. Dillezitou soucasti kampané budou pfispévky na socialni sit¢.

V dal8ich dnech bude zvefejnény ptispévek na Instagram, ktery se bude sdilet i pfes Facebook.
Béhem akce spole¢nost vytvoii piibéh zvidei a fotografii, ktery bude zvefejiovat na
socialnich sitich, takzvané Stories. Po skonéeni akce bude vytvoren c¢lanek na blog

spolecnosti. Jednotlivé on-line marketingové plany pro chystané akce jsou znazornény nize.
Véelaiské setkani VCELA!!

Prvni akci je véelaiské setkani s nazvem VCELA!!! probghne na Vystavisti Cerna louka
v Ostravé. Setkani pofada véelafsky spolek Moravy a Slezska v terminu 22 — 23.3.2019.
VCELA!!! se bude konat na ploge 4 000 m?, na které se predstavi predeviim firmy z Ceské
vyrobetl a prodejcti z oblasti véelatstvi (Cerna louka, 2018). On-line marketingovy plan pro

setkani vcela je znazornén v tabulce 9.
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Tabulka 9 - Harmonogram pro setkani Vcela!!!

VCELA!!!

Cinnost pred zahajenim akce Harmonogram Caso;igi?;mﬁ v Publika¢ni plan
Vytvoieni ¢lanku na blog 15.2.2019 2 22.2.2019
Vytvoteni e-mailingu 15.2.2019 1 25.2.2019
Tvorba ptispévki na Facebook 20.2.2019 2 1.3.2019
Tvorba prispévkl na Instagram 20.2.2019 1 8.3.2019
Datum konani akce 22.-23.3.2019

Cinnost v priibéhu akce Harmonogram Caso‘;}igj};ﬁ?%t M Publikaéni plan
Piispévek na Facebook 22.-23.3.2019 2 22.-23.3.2019
Ptispévek na Instagram 22.-23.3.2019 2 22.-23.3.2019

Cinnost po ukon&eni akce Harmonogram Caso:}igizin%t v Publika&ni plan
Vytvoreni ¢lanku na blog 25.3.2019 2 30.3.2019
Tvorba prispévki na Facebook 26.3.2019 2 30.3.2019
Tvorba prispévki na Instagram 27.3.2019 1 6.4.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je z tabulky 9 patrné, tak on-line marketingova kampaii pro udalost VCELA!!! se bude
skladat ze tfi krokd. Prvnim krokem bude aktivita pfed zahajenim akce. Pfed zahajenim
setkani VCELA!!! bude nejprve vytvofen ¢lanek na blog spole¢nosti Beescale jehoz obsahem
bude pfedevsim pozvanka na konané setkani s cilem naldkat, co nejvétsi mnozstvi zdkaznikl
ke svému stanku. Clanek bude dale obsahovat podstatné informace 0 setkant, jako je termin a
misto kondni akce, dopravni dostupnost a cena vstupného. Soucasné s piispévkem na blok
bude vytvorena e-mailingova kampain. Prostiednictvim e-mailu bude rozesilana pozvanka na
setkani VCELA!!! s odkazem na ¢lanek na blogu Beescale. E-mailingova kampaii piedstavuje

vyznamny nastroj k osloveni v¢elich farem, které by se mohly o ulové vahy zajimat.

Zhruba po tydnu od vytvofeni ¢lanku na blog a e-mailingové kampané budou vytvoieny

ptispévky na socialni sité Facebook a Instagram. Vzhledem k poctu uzivatelti téchto socialnich
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siti je to velice vyznamné. Na Facebook bude vytvoren ptispévek s logem setkani a
zakladnimi informacemi o kondni akce. Pfispévek bude okomentovan textem jako je naptiklad
,,Cau lidi, chystame se na setkani VCELA!!!l. Radi se tam s vami uvidime, tak dorazte. NG
stanek bude v pavilonu D, tak se na nds prijdte podivat“. Publikovan bude 1.3.2019 a poté
bude na 14 dni propagovan. Celkova cena propagace bude 600 K¢,- a denné piispévek uvidi
ptiblizné 600 az 3020 uzivatelti Facebooku. To zajisti, Ze se ptispévek dostane k §irsi skupiné
lidi po dobu dvou tydnt. Piispévek na Instagram bude podobného charakteru. Opét fotografie
s pozvankou na setkani, ktera bude okomentovana chytlavym popiskem. Soucasti piispévku

budou také tematické hashtagy. Zaroven bude piispévek pfidan na Insta Stories.

Béhem konani akce budou piidavany prispévky na socialni sit¢ Facebook a Instagram.

Piispévky se budou piedevsim vénovat déni na akci a jejich soucasti budou fotografie z akce.
Na facebook i Instagram budou ptidavany Stories.

