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1 UvOoD

Zijeme v 21. stoleti, které patii jednoznacné¢ modernim technologiim a nejvétSim
inovacim ve vSech oblastech, na které si jen vzpomeneme. Informacéni a komunikaéni

technologie méni svét kolem nas tempem, které lidstvo nezazilo za celou svou existenci.

Nikdo z nas si pied 15 lety nedokazal piedstavit, ze si jednou bude schopen vybrat
sortiment na internetu nebo webovych strankéch obchodniho domu a do nékolika minut
vam tento nakup priveze kuryr pfimo k vdm domt, aniz byste museli udélat jediny krok
ze svého domu. Nikdo z nés si nedokazal predstavit, Ze za n¢kolik par let bude mozné
komunikovat témét s kymkoliv z celého svéta a to v realném Casa a opét z pohodli vaseho
domova. Dnes si dokazeme vyménit fotografie, zpravu s pfitelem, ktery zije na konci
svéta behem par sekund, ziskat informace, které se stali pfed nékolika minutami tisice
kilometrii od nas. VSechny tyto udalosti jsou dnes realitou a jsou zcela bézn¢. Moderni
technolgie se diky svym inovacim stali nedilnou soucasti naSich zivotti a mnozi si bez

nich dnesni svét nedokazou piedstavit.

Exploze informac¢nich a komunikacnich technologii prostupuje téméf vSemi oblastmi
soucasné spole¢nosti, obchod nebo marketing nevyjimaje. S rostoucim poctem uzivatela
internetu roste i jeho sila, a proto je nutné se marketingu na internetu vénovat vice nez v
minulosti. Jejich silu za¢ina pocitovat kazdy z nas. Moderni technolgie tedy neovliviuji
pouze Zivoty obycejnych lidi, ale také svét byznysu a zptsob, jakym se dnes podnika,
komunikuje se zakazniky, zpisob jakym se produkty ¢i sluzby dostavaji ke koncovym
zédkaznikim a jak se jednotlivé obchodni domy a firmy prezentuji smérem k svym
kone¢nym zékaznikiim. Pokud dnes maji byt podniky uspésné a chtéji se udrzet na
vrcholu svého oboru musi drzet krok s nejnovéjsimi trendy, diky kterym se mohou udrzet

pted svou konkurenci.

Jednim z nejvice diskutovanych témat v oblasti IT za posledni rok je termin digitalni
transformace a nastup digitalni ekonomiky. Podle predikci spole¢nosti IDC dosadhnou do
roku 2019 celosvétoveé vydaje na projekty digitalni transformace 2,2 bilionii dolarti, tedy
téméf o 60 % vice nez v roce 2016. Rada firem, a to i v CR, jiz vytvaii specializované
tymy, tymy vyvojaiii zaméfené na digitalni transformaci. (Digitalni transformace v CR:

Technologie naprosto méni podnikani, 2017)

Jak jiz nazev této prace napovida, tak prace bude zaméfena na digitalni marketing a

nastroje, které jsou v této oblasti nejvice vyuzivané.
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Teoreticka Cast prace je zamétfena na digitdlni marketing a jeho moznosti, které dnes
nabizi. Na zaklad¢ literarni reSerSe je digitdlni marketing pfedstaven nejvétSimi
odborniky, ktefi se touto oblasti zabyvaji a definuji tak jeho funkci v dne$nim svété
marketingu. Je zcela ziejmé, Ze dnes uz neplati velka ¢ast zazitych pravidel marketingu a
to zejména diky jeho otevienosti, rozmachu, a flexibilitn€ ktera se kazdym dnem stéle
zvétSuje. Dale se v teoretické ¢asti zaméfim na hlavni nastroje digitalniho marektingu,
které jsou v dneS$ni dobé nejvice vyuzivané a jsou tedy hlavnimi pilifi digitalniho
marketingu. Jednotlivé nastroje nabizi tolik moznosti, Ze je nelze popsat vSechny do
detaild proto k detailnéj§imu vyuziti nastroju digitalniho marketingu je potieba vyhledat

dalsi odborné zdroje, které se danymi nastroji zabyvaji.

Cilem prace je ptedstavit nové moderni nastroje digitalniho marketingu, které mohou
spoleénoti vyuzit ke své prezentaci na internetu. Dal§im cilem byl navrh online
marketingové kampané pro danou spole¢nost, kde budou pravé vyuzity vSechny online
nastroje, které jsou v této praci piedstaveny a lze je v digitalnim marketingu vyuzit. Na
zacatku praktické ¢asti jsem analyzoval souéasny stav Spole¢nosti, analyzoval jsem
soucasny stav marketingovych aktivit a nastroju, které byli ve spole¢nosti doposud
Vyuzity.

Po analyze stavu aktivit bylo potieba definovat cile, kterych chce spole¢nost diky
digitalni kampani dosahnout a jaké pfinosy a pfilezitosti by méla digitalni kampan ptinést.
Dale bylo dilezité definovat cilovou skupinu a jednotlive nastroje, které by méli byt v
kampani obsaZeny.

wevr

vyhodnoceni v§ech krok, které byly doposud realizovany.



2 TEORETICKA CAST

2.1 Marketing

Jesté nez si definujeme pojem marketing a jeho funkce v podniku je potieba si fici jak na
obor marketingu nahlizi jeho odbornici, védci, ¢i manazefi nejvétSich firem svéta, ktefi

se v této oblasti pohybuji.

Je zcela logické, Ze kazdy mé pohled na marketing trochu odlisny. Je potfeba zminit, Ze
marketing je dost ¢asto nespravné spojovan pouze s pojmy — reklama nebo prodej. Tato
definice je ovSem milna. Marketing rozhodn¢ neni synonymem téchto dvou pojmi, ale
ma podstatné §irsi rozsah.

Marketing je jednou z funkci podniku a také soucasti, bez kterého by podnik nemohl
nenaplnénych potieb a pozadavki zakaznikt spole¢nosti. Marketingovy specialisti tedy
definuji skupiny zakaznikt, na které by méla spolecnost cilit, a které skupiné zédkaznikti
mize spole¢nost nabidnout své vyrobky, sluzby, které maji uspokojit potieba ur¢ité

skupin¢ zakaznikti na ur¢itém trhu.

Na marketing se nesmi pohlizet uzce jako na ukol nalézani chytiejsich zpusoba, jak
prodavat vyrobky nebo sluzby. Marketing neni uménim prodat, co vyrobim, ale poznat,
co vyrabét a co zakaznikl skute¢né vyzaduje. Je to umeéni identifikace a pochopeni potieb
zakaznika a tvorby feseni, které poskytuji zakaznikim spokojenost, vyrobcim zisk a
akcionaiam jisté piinosy. Vedouci postaveni na trhu se ziskava vytvarenim spokojenosti
zakaznika prostiednictvim inovace vyrobku, kvality vyrobku a sluzby zakaznikovi.
Jestlize tyto véci chybi, nemuze je nahradit zadna reklama, stimulace prodeje ani

schopnost prodavat.

Kotlera a Armstronga (2004, s. 45) uvadi: ,, Marketing je spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v

procesu vyroby a smeny vyrobk ¢i jinych hodnot.*

Podobnou definici miZeme najit v knize Marketing, kde Bouckovéa (2003, p.3) marketing
definuje jako ,, Proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prost/ednictvim tvorby a

smeny produktz a hodnot to, co pozadujz. ”

Foret, Prochazka, Urbanek naopak na marketing nahlizi jako na obor z hlediska

celospolecnéského, kde marketing je socialnim a manazerskym procesem, jehoz pomoci
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ziskavaji lidé to, co bud’ potiebuji, anebo po ¢em touzi, a to na zakladé vyroby komodit
a jejich smeény za komodity jiné anebo za penize. Foret, Prochazka, Urbanek (2005)

Schulz (1995, s. 132) ve své knize Moderni reklama, uméni zaujmout pouziva definici
Americké marketingové asociaci (AMA), ktera marketing definuje jako “Marketing je
proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobka a sluzeb s cilem dosdhnout takove smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivc

aorganizaci.”

Kazdy by si m¢l najit definici, s kteoru se nejvic stotofiuje a je mu nejvice prirozena. Moje
oblibena definice marketingu je od Petera Drucekera, ktery je obvykle pokladan za
zakladatele moderniho managementu. Drucker (1973, s. 56) o marketingu ftika: ,, Lze
predpoklddat, Ze vzdy bude existovat potieba neco prodavat. Cilem marketingu je vsak
ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika
natolik dobse, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako sitd na miru a prodavala se sama.
V idedlnim pripade by mel marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat. Vse,

ceho je pak zapotrebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.”
2.1.1 Marketingovy mix

Marketing by m¢l ptindset zakazniktim hodnoty, které plynou z jejich potieb a zaroven
musi piinaSet spolecnosti zisk, tak aby mohla vyrabét dalsi produkty. Cilem firmy by tedy
mélo byt ptinaset kvalitni produkty za rozumnou cenu, ve spravny ¢as, a na spravném
misté a v neposledni fadé spravnym zplsobem. VSechny toto kroky jsou zahrnuty ve

zkratce 4P, ktera se sklada z:

e Produkt - (product)
e Cena - (price)
e Misto - (place)

e Propagace - (promotion)

Muzeme Fici, ze produkt je pravé nositelem hodnoty, kterou zakaznik vyhledava nebo
kvuli které produkt kupuje. Hodnotu, kterou zakaznik z produktu ziskd muze byt v
nekolika formach. Mize to byt hodnota ze samootného pouzivani produktu, hodnota,
kterd pfinasi Usporu, at’ uz Casu, opotiebeni oporoti konkurenci, nebo to mize byt

hodnota, kterd pouze splnila urcitou potiebu a piani z daného produktu.
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Cena charakterizuje naklady, které jsou spojeny se zaskanim produktu, ale pozor nejsou
to pouze finanéni naklady. Do ceny lze také zahrnout naklady jako je Cas na potizeni

produktu nebo ztrata Casu, kterd nastala pii pofizovani.

Distribuci chapeme to, jakym zptsobem se dostane produkt k zakaznikovi. Muze to byt
zpusob dopravy, misto kde si Ize produkt vyzvednout nebo to muze byt pohodli, které ma

zakaznik pii nakupu.

Posledni ¢asti v marketingovém mixu je propagace, v nékterych odbornych knihach se
uvadi misto propagace vyraz komunikace. Propagace je nedilnou soucasti
marketingového mixu jelikoz mé za tkol pfenést sdéleni smérem k zdkazniklim, tzv.
sdélit, ze tady néjaky produkt nebo sluzba vibec existuje. Zname to vSichni. Nez se
rozhodneme koupit uréity produkct nebo sluzbu, snazime se zjistit, jaké funkce ma dany
produkt, jaky vyznam a jaké vyhody a hodnoty ndm produkt pfinese. Propagace ma ale
také druhou funkci a to pro dodavatele produktu, kterym propagace dava informace o
tom, jaké potfeby a pfani maji skute¢né jejich zakaznici. Propagace musi probihat na
obouch stranach mezi dodavatelem a zakaznikem ¢i odbératelem.

Existuji jesté dalsi rozsitené koncepce: 5P, 7P, 4C. Kratce si jesté predstavime koncepci
4C. Koncepce 4P jak uz vime je zaméfena na zakazniky z pohledu firmy. Oproti tomu

koncepce 4C je zaméiena z pohledu zakaznika. Autorem této koncepce je t F. Lauterborn.

Srovnani téchto dvou koncepci je v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1 Slozky marketingového mixu 4C

4P 4C Popis slozek 4C

Firmy by méli prodavat

. ) takové zbozi, které ma pro
Produkt Zakaznik .
zakaznika néjakou

hodnotu a které pozaduje

Cena neni pouze castka,
kterou zakaznik zaplati za
Cena Néaklady produkt, ale vyjadfuje
celkové néklady na ziskani
produktu.
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Zékaznicke pohodli.

Snadnost ndkupu, nalezeni

Misto Pohodli . ]
informaci o produktu
apod.
_ Komunikace se
Propagace Komunikace

zakaznikem

(Janouch, 2014)

2.1.2 Komunikacéni mix

Podle Kotlera, Kellera (2016) je komunika¢ni mix slozen ze Sesti hlavnich zpiisobu

komunikace:

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,

e udalosti a zazitky,
e piimy marketing,

e 0sobni marketing.
Samotna komunikace se poté sklada z osmi krokii:

identifikace cilové skupiny,

uréeni komunikacnich cilq,

navrhu komunikace,

volby komunikacénich kanalt,

sestaveni celkového rozpoc¢tu komunikace,
rozhodnuti a komunika¢nim mixu,

méteni vysledkt komunikace

O N o a s~ WD PE

fizeni procesu integravané marketingové komunikace.
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2.1.3 Marketingovy plan

vvvvvv

celého
marketingoveho procesu.

Marketingovy plan se zpracovava pisemné a obvykle na dobu jednoho roku. V
marketingovém planu mohou byt obsazeny i dlouhodobé cile, které vychazi ze
strategického viceletého planu organizace. Marketingovy plan mize mit mnoho podob
podle nékolika autorti. Ja jsem si vybral strukturu dle Kotlera, kterd je mi nejblizsi a S

kterou jsem se jiz nékolikrat setkal.
Dle Kotlera (2005) marketingovy plan musi obsahovat:

e situacni analyzu,

e SWOT analyzu,

e cile,
e strategie,
o taktiky,

e rozpocty a kontrolni mechanismy.

Jednotlive faze na sebe musi samoziejmé navazovat. V situaéni analyze je tieba
analyzovat vnéjSi marketingové prostiedi. V dalsim kroku, tedy SWOT analyze
charakterizujeme silné a slabé straky spolecnosti a dale ptileZitosti a hrozby. Po SWOT
analyze je mozné stanovit realné cile a taktiku, kterd povede ke komplexni strategii.
Vsechny kroky budou mit ur¢ité naklady a taktéz samotna imlementace. K tomu abychom
dokézali analyzovat zda je nas plan efektivni a uc¢inny slouzi kontrolni mechanismy, diky
kterym zjistime, zda se ndm dafi plnit stanovené cile nebo je potieba provést dalsi

opattent.

2.2 Marketing v 21. stoleti

Jsme v 21. stoleti, kde pfedni evropské ekonomiky stagnuji spole¢né s Japonskem a
motory ristu piedstavuji ekonomicti obfi na obou stranach majetkového spektra. Na

jednom konci vyuzivaji blohabytné Spojené staty svého vedouciho postaveni v oblasti
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hardwaru spolecnosti Dell a Intel, softwaru spole¢nosti Microsoft a sluzeb spole¢nosti

Amazon a eBay v ramci internetove revoluce.

Kotler (2007, s. 79) se jako jeden z prvnich odbornikti ve své knize zabyva modernim
marketingem, o kterém fika: “Spolecnosti musi rychle reagovat na zmény, které prichdzi
kazdym dnem. Ekonomové a politici mluvi o nové ekonomice, kdy se spolecnosti musi
znovu zamyslet nad svymi marektingovymi cili a postupy. Diky rychlym zmeénam mohou
byt vitézné strategie vcéerejska dnes zastaralé. Jak rekl myslenkovy [lidr managementu
Peter Drucker vitézny recept spolecnosti v poslednim desetileti bude v pristim desetileti
pravdeépodobné jeji zkazou. Rychlé tempo zmén znamend, Ze schopnosti firmy podstoupit

zmény bude brzy predstavovat konkurencni vyhody.”
2.3 Internet

Internet je pojem, ktery nemusim detailné ptfedstavovat. Kazdy si dnes dokéaze predstavit
co internet je, jakou ma funkci a jak je vyuzivan. Ano, dnes je internet samoziejmosti

vSech oblasti, na které si jen vzpomeneme.

Prostfednictvim internetu dnes platime své nakupy v e-shopech, dokazeme pievézt penize
z jednoho Uc¢tu na druhy béhem pér vtefin. Diky internetu mizeme komunikovat na

socialnich sitich, odesilat e-maily, fotografie, faktury a to v§e v realném Case.

Internet zatim nenasel sv¢ hranice a kazdym dnem tyto hranice posouva stale dal a zatim

neexistuje zddné omezeni mistem ani ¢asem.

V roce 1995 byl Federalni radou siti Spojenych stata (Federal Networking council)
odsouhlasena definice internetu podle Internet Society (2011) v nasledujicim znéni:

Internet je narodni informacni systém, ktery:

e je logicky vzajemné spojeny celosvétové unikatnimi adresami zalozenymi na
Internet Protokol (IP) nebo na jeho pozdégjsich rozsitenich ¢i modifikacich,

e je schopny podporovat komunikaci uzivajici skupinu protokold Transmission
control Protocol/ Internet Protocol (TCP/IP) nebo jejich nasledného rozsiieni ¢i
modifikaci a/ nebo jinych kompatibilnich IP protokoli.

e poskytuje, uziva a zpristupiuje, veiejné nebo soukromé, vysokouaroviové sluzby

zalozené na komunikacni a souvisejici infrastrukture popsané shora.
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2.3.1 Vliv internetu na marketing

Janouch (2014) ve své knize Internetovy marketing uvadi, Ze internet vyrazn¢ piispél ke
zménen marketing. Informace jsou dnes shadno dostupné, a tak lidé maji moznost
provonavat nabidku vcetné cen, vytvaret recenze, hodnotit zbozi a samoziejmé ho
prostfednictvim internetu nakupovat. Je to vlastn¢ obrovska trznice, kde je témer
neomezena nabidka produkti s dobie informovanymi zékazniky. Prostor internetu je

navic otevien vSem a nezaleZi na velikosti firem.