Nakonec bude naplanovana aktivita po skonéeni akce, kterd bude zahrnovat vytvoreni ¢lanku
na blog. Clanek bude shrnovat déni na setkani a bude doplnén o fotodokumentaci a
pod€kovani za navstévy u stanku. Dale bude vytvofen piispévek na Facebook, ktery bude
publikovan tyden po konani akce. Zaroven bude vytvotfena fotogalerie s fotkami ze setkéni.
Nakonec bude vytvofen prispévek na Instagram. Celkova c¢asova naro¢nost on-line

marketingové propagace pro setkani V¢ela!!! bude piedstavovat 15 hodin.
Mezinarodni veletrh ANIMAL TECH

Druhou akei je ANIMAL TECH mezinarodni veletrh pro Zivoc¢iSnou vyrobu na vystavisti
Vv Brné v terminu 12-15.5. 2019. Vystava je spojend s Narodni vystavou hospodarskych zvirat
a Narodni vystavou myslivosti. Hlavnimi tématy veletrhu jsou genetika, chovatelstvi,
veterinarni lékafstvi, technologie a zemédélska technika pro zivoc¢iSnou vyrobu. Veletrh je
uréeny pifedevS§im pro odborniky v chovatelstvi, veterinarnim Iékaiim, zemédélcim a

zootechnikim (BVV, 2018).
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Tabulka 10 - Harmonogram pro mezinarodni veletrh Animal Tech

Animal Tech
Cinnost pred zahajenim akce Harmonogram Caso;igi;‘im“ v Publika&ni plan
Vytvoteni ¢lanku na blog 8.4.2019 2 12.4.2019
Vytvoreni e-mailingu 10.4.2019 1 15.4.2019
Tvorba ptispévkl na Facebook 15.4.2019 2 19.4.2019
Tvorba piispévkil na Instagram 16.4.2019 1 28.4.2019
Datum konani akce 12.-15.5.2019
Cinnost v priibshu akce Harmonogram Caso‘;i:;ii?cimm v Publika&ni plan
Ptispévek na Facebook 12.-15.5.2019 2 12.-15.5.2019
Prispévek na Instagram 12.-15.5.2019 2 12.-15.5.2019
Cinnost po ukonéeni akce Harmonogram Caso;zi(r;irécﬁlnost v Publikaéni plan
Vytvoreni ¢lanku na blog 16.5.2019 2 18.5.2019
Tvorba piispévkil na Facebook 17.5.2019 2 18.5.2019
Tvorba ptispévkll na Instagram 18.5.2019 1 19.5.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

On-line marketingova kampan pro mezinarodni veletrh Animal Tech bude podobna, jako je
pro setkani VCELA!!!. Cela ptiprava kampané je zndzornéna v tabulce 10. Opét se bude
skladat ze tfi krokti, a to z ¢innosti pred zah4jenim akce, béhem konani akce a po skonceni
akce. Mé&sic pred konanim akce bude zveiejnén piispévek na blok Beescale. Ptispévek bude
opét obsahovat pozvanku na konany veletrh s dilezitymi informacemi o akci a o tom, kde se
stinek Beescale bude nachazet. Po vytvofeni pfispévku na blog budou rozeslany emaily
s pozvankou na veletrh. Dulezitou ¢asti bude vytvoifeni pfispévku na Facebook a Instagram.
Na Facebook bude vytvofen piispévek s chytlavym popiskem, jehoz cilem bude pozvat
zajemce a fanousky k nav§téveé stanku. Text ¢lanku by mohl vypadat nasledovné ,, Cau lidi, tak
tu mame jaro a s nim dalsi super veletrh na kterém nas miizete videt. Venku nam to Kvete,
véelky sbiraji prvni pyl, tak se na nds prijdte podivat ke stanku 45 v pavilonu A a vyzkousejte

si nase ulové vahy. Budeme se na Vs tesit*”. Publikovan bude 19.4.2019, a poté bude na 14
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dni propagovan. Celkova cena propagace bude opét 600 K¢,-. Na Instagram bude piidano
kratké video s jarni tématikou, jehoz soucasti bude popis s pozvankou na veletrh. Lze vyuzit

aktivity véel a natocit tak lovou vahu piimo v akci.

Béhem konani akce budou pfidavany piispévky na socidlni sit Facebook a Instagram.
Kazdy den konani akce bude publikovano kratké Instagram Stories s prubéhem akce a jak si

stanek Beescale vede.

Tti dny po skonéeni akce budou vytvoieny pfispévky na blog, Instagram a Facebook. Jejich

cilem bude shrnout prubéh akce, vytvotit poutavou fotogalerii a podékovat za navstévu stanku.

Celkova Casova narocnost on-line marketingové propagace pro mezinarodni veletrh Animal

Tech bude predstavovat 15 hodin.
Mezinarodni vystava Natura Viva

Dalsi vyznamnou akei, na které se chce spoleénost prezentovat je Natura Viva mezinarodni
vystava myslivosti, rybaftstvi, vcelafstvi a pobytu v ptirod¢. Jedna se o kazdoro¢ni odbornou
vystavu, na niz se soustiedi takika v§echny vyznamné firmy podnikajici v oborech myslivosti,
rybafstvi, véelafstvi a potieb pro pobyt v piirods. Spolupotadatelé jsou Cesky svaz véelatd,
Cesky rybaisky svaz a Ceskomoravska myslivecka jednota. Cést vystavy je vénovana svaziim,

kde seznamuji navstévniky s jejich ¢innosti (VLL, 2018).
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Tabulka 11 - Harmonogram pro mezinarodni vystavu Natura Viva

Natura Viva
Cinnost pred zahajenim akce Harmonogram Caso;i(r;i;ocinost M Publika¢ni plan
Vytvoieni ¢lanku na blog 25.4.2019 2 27.4.2019
Vytvoteni e-mailingu 26.4.2019 1 1.5.2019
Tvorba ptispévkl na Facebook 28.4.2019 2 4.5.2019
Tvorba prispévkt na Instagram 29.4.2019 1 11.5.2019
Datum konani akce 22.-26.5.2019
Cinnost v priibéhu akce Harmonogram Caso;igi;zéhnost v Publika&ni plan
Ptispévek na Facebook 22.-26.5.2019 2 22.-26.5.2019
Ptispévek na Instagram 22.-26.5.2019 2 22.-26.5.2019
Cinnost po ukon&eni akce Harmonogram Caso;i;i;oinost v Publika&ni plan
Vytvoreni ¢lanku na blog 29.5.2019 2 1.6.2019
Tvorba piispévkil na Facebook 30.5.2019 2 1.6.2019
Tvorba prispévki na Instagram 31.5.2019 1 2.6.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 11 je znazornén publikacni plan pro mezinarodni vystavu Natura Viva. Tato vystava
se piimo zaméfuje na véelafstvi a jednim ze spolupofadateltt je i Cesky svaz veelait. Ugast na
této akci je pro spole¢nost Beescale vyznamna, nebot” je zde vyssi koncentrace navstévniki
vénujici se véelafeni.

Natura Viva se kona tyden po skonceni veletrhu Animal Tech. On-line marketingova kampan
je vsak naplanovana tak, aby se s kampani Animal Tech nepiekryvala a poskytla dostate¢ny
Cas na pripravu. Vyuzijeme zde také jiz vySe zminény plan. On- line marketingova kampan
bude zacinat pfiddnim piispévku na blog. Jako u vySe zminénych akci bude obsahovat
pozvanku na vystavu s potiebnymi informacemi o akci, jako je datum a misto konani.
Nasledovat bude e-mailingova kampan cilena véelaiim a zajemcim o véelafeni. Nebude
chybét ani ¢innost na socialnich sitich. Na Facebook a Instagram bude opét ptidan ptispévek

s pozvankou na akci s poutavym popiskem. Prispévek na Facebooku bude propagovan za 600
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K¢&,- na 14 dni od data zvetejnéni. V pribéhu konani akce bude spole¢nost Beescale ptidavat
ptispévky na Facebook a Instagram. Po skonceni vystavy bude jako u vySe zminénych akci
vytvoien prispévek z prubéhu akce, ktery bude pridan na blog spole¢nosti a Facebook.
Celkova casova naro¢nost on-line marketingové propagace pro mezinarodni vystavu Natura

Viva bude opét predstavovat 15 hodin.
Mezindrodni agrosalén Zemé Zivitelka

Nejvétsi udalosti, které se spole¢nost zac¢astni bude Mezinarodni agrosalon Zemé zivitelka,
zemé&délskych oborti na jednom misté. Soucasti agrosalonu je piedstavovani novinek z oboru
myslivosti, v¢elafstvi, rybatstvi, chovu hospodatskych zvitat, potravinaistvi a dal$ich oblasti
zemedélstvi. Jedna se o nejvétsi a nejvyznamnéjsi agrosalon zaméefeny na zeméedélsky sektor
zabyvajici se viemi jeho obory v Ceské republice a na Slovensku. Jednotlivé zemé&d&lské

obory maji své pavilony a svij vlastni program.

V minulych letech navstivilo veletrh 155 tisic navstévnikl, svoji praci predstavilo vice nez
550 vystavovateld z 20 zemi. Spolecnost se se svym produktem mize zic€astnit soutéze Zlaty
Klas, ve které se soutézi o nejlepsi vystaveny exponat. Soutéz probiha pod odbornou garanci
Ministerstva zemédélstvi CR. Za dobu své existence se stala prestizni zaleZitosti. Pro vyrobce
ocenénych produktl tato soutéZ znamend vyznamny piinos pro prezentaci a publicitu svych

produktii (Zemé Zivitelka, 2018).
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Tabulka 12 - Harmonogram pro mezinarodni agrosalén Zemé Zivitelka