4 rog«

Gucik (2011, s. 25) o internetovém marketing tika “Internet postupne vytlacuje tradicni
komunikacni média jako je televize, noviny a radio, proto se spolecnosti ¢im dal vice

snazi zaradit online marketing do svych marketingovych strategii.”

Janouch (2014) mimo jiné ve své knize uvadi, Ze internetovy marketing je
charakterizovan prave ve vztahu k zdkaznikim. Marketing na internetu dle Janoucha

(2014) znamena:

e Kkonverzace —Trh na internetu je konverzace. Lidé mezi sebou komunikuji
naprosto bez zabran, o ¢emkoliv s ohrmujici rychlosti. Uz ve starovéku se lidé
potkavali na trziStich. Jendak, aby kupovali a prodavali, ale hlavné aby se setkali
a mluvili spolu.

e posileni pozice zakaznika — Komunikace smérem od spole¢nosti k zakazniktiim
ve vétsing pripadl probih4 formalnég, ale miiZzeme se jiZ dnes setkat s ptipady, kdy
spolecnosti svou komunikaci ptizplisobuji své cilové skupiné. Mezi takové firmy
patii napiiklad Coca Cola, Semtex, kde cilova skupina téchto firem jsou mladi
lidé, teenegfi a miizeme si vS§imnout, Ze v n¢kolika marketingovych kampanich,
které jsou vétSinou Sifeny po internetu tyto spolecnosti vyuzivaji k osloveni své
skupiny tykéni. Je tfeba si uvédomit, ze zakaznik ma kolem sebe tisice dalSich
zakaznikd a ma tedy vetsi presilu a vétsi moznosti jak byt silnéjsi ve své pozici.

e spoluucast — Tato oblast bych fekl, Ze je ze vSech, které Janouch ve své knize
dobe¢. Spolutcast je chapana jako zapojovani vSech zaméstnanci firmy, ktefi maji
podil na vyrobku k zapojeni jeho propagace a propojit je tak se zakazniky. Tato
forma miize ale také probihat opacnym smérem a to tak, Ze spolenosti by meéli
zapojovat samotné zdkazniky do procesu vyroby, vyvoje nebo ptizpisobeni

produktu tak jak si sami zékaznici pteji. Opét se s timto pfipadem miiZeme setkat
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kazdy den. Ptikladem muize byt ndpoj od spolecnosti Coca Cola, konkrétné Fanta.
V roce 2017 se spolecnost Coca Cola rozhodla provézt redesign napoje Fanta. A
nejenom redesign, spolecnost zménila slozeni tohoto napoje a do marketingové
komunikace zapojila tzv. “teen marketing manager”. Tato pozice ma zastoupeni
v kazdé zemi a ukolem takového “teen marketing managera” je zapojovani
teenegaru do konkrétnich marketingovych aktivit a ti se poté budou moci podilet
na tvorbé obsahu reklamy ve své zemi. Pfi zakladani G¢tu na socidlni siti
Instagram hledala spole¢nost spravny a zajimavy popis do svého profilu. Zapojila
do procesu tedy teenagery a jejich kreativitu. Vysledek byl pres 150 navrhti textu,
kteti posilala sama cilova skupina Fanty. (Fanta zménila obaly i sloZeni, s

marketingem ji pomuze youtuber Gogo (2017).

Vymétal (2008) vnima ¢im dal vétsi silu v internetu jako v ndstroji marketingové
komunikace. Internet umoziuje realizovat kazdou cast marketingového mixu
interaktivnim zapojenim piijemct, multimedidlnim vyuzitim a globalnim geografickym
pokrtytim. Vyuzivanim internetu se Systém fungovani organizace komplexné méni na
“virtualni instituci” vyuzivajici e-business, e-marketing, e-commerce, e-procurement, e-

banking.

Vymétal dale ve své knize popisuje zakladni funkce internetu v marketingové

komunikaci.

Tabulka 2 Zakladni funkce internetu v marketingové komunikaci

Funkce Nastroj
) elektronicka posta, videokonference, telefonovani
Komunikacni '
pfes internet
Informacni prezentace na webovych strankach
elektronické obchodovéni, elektronické
Komer¢ni

bankovnictvi

) ) prizkumy, propagace, reclama, kampan¢ na
Marektingova )
podporu prodeje

(Vymétal, 2008)
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2.4 Digitalni marketing

Nez piejdeme k jednotlivym nastrojam digitalniho marketingu, které se v dnesni dobé
nejvice vyuzivaji, bylo by dobré si fici néco malo k samotnému digitalnimu marketing

respektivé co si pod timto pojmem piedstavit.

Digitalni marketing. Online marketing. Internet marketing. Webovy marketing. Ve co
Ctete je témer totozny pojem a skryva se pod nim stejny nastroje a vyuziti. J4 osobné

nejvice pouzivam pojem digitalni marketing, o kterém si fekneme vice v dalsi ¢asti.

V z&kladnim principu se digitalni marketing zadnym zptisobem nelisi od tradi¢niho
marketingu. Zjednodusené muzeme fici, Ze v obouch piipadech se snazite prezentovat
zakaznikim informace, které potfebuji k nakupu produktu ¢i sluzby od vas jako od
prodejce. Co se ovsem lisi, tak jsou kanaly, které jsou vyuzivany k ptenosu téchto zprav
smérem k zakaznikovi. Pfikladem mize byt komunika¢ni nastroj, kde misto tradi¢nich
tiskovych médii se v digitalnim marketingu pouZzivaji média zaloZena na internetu, jako
jsou webové stranky, e-mailové zpravy, socialni sit€ a dal$i nasroje, které budou dale
rozebrany v dalSich kapitolach. Samotna podstata sdéleni je viceméné stéle stejnd, pouze

se nam méni médium, které je nositelem sdéleni.

Mozna si nékdo muze polozit otazku, zda-li je opravdu nutné vyuzivat digitalni marketing
nebo, zda sta¢i vyuzivat dosavadni marketingové nastroje, které s internetem nemaji nic
spole¢ného. Odpovéd’ je naprosto jasnd a jsou k ni hned dva diivody. VaSe konkurence
diive nebo pozd¢ji zacne néstroje digitalniho marketingu vyuzivat proto je tieba s nim
zacit co nejdrive, abyste bud’ ziskali urc¢itou konkurencni vyhodu pied vasi konkurenci
nebo naopak abyste nezaostdvali za ni. Zkratka je tfeba byt v tomto ohledu
konkurenceschopny a hledat v tomto novém trendu ptilezitost pro vase podnikani a misto,

kde mutizete efektivné a pomérné rychle ziskat nové zakazniky.

Ze digitalni marketing se opravdu vyplati vyuzivat potvrzuje také Miller (2012), ktery ve
sveé knize interpretuje vysledky prizkumu spole¢nosti Sehpa, které fikaji, ze 71 % B2B
nakupt zacalo prave vyhledavanim informaci na internetu. Kupujici po uzavieni obchodu
vzdy ocenili snadno a rychle vyhledatelné¢ informace o produktu a vétSina z nich

potvrdila, Ze to ovlivnilo jejich nakup.

Jaké jsou moznosti a predevsim jaké nastroje je mozné vyuzit k digitalnimu marketingu

na internetu?
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V dalsi kapitole nékolik nastrojii predstavim. Jsou to nastroje, které jsou v tuto dobu

nejvice vyuzivané.
2.5 Nastroje digitalniho marketingu

Internet se postupem ¢asu stava silnym samostatnym marketingovym nastrojem. Zcela
jist€ mizeme dnes fici, Ze internet nenasel své hranice a kazdym dnem vznikaji nové a
nové nastroje, které internet a jeho vyuziti pousouvaji zase o kus doptedu. V této kapitole
rozeberu nastroje, které jsou dnes nejvyuzivanéjSimi nastroji k online marketingu a
setkavame se s nimi kazdy den. Dal$im divodem pro¢ se zrovna budu zabyvat t€émito
nastroji je ze byli vyuzity v navrhu a nasledné realizaci marketingové kampané pro
spole¢nost Atos IT Solutions and Services, s.r.0.. NeZ se k této ¢asti dostaneme je potieba

védeét, jak vSechny tyto nastroje funguji.
Stédroti (2009) mezi pilife internetového marketing fadi:

e SEO (Search Eneginee Optimalization),
e SEM (Search Engine Marketing),

e PPC reklamy (Pax per Click),

o Affiliate Marekting,

e Microsite Marketing,

e Social Marketing.

Na internetu je mozné vyuzivat i dalsi fadu jinych komunikaénich nastrojd, které nam
zajisti pfimou komunikaci s nasim zakaznikem. On-line nastroje, které internet nabizi k

ptimé komunikaci se zakaznikem jsou:

e E-mail,
e Direct mailing,

e Newslettering.

Internetové prostiedi se kazdym dnem stale dynmaicky rozvijici a je pravdépodobné, ze
moznosti online komunikace a prezentace na internetu bude stale ptibyvat. Stejné jako se
zvétSuje penetrace a pribyvaji cilové segmenty, které jesté¢ nedavno nebylo mozné pies
internet oslovit. V této kapitole jsem zcasti predstavil ty nejduleZzitéjsi internetove
nastroje, které se v online marketing vyuzivaji. V dalsi ¢asti tyto nastroje rozeberu vice

do detailu.
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2.5.1 SEO

K tomu abyste mohli se SEO efektivné pracovat a bylo vam skute¢né piinosem, tak je
potieba védét jak SEO funguje, z ¢eho je slozeno a jak funguji vyhleddvace na internetu,

které jsou nedilnou soucésti SEO.

Domes (2011) ve své knize, 0 SEO uvadi, Ze SEO neni jeden postup ani zaru¢ena metoda,
ale je to souhrn technik, sledovéni, ladéni a také neodmyslitelného marektingu. VétSina
technik pouzivanych v ramci SEO neni nijak specialni, v§e vychazi ze zasady tvorby
sémantického a pfistupného webu, k cemuz se nasledné ptidavaji dalsi metody smétujici

k lepsimu hodnoceni webu ze strany vyhledavace.
SEO zahrnuje nékolik ¢innosti, které vytvareji jeden néstroj a jeden vysledek:

e Volba spravne a logické struktury webovych stranek.

e Tvorba k vyhledavacim pratelského a sémanticku spravného kodu webobych
stranek. Koédem je mysleno kdédovacim jazykem HTML, ktery se skryva v jadru
vSech webovych stranek na internetu.

e Tvorba uzivatelsky pfitazlivého, smysluplného a zajimavého textového i
obrazového obsahu.

e Budovani zpétnych odkazli vedoucich na jednotlivé stranky webu z jinych webt.
Ptikladem mize byt jiz zminovany partnersky program neboli affiliate marketing.

e PribéZna analyza pozic webu ve vyhledavacich a dalsi Giprava stranek vedouci ke

zlepSeni pozice webu ve vysledcich vyhledavani.

Z vyse uvedeného tedy vime co v§e SEO zahrnuje a co je potieba udé€lat aby SEO bylo
co nejvice efektivni. To je pouze ¢ast tohoto nastroje. Dale potiebujeme znat jak pracuji

vyhledavace, které nam davaji obrazek o nasi optimalizaci webovych stranek neboli SEO.

Pro zjednoduseni budeme pracovat pouze se 2 vyhledavadi, které jsou v Ceské republice
nejvice vyuzivané a to tedy Seznam.cz, nejvétsi internetovy vyhledavaé v CR a
vyhledava¢ Google, ktery je nejvyuzivangj$§im a nejvétSim vyhleddvacem na svéte.

Princip fungovéani SEO je ale u vSech ostatnich vyhleddvacl témét totozny.

Vime, ze SEO méa vliv na pozici, na které se webové stranky ve vyhledavaci zobazi. Je
tieba zdaraznit, ze SEO ma vliv na vysledky vyhledavani pouze u fulltextu nikoliv v

ramci katalogli. Rozdil mezi fulltextovym vyhledavanim a katalogy je popsan nize.
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Fulltextové vyhledavani — Je to vyhledavani v obsahu webovych stranek po
celém internetu. Vyhledavace tento obsah vyhledavaji sami.

Katalogy — U katalogu nelze SEO vyuzit jelikoz je to pouze seznam odkazd na
rizné webové stranky. Katalogy jsou vétSinou poctem omezeny a dal$im rozdilem
je, ze odkaz na webové stranky do katalogu musite vlozit vy sami. Katalogy byvaji
vét§inou zaméfeny na riizné oblasti jako jsou napiiklad katalogy firem, kde v CR
je nejznaméjsi katalog firmy.cz. Rozdilem tedy oproti fulltextového vyhledavani
je, ze je omezen ve vyhledavani a pozici v katalogu neovlivnite pomoci SEO.
Jedinou variantou jak se dostat na ptedni piicky katalogu je placena forma, ktera
vam milze zajistit vysSi pozici v katalogu oproti konkurentim, ktefi jsou v

katalogu zatazeni bez finan¢ni podpory.

95 % uzivatelt, kteti na internetu vyhledavaji nerozeznéavaji zdali hledaji ptes fulltextové

vyhledavani nebo ptes katalogy stejné plati to, ze nejvice navstévniki na webové stranky

piichazi pres fulltextové vyhledavani. Cilem vSech vyhledavacu je tedy poskytnout

uzivatelim internetu co nejrelevantnéjsi a nejpresnéjsi vysledek, ktery do vyhledavaca

zadali.

Na zavér této kapitoly jesté popisu jak vyhledavace hodnoti jednotlivé webové stranky a

jak s nimi pracuji.

Samotny vyhledavac se sklada ze 3 Casti:

Robot — Robot ma za tikol prohledat co nejvice webovych stranek a ulozit si jejich
obsah do své databaze neboli indexu. Robor webové stranky prochazi neustale a
veetné ukladani obsahu jednotlivych webovych stranek si také uklada jejich
zdrojovy kédy v jazyce, o kterém jsem jiz psal a to HTML jazyce. Roboti se vzdy
po né&jakém Case na webové stranky vraci a aktualizuji jeho obsah. Oblibené
webové stranky, které maji hodné navstev, tak jsou ¢astéjSim cilem téchto robott
nez webové stranky, které jsou méné navstévované.

Index — Index je databaze vSech webovych stranek, které se neustale dopliuji, tak
jak je roboti prohledavaji. Pfed tim, neZ se webova stranka ulozi do indexu, tak
dostava hodnoceni, které je pravé kli¢ové pro SEO. Cim vétsi hodnoceni mé
webova stranka, tim bude mit lepsi pozici ve vyhledaci.

Vyhledavaci stroj — Posledni ¢asti fungovani vyhledavace je jeho stroj. Tuto ¢ast

nemusim nijak dlouze popisovat jelikoz ho vSichni zndme. Do vyhledavaciho
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pole, at’ uz na Google.com nebo na Seznam.cz zadate vyhledavanou frazi a
vyhledéavaci stroj najde vysledky v indexu a setadi je podle jejich hodnoceni.
Nasledné¢ zobrazi vysledky vyhledavani. Cely tento process trva jen nékolik par
sekund. Vyhledavac¢ Google dokonce i poskytuje pocet nalazenych vysledki a cas
za ktery tento pocet vyhledal. Tyto idaje najdete pod liStou, kam zadavate

vyhledavany vyraz.
2.5.2 SEM

Stejné jako SEO, tak i SEM ma za ukol ptivézt na webové stranky co nejvice uzivateld,
ktefi vyhledavaji frazi, ktera je spojena s nasimi webovymi strankami. Rozdil, ktery je
mezi SEO a SEM je ve finan¢ni strance. Zatimco SEO neni placena sluzba ze strany
internetovych vyhledavaci a vyhledavace jednotlivé stranky ve vyhledavani fadi podle

toho jak jsou hodnoceny, tak u SEM miiZete svou pozici ovlivnit finan¢ni ¢astkou.

Je tfeba si vSak uvédomit, ze SEM je omezena sluzba ¢asovym rozhranim a omezena na
konkrétni vyhledavaé. Oproti tomu spravné optimalizovany web miize dosahovat
podobnych vysledkli s minimalnim omezenim na vyhledava¢ a ¢as. SEM je vhodné
pouzit pro zajisténi a zvyraznéni pozice webovych stranek, které nejsme schopni jinak
dosahnout ani spravnou a kvalitni optimalizaci (napf. z dvodu velké konkurence stejné

dobfe optimalizovanych stranek). (“Co je SEM marketing a jak funguje”, 2017)

Obrazek 1 Rozdil mezi SEO a SEM
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2.5.3 PPC reklama

Salova, Vesela, Supolikova, Jebava, Viktora (2015, 5.167) se ve své knize zabyvaji PPC
reklamou a definuji ji jako "PPC reklama je pro inzerenty jednim z nejefektivnéjsich
marketingovych kandli. Kladou na ni ditraz nejenom proto, ze pomaha budovat povédomi

o znacce, ale rovnez ma vyrazny podil na trzbach.”