Zemé zivitelka
Cinnost pred zahajenim akce Harmonogram Caso;i(r;i;ocinost M Publika¢ni plan
Vytvoreni ¢lanku na blog 25.7.2019 2 27.7.2019
Vytvoteni e-mailingu 26.7.2019 1 28.7.2019
Tvorba ptispévkl na Facebook 2.8.2019 2 4.8.2019
Tvorba prispévkt na Instagram 5.8.2019 1 10.8.2019
Datum konani akce 22.-27.8.2019
Cinnost v priibéhu akce Harmonogram Caso;igi;zéhnost v Publika&ni plan
Ptispévek na Facebook 22.-27.8.2019 2 22.-27.8.2019
Ptispévek na Instagram 22.-27.8.2019 2 22.-27.8.2019
Cinnost po ukon&eni akce Harmonogram Caso;i;i;oinost v Publika&ni plan
Vytvoreni ¢lanku na blog 30.8.2019 2 31.8.2019
Tvorba piispévkil na Facebook 30.8.2019 2 31.8.2019
Tvorba prispévki na Instagram 31.8.2019 1 1.9.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni a zaroven nejvetsi udalosti, které se spole¢nost Beescale bude t€astnit je mezinarodni
agrosalon Zemé¢ zivitelka. V tabulce 12 je popsana on-line marketingova ¢innost pro tento
agrosalon s presnym harmonogramem a publika¢nim planem. On-line marketingova kampan
zatne mésic pred konanim akce podle stejného postupu, jako u vyse zminénych akci. Soucasti
agrosalonu je soutéz Zlaty Klas, ktery by mohl spole¢nosti pomoci v propagaci svého
vyrobku. Proto by bylo vhodné zaméfit kampati i na tuto soutéz. Ugast v této soutézi by mohla
ostatni v¢elafe zaujmout. Ptispévek na blog bude opét obsahovat informace o konané akci a
pozvanku. Soucasti bude také kratky text o chystané ucasti v soutézi Zlaty Klas. Soucasti
emaili bude pozvanka na akci s odkazem na pridany c¢lanek na blogu spolecnosti. Na
Facebook bude piidan piispévek s fotografii ulové vahy, ktery bude okomentovan vhodnym
popiskem poukazujicim na Gc¢ast na agrosalonu a v soutézi Zlaty Klas. Text by mohl vypadat

naptiklad ,, 77 mésice utekly jako voda a my tu mame opét dalsi akci, na které nas miizete
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vidét. Prijdte nds podporit na mezindarodni agrosalon Zeme Zivitelka, ktery se bude konat od
22-27.8.2018 v Ceskych Budéjovicich. Soucdsti agrosalénu bude souté Zlaty klas, které se
budeme ucastnit, tak nam drite palce. Tentokrdat budeme mit stanek ¢. 87 v pavilonu D.
Budeme se tésit na vasi navstévu . Piispévek na Facebook bude publikovan 4.8.2019 a poté
bude propagovan. Propagace prispévku bude nastavena opét na 600 K¢,- a bude trvat 14 dni
od data publikace, aby bylo docileno osloveni co nejvétsi skupiny uzivateld Facebooku. Na
Instagram bude piidana fotografie s pozvankou na udalost okomentovana hashtagy k tématu,
jako je napiiklad ,#Beescale #bee #scale #technologi #inovation #agrosalon #zemézivitelka
#ceskébudgjovice #2019”. V prabéhu agrosalonu bude spolecnost piidavat fotografie a videa
na Facebook, Instagram a na jejich Stories. Bude tak informovat fanousky o priabéhu
agrosalonu, soutdze Zlaty Klas a svych uspé&sich. Ctyfi dny po skonéeni akce umisti ¢lanek o
prubéhu Zem¢ zivitelky a soutéze Zlaty klas a informuje tak o svych dosazenych spésich. Na
facebook bude vytvotena fotogalerie s fotkami z akce a odkazem na ¢lanek na blogu. Na
Instagramu bude zvefejnéno kratké video stanku Beescale s jejimi ¢leny a tllovou véhou, ktefti
budou dé€kovat za podporu v soutézi a navstévu u stanku. Celkova ¢asova naro¢nost on-line

marketingové propagace pro agrosalon Zemé zivitelka bude opét predstavovat 15 hodin.
Shrnuti ¢asové naro¢nosti a rozpocet pro naplanované akce

Celkova casova naro¢nost on-line marketingovych aktivit pro naplanované akce bude 82
hodin. Pro marketingové aktivity spole¢nost vyuzije zaméstnance na dohodu o provedeni
prace. Hodinova sazba bude stanovena na 150 K¢, celkové mzdové naklady budou 12 300
K¢,-. Vyznamnou polozkou v rozpo€tu jsou sponzorované piispévky na socidlni siti Facebook,
celkovy soucet c¢ita 2400 K¢,-. Celkové naklady na on-line marketingovou kampan pro

propagaci novych produkti a veletrhy budou 14 700 K¢&.-.

Spole¢nost by méla byt aktivni i béhem roku, nejen pfi veletrzich a piedstavovani nového
produktu. Soustavna marketingova ¢innost ptinese prospéch K trzbam a rozsifeni povédomi 0
podniku. Z tohoto divodu bude navrzen publikaéni plan pro zbytek roku 2019, zahrnujici
aktivni propagaci produktl, sluzeb, akénich slev prostifednictvim socialnich siti, blogu a e-

mailingové kampané. Publika¢ni plan doplni marketingové aktivity popsané vyse. Na zacatku

89



se zvoli rytmus, ve kterém se budou jednotlivé prispévky pfidavat a ten zaruci kontinualni

marketingovou aktivitu.
Celkovy plan on-line marketingové komunikace spole¢nosti Beescale pro rok 2019

Tabulka 13 znazorfiuje souhrn publika¢niho harmonogramu pro rok 2019 rozdéleného do
meésicit a tydnd, podle jednotlivych c¢innosti marketingové komunikace. V tabulce neni
zahrnuta placena propagace piispévku na Facebooku, protoze by zkreslila publikac¢ni plan
jednotlivych piispévki. Zluté zabarvena pole znazoriiuji marketingové aktivity spojené
s akcemi a udalostmi, které byly popsany vyse. Ktizky piedstavuji dopliujici marketingovou
¢innost na tydenni bazi. Konkrétni den zvefejnéni prispévkd, ¢lankt a jinych ¢innosti Si zvoli
projektovy tym sam. Soucasti harmonogramu budou dvé videa, jejichz obsahem bude
pouzivani vahy na véelnici a vyuzivani webové aplikace. Videa budou umisténa na YouTube
kanal spole¢nosti. Aktivita na socidlnich sitich byla do planu zakomponovana tak, aby
kontinualng propagovala spole¢nost a jeji produkty. Clanky na blog a piispévky na socialni
sité budou upozoriovat na novinky ve vyvoji vah, slevy na e-shopu, nové produkty a aktivity

spolecnosti.

Tabulka 13 - Souhrn ¢asového harmonogramu pro rok 2019

Harmonogram
Meésic
Cinnost 1 2 3 4 5 6
1[2)3[4)5[6]|7|8]9]10|11]|12|13|14|15]|16|17]18|19]|20(21]|22|23|24(25|26
Vytvofeni ¢ldnku na blog X X
Vytvoreni video na YouTube
Vytvoreni e-mailingu X X
Tvorba ptispévkt na Facebook X X
Tvorba piispévkil na Instagram X X
Mésic
Cinnost 7 8 9 10 11 12
27|28]29(30)31]32|33|34(35|36|37|38|39(40|41]|42]|43|44|45|46|47]48[49|50|51|52
Vytvoteni ¢lanku na blog X X X X
Vytvoteni video na YouTube X X
Vytvofeni e-mailingu X X X X X
Tvorba prispévkt na Facebook X X X X
Tvorba prispévkil na Instagram X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Soucet Casové narocnosti doplnujicich marketingovych aktivit bude 45 hodin. Pro zajisténi
téchto aktivit spolecnost vyuzije vySe zminéného zameéstnance, ktery bude zaméstnan na
dohodu o provedeni prace a jeho hodinova sazba bude 150 K¢,-. Naklady na tyto
marketingové ¢innosti budou ¢init 6 750 K¢&,-. V tabulce 14 jsou shrnuty naklady za on-line

marketing za rok 2019.

Tabulka 14 — Rozpocet on-line marketingovych aktivit pro rok 2019

Rozpocet on-line marketingovych nakladd na narok 2019 Naklady v K¢
Hlavni marketingové ¢mnosti ( nové produkty, veletrhy, akce) 14 700
Dopliyjici marketingové ¢mnosti 6 750
Celkem 19 050

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je z tabulky 14 patrné, tak celkové naklady na on-line marketing spole¢nosti Beescale pro
rok 2019 budou 19 050 K¢&,-. Rozpocet neobsahuje naklady spojené s ipravou webovych
stranek na zakladé SEO analyzy. Do celkového harmonogramu by bylo vhodné zaradit PPC
reklamu, kterd by dopliiovala marketingovy plan. Vzhledem k niz§imu rozpoctu spolecnosti

Beescale bylo od PPC reklamy upusténo.

Takto navrzeny on-line marketingovy plan by mél zajistit zvySeni povédomi o spolecnosti a

rust poctu fanouskt a zékaznik.
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5 Vysledky a diskuze

Na zacatku vlastni prace byla vytvorena situacni analyza, skladajici se ze SWOT a
konkurenéni analyzy. SWOT analyza urcila, kde ma spolecnost své silné, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Bylo zji§téno, ze K silnym strankam spole¢nosti patii hotové zkuSebni
prototypy, pokrok ve vyvoji hardwaru a softwaru a znalosti v oblasti v¢elafeni a modernich
technologii. Naopak mezi slabé stranky spolecnosti patii nedokonceny vyvoj produktu,
nedostatek finan¢nich zdroji a malé zkusenosti s fizenim a provozem podniku. To by mohlo
mit za nasledek nedokonceni celého projektu. Nedostatek financ¢nich zdroji a nezkuSenost
S fizenim projektt by se do budoucna mohla vyiesit nalezenim zkuSeného investora, ktery by
byl ochoten do projektu investovat Cas a penize. Jako piilezitost pro spolecnost se jevi vyuziti
véelaiskych dotaci (technicka pomoc) a dobfe organizovana spolkova &innost Ceského svazu
vcelafti. Dobfe cilenou reklamou na vyuzivani dotaci pii prodeji ulové véhy a dobra
spoluprace s v¢elafskymi spolky mize pfispét ke zvySeni trzeb. Tradi¢ni zplsob véelateni
(bez vahy) a vysoké investi¢ni naklady na potizeni ulové vahy mohou ohrozit spole¢nost.
V konkuren¢ni analyze bylo zjisténo, ze se na trhu vyrobou ulovych vah zabyva Sest

konkurentd, ktefi vyuZzivaji rozdilné technologie pfenosu dat a funkce vah.