Fleischner (2010) piiklada PPC reklamam vétsi vyuziti. Ackoli primarnim Géelem je
prodavat néco piimo, stale vice inzerenti pouzivaji PPC k sestavovani seznamii, vytvaieni
zajmu o dané téma nebo jejich vyuzivani pti oznacovani jejich podnikani. Existuje fada
zpusobu, jak tézit z dobfe strukturované kampang, ktera splituje pozadavky na online

propagaci.

Fleischner jako celoZivotni obchodnik s mnoha zkuSenostma v PPC reklamach dale tik4,
ze diivodem pro utraceni finan¢nich prostiedkli na PPC je to, Ze chcete, aby jednotlivci
na cilovém trhu podnikly zamérné kroky ve vaSem zajmu. Muze se jednat o vyplnéni
dotaznikového formulafe, stazeni softwaru, zakoupeni produktu, registrace na bezplatnou

zkusebni verzi nebo pouziti konkrétnich sluzeb.

Je tfeba si uvédomit, Ze financni prosttedky vynakladate na kazdého uZivatele, ktery
klikne na vasi PPC reklamu. Proto je tfeba velice dbat na to, zda je tento uzivatel pro vas
relevantni a zda zapada do vasi cilové skupiny. Zkratka jestli se pro vas vyplati jeho
navstéva na vasich webovych strankach. Je tieba si uvédomit jakou hodnotu ma kazdy
uzivatel, ktery webovou stranku navsitivil ptes PPC reklamu, tak abyste diky této
navs§téveé ziskaly pozadovené piijmy nebo jste v uzivateli vyvovali akci, ktera vam v

budoucnu tyto pfijmy pfinese.

Pokud tedy uZivatel pfistoupi na webovou stranku mél by nejlépe vzdy vykonat néjakou
akci, ktera tu hodnotu pfinese. Ne vzdy to musi byt pfimy nakup, ale mohou to byt dalsi

akce, které jednou uzivatele ptivedou k nakupu.

Hierarchii akci, které maji pro inzerenta PPC reklam hodnotu a stejné tak pfinasi néjakou
hodnotu i pro uzivatele, které webovou stranku navstivil sestavil Fleischner (2010). Tato
hierarchie je znazornéna na obrazku ¢.2. Nejvétsi hodnotu samoziejmé piindsi pfimy
nakup, ktery finan¢ni prostiedky pfinese nejrychleji, az po nejmensi hodnotu akce, coz je

sdileni.
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Obrazek 2 PPC hierarchie akci

Nakup
ZkuSebniverze
Stazeni
Ulozeni

Sdileni

(Fleischner, 2010)
Nakup

Nakup je samoziejmé nejlepsi varianta, kterou mize navstévnik na webovych strankach
provézt. K Gispésnému prodeji v jediném kroku, je potieba piesna identifikace a spojeni
se s potiebami kupujicich a dale je nechat zakoupit produkt nebo sluzbu, kterou presné
na webovych strankéach hledaji. Pokud skute¢n¢ inzerce pozaduje pouze piimé nakupy a
nevyzaduje zadné dalsi akce, které jsou zndzornény v hierarchii je nutné se umét vzit do
kupujiciho. Tedy vyvolat v sobé potiebu, kterou dokdze uspokojit produkt ¢i sluzba, které
na svych webovych strankach nabizite. Dale je potieba si projit cestu, kterou se
navstévnik na webové stranky dostane a popiipadé provede nakup. Cesta nesmi byt
sloZita a to same webové stranky, kde je produkt umistén. Pokud bude cesta slozit4, tak
to navstévnika odradi a bude hledat méné slozZitou a rychlejsi cestu, jak svou potiebu

uspokojit — tedy na jinych webovych strankach, které nabizi stejny produkt nebo sluzbu.

Dnes existuje desitky nastroju, které vam dokazou fici, jak se navstévnici na vasich
webovych strankach chovaji. Lze tedy pfesné minotorovat chovani kazdého navstévnika.
Jednim z takovych nastroju je naptiklad Monkey Tracker, coZ je nastroj pro generovani
clickmap a scrollmap, které umoznuji sledovat aktivitu uzivateld na ve webovych
strankach. Tento nastroj pomoci teplotnich map dokaze zcela presné zjisitit, kde se
navstévnici na webovych strankéach nejvice pohybuji, kam scrolluji nebo kde se zastavuji
nejvice. Vsechny tyto tdaje mohou zleps$it dostupnot, ptehlednost a tedy navstévnost

webovych stranek, coz mize nasledné zvysit prodej.
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Dal8im nastrojem jak zvysit pravdépodobnost ndkupu navstévnika webovych stranek
mohou byt nabidky, které jsou Casové omezeny. Navstévnik ma tedy urcity ¢as, kdy mtize

produkt ¢i sluzbu koupit za zvyhodnénou cenu.
ZkusSebni verze

Druhou nejlepsi akci je zkusSebni verze. Staré piislovi "vyzkousej nez koupis" plati témér
vSude, tedy i v prostfedi internetu. Skute¢nost spoéiva v tom, ze spotiebitelé radi vi, co
dostanou pied zaplacenim. U nékterych produkti je to snadné. Webové stranky stranky
nabizi zkuSebni verze produktu nebo sluzeb vétsinou v tficetidennim, ¢trnactidennim

nebo sedmidennim obdobi.

Jiz n€kolikrat byli provedeny studie, které ukazuji, ze konverze nebo akce ndkupu jsou

mnohem vys$i poté, co spotiebitelé vyzkousi vyrobek nez provedou samotny nakup.

Prodejci vyrobkl nebo sluzbeb, které jsou poskytovany online napiiklad v e-shopech
pridavaji taktiky zkuSebnich verzi do svych marketingovych mixt. Se zkuSebnimi

verzemi se nejvice miizeme setkat u softwarti nebo u online sluzeb.
Stazeni

Tteti moznosti, kterd pro vlastnika webovych stranek mize mit hodnotu, kterou vytvotil
navstévnik je — stahovani. Tato mozZnost je idedlni pro weby, které nehledaji okamzité
kupujici nebo nemohou nabizet urity typ zkuSebni verze. Spotiebitelé, kteti navstivi
webovou strdnku a nejsou v dany moment piipraveni k nakupu, mohou mit piistup k
bezplatnému stazeni, které poskytuje také uréitou hodnotu. Forma stazeni mize mit
nékolik forem. MuzZete si stahnout broztru, kterd vam poskytne vice informaci o produktu
nebo sluzbé, navod, kde miize byt popsano jak se produkt, sluzba ovladaji, nebo to mize
byt e-shop s knihami, kde budete mit moznost stazeni vami vybrané knihy, ale k dispozici
budete mit pouze omezeny pocet stranek. Po precteni povolenych stranek bude na vas,
zda vas kniha zaujala natolik, Ze ji zakoupite ¢i nikoliv. Ano, mozna si fikate, Ze tato
forma je hodné podobna té piedchozi, tedy poskytnete zkusebni verzi, kterou zpoplatite

v

pokud zakaznik projevi zajem o rozsifeni nebo vyuziti plné verze.

M¢jme na paméti, ze ucelem celé hierarchie je ziskani potencialniho zakaznika. Nez na
webové stranky umistite jakoukoliv formu a nabidku stahovani at’ uz broziry, e-booku,
videa apod., dobfe si rozmyslete jak bude opét vypadat cesta ke stazeni. Doporucuje se,

ze by uzivatel na webovych stranek mél moznost ptistupu ke stazeni pouze pres jeden
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klik. Neni tedy tfeba vymyslet dlouhé a slozité formuléafe. Takovy formular vyplni
zlomek vsech vasich navstév a vy tak prichazite o potencialni zakazniky. Myslete na
metodu jednoho kliku a tu pokud mozno aplikujte i na svych webovych strankach k

vaSemu produktu, sluzbé.

Pred stazenim souboru je dobré kratce predstavit obsah souboru, ktery je mozné stahnout
a pridanou hodnotu, kterou uzivateli nabidne. Pokud soubor bude obsahovat kvalitni
obsah, ktery jste slibili pied tim, nez ke staZzeni dojde mate velkou Sanci, Ze uZzivatel vasi
nabidky vyuZije. Tento typ akce byl mimo jiné vyuzit i v navrhované kampani pro

spole¢nost Atos.
Ulozeni

Ptedposledni moZznosti, jak oslovit uZivatele a pfivézt je k nakupu produktu nebo sluzby,
které jsou nabizeny na webovych strankach je - ulozeni. Ulozeni je v tomto piipadé
chapano jako ulozeni vasi stranky do zalozek webového prohlizece. V tomto ptipadé je
ale dualezité, aby uzivatelé¢ webovych stranek méli moznost vasi stranku co nejednoduseji
ulozit mezi své zalozky. Existuje opét n€kolik néstrojl, které na vas web dokazi vlozit
nastroj, kterym lze webovou stranku vlozit do zalozek opét jednim kliknutim. VSiméte si,
7e ziskani potencialniho zakaznika ma u vSech forem stejného jmenovatele - rychlost a
jednoduchost. Dnens$ni uzivatel internetu ma nespocet moznosti, kde produkty nebo
sluzby nakoupit. Existuji spousty srovnavacu, kde si uzivatel mize porovnat vase zbozi
se zbozim vasi konkurence. Proto je dilezité dbat na to, aby vase webové stranky nabizeli

uzivatelim opravdu to, kvili ¢emu stranky navstivili.
Sdileni

Posledni akci v hierarchii je sdileni. I kdyZ se tato akce umistila na posledni pfic¢ce
rozhodné ji nelze opomijet. Upfimné si myslim, ze sdileni zkusenosti s produkty a sluzby
mezi ostatnimi uzivateli na internetu bude mit stale vétsi hodnotu a posune se tedy v
hierarchii vySe. Jednim z nejvyuzivanéjSich a nejsilnéjSich nastrojii, kde muzete své
zkuSenosti sdilet jsou na socidlnich sitich. V této préaci jsem o nich sice jeste¢ nemluvili,

ale urcité na né piijde fada protoze je to také jeden z natrojii online marketingu.

Socialni sit¢ denné€ vyuziva miliony lidi a je to misto, kde dochézi k milioniim konverzaci
mezi vSemi uzivateli socialnich siti jako je Facebook, Twitter, LinkedIn, My space apod.
Nesmime tedy zapomenout ani na tuto moznost protoze i mnoho z nas se rozhodne koupit

produkt nebo sluzbu diky doporuceni znamych nebo rodiny.
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Dalsi z nejvyuzivanéj$ich nastrojii a webovych stranek k sdileni informaci naptiklad v
oblasti cestovniho ruchu je aplikace TripAdvisor, kde uZivatelé maji moznost sdilet své
zkusenosti, zazitky z ubytovacich zafizeni, restauraci nebo dalSich turistickych mist a

atrakci.

Jak tedy maximalné vyuZzit moznosti sdileni informaci mezi ostatni uzivatele internetu?
Staci na své webové stranky umistit tla¢itko, kde navstévnik webovych stranek bude mit
moznost sdilet ¢lanek, produkt, sluzbu nebo rovnou celé webové stranky na ostatni
webové stranky nebo jiz zminované socialni sité. Je zapotiebi ale fici, Ze sdileni mtize
mit i negativni dopad a to tehdy pokud budete nabizet zbozi, které je nekvalitni,

piedrazené nebo neodpovida nabidce, kterou se prezentujete na internetu.
2.5.4 Affiliate Marketing

Mnoho z véas se s vyrazem affiliate marktingem urcité jesté nesetkalo, ale s realném
vyuziti na internetu jste se jiz urCité setkali. Co se tedy piesné skryva pod nazvem affiliate

marketing?

S touto formou digitdlniho marketingu se svét mohl setkat poprvé u spole¢nosti Amazon.
Spole¢nost Amazon patii mezi nejstarsi a nejvétsi obchody svého druhu. Tato spole¢nost
zacala v roce 1994 s prodejem online knih. Dnes se jeji nabizeny sortiment rozrostl kromé
knih o CD, DVD, elektroniku, hracky apod. Vratmé se k samotnym za¢atkim Amazonu,

kde vznikl také i vyraz affiliate marketing.

V roce 1996, tedy 2 roky po vzniku spole¢nosti Amazon zavolala do této spolecnosti
jedna Zena, kterd byla zakladatelkou jedné webové stranky, kde zvefejiiovala rtizné
recepty na varani. Tato webova stranka s recepty byla v Americe velmi ispesna a méla
obrovskou navstévnost. Navstévnici webovych stranek s kuchatskymi recepci se zacali
obracet na majitelku stranek s prosbou, kde by mohli najit at’ uz tist€né nebo elektronické
knihy s recepty, které by si mohli zakoupit. Po n&jaké dob¢é majitelka webovych stranek
umistila na své webové stranky banner, ktery odkazoval na stranky Amazonu, kde mohli
navstévnici zakoupit tisice knih s recepty nebo knihy o vafeni. Tento banner obrovsky
zvedl navstévnost webovych stranek Amazonu a lidé, ktefi prichazeli z webovych stranek
s recepty zacali kupovat knihy o vafeni, knihy s recepty apod. KdyZ Zena zjistila kolik
jejich navstévniki odkazuje na stranky Amazonu a kolik objedndvek névsténici

provedou, zacala po Amazonu pozadovat finan¢ni odménu za umisténi tohoto banneru na
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jejich webovych strankach. Zde tak vznikl pojem affiliate marketing. V tuto chvili ma

Amazon vice nez 700 000 webovych stranek, které doporucuji ndkup na Amazon.com.

Vyse zminéné piedstaveni je zjednoduseny a v praxi affiliate marketing neni pouze jen u
propagace jedné webové stranky skrz druhou. Piikladem muze byt inzerovani na
webovych vyhledavacich typu Google.com nebo Cesky vyhledava¢ Seznam.cz, déle to

muze byt prispivani a sdileni na socialnich stich, e-mailova ¢i telefonicka komunikace.

Pojd'me se tedy na tento pojem internetového marketingu podivat z pohledu odbornikt a

jeho vyuziti v praxi.

Singh (2017, s. 203) Affiliate marketingu definuje jako “Jednu z nejstarsich forem
sdileni, kdy jeden uZivatel odkazuje dalsi uzZivatele k online ndakupu. Pokud uZivatel
nakoupi produkt diky doporuceni, tak uzivatel, ktery predal toto doporuceni je odménen
tzv. provizi, kterd se mize pohybovat od 1 dolaru az do 1 000 dolaru a to na zdklade
druhu produktu ci sluzby. Affiliate marketing je bezesporu nejrychlejsi a nejjednodussi

’

zplisob, jak privézt zakazniky na weboveé stranky s vyuzitim online marketingu.’

Fiore (2001) tika, Ze affliate marketing ma ptredev§im potencial zvySovat vynosy a
zvySovat povédomi o znacéce a prodlouzit tak prostor pro vase produkty nebo sluzby. A
tady je ta nejlep$i ¢ast. Tento prostor je zcela zdarma a platite pouze pfti prodeji nebo pii

néjaké akci, kterou uzivatel na vasem webu vykonal.

Na druhou stranu je to mnohem komplikovangjsi. Internetovi inzerenti umist'uji
bannerové reklamy na webové stranky, aby generovali povédomi o znacce, proklik,
prodej nebo n&jaky druh akce. Ale tento druh reklamni kampané je dlouhodoby proces.
O affiliate marketing se také fika, Ze je to tzv. “win-win situace” tedy situace vyhodna

pro obé strany, které se na affiliate marketingu pfimo ti¢asni.

V knize vydana The Internet Marekting Academy, ktera nese nazev Affiliate Marketing

definuje 2 role, které jsou potteba k fungovani affilitate marketingu.
Strany Affiliate marketingu

Aby mohl byt affiliate marketing viibec zrealizovan jsou k tomu potieba 2 strany. Jedna
strana, kterd vyhledava poskytovatele nebo majitele webovych stranek, kde je mozné
umistit napiiklad bannerovou reklamu, ktera bude nasledné odkazovat na webové stranky
obchodnika. Druhou stranou, ktera je potieba k uskute¢néni je strana poskytovatele

prostoru, kam si mize obchodnik vlozit svou reklamu. Za umisténi poskytovatel dané¢ho
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prostoru pobira finanéni odménu, na které se tyto strany dohodnou. Jaké jsou cenové

varianty affiliate marketingu popisi v kapitole nize.

e Obchodnici neboli Merchants
Pokud ma spolecnost webové stranky a nabizi na nich své produkty nebo sluzby,
tak je tato spolecnost v pozici obchodika, tedy merchanta. Obchodnici jsou tedy
spole¢nosti, ktefi plati affiliate marketing v jejich marketingovych kampanich a
vyuzivaji tak prostor jinych webovych stranek s cilem dovézt nového zékaznika
ptes umistény odkaz, banner, ¢i jinou reklamu. Affiliate Marketing (2011)

e Poskytovatele neboli Affiliates
Affiliate Marketing (2011) “Aby mohl byt affiliate marketing viibec zrealizovan
je potreba také druha strana, kterd poskytne prostor k reklameé na svych webovych
strankach. Affiliate marketing miize mit nékolik forem at uz jsou to bannery,

textové odkazdy nebo jiny druh reklamy.”
Vancak (2012, s. 33) znazornil vztah jednoltivych stran na jednoduchém schématu.
Zkratky k schématu:

M = affiliate majitel

(firma, kteréd nabizi ur¢ité produkty / sluzby : napt., zavedeny e-shop a hleda provizni
prodejce)

P = affiliate partner nebo partneri (miZeme oznacovat pak P1, P2 ... PX)

(firma nabizejici produkty firmy M; napf. v regionu, prodej v zahranici, velkoodbératel
atd.)

Z = zékaznik

(koupi vyrobky / sluzby firmy M pfes affiliate systém firmy P; napt. koupim Adidass
v CZ e-shopu, ktery ziskava data pfimo od vyrobce)

Obrazek 3 Zakladni fungovéni affiliate programu

o Zakaznik nakoupi na www partnera
| | nebo z ného piijde do e-shopu
o“)] —> >
O
O
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Provozovatel
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zakaznika
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(Vancék, 2012)
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Zpusoby odménovani partnert

Pokud vam vas obchodni partner poskytne prostor na jeho webovych strankéch k

vyuzivani afiiliate marketingu, tak za to také pozaduje finan¢ni odmény neboli provize.

Rozensky (2014) uvadi tyto zpisoby:

Platba za zhlédnuti

Platba za zhlédnuti, neboli PPV (pay per view) je platebni model, kde jsou platby
provadény za predem dohodnuty pocet zhlédnuti, obvykle je poc¢et dohodnuty na
1000 proklikt. V affiliate marketingu se tento model pouziva pouze vyjimecné
jelikoz neni tak vyhodny jako ostatni. Pouze ziidka dochazi k proklikim a
naslednému prodeji, proto se tento model doporucuje spise pro budovani
povédomi o znacce.

Platba za proklik

Dalsi mmoznosti odménovani v affiliate marketingu je platba za proklik neboli
PPC (pay per click). Stejné jako v predeslé moznosti je i tato metoda méné
vyuzivanou. Nejvétsi vyhodou PPC je cileni, dobra méfitelnost. Nevyhodou je
pak nastaveni PPC, kde tato moznost muze byt zneuzita ze strany partnera, ktery
miZe na bannerové reklamy sam klikat a nechava si tim tedy vyplacet provize na
zprostiedkované navstévy, které vlastné realné neexistuji. Proto se tento zptisob
vyuziva predevS§im v reklamnich sitich nez u klasickych obchodl provozujici
partnersky program. Aby tato moznost nebyla tak snadno zneuzitelna nebo
vétSinou je proplaceno maximalné 100 prokliki na jednu uskute¢nénou
objedndvku nebo se zapocitiva pouze jedna navstéva z jedné IP adresy za 24
hodin.

Platba za dosaZeny vysledek

Platba za dosazeny vysledek neboli PPP (pay per performance) je zplsob
odménovani, ktery je povazovan za vibec nejvic bezpecny a nejvyhodngjsi
partnersky program, ktery je mozné v affiliate marketingu vyuzivat. Platba za
dosazeny vysledek se dale déli na 2 skupiny.

Platba za prodej

Platba za prodej, neboli PPS (pay per sale). Partner je odménén pouze tehdy pokud
navstévnik partnerského webu piejde ptes banner nebo reklamni odkaz na webove

stranky prodejte a provede nakup. Tento zpisob je nejvice méfitelny a nejlevnéjsi
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pro obchodniky jelikoz mohou odménu partnerovi vyplatit vzdy po provedeni
nakupu a tedy i prevedeni penéz za nakup navstévnika.

Platba za zanechani leadu

Posledni moznosti odménovani v affiliate marketingu je platba za zanechani leadu
neboli PPL (pay per lead). Jednodusse feceno lead znamena zanechani kontaktu
na webovych strankdch partnera. Urcit¢ se mnoho z nas nékdy setkalo s
vyplnénim formulédie na néjakych webovych strankach, kde jste vypliovali e-
mailovou adresu, telefonni ¢islo nebo jiny Gdaj, ktery je pro obchodniky velmi
cenny. Tento zpiisob se prevazné vyuziva u spolecnosti, které nabizeji
poradentskeé sluzby, finanéni sluzby apod. Nejcenngjsi je pro obchodniky téchto

sluzeb telefonni ¢islo, které nasledné vyuzivaji k telemarketingu respektiveé

primého prodeje.

Vyhody affiliate marketingu

V této kapitole shrnu klady a zaporty affiliate marketingu, které velmi ovliviluji spravné

fungovéni tohoto partnerského programu. VVolba a zvoleni spravné komunikace s partnery

mnohdy ovliviiuje uspéSnost affiliate marketingu. Mezi nejvétsi vyhody affiliate

marketing mizeme fadit:

Cas — affiliate marketing Ize velmi rychle zrealizovat, pokud tedy mame partnery
a prostor k umisténi odkazd, ¢i bannert.

Jednoduchost — pokud je partnersky program spravné nastaven, lze velmi
jednoduse ziskat ptijmy z prodeju, které byli provedeny pomoci affiliate
marketingu.

Piimé partnerstvi — affiliate marketing mimo zvySeni prodeju také rozsifuje
budovani vztahli se partnery. Pokud jsou tyto vztahy dobré Ize s partnery dale
vyjednavat o vysi provizi a vétsi propagaci vasi stranky apod.

Kontrola nakladu — affiliate marketing je velice dobfe méfitelny a obchodnik
presné¢ vi, kolik provedenych nakupu bylo zrealizovano diky partnerskému
programu. Nemusi tak investovat do offline reklamy, kterd mu nepfinese takovou

efektivitu.

Nevyhody affiliate marketingu

Vytvoreni partnerského vztahu — na zac¢atku kazdého partnerského programu je
dulezité nastavit podminky a vyjednat vysi provize.
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e Vybér partnera — jednim z nejdulezitéjSich faktord je volba partnera pro
spolecnosti, které maji vlastni feSeni. Pokud tyto spolec¢nosti vyuzivaji takzvané
affiliate sité, které maji seznamy partnert jejich komplikace je ¢astecné vytesena.
Adaptic (2012)

2.5.5 Microsite Marketing (landing page)

Piikrylova, Jahodova, (2010, s. 145) “Mikrostranky jsou specidlnim typem firemni
prezentace na internetu. Jedna se o internetové stranky mensiho rozsahu zamérené na
prezentaci vybrané obvyklé Uzké kategorie vyrobkii ¢i sluzeb, specialni akce nebo
uddalosti. Obvykle maji odlisnou grafiku a cil nez firemni web a také svou vlastni

)

internetovou adresu.’
Cile vyuziti mikrostranky

Tonkin, Whitmore a Cutroni, (2010, s. 368) “Mikrostranka musi mit jasné definované
marketingové cile, které by mély byt sledované pomoci nastrojii jako je napriklad Google

)

Analytics.’

Mikrostranka by méla slouzit predevsim k propagaci urcitého produktu nebo sluzby a
musi mit tedy jasné definované cile, za kterym je mikrostranka vytvotfena a co by méla

spole¢nosti piinést. Takové cile mohou byt definovany napiiklad dle Kol¢aba (2012):

e ZvySeni povédomi o firmé nebo produktu, sluzbé.

e Nastroj ke komunikaci se zakazniky k ur¢itému produktu, sluzb¢, které nejsou

vhodné na hlavni webové stranky spole¢nosti.

e Piimy prodej urcitého produktu nebo sluzby.

e Usporadani soutéZe k propagaci a zvySeni povédomi o daném produktu, sluzbé.
Aby se uzivatel vibec dostal na danou mikrostranku je tieba vyuzit dalSich
marketingovych nastrojl, které jsou v digitalnim marketingu dostupné. Mohou to byt
vSechny ostatni nastoje, které jsou zminéné vyse v této praci. (SEO, bannery, affiliate
marketing, e-mailovy marketing apod.). Aby byla mikrostranka u¢inna a splnila cile,

které pro ni spole¢nost nastavila musi obsahovat: (Janouch, 2010, s. 304)

e ubezpecit uzivatele, Ze je na spravném misté:
e Grafikou i textaci navazuje na odkazujici reklamni prvek.

e Jasn¢ konstatuje, kde se uzivatel naléza.
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e Piehledn¢ ftika, jaky je jeji smysl a co od ni lze ocekavat (je
specializovand).
e motivovat k akci:
e Vysvétlit vyhody nabizeného produktu (racionalné i emocionalng).
e Ubezpecit o kvalité nabidky a jeji bezpecnosti (muzete vratit, nakladani s
ou).
e Ukazuje, jak produkt fesi jejich problém.
e nasmérovat:
e Nabizi jasnou cestu jak pokracovat.
e Nerozptyluje nadbyte¢nymi odkazy.

e Nabizi varianty nakupu.
Pfinosy mikrostranek

e (Odd¢leni nabidky produktu nebo sluzeb od hlavni webové stranky, kde mutize byt
tato nabidka zastinéna vys$im obsahem hlavni webové stranky a uzivatel mtize
byt odrazen nebo zmaten v obsahu.

e SEO neboli optimalizace mikrostranky je podstatné jednodussi a Ize ji mnohem
jednoduseji optimalizovat na klicova slova.

e Naklady na pofizeni mikrostranky jsou velmi nizké. (v fadu tisicikorun).

e Jednoducha tvorba. Dnes na internetu existuje stovky aplikaci pomoci nichZ si

miZete béhem par minut vytvofit svou profesionalni mikrostranku bez znalosti

programovani.
2.5.6 Socialni sité

Socialni sit€ jsou mistem na internetu, kde je obsah tvofen a sdilen predev§im samotnymi

uzivateli.

Frey (2011, s. 55) ve své knize o socidlnich sitich tika: “Aktivni pusobeni firmy na
socialnich sitich je vybornym prostiedkem, jak se priblizit zakaznikiim a primo s nimi
komunikovat. Poztivni vztahy s uZivateli socidlnich siti zlepSuji image firmy, nebot prima
komunikace vyvola v uzivateli pocit, Ze svou ucasti ve skupiné ziskava pridanou hodnotu

1

v podobé aktualnich informaci a pristupu k novinkam.’

Frey (2011) déle uvadi, ze socialni sité jsou idealnim mistem pro Sifeni reklamnich

sdéleni zabavnou formou jako jsou vtipné obrazky, videa, bannery apod., které uzivatel
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je jednou z nejlevnéjsich forem digitalniho marketingu, kterou Ize vyuzit. Obsah, ktery
se sam §ifi mezi ostatni uzivatele a zcela zadarmo, tak je jednim z nejvétSich uspécht,

kterého mtzeme na socialnich sitich dosahnout.

Dals8i moznosti, jak vyuzit socialni sité je vyuziti k PR ucelim. Prostfednictvim socialnich
siti 1ze zvetejniiovat PR ¢lanky a sdilet je tak mezi ostatni uzivatele na socialnich sitich.
Na socialnich sitich ma dale firma moznost a prostor, jak veiejné komunikovat se svymi
zédkazniky napiiklad pokud né&jaky obchodni fetezec chysta néjaké akce, vyprodeje ¢i
soutéze muze tak jednoduse a levné oslovit vSechny “fanousky” na své strance, kterou

ma vytvorenou na socialni siti.
V dnesni dobg je na internetu desitky socialnich siti, které maji rizna zaméteni.

V této praci jsem vybral pouze ty nejveétsi a nejznaméjsi socialni sité se kterymi se

muzeme setkat kazdy den.

Popularitu sociélnich siti dokazuje vyzkum agentury FOCUS, Marketing & Social
Research, ktera zjistila, ze v Ceské republice je téméF 46% dospélé populace aktivnich na
socialni sitich. Pokud se podivdme na rozlozeni aktivnich uzivateld mezi muze a zeny,
tak je dost podobné, kdy muzi maji 44 % zastoupeni na socialni sitich v Ceské republice

a zeny 49 %.

Obrazek 4 Uzivatele socialnich siti v CR

46 % @

DOSPELYCH OBYVATEL
CR MA PROFIL NA
SOCIALNICH SiTiCH

(Research, UZIVATELE SOCIALNICH SiTi V CR, 2017)
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Pokud se podivame na strukturu uzivateli socialnich siti podle veku, tak nejvetsi
skupinou jsou uzivatele ve véku 18-24 let. S ristem vékové hranice poté zastoupeni klesa,

kde nejmensi zastoupeni v CR na socialnich sitich ma vékova skupina 65+ (13 %).

Obréazek 5 Vékové zastoupeni na socialnich sitich v CR

0
90% 80%

0
NS1% g
—

0
21% 13%
—

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

(Research, UZIVATELE SOCIALNICH SITI V CR, 2017)

Pojd’'me se podivat na postaveni jednotlivych socialnich siti v Ceské republice a jejich

mozné vyuziti v digitdlnim marketingu.
Facebook

Aktudlné nejvetsi socialni sit’ na svété. V Cervenci roku 2017 méa Facebook zhruba 2
miliadry aktivnich uzivateld. Zakladatelem Facebooku je Mark Zuckerberg, ktery
Facebook vytvofil nejprve pro studenty Harvardu, kde dfive studoval. Dnes je socialni

sit’ Facebook pielozena do 84 svétovych jazyk.

Agentura FOCUS, Marketing & Social Research (2016) provedla v ramci pravidelného
omnibusového setreni v zaii 2016 kratky reprezentativni vyzkum trhu tykajici se
uzivatelt socialnich siti. V Ceské republice ziistava Facebook dominantni platformou,
kde 42 % dospélych obyvatel CR je registrovano na této siti. Jeho podil v internetové
populaci se prilis neméni a je na arovni 91 %. Facebook tedy disponuje, jak nejvétsim

poctem uzivatelt, tak i nejvyssi frekvenci navstév svych uzivatela.

Podle vyzkumu agentury Focus je typickym uZivatelem Facebooku v Ceské republice
zeny (57 %) ve véku 18-44 let, maji SS s maturitou, jsou zamé&stnané — nemanualni prace

a jsou z domacnosti se sttednimi a vys$Simi piijmy.
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Mezi zékladni funkce Facebooku patii uzivatelsky profil, timeline neboli zed’ s nasimi
ptispévky nebo piispeévky ostatnich uzivatell, zpravy, udalosti, fotografie, videa,

skupiny, stranky, aplikace, a seznam pratel, se kterymi jsme na socialni siti spojeni.

Pokud se podivame na vsechny funkce, které Facebook nabizi, tak z marketingového
hlediska se nejvice vyuzivaji pravé stranky a aplikace. U rtiznych akci, které potadaji

spole¢nosti to pak muize jesté byt vyuziti funkce — udalosti.

S vyuzitim stranek pfichdzi dal$i mozné funkce, které je mozné vyuzit. Napiiklad
moznosti placené reklamy, které se zobrazuje ostatnim uzivatelim. Na vybér jsou dvé
varianty. Klasicka reklama nebo sponzorovany ptibéh. Reklama (platba za klik — PPC)
ma velice propracované moznosti cileni, konkrétné socio-demografické. Zde se PPC lisi
od klasického Google AdWords, kde se cena vypocitavd podle zvolen¢ho klicového

slova, pfic¢emz u Facebooku je to volba cilové skupiny uzivatelt.
Twitter

Socialni sit’ Twitter je fazena mezi informacni sit’e, které slouzi ke sdileni kratkych zprav
s omezenym poctem znaku. Twitter je vyuzivan piedevSim na mobilnich zatizenich a

tabletech.

Twitter ma dnes 320 miliont aktivnich uZivateld, ktefi posilaji 500 miliond zprav denné.
Hlavnim rozdilem oproti Faceboooku je vztah mezi ostatnimi uzivateli. Na Twitteru jsou
following, ty které sledujeme a followers, ti co sleduji nas, kdezto na Facebooku jsou
pouze pratelé, které sleduji vas nebo vy je a tento vztah musi byt oboustranny. Pokud na
Twitteru chcete sledovat aktualni informace od ostatnich uzivateld, tak je staci sledovat
jednosmérné¢ a nemusi byt zadné potvrzené od druhého uzivatele. Stejné jako na
Facebooku lze zpravy dale sdile, tak i na Twitteru je tato moznost formou re-tweetu, kdy

se zpréva objevi na vasem vypisu tweetu.

Novinkou v posledni dobé jsou tzv. hastagy, které jsou oznaovany pomoci kiizku “#”.
Pokud se v tweetu pted slovo vlozi kiizek vytvoii se hastag, podle kterého poté lze
sledovat vSechny ptispévky, které byly s timto stejnym hastagem vytvoieny a sdileny.
Napiiklad jednim z nejvyuzivanéj§im hastagem v poslednich letech byl hastag

#DonaldTrump a #Obama pii americkych prezidentskych volbach.