Dale byl sestaven Porteriv model péti sil, ktery se sklada z vlivu odbératelti, dodavatel,
stavajici konkurence, nové konkurence a substitu¢nich produkti. Vysledek stanovil velmi
silny vliv odbérateld (tlak na cenu), sttedné silny vliv dodavatelt, silny vliv konkurentd, vstup
novych konkurentll na trh za redlny a vliv substitu¢nich produktt za nizky. Z modelu lze
odvodit, ze je trh velice dynamicky a zakaznici maji vici firmam dobré postaveni. To bude

v budoucnu zptisobovat tlak na cenu a kvalitu produktu a nabizenych sluzeb.

Z analyzy segmentace trhu se zda byt za nejvhodnéjsi segment vcelich farem, jeho zastupci
dokazou ocenit ptinos vahy a aplikace. Jsou ochotni do ulové vahy investovat. Z jednotlivych
segmenti se vyprofilovaly dvé persony. Na zaklad¢ sestaveni persony byla vytvofena on-line

komunikac¢ni kamparn.

Dalsi casti byla analyza webovych stranek, ktera byla zaloZzena na zhodnoceni webovych
stranek spole¢nosti Beescale - www.beescale.cz. Analyza webovych stranek ukazala

nedostatky, které se projevuji hlavné v obsahu stranek a jejich funkcich. Také se objevily
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chyby v optimalizaci pro vyhledavace. Byly navrzeny upravy, které webovym Strankam
pomizou Se zobrazovanim Vvyse ve Vysledcich vyhledavani a s jejich zabezpecenim. Z analyz
také vyplyva, Ze webové stranky jsou dobie zobrazitelné na mobilnich zafizeni, ale maji

drobné nedostatky v pouzitelnosti pro uzivatele.

Dale byla vypracovana analyza PPC kampan¢, pro kterou byl vyuzit on-line nastroj Google
Ads. Jelikoz spolecnost Beescale PPC reklamni systémy nevyuziva, tak byl vytvofen jen
modelovy inzerat. Béhem vytvafeni on-line marketingového planu bylo z poc¢atku pocitano
s PPC reklamou v obsahové a vyhledavaci siti. Na zakladé rozhodnuti realiza¢niho tymu bude

od PPC reklamy upusténo do doby, nez se plné rozbéhne prodej produkti spole¢nosti.

Vzhledem k situaci, kdy spole¢nost nevyuziva zadnou e-mailingovou formu marketingu byly
navrzeny nastroje, které umozni efektivné vyuzivat tuto formu komunikace a nenesou pro
projekt finan¢ni zatizeni. Byla vyuzita internetova sluzba Mailchimp ptistupna na adrese
www.mailchimp.com. Vyhoda vyuzivani sluzby Mailchimp je jeji bezplatnost, ktera je vsak
omezena jen na 2 000 kontaktti a 12 000 odeslanych e-mailt.

Soucasti diplomové prace byla analyza propagace spole¢nosti na socialnich sitich. Analyzou
byla zjisténa nizka aktivita spole¢nosti na socialnich sitich. N¢které sité nejsou vyuzivany
vibec a ty vyuzivané maji nizkou frekvenci prispévku. Spole¢nost nema zalozeny profil na
YouTube a LinkedIn. Z divodu narustajici obliby vyuzivani socialnich siti by bylo pro
spole¢nost vhodné si zalozit profil na LinkedIn a YouTube. Zaroven by méla byt zvySena

frekvence ptidavani prispévku na socialni site.

StéZejni Casti prace bylo vytvoteni on-line marketingového planu spoleénosti na rok 2019.
Marketingovy plan byl vytvofen na zakladé harmonogramu naplanovanych aktivit spolecnosti.
Na rok 2019 bylo naplanovano celkem 6 udalosti. Prvni dvé udalosti se tykaji webové stranky
spolecnosti. Zbylé 4 predstavuji veletrhy a vystavy, kterych se bude spolecnost ucastnit.
Celkova ¢asova naroc¢nost on-line marketingové kampané pro téchto 6 udalosti je 82 hodin a
naklady ¢inni 6 750 K¢&,- Poté byl vytvofen celkovy on-line marketingovy plan pro rok 2019.
Celkova ro¢ni naro¢nost on-line marketingového planu spole¢nosti Beescale na rok 2019 bude
127 hodin a naklady budou cinit 19 050 K¢&,-. Soucasti nakladi je placena propagace
ptispévku na Facebooku.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnoceni stavajici on-line marketingové komunikace
spolecnosti Beescale a vytvoreni on-line marketingového planu pro rok 2019. Vypracovani
hlavniho cile bylo provedeno pomoci dil¢ich cilti. Nejprve byla provedena situa¢ni analyza, ve
které¢ byla sestavena SWOT analyza, analyza konkurence a cilova skupina. Na zaklad¢ vysledu
ze situacni analyzy bylo zjisténo, jaké ma spolecnost silné a slabé stranky, jak na ni ptisobi

vng&jsi okoli a na jaké segmenty zakazniki ma cilit on-line marketing.