U Twitteru je velkou vyhodou jeho nizka finanéni naro¢nost a jednoduché moznosti

mefeni dosahu obsahu. Dosah obsahu se méti pomoci interakci nebo vyuZiti dalSich
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sluzeb jako jsou Klout.com, Proskore.com, které dokazou piesmé zméfit dosah a zajem
ptispévku.
Stejn¢ jako u Facebooku, tak i u Twitteru lze vyuzit sponzorovanych tweetu, kde je

nastaveni cileni velmi podobné jako u Facebooku.
LinkedIn

LinkedIn je jednou z nejvétSich profesionalnich siti, na svété, kterd ma v soucasnosti
zhruba 140 milionu profila. V Ceské republice socialni sit’ LinkedIn navsitivi néco malo
pres 180 tisic uzivateltt mésicné.

Socialni sit’ LinkedIn je velmi specifickd svym obsahem oproti ostatnim socialnim sitim.
Obsahem na LinkedInu jsou uZivatele a jejich Zivotopisy, pracovni zku$enosti, a odborné
¢lanky. Hlavni funkci LinkedInu je budovani a udrzovéni sit¢ kontaktd. Kontakty na
LinkedInu Ize vyhledavat podle zaméstnani, zkusenosti, oboru, pozice apod. Dalsi funkci
LinkedInu je ptidavani doporuceni, kde mizete ke kazdému z vaSich ptatel piidat

doporuceni a ohodnotit jeho dosavadni zkusenosti.

LinkedIn je velice vhodnym nastrojem pro personalni oddéleni velkych spole¢nosti, které
Linkeln vyuzivaji jako mozny zdroj odbornikil se v§emi diilezitymi informace, které jsou
k nédbortim potieba. Spolecnosti si sami mohou vytvofit firemni stranku, kde jednotlivé
pozice mohou zvefejiiovat a udrZzovat tak piehled o otevienych pozicich spolec¢nosti.
Nemusi to vSak byt pouze pozice, ale mohou to byt i odborné ¢lanky, ptedstaveni

produktl nebo sluzeb.

Uzivatelé, ktefi se uchazi o zaméstnandni LinkedIn nabizi placenou prémiovou verzi
profilu, kterd jim pfida né€kolik vyhod (pfednostni zobrazeni uchazefe, mozZnost
kontaktovat pifimo vice spolecnosti, atd.). Prémiové balicky jsou k dispozici ve tfech

verzich a cena se pohybuje mezi 12 € do 36 € mési¢né bez DPH.

Stejné jako jsou pro uzivatele k dispozici prémiové verze profild, tak stejna moznost je i
pro firmy, kde jim tento prémiovy balicek umozni zobrazeni Gplnych profilu, nebo ptimeé
kontaktni idaje na uzivatele.

Specilnim typ uctt je déale také nabizen personalnim agenturdm, a oddélenim které jim
umoziuji efektivnéj$i a podrobné&jsi vyhledavani uchazecl. Ceny téchto balickl se

pohybuji od 30 € do 360 € mési¢né bez DPH.
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Na socidlni siti LinkedIn je také mozné vyuzit umisténi PPC reklamy. Cileni je mozné
podle nékolika atributti, kde jednim z nich muze byt demograficky tdaj, pracovni

zkusenosti, schopnosti, zajmy apod.
2.5.7 Mereni uspésnosti na socialnich sitich

K tomu aby bylo mozné ohodonotit jednotlivé aktivity, které se na internetu v ramci
digitalniho marektingu vykonavaiji je potieba tyto monitorovat. Monitoring na socialnich
sitich dokaze fici, kolik uzivateli napiiklad pfislo na webové stranky a provedlo nakup
pravé pies socialni sité. Cim vice jsou jednotlivé kanaly propojeny, tim vétsi nase
vynosnost mize byt jelikoz mame vétsi pravdépodobnost konverze, tedy navstévy

webové stranky.

Zakladnim finan¢nim ukazatelem vynosnosti komunikace na socidlnich sitich je ROL.
ROI

Return on Investment neboli ndvratnost investic je jednim z nejpouzivanéjSich financni
ukazatelli co se ty¢e ndvratnosti investic do marketingovych aktivit. Vypocet pro

navratnost investic se provadi pomoci vzorce:

ROI = (provozni prijem/ vstupni investice) -1

Na samotnou navratnost miizeme ptihlizet z dvou modelu. Prvnim model je dynamicky,
ten piihlizi ke zméné hodnoty penéz béhem sledovaného ¢saového obdobi. (Svozilova
2011, s. 98)

Jak ze vzorce vyplyva k vypocetu je potfebovat vstupni investice a provozni piijem.
Vstupni investice je veelku jednoduché vypocitat. Se¢teme vSechny vydaje, které mohou
byt naptiklad na: agenturu, naklady na pracovniky oddéleni, reklama na socialnich sitich,
bannerova reklama na webovych strankach, placeny prostor na externich webobych

strankach a dalsi.

N4

Eldanz (2011) ve své knize uvadi jeden z moznych postupti. Nejjednodussi cestou jak
tento vysledek vypocitat je rozdil mezi celkovymi pfijmy a souctem piijml z ostatnich
marketingovych kanali.

Dalsi moznosti, jak vypocitat pfijmy z online marketingu je pomoci nastroji jako jsou

naptiklad Google Analytics, kde si v tomto néstroji miZeme jasné definovat hodnotu
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jednoho zékaznika, ktery pfiSel naptiklad ze socialnich sitich nebo ptes PPC reklamu a

provedl nakup.

Dalsim zpisobem miize byt distribuce specifickych slevovych kodi, které budou umisté
na socialnich siti a uzivatel poté budem mit moznost tento kod vyuzit pti nakupu zbozi.
V tomto piipadé pak budeme mit jasny piehled o tom kolik uzivatelim se strdnka na

sociélnich sitich zobrazila s unikatnim slevovym kédem.
Return on influence

Return on influence — navratnost vlivu je druhym moZnym pfisupem méieni prostiedkt
investovanych do socialnich siti. Kazdou komunikci, kterou na socialnich sitich
vykoname je vlastné i investice do ni. Tuto komunikaci Ize dale sledovat zdali se §ifi a
jaky ma dalsi vyvoj mezi ostatnimi uzivateli. Diky n¢kolika monitorovacim néstrjim lze
zpusobem reagovali. Pokud je spole¢nost schopna ziskat data, ktera dokazou zjistit piijmy
z aktivity na sociélnich sitich je poté mozné definovat cenu na jednoho fanouska ¢i

followera.
2.6 B2C vs. B2B trh

Jesté nez popisu rozdily mezi B2C a B2B trhem a komunikaci na ném je potieba si Fici,
co vlastné tyto zkratky znamenaji. B2B neboli business to business je trh, na kterém mezi
sebou obchoduji pravnické osoby potazmo firmy a organy statni a vefejné spravy. Naopak

trh B2C neboli business to customer je zaméfen na kone¢ného zakaznika.

Existuji jesté dalsi typy trhi, které se mezi sebou rtizné prolinaji. Ja se budu v této praci
vénovat pouze dvéma typtm a to trhu B2B a B2C. Pravé mezi témito trhy je vidét zietelny
rozdil a to napiiklad v odlisnosti cilové skupiny, komunikaci, a nastroji, které se na téchto

trzich vyuzivaji v digitalnim marketingu.

Struktura trhu B2B je tedy vyrazné odli$na od trhu B2C. S trhem B2C se kazdy setkava
témet kazdy den. Jde vlastné o spotiebni trh, kde se uskuteciiuje nakup zbozi ¢i sluzby

jednotlivcem pro uspokojeni osobnich potieb.

V tabulce niZe jsou uvedeny ty nejvétsi rozdily mezi firemnim a spotiebitelskym trhem.
Z téchto rozdila je také patrné, jaké nastroje a komunikace se na trzich nejcastéji

vyuzivaji.
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Tabulka 3 Rozdily mezi trhy B2B a B2C

Firemni trh (B2B)

Nakupy za jinym ucelem nez je osobni potieba.

Nakup provadi nékdo jiny nez uzivatel samotny.

Rozhodnuti ¢asto piijima vice lidi.

Nakupy na zaklad¢ presné technické specifikace,

postravené na znalosti v oboru.

Nakup po peclivém zvazeni alternativ.

Nakup zaloZeny na racionalnich kritériich.

Nakupujici ¢asto absolvuji dlouhy rozhodovaci

proces.

Vzéjemna zavislost mezi prodavajicimi a

nakupujicimi; dlouhodbé vztahy.

Nakupy mohou zahrnout konkuren¢ni nabidky,

jednani o cen€ a slozité finan¢ni dohody.

Produkty ¢asto kupované ptimo od vyrobce.

Nékupy casto zahrnuji vysoké riziko a vysoké
naklady.

Omezeny pocet velkych nakupujicich.
Nakupujici ¢asto geograficky soustfedéni v

uréitych oblastech.

Nakupujici ¢asto geograficky soustfedeni

v urcitych oblastech.

Produkty: ¢asto slozité, klasifikované podle

toho, jak je firemni zékaznici vyuZzivaji.

39

Spotiebitelsky trh (B2C)

Nékupy pro osobni spotfebu a spotiebu

domacnosti

Nakup obvykle provadi budouci spotiebitel
produktu/sluzby.

Rozhodnuje jednotlivec.

Nékupy casto na zaklad€ povédomi o znacce,

osobnim doporuceni,
Casto impulzivni nakupy.

Nakupy zalozené na emocionalni reakci na

produktu nebo propagaci.

Individualni nakupujici se ¢asto rozhoduji

rychle.

Nakupujici vstupuji do kratkodobych nebo

jednordzovych s mnoha rtiznymi prodejci.

Vétsina nakupi uzaviena za pevné danou cenu,

za hotové nebo kartou.

Produkty obvykle kupované od nékoho jiného
nez je vyrobce.

Vétsina nakupt s nizkym rizikem a nizkou
cenou.

Mnoho individualnich spottebiteld a
domacnosti.

Nakupujici obecné rozptyleni v ramci celé
populace.

Nakupujici obecné rozptyleni v ramci celé
populace.

Produkty: spottebni zbozi a sluzby pro

indiviualni spotfebu.



Poptavka odovozena od poptavky po jiném
Poptavka zalozena na spotiebitelskych
zbozi a sluzbach, obecné nepruzna
potiebach a preferencich, obecné cenove
Vv kratkodobém métitku. Zavisla na vykyvech, L L
) . elasticka, stabilni v ¢ase a nezavisla na poptavce
muze byt spole¢na s poptavkou po jiném zbozi a o
po jinych produktech.
sluzbach.

(Solomon, Stuart, Marshall, 2006, s. 166)
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3 Metodika

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je nejprve analyzovat a zhodnotit souc¢asnou situaci
digitadlniho marketingu ve vybrané spole¢nosti a nasledn¢ navrhnout novou digitalni
kampan, kterou spole¢nost bude vyuzivat k svym aktivitim a predevs§im k splnéni svych
cilt.

3.2 Metodika prace

Tato diplommova prace vznikala postupné od konce roku 2017. V tomto obdobi se zacala
planovat nova kampan ve spole¢nosti Atos IT Solutions and Services, S.r.0., ve které
pracuji na pozici Marketing Specialist. Oddéleni marketing dostalo za ukol od
managementu spole¢nosti zrealitovat novou digitalni kampan, ktera pomiize spole¢nosti
vstoupit do nového sektoru a ziskat nové zkuSenosti s novymi marketingovymi online
nastroji.

Po schvaleni konceptu celé kampané a jeji realizaci byli schromazd’'ovany veskeré
podklady a data z kampané, tak aby bylo mozné vyhodnoti vysledky celé kampané a jeji
uspésnost nejenom po obchodni strance, ale také po finanéni. VSechny tyto data jsou také

soucasti mé diplomové prace.

K vypracovani diplomové prace bylo tedy nejprve potieba nastudovat odbornou
literaturu, ze které nasledné vychazi literarni reSerSe dale prace vychazi z internich
materialii spolecnosti, které byli pouZity k marketingové kampani. VSechny pouZité

prameny jsou uvedeny na konci prace v seznamu literatury.

Na zacatku prace jsem se vénoval predevSim zdkladnim pojmim, se kterymi se v
marketingu nejéastéji setkame. Mluvime tedy piedev§im o marketingu jako obecném
pojmu a nazorl jednotlivych autordl, kteti v marketing ptsobi n€kolik let a jsou v ném
odbornici. Déle jsou to pojmy jako marketingovy plan, marketingovy mix, komunikacni

mix, digitdlni marketing a dalsi.

Dalsi cCasti literdrni reSerSe jsem se uz veénoval jednotlivym nésstrojim digitalniho

marketingu a jejich vyuZiti na trzich B2B a B2C.

41



Nasledné jsem ptedstavil zvolenou spolecnost pro, kterou byla marketingova kampan
vypracovana. Vcetné predstaveni spolecnosti, jejich cilii a vize byly pfedstaveny také

sluzby a feSeni, které spolecnost svym zakaznikiim na trhu nabizi.

Spojenim vSech nastroju, které jsem navrhl bylo mozné dale navrhnout konkrétni

marketingovou kampar.

V posledni ¢asti prace je navrzena celd koncepce kampané véetné navrhi vyuzivani
jednotlivych nastroji. Cile a vize spoleCnosti vychazi pfedevsim z analyz vnitfniho a
vné&jsiho prostiedi, analyzy trhu, Porterova modelu, SWOT analyzy a finan¢ni analyzy
spole¢nosti. Diky vSem provedenym analyzam bylo mozné ptesné definovat cilovou
skupinu spolec¢nosti, formu kampané a pozadované vysledky, které se od kampané
oc¢ekavaji. Celd kampan je sloZena z 3 ¢asti.

Prvni ¢ast je navrh kampané, nésleduje realizace a jako posledni ¢asti je vyhodnoceni celé
kampang.

Aby bylo mozné obecné posoudit uspésnost celé kampané bylo tieba jednotlivé ¢asti
kampané prubézné hodnodit a nasledné¢ vyhodnotit celkovou uspéSnost kampané.
Vyhodnoceni je v kampani velmi dualezité a to predevsim jeji efektivnost a splnéni cild,

které byli na zaatku nastaveny a pozadovany.
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4 Prakticka cast

Druha ¢ast se bude zabyvat jak uz z nazvu vypliva digitalnim marketingem na B2B trhu.
Konkrétné tedy navrhem a nasledné realizaci marketingové kampané na internetu pro
vybranou spolecnost. Pro tuto praci jsem si vybral jednu z nejvétsich IT spolecnosti na
svété. Vybranou spolecnosti je Atos IT Solutions and Services, s.r.0. V této spole¢nosti
pracuji vice jak 3 roky v oddé€leni marketingu, kde jsem zodpovédny za ptipravu a
realizaci marketingovych kampani. Dale do mé zodpovédnosti spada ptiprava rozpoétu

ke kampanim a nasledn¢ celé PR, kde zodpovidam za veskeré vystupy.
4.1 Predstaveni spole¢nosti

Atos IT Solutions nad Services, s.r.0. jak jsem jiz fikal jednou z nejvétsich IT spole¢nosti
na sv&été. Historie spolecnosti sahaji az do roku 1996. Od té doby spole¢nost prosla
nékolika akvizicemi a fizemi neZ vznikla samotna spole¢nost Atos IT Solutions and

Services.

Obrazek 6 Vznik spole¢nosti Atos

2011 Atss

KPMG Consulting

BSO/Ongin

1996 | ongn 2000 Atos i _
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Phillps C&P o]
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2000
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Shigos

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti

Na ceském trhu spolec¢nost Atos IT Solutions and Services, s.r.o. ptisobi jiz vice jak 24
let. V roce 1992 byla zalozena spolecnosti Siemens Nixdorf, na kterou v roce 1998
navazal Siemens business Services IT Soluitons and Services, s.r.o. Stalo se tak
v disledku globélniho sjednoceni vSech entit zabyvajici se informacni a komunikacéni

technologii v ramci koncernu Siemens AG. Dnes 1.10.20111 byla do obchodniho
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rejstiiku zapsana dal$i zména nazvu spolecnosti Siemens IT Solution and Services, s.ro.
a to na Atos IT Solutions and Services, s.r.o. Tato zména prob¢hla celosvétove a souvisela
s prodejem spole¢nosti do skupiny Atos. K 31. 12.2011 pak doslo ke kompletni zméné

vlastniku.

Dnes spolecnost Atos podle List of Information Technology Consulting Companies
(2017) patii mezi 5 nejvétsich IT firem, které se zabyvaji consultingem v oblasti IT. Tan
(2008) v Evropé je Atos IT Solutions and Services lidrem v oblasti IT, a patii ji 1. pticka.
Aby bylo jednodussi si predstavit velikost této spole¢nosti v ¢islech, tak Atos zamé&stnava
vice nez 100 000 zaméstnanct V 73 zemich svéta a obrat spoleénosti ¢ini 13 milionu EUR.