Na situa¢ni analyzu navazovala analyza webovych stranek spole¢nosti, ktera byla provedena

na zakladné zanalyzovani webovych stranek spole¢nosti www.beescale.cz. Bylo zjisténo, zZe

web spolecnosti je pouzitelny na mobilnich zafizeni a ma nedostatky v obsahu a pouzitelnosti
pro uzivatele. Vysledky analyzy SEO upozoriiuji na nedostatky webové stranky. Na zaklade

vysledkd SEO analyzy byla v praci navrhnuta zlepseni k odstranéni zjisténych nedostatkd.

V prubéhu dalsiho zkoumani byla zjisténa absence pouzivani nastroji PPC reklamy a e-
mailingu. Na zakladé¢ téchto zjisténi byl navrzen vzorovy model PPC reklamy ve

vyhledavacich sitich a ukazkovy newsletter z e-mailingové kampang.

Dalsim dil¢im cilem byla analyza propagace spole¢nosti na socialnich sitich, ktera odhalila
nedostatky v pouzivani téchto komunikacnich kanalu. Byla navrzena doporuceni ke zlepseni
propagace spole¢nosti na téchto socialnich sitich, kterda by méla vést Kk vétsimu dosahu

prispévku, navyseni poctu sledujicich a v posledni fadé k rastu zakazniku.

Na zaklad¢ poznatki z dil¢ich cili byl sestaven plan on-line marketingové kampané
spole¢nosti Beescale na rok 2019. Nejprve byl vytvofen harmonogram $esti udalosti, které ma
spoleénost na rok 2019 naplanované. Pro tyto udalosti byly navrzeny jednotlivé
harmonogramy on-line marketingovych aktivit. Ty byly nasledné spojeny s dopliujicimi on-
line marketingovymi aktivitami. Byl tak vytvotfen celkovy on-line marketingovy plan pro rok

2019 s rozpoctem 19 050 K¢,-. Hlavni cil diplomové préace byl tedy splnén.
Piinosem diplomové prace je vytvofeni systému, ktery pfinese fad do on-line marketingové
komunikace spole¢nosti. Vzhledem k soustavnému vyvoji internetového marketingu by

spole¢nost méla neustale sledovat nové trendy v on-line marketingové komunikaci.
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# SEO ToolBox

SEQ Report, Nov 04, 2018

SEO Report for http://beescale.cz

68 /100

SEO SCORE

COMMON 5EO ISSUES

Meta Title

Meta Description &

Google Search
Results

Most Common
Keywords Test

30/ 44 13 /44 1/44

PASSED CHECKS FAILED CHECKS WARNINGS

+" The meta title of your page has a length of 32 characters. Most search engines will

truncate meta titles to 70 characters.
= Beescale - mé&nime svét wEelafenl

The meta description tag is missing from your page. You should include this tag in order
to provide a brief description of your page which can be used by search engines, Well-
written and inviting meta descriptions may also help click-through rates to your site in
search engine results.

HOW TO FIX META DESCRIPTION

In order to pass this test you must include a meta-description tag in your page header
{<head> section):

<head>
<meata namewm"dascription” contents“type_your_description_hera">
</head>

Mote that in HTML the <meta> tag has no end tag but in XHTML this tag must be
properly closed,

Meta description can have any length but a good practice is to keap this under 160
characters (search engines generally truncate snippets longer than this value),

Beescale - mé&nime svét véelafeni
http://beescale.cz

There is likely no optimal keyword density {(search engine algorithms have evolved
beyond keyword density metrics as a significant ranking factor). It can be useful,
however, to note which keywords appear most often on your page and if they reflect
the intended topic of your page. More importantly, the keywords on your page should
appear within natural sounding and grammatically correct copy.

beescale - & times
vielafeni - 4 times
rozjezdy - 3 times
pfibé&h - 2 times
data - 2 times

bbbt

pPage 1
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Keywords Usage
Test

Keywords Cloud

Heading Tags
Test

Robots.txt Test

Sitemap Test

Broken Links
Test

SEO Friendly
URL Test

Image Alt Test

Inline C55 Test

Deprecated
HTML Tags

Google Analytics
Test

Favicon Test

)5 Error Checker

lﬂ Your most commaon keywords are not appearing in one or more of the meta-tags abowve.

Your primary keywords should appear in your meta-tags to help identify the topic of
your webpage to search engines.

=+ Keyword(s) included in Title tag
= Keyword(s) not included in Meta-Description tag

baterie beesca I € blogu blogy chovem chovu chtéji data evidenci
fakta galerie grafy historii http inovaci internet jednoduse jsme
katastrofické kontaktujte které maji mluvi mnoZstvim mobile mohou
ménime mi#e nabijeni nate naseho nejnovéjsi niklady nasledky odesila
parta pi#l plzen podivejte pokryti pomoci portél posledni povidali
prodanych projektem prostfednictvim proto pfes pfibéh pfimo piispévky
reagovat roman rozhlasu rozhovor rozjezdy roéni rychle senzorii severa
signalu souté?i studentd svét svété technologil teploty tom&s udélosti
umist&ni umisténych vede vihkosti vymirani vyvinuli vaha vahu vahy
vahach véze vivoje viel vielaf veelareni vielafim véelstva viteli vici
vétiim véfi webovy zapalena zastavit zobrazi ziskavajl éechura eském
Cisla Zivot

Congratulations! Your webpage contains headings tags.