Annual Reports (2016)

Obréazek 7 Organiza¢ni struktura spole¢nosti
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Your business technologists. Powering progress

Zdroj: interni dokumenty Atos

Spole¢nost Atos se pohybuje na B2B trhu, kde svym zakaznikiim nabizi poradenstvi a
systémovou integraci, fizené sluzby a outsourcing obchodnich procesii, cloudové
operace, Big Data a feSeni pro kybernetickou bezpecnost, stejné tak jako i transakéni
sluzby prostiednictvim spole¢nosti Worldline, evropského lidra v oblasti platebnich a
transakcnich sluzeb. Diky vysoké technologické odbornosti a znalostem primyslovych
odvétvi spolenost Atos pracuje s klienty z rGznych obchodnich sektort jako jsou:
finanéni sluzby, zdravotnictvi, vyrobni primysl, média, telekomunikace, energetika,

vetejny sektor, doprava, obrana a retailové podniky. Atos se zamé¢fuje na technologie,

44



které pfinaseji pokrok a pomdhaji organizacim vytvaiet firmu budoucnosti. O spole¢nosti

Atos (2017)

V Ceské republice zatim neni spole¢nost Atos tolik znama a je to predevsim z toho
divodu, Ze se pohybuje na B2B trhu a bézny ¢lovek s ni takika neptijde do styku. Kde se
ale se znaCkou Atos lze urcité setkat jsou Olympijské hry. Spole¢nost Atos je od roku
2002 celosvétovym technologickym partnerem Olympijskych a Paralympijskych her. Jen
pro lepsi pfedstavu - zabezpeCovat informaéni technologie pro olympijské hry je jako
poskytovat IT obrovské firmé ktera ma 20 tisic zaméstnancii a slouzi vice nez 4 miliarddm
zakaznikm na globalnim trhu. Spole¢nost se ptipravuje 4 roky na to aby mohla poté ve
tfech intenzivnich tydnech, kdy probihaji OH podat co nejlepsi vykon diky svym

technologiim.

Technologie jdou neuvéfitelnou rychlosti kuptedu a proto i spolecnost Atos musi své
technologie stale posouvat vyse. Technologické naroky s kazdym dal$i roénikem OH
stale nartstaji, cloud byl proto logickym feSenim. Vyhodou nasazeni tohoto fesenti je, Ze
infrastrukturu nebude tfeba kazd¢ dva roky kompletné st€éhovat a pfipravovat v misté
dalsich her. Olympijské hry v Riu 2016 tedy byli prvnim milnikem v digitalni
transformaci olympijskych her.

V Brazilii z cloudu bézel napiiklad cely systém pro nabor a podporu dobrovolnika ¢i
akreditace. Mezinarodni olympijsky vybor jich vydal vice nez 300 tisic - pro sportovce,
¢leny delegaci, novinafe, pomocné pracovniky médii, sponzory i pro hlavy statd,
premiéry a ministry, kteti do Jizni Ameriky pfisli sbirat politické body. Rio 2016 bylo

skute¢né prvni digitalni olympiadou.

Akreditace jsou slozity systém - kazda vydana karticka obsahuje jméno a fotografii osoby
a dale bezpecnostni carovy kod. Akdreditace zaroven slouzi jako vstupni vizum do
Brazilie. Uroveii zabezpeeni proto musi byt stejnd, jako napiiklad u systémi na
zpracovéni zadosti o pasy a viza, které mimochodem v Ceské republice Atos dodava pro

Ministerstvo vnitra.

Tato obrovskd sportovni udéalost samoziejmé lakad i skupiny hackerti, ktefi se snazi
proniknout do systému a ziskat co nejcitlivéjsi data o sportovcich a dalSich ucastnicich.
Proto musi byt bezpe¢nostni systémy na té nejvyssi irovni. Bezpecnostni systémy na OH
2016 se kazdou vtetinu museli potykat se 400 moznymi bezpecnostnimi hrozbami.

KaZdou jednotlivou hrozbu bylo tfeba provéfit a ur€it, zda vyzaduje reakci. Pfed ¢tyfmi
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lety to pfitom bylo poloviéni mnozstvi Urokli a na prvni olympiadé, kterou Atos

podporoval - v roce 1992, byly bezpecnostni udalosti odhalené az potom, co se staly.

Atos v Ceské republice je pomérné novadek na &eském trhu. Akvizici spole¢nosti
Siemens IT Solutions and Services v fijnu 2010 zacal Atos ptisobit v Ceské republice pod
jménem Atos IT Solutions and Services, s.r.0. Atos v Ceské republice zaméstnava 300
zaméstnancll v Praze, Brn¢, Ostravé a Vysokém Myté. Spolecnost Atos je ¢lenéna

divizionalni organizaéni strukturou. Celkem je spole¢nost rozdélena na 3 divize:

e Business & Platform Solutions,
e Infrastructure & Data Management,

e Big Data & Cyber Security.
4.2 Analyza souc¢asnych marketingovych aktivit ve spole¢nosti

Jesté nez se pustim do predstaveni souCasnych marketingovych aktivit ve spolecnosti
Atos. Rad bych nejprve navazal na Gspéchy této spoleénosti v Ceské republice, i kdyz
neni znacka Atos v Ceské republice tolik znama, uspéchti diky svému jménu po celém
svéte, know-how a znalosti oborovych specifik zejména vetejného sektoru, priamyslu,

energetiky, telekomunikaci a bankovniho sektoru dokazala nasbirat opravdu mnoho.

Spolec¢nost Atos IT Solutions and Services, s.r.0. patfi mezi predni systémové integratory
a poskytovatele sluzeb v oblasti IT service managementu v Ceské republice. Tuto
skutecnost dokazuje také fakt, ze jako Siemens IT Solutions and Services, s.r.o. ziskala
Vv letech 2004 az 2007 ¢tytikrat v fadé prestizni ocenéni TOP Systémovy integrator roku
a Vv roce 2008 a 2009 také dvé mimoiadna ocenénni TOP Professional. V roce 2010 byla
spole¢nost vyhlaSena mezi TOP 10 ICT spolecnosti na ¢eském trhu. Dale v roce 2011
byla spole¢nost ocenéna zlatou cenou SAP Quality Awards 2011 a v regionu CEE
(Central East Europe) v kategorii velkych podniku a to za projekt implementace systému
SAP ERP ve spolec¢nosti Panasonic Automotive Systems Czech, s.r.0. Spole¢nosti byla
udélena cena Best Practice Award 2011. Na tento uspéch v regionu CEE spole¢nsoti
navazala i v oce 2012 ziskanim ocenéni Success Days Award best project a to znovu za
projekt implementace systému SAP ERP ve spolecnosti Panasonic Automotive Systems
Czech, s.r.0. V roce 2013 spolecnost potvrdila své uspéchy ziskanim ocenéni ,,IT produkt
roku 2013“ ¢asopisu ComputerWorld a to v kategorii ,,On-line a souvisejici sluzby*
s feSenim flexibilniho pracovisté Adaptive Workplace divize Managed Services. | v roce

2014 byla spolecnost vyhlasena absolutnim vitézem v prestizni soutézi ,,IT produkt roku
46



2014 casopisu ComputerWorld a to v kategorii ,,Podnikovy software* s produktem
,Reseni pro vyvoj a provozopodnikovych mobilnich aplikaci mCore 1.0° . Viechny tyto
uspéchy doplnila spole¢nost v roce 2015 prvnim mistem v ocenéni spole¢nosti SAP a to
poté spolecnost Atos zatfadila mezi TOP 100 zaméstnavateli v oboru Informacnich a
komunika¢nichc technologii. Ve stejny rok spolecnost Atos prostiednictvim své
technologické znacky Bull ziskala certifikat o bezpecnostni provérce jejiho nejnovejsiho
hardwarového bezpecnostniho modulu (HSM) TrustWay Proteccio, ktery ptedstavuje
fadu vysoce vykonnych Sifrovacich zafizeni vyvinutych a vyrobenych ve Francii. Tato
certifikace byla udélena Vojenskym vyborem Severoatlantické aliance. Déle se v roce
2016 spolecnost Atos stala jednim ze zékladajicich ¢lenti Smart City Clusteru. Cilem
clusteru je propagovat koncept inteligentniho mésta, tzv. smart City, jako vychodisko pfi
hledani energeticky uspornych opatieni, snizeni ekologické zatéZze nebo feSeni

dopravnich problému. To v8e za vyuziti pokrocilych smart-technologii.
(Penize.cz) 2018 Piedmétem podnikani firmy Atos je podle zivnostenského zakona:

e vyroba, obchod a sluzby,
e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji, elektronickych a

telekomunikacnich zatizeni.
podrobnéji pak vypada struktura sluZeb nasledovné:
poradenstvi v oblasti IT,

e systémova integrace,
e fizené¢ sluzby a outsourcing business procestl,
e cloudové operace,

e Big Data a feSeni pro kybernetickou bezpe¢nost.

Jak jsem jiz zmitinoval spole¢nost Atos se pohybuje pouze na B2B trhu a své sluzby tedy
nabizi dal$im spole¢nostem na trhu nikoliv koneénym spotiebiteliim. Mezi nejvétsi
zakazniky spole¢nosti patii:

Verejny sektor a zdravotnictvi:

e Arrow ECS, ass.,
e Autcont Ceska republika a.s.,

e Consulting company Novasoft,a.s.,
47



e Bezpecnostni informacni sluzba,

e Carrier Refrigeneration Operation,

e Cesky hydrometerologkcyh Ustav,

e Ceska sprava socialniho zabezpeéent,
e Ceska posta,

e Krajska zdravotni,

e Mé¢ésto Ostrava,

e Ministerstvo prace a socialnich véci,
e Ministerstvo financi,

e Ministerstvo vnitra,

e Microsoft, s.r.o.

e Statni tiskarna cenin,

e Univerzita Karlova v Praze,

e VSB-TU Ostrava,

Prumysl, energetika, farmacie:

e CEZ,

e DHL Information Services,

e Foxconn,

e Hewlett-Packard,

e Iveco Czech Republic,

e OKD,

e OEZ,

e Panasonic Automotive Systém Czech,
e Podniky skupiny Siemens v CR,
e Zentiva,

e Walmark,

e Prazska plynarenska,

e Prazska teplarenska,

e Prazska energetika,

e Symbion Ceska republika.
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Services Industries:

e Telefonia O2 Czech Republic,
e T-Mobile Czech Republic, a.s.,
e Zdravotni Poji§tovna ministerstva vnitra Ceské republiky,

e Pojistovna Ceské spofitelny,
Financial Services:

e KBC Group Branch,

o Ceskoslovenska obchodni banka,
e Komecni pojistovna,

e Komeréni banka,

Vétsina zakazniki je tedy tvofena z vetejného sektoru.

Public Sector (2017) Jadrem vetejného sektoru je vefejna sprava, kterou tvoii soustava
uradi s centrdlni nebo Gzemni plisobnosti. Kromé vetejné spravy tvoii vetejny sektor
dalsi organizace, které poskytuji vetejné sluzby (napf. nemocnice, Skoly, domy socidlni
péce, atd.). financované z vetejnych prostfedkll. Sluzby ve vefejném sektoru jsou

financovany z vetejnych prostredk, tedy naptiklad dani.

V tomto sektoru se velmi obtizné vytvaret jakékoliv marketingové aktivity, kterymi by
se dalo oslovit tento typ potencialnich zakaznikt. Aktivity, které tedy doposud
marketingové oddéleni realizovalo byly pouze seminafe a konference pro zakazniky, kde
se prevazné predstavovali noveé trendy a technologie na trhu. V oblasti online marketingu
spole¢nost nerealizovala zadné aktivity kromé webobych stranek, kde je dostupny profil
spole¢nosti, informace o portfoliu spoleénosti, kontakty a volné pracovni pozice, které

spole¢nost nabizi na trhu préce.
Nové zdkazniky spole¢nost ziskava prevazné diky vefejnym soutézim.

Vedeni spole¢nosti se rozhodlo, k ¢astenému vstupu do soukromého sektoru, kde by
Atos ziskal nové zakazniky z fad stiednich a velkych podnikt piedev§im z odvétvi:
automobilovy primysl, bezpe¢nost, doprava, energetika, finan¢ni sluzby, komunikace,

informacni a komunikac¢ni technologie, strojirenstvi, primyslova odvétvi, zeméd¢€lstvi.

K tomu aby méla spole¢nost Sanci Uspét na trhu a ziskat nové zakazniky bylo potieba
vyrazné roz$ifit aktivity marketingu a to pfedev§im v oblasti digitalniho marketingu.

Vedeni spolecnosti rozhodlo o vytvofeni nové marketingové kampané, kterd by
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spolecnosti pomohla rozsitit povédomi o znacce, ziskat nové zédkazniky a vytvofit nové
kanaly, kterymi muze spole¢nost oslovovat a informovat své potencialni zakazniky o
svych FeSenich a aktivitach, které na trhu realizuje. Mél jsem piilezitost byt u tohoto
projektu, proto jsem si ho také vybral do mé diplomové prace. V dalsi ¢asti prace tedy
budou popsany jednotlivé faze vytvafeni marketingové kampané a nasledné jeji
hodnoceni a dalsi doporuceni pro jeji rozsifeni ¢i dalsi marketingové kampané, ktery by

spolecnosti pomohli ziskat nové zakazniky.
4.3 Definovani poslani a cilt spole¢nosti

V poslednim roce se miizeme v médiich, televizi nebo na billboardech setkavat s pojmem
digitalni transformace nebo digitalizace trhu. Oba pojmy jsou viceméné totozné a v této

praci budu dale pouzivat pouze pojem digitalni transformace.

Jak jsem jiz zminoval vyse Atos nabizi kompletni sluzby a feSeni v oblasti informac¢nich
a komunikaénich technologii v¢etné konzulta¢nich sluzeb. Jeji doménou je dodavka
komplexnich byznys feSeni pro velké organizace a instituce, at’ uz z oblasti vefejného
sektoru, primyslu ¢i energetiky. Mezi vyznamné projekty realizované v Ceské republice
patii: doddvka komplexniho systému pro potizovani cestovnich dokladl a ob¢anskych
prukazi s biometrickymi prvky pro Statni tiskarnu cenin, s. p., poskytovani outsourcingu
IT arealizace rozsahlych SAP projekti pro OKD, RFID feseni v implementaci SAPu pro
Panasonic ocenéné na SAP Quality Awards, nové portalové feseni pro Ceskou postu, ve
spolupréci se skupinou Siemens zavedeni systému SCADA pro Prazskou energetiku,
egendovy informaéni systém pro pojistné a dichody na Ceské spravné socialniho
zabezpeceni, ekonomicky informaéni systém (EKIS) pro Ministerstvo prace a socialnich
véci a informacni systém pro spravu dokumentll pro Vefejnou zdravotni pojiStovnu,
expertni podpora pro call centrum T-mobile CR a dodavka diskové kapacity formou
sluzby pro DHL Ceska republika. Dal§i vyznamné projekty jsou v oblasti cyber security

pro bezpecnostni slozky statu.

Spolecnosti Atos chce i nadale udrzet dlouhodob¢ stabilni a pfedni pozici v oblasti
vefejného sektoru a dale posilit svoji pozici v oblasti zdravotnictictvi, telekomunikaci,
prumyslu a noveé také v oblasti finan¢nich sluzeb prostiednictvim své dcetiné spole¢nosti

KB Smart Pay, ktera nabizi svym zakazniktiim sluzby a feSeni v oblasti e-payments.

Spolecnost Atos IT Solutions nad Services mé ve svém portfoliu feSeni, které napomahayji

k digitalizaci trhu nebo k digitalni tranformaci podniku. Ur¢it¢ jste jiz zaznamenali, at’ uz
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na internetu, v novinach nebo piimo u vas ve spole¢nosti pojmy jako jsou: Industry 4.0,
Virtualni realita, Chytra mésta, Digitalni vzdélavani, Bezpapirova kancelar, Mobilni
aplikace, Energeticka efektivita a v neposledni radeé Kyberneticka bezpecnost. Spolecnost
Atos vnima digitalni transformaci pravé v téchto oblastech. Atos je schopen svym
zakaznikim nabidnout sluzby ze vSech vySe jmenovanych oblasti, které podniky
posouvaji kuptedu v jejich digitalizaci. Atos vidi svou piilezitost jak pronikonout do
soukromého sektoru trhu pravé diky témto feSenim. Otazkou tedy je, zda viibec ma
spole¢nost Sanci uspét na tomto trhu a zda jsou na trhu zakaznici, ktefi by o tyto sluzby
meli zajem.

4.4 Analyza vnéjsiho prostredi

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi byla zvolena metoda: PESTLE analyza k analyze
obecného vnéjsiho prostiedi podniku — statu, legislativy, ekonomiky, technologie,

demografické struktury a ekologickych faktort.

Kazda strategie by méla vychazet z realnych faktl a dat, zjisténych v prib&hu analyz,

které analyzuji dilezité faktory ovlivitujici strategicka rozhodnuti spole¢nosti.

Nejprve by méla byt provedena analyza vngj$iho prostfedi a méla by tak byt
uptednostnéna pred analyzou vnitfniho prostfedi. Je to z toho divodu, Ze pfi analyze
vnéjsiho prostfedi se mohou objevit riiznd omezeni, kterd musi firma respektovat, a
naopak interni analyza by méla mimo jiné odpovédét na otazku, zda je toho firma
schopna. Podobné mohou byt v zavérech vnéjsich analyz identifikovany pfilezitosti a
hrozby okoli, pfi¢emzZ interni analyza by méla napovédéet, zda je firma schopna dané
prilezitosti vyuzit a hrozby eliminovat.

Ticha, Hron, (2003) spatiuji smyslem analyzy formulovat odpovédi na nasledujici tfi
otazky:

1. Které z vnéjSich faktorti maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktord?

vvvvvv

Ekonomické faktory

Pro spolecnost Atos IT Solutions and Services, s.r.o. je rozhodujicim ekonomickym

faktorem ekonomicka situace statu. Z vyse uvedeného je partné, Ze spole¢nost ma
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ptrevaznou vétsinu zakaznikd prave z vefejné spravy — Ministerstvo vnitra, finance, prace
a socialnich véci apod. Neni to ale pouze jen o téchto zdkaznicich, pokud se bude
ekonomice v CR dafit, firmy budou vice investovat do novych spole¢nosti, strojii a
technologii. Budou své spolecnosti modernizovat a digitalizovat. Pravé zde muze své

feSeni uplatit spole¢nost Atos.

Naopak pokud by ekonomika byla na $patné urovni, klesly by mzdy zaméstnanct jako
jsou programatofii, vyvojaii apod. a odesli by do zahranici, kde je ekonomicka situace na
dobré urovni. Dale se uz delsi dobu hovoii o zdanéni dat, které spole¢nost ma k dispozici.
I tento problém by se spole¢nosti dotknul, jelikoz spravuje desitky systemi, které

zpracovavaji osobni uidaje vétSiny obcanti Ceské republiky.

Sociélni faktory

Co se tyké socialnich faktort, zde pro spole¢nost Atos hraje nejvétsi roli Groven
vzdélavani. V dnesni dobé je velice problematické najit zkusené odborniky v oboru IT.
Programatofi a vyvojafi, na kterych spolec¢nost stavi své fesSeni je v dnesni dobé velmi
obtizené najit a hlavné udrZet ve spole¢nosti. Je proto potieba, aby vzdélavani Slo stale
kuptedu a motivovalo studenty jit do oboru IT. Nejvétsi problém, ktery soucasné
spole¢nost vidi, jsou Zeny v oboru IT, o které by méla spole¢nost zajem predevsim do
managementu a vedeni tymu. DalSim problémem, ktery se na trhu vyskytuje a souvisi
do jisté miry s prvnim problémem je rekordni nezamé&stnanost. Kdy k mésici listopad je

nezaméstnanost 3.6 % (Kurzy.cz) a je tak jedna z nejmensich za poslednich 20 let.
Technologické faktory

Pro spolecnost Atos je urcité velice diilezité vyuzivat novych trendt v oblasti IT a zkouset
v nich hledat nové obchodni moznosti ¢i vyuziti ve vlastni spolecnosti. V posledni dobé
se jedna napiiklad o témata virtualni realita, Industry 4.0, GDPR — ochrana osobnich

udajii, mobilni aplikace a dalsi technologické inovace.

Pokud spole¢nost chce téchto ptilezitosti vyzit musi byt velice rychla protoze na trhu je
spousty mensich firem a startupii, které cekaji na tyto pfilezitosti a snazi se je vyuzit ve

svij prospéch.
Politické faktory

Z politickych faktora je pro spolecnost v tuto chvili nejvétsi prilezitost GDPR neboli
General Data Protection Regulation (GDPR). Tato regulace se vztahuje na vSechny
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organizace, které zpracovavaji nebo ukladdaji data obCant clenskych zemi EU. S
ustanovenimi zahrnujicimi pokuty az do 4% globalniho obratu, ¢i 20 miliond EUR (podle
toho, co je vyssi) ziskava ochrana takovych dat prioritu ¢.1 na urovni managementu
organizace. GDPR nabyde ucinnosti v kvétnu 2018, coz znamena, ze povinné organizace
musi zacit s implementaci této smérnice jiz nyni. Atos ma specialisty na tutu problematiku
a proto v této oblasti nabizi analyzy dat spolec¢nosti a také datovy audit v takovém
rozsahu, aby spole¢nosti mohli byt souladu s touto regulaci a vyhnuli se tak vysokym

pokutam.
Jak jiz bylo zminéno velka ¢ast zdkaznikl je praveé z vefejného sektoru a proto je pro
spoleCnost dulezité, aby byla stabilni politicka situace jelikoz jsou za tyto ministerstva

zodpovédni ministfi, ktery cely resort vedou a rozhoduji a zakazkach, které ministerstvo

vyhlasi.

Tabulka 4 PESTE analyza

Faktory Prilezitosti Hrozby
S — Socialné kulturni - Grovefi vzdé&lavani, - pokles o IT vzdélani,
faktory - zajem o obor IT - nizka nezaméstnanost

T — Technologické - novetrendy v IT, - rast konkurence a

- digitalizace vefejného

faktory ruznych startupti
sektoru
- nizké mzdy,
E — Ekonomické faktory | ekonomicka situace v - dan z dat,

%

CR - ekonomicka krize

- politicka stabilita,
P — Politické faktory - GDPR-ochrana ~ zakony, vyhlasky,

osobnich tdaji
regulace

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni
4.5 Analyzatrhu

K analayze IT trhu jsem v této praci vychazel predev§im z vyzkumt, které provedla
spole¢nost Garnter. Spole¢nost Gartner, Inc. (NYSE: IT) je ptedni svétova vyzkumna a
poradenska spole¢nost v oblasti IT. Gartner pomaha podnikovym lidrim ve vSech

dialezitych funkcich, které potiebuji pro spravna rozhodnuti. Mimo to také provadi
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nékolik vyzkumt z IT trhu, které se tykaji nejenom vysledkii a srovnani z minulych let,
ale také budoucim vyvojem IT trhu. Tyto progn6zy jsou vzdy profesionalné podlozeny
daty a dlouhodobymy vyzkumy.

Pokud se nejprve podivame nékolik let dozadu, tak IT trh stale stabiln¢ rostl.

Chanennel World (2012) Podle spoleénosti Gartner trh IT sluzeb v CR rostl mezi roky
2012 a 2016 pramérnym tempem 4,4 %. Vyplyva to z analyz Gartner ,,Forecast: IT
Services, 2010-2016, 2Q12 Update*. Nejrychleji rostoucim typem IT bylly cloudové
sluzby neboli ,,cloud computing“. V Ceské republice v priméru rostly mezi lety 2012 a
2016 0 41 %, tak globaln¢ do roku 2016 0 42 %. Nejvétsi jednotlivou polozkou v tfidéni
IT sluzeb podle Gartner je outsourcing datovych center. Tento trh dosahl 4,5 miliardy

korun, a to pfi rustu o 2,8 % meziro¢n¢.

ICT Revue (2017) Tento rust potvrzuje dalsi z prizkumu asociace ABSL, ktera své
vysledky prezentovala na své vyro¢ni konferenci, kterd v Brné privitala zhruba 500
ucastnikti. Asociace ABSL potvrdila rist pocet center, ktery meziro¢né vzrostl o 10 % a
pocet zaméstnancli segmentu vzrostl o 19 %. Dale ABSL uvadi, Ze vice jak 220
spole¢nosti, které poskytuji podnikové sluzby zaméstnavaji v celém sektoru vice jak

89 000 zaméstnanct a na HDP Ceské republiky se podili 5 %.

Spole¢nosti Garnter v letoSnim roce také na konferenci Symposium/ITxpo 2017
predstavila Top 10 strategickych technologickych trendd pro rok 2018 o kterych David
Cearley, viceprezident Gartner pro vyzkum tika “IT lidii museji vzit tyto technologické
trendy v uvahu pri priprave svych inovacnich strategii, jinak riskuji, Ze uvolni misto

konkurenci.

Hello World (2017) Prvni 3 strategické technologické trendy vychazeji z toho, jak uméla
inteligence a strojové uceni pronikaji do prakticky vSech oblasti a pfedstavuji hlavni
,b0ji8t&* technologickych firem pro pfistich pét let. Dalsi Ctyfi trendy se zamétuji na
prolinani digitalniho a fyzického svéta, z néhoz se rodi pohlcujici, digitalné rozsitené
prostfedi. Posledni tfi trendy souviseji s vyuZivanim rostouciho poctu propojeni mezi
lidmi, organizacemi a zafizenimi, ale také s obsahem a sluzbami, které pfinaseji nové
digitalni obchodni ptileZitosti.

e Um¢la inteligence (Al),

e Inteligentni aplikace a analytika,

e Internet véci (IoT),
54



e Cloud,

e Konverzaéni platforma,

e Virtualni realita (VR),

e Blockchain,

e Rizeni udalostmi,

e Pribézn¢ vyhodnocované riziko a divéra,

o Kaoboti a digitalni dvojcata.

Data Gartneru ukazuji, Ze dvé tfetiny byznys lidrt jsou ptesvédCeny, ze jejich organizace
musi dosdhnout v digitalizaci dostatecného tempa, aby si udrzely konkurenceschopnost.
Spolecnost Atos ma ve vSech zminovanych oblastech dostatek odborniki, znalosti a
zkuSenosti. Je tedy potieba aby se na tyto oblasti v dalSich letech zamé&fila a vyuzila své

dosavadni znalosti.

Jak jsem jiz zminoval vyse, tak spolecnost Atos ma prevaznou vétsSinu zakaznikl ze statni
spravy tedy ministerva, krajské organizace, Gfady apod. Pojd’'me se tedy podivat na to,
jak to vypada s digitalizaci v téchto organizacich vetejné spravy a jaky je prostor

uplatnéni sluzeb spolecnosti Atos v organizacich statni spravy.

Tabulka 5 Vyména dat uvniti organizace statni spravy

Organizace pouzivajici pro vyménu dat uvniti organizace:
Pravni forma softwarova . elektronicka elektronické
. . intranet v o

organizace aplikace posta nosice

celkem %* | celkem | %* | celkem | %* | celkem %*
Disgmn A 270 90,6 | 243 | 815 | 294 | 987 | 225 | 755
slozky statu
Kraje 13 100,0 13 100,0 13 100,0 13 100,0
Obce 963 68,9 501 359 | 1282 | 91,8 927 66,4
Celkem 1246 73,0 757 443 | 1589 | 93,0 1165 68,2

Zdroj: Cesky statisticky ufad, www.czs0.cz

Ke zkoumani digitalizace organizaci ve statni spravé byly zkoumany 4 oblasti a to vyuziti
softwarovych aplikaci, intranetu, elektronické posty a elektronickych nosici. Z tabulky
je patrné, Ze nejméné vyuzivany je intranet, ktery je vyuzivan celkové pouze v 44 %. V
68,2 % jsou vyuzivany k vymén¢ dat uvniti organizaci elektronické nosic¢e. Dale jsou
vyuzivany softwarové aplikace a to v 73 % a piekvapivé nejvice vyuzivana je

elektronicka posta a to v 93 %.
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Pokud se zamyslime nad tim s, jakymi informacemi, Udaji a daty pracuji tyto organizace
a nasledné jejich vymeéna uvniti téchto organizaci, tak mé samotného piekvapilo, Ze jsou
tyto data nejvice posilana/ukladana pravé elektronickou postou. Ze vSech moznych
variant pro vyménu dat je pravé elektronicka posta nejvice napadnutelnd z pohledu
hackeri a nejméné bezpetna pro vyménu tak citlivych dat, které tyto organizace
schromazd’uji. Zde by pro vyménu dat mélo byt vyuzivano piedevsim softwarovych
aplikaci jako je napf. cloud. apod. Z vysledku je tedy patrné, ze v organizacich statni
spravé je stale mnoho protostoru k digitalaci, at’ uz je to uvniti jednotlivych organizaci ¢i

digitalizaci smérem k ob¢antim.

Spolecnost Atos by se rada v pribéhu nékolika let vice zamétila na soukromi sektor a
roz§ifila zde své sluzby, které nabizi. Jak je tedy na tom tento sektor a jsou zde piilezitosti

pro spole¢nost Atos?

Cesky statisticky ufad (2017) na svych strankach uvadi, Ze od roku 2015 v dotazniku
CSU kazdoroéné zjistuje, do jaké miry vkladaji firmy kompetence provadét vybrané
¢innosti spojené s ICT do rukou vlastnich zaméstnancii a do jaké miry to sveéfuji externim
pracovnikiim. Za rok 2016 resp. leden 2017 bylo zjiStovano téchto 7 ¢innosti: adrzba ICT
infrastruktury (tj. servert, pocitacl, tiskéaren, siti apod.), podpora kancelarského SW,
vyvoj firemnich informacnich systémiti, podpora firemnich informacnich systém, vyvoj
webovych stranek a aplikaci, podpora webovych stranek a aplikaci a bezpecnost a
ochrana dat. Letos se stejné jako v pfedchozich letech opét ukdzalo, ze u vSech
zjisStovanych oblasti se pfevazujici ¢ast subjektd Castéji obracela na externi dodavatele.
Nejcastéji to bylo pii zajistovani udrzby ICT infrastruktury, u vyvoje webovych stranek
a aplikaci ¢i u zajiSténi bezpecnosti a ochrany dat (vSude shodné v 66 % ptipadll). Zatimco
udrzbu ICT infrastruktury a podporu kancelaiského SW outsourcuji vyrazné Castéji malé
firmy nez ty velké, u ostatnich sledovanych ¢innosti uz tolik vyrazné rozdily podle
velikosti firem nenachdzime. Vlastnim zaméstnancim naopak firmy relativné c¢asto
sveétfovaly podporu kancelarského softwaru, ptipadné udrzbu ICT. Plati to ptedevSim pro
velké subjekty s vice nez 250 zaméstnanci — Udrzbu ICT infrastruktury provadi prevazné
vlastni zaméstnanci u dvou tretin velkych firem a podporu kancelarského softwaru
dokonce u tii ¢tvrtin velkych firem. Zhruba tietina firem uvedla, ze vyvoj ani podporu
firemnich informacnich systémi pro né€ neprovadéji ani vlastni zaméstnanci ani
externisté, tj. Ze tyto ¢innosti firma vibec netesi. Firem, kde pét a vice zjiStovanych
¢innosti provadéji prevazné vlastni zaméstnanci, je desetina. Podle predpokladu se jedna
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ptedevsim o firmy z IT odvétvi (60 %). Firem, kde naopak pét a vice ¢innosti provadéji
pfevazné externi subjekty, je 51 %. Castdji se jedna o malé ¢&i stfednd velké podniky.
Nejcastéji outsourcuji firmy plsobici v oblasti ubytovani (77 %), obchodu (71 %) ¢i

cestovni agentury a kancelaie (68 %).

Z analyzy trhu tedy vyplyva, ze ve statni spravé neni digitalizace natolik rozsifena a neni
vyuzita, tak jak by méla skute¢né¢ byt. Pokud nebudeme brat v potaz digitalizaci jako
vyuzivani elektronické posty nebo elektronickych nosicl, tak softwarové aplikace jsou
ve statnich organizacich vyuzity pouze v 73 %. Tyto organizace by pfedevs§im potiebobali
software k sdileni dat, souborti apod. v internim prostiedi, které by se dalo naptiklad
vyuzit diky cloudovému ulozisti, kam by mé¢li pristup zaméstnanci, které maji opravnéni
k danym datiim. Co se tyka soukromého sektoru, tak pouze u 51 % spole¢nosti v Ceské
republice dochazi k outsorcingu péti a vice IT &innosti. Dale tietina firem v CR vyvoj ani
podporu firemnich informacnich systému nevyuuziva. Pravé u této skupiny firem muze
v budoucnu dojit k velkym problémtm, pokud se nezacnou na digitalizaci pfipravovat.
D4 se ocekavat, ze procento spole¢nosti, které si nechavaji outsourcovat své IT ¢innosti
bude v budoucnu velmi rist. Technologie jdou kazdym dnem kupiedu a spolec¢nosti se
zkratka nestihaji se vSemi IT novinkami seznamit — pfeci jen se musi soustfedit na vyrobt
¢i vyvoj svych vyrobkil nebo sluzeb, tak aby mohli generovat zisk. Z tohoto pohledu je
na trhu pro spole¢nost Atos velmi mnoho ptilezitosti, kde mtize své know-how uplatit a
to predevs§im v softwarovych aplikacich, cloudu a dalsich oblastech, s kterymi ma

spolecnost Atos zkuSenosti.
4.6 Analyza konkurence

Pii analyze trhu vyuziji pfedev§im Porterv model 5 sil. JeSté neZ si tento model
rozebereme, tak bych rad ukazal n¢kolik ¢isel z trhu a popsal kdo vSechno tedy miize byt

konkurence pro spole¢nost Atos IT Solutions and Services, s.r.0.

Pfi analyze konkurence se budeme bavit pouze o spole¢nostech, které nabizi svym
zékaznikiim pouze sluzby stejné jako spolecnost Atos. Z IT trhu v Ceské republice tedy
vyjmeme spole¢nosti, které napiiklad IT produkty vyrabé&ji nebo s nimi jakkoliv

obchoduji.