Congratulations! Your site uses a "robots.txt" file: http:/fbeascale. czirobots. bt

lﬂ Your site lacks a sitermap file. Sitermaps can halp robots indax your content more

thoroughly and quickly. Read more on Google's guidelines for implementing the sitemap
protocol.

Congratulations! We have chacked 8 links from your webpage and none is broken.

Your webpage contains URLs that are not SEO friendly!
=+ http:/ibeescale.cz/dsc 04217

Your webpage contains "img" tags without the reguired "alt" atribute.

Your webpage is using inline C55 styles!

" Congratulations! Your page does not use HTML deprecated tags.

Congratulations! Your webpage is using Google Analytics.

Your site either doasn't have a favicon or this has not been referenced correctly.

" Congratulations! There are no severe JavaScript errors on your wabpage.
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Social Media
Check

SPEED OPTIMIZATIONS

HTML Page Size
Test

HTML
Compression/GZIP
Test

Site Loading
Speed Test

Page Objects

Page Cache Test
(Server Side
Caching)

Flash Test

Image Caching
Test

JavaScript
Minification Test

€55 Minification
Test

Nested Tables
Test

Frameset Test

Doctype Test

v

Congratulations! Your website is connected successfully with social media using:
Facebook

Congratulations! The size of your webpage's HTML is 4.69 Kb and is under the average
webpage's HTML size of 33 Kb. Faster loading websites result in a better user
axperience, higher conversion rates, and generally batter search engine rankings.

Congratulations! Your webpage is successfully compressad using gzip compression
on your code. Your HTML is compressed from 15.79 Kb to 4.69 Kb (70% size
savings). This helps ensure a faster loading webpage and improved user experience.

Your website loading time is around 3.07 seconds and this is under the average
loading speed which is 5 seconds.

Your page has more than 20 http requests, which can slow down page loading. You
can bry reducing http requests through various methods such as using text instead of
images, using css sprites, using data URIs instead of images, or combining sewveral
axternal files together into one.

HTML Pages: 2; C55 Files: 8; Scripts: 18; Images: 5; Flash Files: 0;

Congratulations, you hawve a caching mechanism on your websita. Caching helps speed
page loading times as well as reduces server load.

Congratulations! Your website does not include flash objects (an outdated technology
that was sometimes usad to deliver rich multimedia content). Flash content does not
work well on mobile devices, and is difficult for crawlars to interpret.

Congratulations! Your webpage is using cache headars for your images and the
browsers will display these images from the cache.

Some of your website's JavaScript files are not minified!

Some of your websita's C55 files are not minified!

Congratulations, your page does not usa nasted tables. This speeds up page loading
time and optimizes the user exparience.

Congratulations! Your webpage does not use frames.

Congratulations! Your website has a doctype dedaration:

= <!DOCTYPE htmi=>

Page 3

105



URL Redirects
Checker

SERVER AMD SECURITY

URL
Canonicalization
Test

HTTPS Test

Safe Browsing
Test

Server Signature
Tast

Directory
Browsing Test

Plaintext Emails

Test

MOBILE USABILITY

Media Query
Responsive Test

v

Congratulations! Your URL doesn't have any redirects {which could potentially cause
site indexation issues and site loading delays).

http:i/beescale.cz and http:/www.beescale.cz resolve to the same URL.

Your websita is not using https, a secure communication protocol. Even for sites that do
not collect sensitive customer information, search engines suggest that switching to
https is an increasingly good idea and may help improve rankings. Mote: if your site
relies primarily on adsense income, be aware that using https may be detrimental to ad
aamings.

This site is not currently listed as suspicious (no malware or phishing activity found).

Your server signature is on. Turning off your server signature is generally a good idea
from a security standpoint. Read more on how to turn off server signature and improve
your website's security.

=* Server: ATS/B.0.0

Congratulations! Your server has disabled directory browsing.

We've found 1 email addresses in your page code. We advise you to protect email links
in a way that hides them from the spam harvesters,

Congratulations, your website uses media query technigue, which is the base for
responsive design functionalities.
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Mobile Snapshot

EESCALE

MAS PRIBEH

Microdata a Your webpage doesn't take the advantages of HTML Microdata specifications in order to
Schema Test markup structured data. View Google's guide for getting started with microdata.
Moindex Checker " Your webpage does not usa the noindex mata tag. This maans that your webpage will

be read and indexed by search engines.

Canonical Tag ' ‘four webpage does not use the canonical link tag.

Checker

Nofollow ' ‘four webpage does not use the nofollow meta tag. This means that search engines
Checker will crawl all links from your webpage.

Disallow & four robots bt file disallow the search engines access to some parts of your websita.
Directive You are advised to check carefully if the access to these resources or pages must be
Checker blocked.

= Disallow: fwp-admin/
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