Informaénich a komunikaénich spolednosti v Ceské republice stale piibyva. Podle
ceského statistického tfadu (2018) pocet téchto subjektt kazdorocné roste, kdy v roce

2014 bylo v CR 28074 spoleénosti zabyvajici se IT sluzbami a v roce 2015 podet vzrostl
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na 29496 IT spolecnosti. Zacina se také zvétsovat samotny podil IT spoleénosti v celém
podnikatelském sektoru. Cesky statisticky urad (2018) uvadi, e podil od roku 2008 az
do 2013 byl 2,4 %. V roce 2014 podil vzrostl na 2,5 % a v roce 2016 na 2,6 %. Vratme
se ale k subjektim na ¢eském trhu. Je tieba dale rozdélit IT subjekty, které jsou na trhu
podle velikosti. Nelze jednoduse fici, ze spolecnost Atos ma na trhu vice jak 29 000
konkurenti. I kdyz jsem si IT trh rozd¢lili na ty co technologie vyrabéji, nebo prodavaji
a na ty, které poskytuji pouze IT sluzby. V této skupiné je i spole¢nost Atos. Abychom
mohli 1épe fici, kolik ma zhruba spole¢nost Atos na trhu konkurenti mtizeme déle trh
rozdélit podle velikosti daného subjektu. Spole¢nost Atos ma v Ceské republice zhruba
350 zaméstnanci a fadi se tedy mezi velké spole¢nosti. Cesky statisticky Giad ve svych
statistikach spole¢nosti rozdélilo nasledovné — mikro 0-9 zaméstnanci, malé 10-49
zaméstnanct, stfedni 50-249 zaméstnanc, velké 250+ zaméstnanci. NejveEtsi skupinou
jsou spole¢nosti ve skupiné mikro, kterych je v Ceské republice neuvéfitelnych 28 334,
malych spole¢nosti je na IT trhu 900, stiednich 215, a spole¢nosti nad 250 zamé&stnanci
je 47. V tuto chvili tedy lze fici, Ze spolecnost mé na trhu pies 40 konkurenttl, kteti jsou
ve stejném sektoru, ve stejné skupin€ Cinnosti a také na stejné trovni co se tyka poctu
zaméstnancl. Nelze samoziejmé vyloucit ani spolecnosti stfedni a male velikosti, ale
stale pracujeme s tim, Ze spole¢nost Atos nabizi piredevsim velké technické IT feSeni,
které vyzaduje mnoho IT specialistti od programatort, vyvojaiu, analytiku projektovych
manazerl apod., coZ je velkou konkuren¢ni nevyhodou mensich podnikd, které nemaji

dostatek lidskych zdroju k tomu, aby se mohli uchazet o velké zakéazky.
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4.6.1 Portertiv model 5 sil
Vstup novych konkurentt

Vstup novych konkurentli na trh mtizeme rozdélit do dvou skupin. Prvni hrozbou je vstup
stiedné velkych a velkych spole¢nosti, které mohou konkurovat spole¢nosti Atos. Nemusi

se jednat o vznik nové spole¢nosti, ale muze to byt také akvizice, fuze i jiny vstup na

vvvvv

Druhou skupinou jsou startupy. IT trh je velmi perspektivni proto se oéekava v prubéhu
nékolika let velmi vysoky nardst novych subjektl a to ptedevsim startupti — tedy nove
vzniklych malych spolecnosti, které nemaji dostatek kapitalti pro velky rust, ale vétSinou
nckolik let hledaji investory a pomalu se rozviji. I s témito startupy je potieba urcité
pocitat. Startupy jsou velmi atraktivni pro mladé IT specialisty jako jsou vyvojafi,
programatofi, analicitici apod. Je to z toho diivodu, Ze tyto male startupy se snazi prilakat
IT specialisty na svou firemni kulturu, zdzemi, mlady kolektiv, moderni kancelare a dalsi
benefity, které mohou nabidnout. Oproti tomu velké korporatni spoleénosti se tézko
pfizplisobuji rychle témto trendim, které na trh pfichazeji. Lze proto uvazovat, Ze
startupy budou mit na IT trhu ¢im dal vétsi slovo a investice do téchto spole¢nosti budou

stale v€tsi a tim mohou dosahnout na velké IT zakazky 1 prave napiiklad do statni spravy.
Hrozba novych vyrobkd nebo sluzeb

Substitutil na IT trhu je nespocet. Kazda IT spolecnost, kterd se na IT trhu uspét musi mit
tedy své vlastni unikatni feseni, které dokéaze na trhu nabidnout a nasledn¢ implementovat
a provadét podporu nasezenému naptiklad systému ¢i jiné IT infrastruktute. Je tedy velmi
obtizné analyzovat substituty na IT trhu jelikoZ kazdym dnem se vyviji nové a nové
systémy, které dokazou zastoupit jiné systémy. V ¢em ale vidim jisty problém jsou vlastni
IT oddéleni u stiedné velkych spolecnosti a organizacich statni spravy. Uz dnes se mluvi
o tom, ze stfedn¢ velké a velké spolecnosti budou chtit v budoucnu piedev§im investovat
do svého IT oddé€leni a vytvaret si tak své IT zadzemi a mit své IT specialisty, ktefi dokédzou
zastoupit externi IT specialisty. Znamena to, Ze stiedni a velké spole¢nosti budou chtit
uSetiit praveé na outsourcingu IT sluZeb, které je bezpochyby stoji rocn€ mnoho penéz a
budou si chtit vytvorit své vlastni IT oddéleni. Pro spolecnosti je to nejen levnéjsi, ale

predevsim efektivnéjsi prace s daty a IT infrastrukturou a vSechny data a know how je
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uvnitf spolecnosti. Odpada tedy predevsim zavislost na dodavatelich, jejich vyjednavani,

a dal$i procesy s tim spojené.
Dohadovaci schopnosti kupujicich

Zakazniky spoleCnosti Atos miizeme opét rozdelit do 2 zakladnich skupin. Prvni
skupinou jsou zakaznici ze soukromého sektoru a druhou skupinou jsou zé&kaznici z
vetejnéo sektoru, tedy ministerstva, ufady, mésta, kraje a dalsi statni instituce. Co se tyka
hodnot jednotlivych zakazek, tak zpravidla ty zakazky, které jsou pro statni instituce maji
vetsi celkovou hodnotu. V ramci digitalizace téchto insituci se da oc¢ekévat i1 rast téchto
zakazek v pribéhu dalsich let. S tim urcité poroste i vyjednavaci sila zakazniku. Insitutce
budou chtit, aby digitalizace stala co nejméné penéz, jelikoZ i oni maji omezeny rozpocet,

se kterym musi pracovat.

Proces, kterym se ziskavaji zakazky z téchto dvou skupin se velmi lisi. Vetejné zakazky
vétsinou spoleCnost Atos ziskava z Vé&Stniku vefejného sektoru, ktery je soucasti
Informacniho systému o vefejnych zakazkach, jehoz spravcem je Ministerstvo pro mistni
rozvoj. Véstnik vefejnych zakdzek je jednotnym mistem pro uvetejnovani zakladnich
informaci o vefejnych zakéazkach, které jsou zadavany v souladu se zdkonem ¢. 134/2016
Sb., o zadavani vetejnych zakazek. Hledani téchto zakézek ma ve spolecnosti Atos na
starosti 2 pracovnice, které nasledné tyto vefejné zakazky analyzuji a poté pfipravuji
vetejnou nabidku spole¢nosti.

Druhou skupinou jak jsem jiz fikal jsou zakazky ze soukroméno sektoru. Tyto zakazky
spolecnosti ziskava bud’ také ptes vetrejné vybérové zakdzky a nebo rozsifenim sluzeb a
feSeni u stavajicich zakaznikt. Dalsim moznym zptsobem, jak ziskat nové zakazky u této
skupiny inicuji poté sami zakaznici, ktefi rozeslou jimy vybrané firmy se svymi
pozadavky, na které jim podnik sestavi svou nabidku. Ziskané nabidky pak zakaznik sdm
porovnava a vybira tu, ktera nejvice splituje ptedem stanovené podminky a déle se mlize
rozhodovat na zakladé ptedchozich zkusenosti s danym typem zakazky, referencemi,
povésti firmy a dal$imi faktory, které mohou vybér rozhodnout. Zvysujici silou zakaznika
muze byt dano také nizkou diferencovanosti produktu a sluzeb. Firmy v pozici
konkurenta jsou schopny v kratké dobé vyvinout velmi podobny produkt ¢i sluzbu jakou
nabizi naptiklad spolecnost Atos a stat se tedy v kratké dobé konkurentem s velmi
podobnym produktem ¢i sluzbou. Zékaznik ma tedy poté velmi vyhodnou pozici, kde se

muze rozhodovat mezi vice dodavateli dané zakazky.
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Dohadovaci schopnosti dodavatelu

Spolecnost Atos IT Solutions and Services, s.r.o. nabizi svym zékaznikiim ptedevSim
sluzby a feSeni. To znamena, ze celd zakazka vznika uvnitt firmy a nevyuzivaji se tedy
zadné ostatni spolecnosti, které by dodavali jakékoliv soucasti zakazky. Na ¢im je
samoziejmé spolecnost Atos zavisla jsou IT specialisti, kterych na trhu velmi malo a
ostatni spoleCnosti se snazi tyto specialisty prilakat do své spoleCnosti. Zakazky a IT
aplikace tedy stoji na téchto lidech. Spolecnost Atos nema na trhu jesté tak velkou silu a
znacka neni natolik zndma, aby IT specialist ptichdzeli z nabidkou prace sami. Atos tedy

musi vyuzivat externi spolecnosti k inzerovani a vyhledédvani IT specialistii na trhu.
Soupereni mezi existujicimi konkurenty

Konkurence na IT trhu je velmi velka. Na trhu se pohybuje nékolik desitek spole¢nosti
stejné velikosti a se stejnou oblasti ¢innosti jako je spolecnost Atos. Da se oCekavat, ze
konkurence bude stale pfirtstat a to tak, Ze budou velmi rychle rist startupy. Casem se
tedy mohou stat velmi silnym konkurentem na trhu. Spole¢nost Atos ma soucasné na trhu
40 velké konkurent, které maji své hlavni pobocky v Praze stejné jako spolecnost Atos
a hlasi se vétsinou do vefejnych soutézi, o které se také zajima spole¢nost Atos.
Konkurenty jsou piedevsim: CGI / Logica Czech Republic s.r.o., Cardhouse s.r.o.,
AVAST Software s.r.0., GEM System a.s., OR-CZ spol. s r.0., K2 atmitec s.r.0., IBM
Ceska republika, spol. s r.o., KARAT Software a.s., NESS Czech s.r.0., Kapsch s.r.o.,
OKsystem a.s., AutoCont CZ a.s., ABRA Software a.s., T-Systems Czech republic, a.s.,
AQUASOFT spol. s r.0., Komix s.r.o., Profinit EU, s.r.0., Unicorn Systems a.s., T-SOFT
a.s., S&T CZ, T-Mobile Czech Republic a.s., ORTEX spol. s r.o., Sprinx Systems, a.s.,
Minerva Ceska republika, a.s., Konica Minolta Business Solutions Czech, spol. s r.0.,
Onlio, a.s., CN Group, E LINKX a.s., RSM Infinity, a.s..

Shrnuti Porterovy analyzy

Z Porterovy analyzy lze zjistit, Ze na podnik pusobi vSechny konkure¢ni sily. Nejvetsi
silou urcité disponuji samotni zakaznici, kterym je podfizeno téméf vSe a jsou pro podnik
nejdilezitéjsi casti. Podnik se snazi ziskat nové zakazniky predevsim svym know-how,
odbornosti, a nizsi cenou, dale to mohou byt zkusenosti a reference, at’ uz z lokéalniho trhu
¢1 trhu zahrani¢niho. Dal$i skupinou, kterda mtze spole¢nost Atos na trhu ohrozit jsou
nove vstupujici podniky ¢i startapy, z kterych se béhem par let mohou stat stejné silny

hré&¢i na IT trhu jako jsou dosavadni konkurenti. Co miZe spolecnost Atos ohrozit je
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nedostatek IT specialist, které spole¢nost pottebuje k poskytovani sluzeb a vyvoji novych
aplikaci a sluzeb. Pokud ostatni konkurenti dokézou témto specialistim nabidnout lepsi
podminky nez spole¢nosti Atos miize tak dojit k oslabeni spole¢nosti a nebude mit tak
dostatek odbornych zaméstnancti k tomu, aby mohla soutézit o nové zakazky. Proto je
dualezité, aby se spolecnost Atos dokézala co nejvice ptizplisobit pozadavkiim odbornik,
ktefi aktualné na trhu jsou a maji zdjem o zaméstnani. Je to tedy piedev§im moderni

zazemi, nové benefetiy, flexibilni pracovni doba, stabilni zdzemi spolecnosti.
4.7 Finanéni ukazatele spole¢nosti

Nejrpve se podivame na finan¢ni vysledky celé skupiny Atos a nasledné konkrétné na
lokalni trh — tedy jak se daii spole¢nosti Atos v Ceské republice. Viechny finanéni cile,
které si spole¢nost stanovila v roce 2016 byly splnény nad oc¢ekavani. Tento vykon vedl
Atos Digital Transformation Factory, ktery uspokojil rostouci poptavku velkych
organizaci v oblasti digitalnich transformacnich sluzeb. Provozni marze Cinila 1 104
miliontt EUR, coZ ptfedstavuje 9,4 % trzeb v porovndni s 8,6 % v roce 2015. Cisty zisk
vzrostl na 620 miliontt EUR, + 41,9 % meziro¢né, zatimco ¢isty zisk skupiny dosahl 567
miliont EUR, + 39,6 %. Obraty spolecnosti kazdym rokem stabilné rostou a v dalSich

letech je stejné tak planovan riist obratu okolo 10 %.

Pokud se podivame na rozlozeni trzeb v ramci jednotlivych divizi spole¢nosti, které jsou
rozdéleny na tfi hlavni divize: Big Data and Cyber Security, Business and Platform
Solutions, Infrastructure and Data Management, tak nejvétsi podil na celkovém obratu
ma divize Infrastructure and Data Management, ktera ma vice jak 56 % podil na celkovém
obratu spole¢nosti. Dalsi divizi je poté Business and Platform Solutions, ktera ma 27 %
podil, nasledné 11 % divize Worldline a 6 % podil ma divize Big Data and Cyber
Security. Konkrétné u divize Big Data and Cyber Security se v piistich letech ¢eka velmi
razantni nartst podilu na celkovém obratu a to az do vySe 20 %. Tento nizky podil na
obratu je z dvodu toho, Ze tato divize je ve skupiné téméf nova a nebylo jesté dostatek
Casu uzaviit vSechny dulezité kontrakty, které jsou dlouhodobé v tadech 10 let. Pravé

v pristich letech se o¢ekava uzavieni vsech planovanych

obchodii, diky kterym podil obratu této divize naroste a podily divizi se tedy vyvazi.
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Graf 1 Rozlozeni obratu v ramci divizi spole¢nosti
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Zdroj: Annual Report 2016, atos.net

Pokud se podivame na podil obratu podle rozloZeni trhu, tak vidime, Ze nejvétsi podil na
obratu spoleénosti Atos ma Manuifacturing, Retail and Transportation, Ktery ma 35 %
podilu na obratu, dale 28 % ma Public and Health, 20 % Telco, Media and Ulities, a
nasledné s 17 % Financial Services. | zde se v dalsich letech oc¢ekavaji velké zmény a to
predevsim v oblasti Telco, Media, Ulities, kde jsou planované akvizice dalSich
spole¢nosti, které by méli rozsifit portfolio spole€nosti pravé v téchto oblastech. Dale to

pak jsou urcité finan¢ni sluzby, kde jsou naplanované velké kontrakty v dalSich letech

Graf 2 Rozlozeni obratu v rdmci trhu
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Pojd’me se podivat jaka je situace u nas v Ceské republice.

Trzby spoletnosti Atos IT Solutions and Service, s.r.o. dosahly v Ceské republice
1 330 567 tis. K¢, vysledek hospodaieni za ti¢etni obdobi (po zdanéni) byl poté 59 827
tis. K& Hospodaisky rok spolecnosti ma 12 kalendédinich mésici a zacina 1. ledna.
Spolec¢nost Atos se uplnynulém obchodnim roce stejné tak jako i v predchozich letech

orientovala pievazné na domaci trh, ktery piedstavuje az 86 % celkovych trzeb.

Graf 3 Struktura trzeb spoleénosti Atos v Ceské republice
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Zdroj: Vyro¢ni zprava spolecnosti za rok 2015-2016

Spolec¢nosti Atos IT Solutions and Services, s.r.o zaznamenala v hospodatském roce 2016
narist trzeb a to diky fuzi z roku 2015 se spole¢nosti Bull, s.r.o., vznikla nova servisni
linie ,,Big Data and Cyber Security* pfinesla nové zakazniky v segmentu ,,Financial

Services* a dale v oblasti Manufacturing, Retail and Services.

Bilan¢ni suma spolec¢nosti Atos v ucetnim obdobi 2016 narostla oproti roku 2015 a té
diky nariastu kratkodobych pohledavek o 37 %, nérustu hodnoty zasob na dvojnésobek,

nariistu penéznich prostiedkli 0 42 % a nartstu dlouhodobého hmotného majetku o 51 %.

Aktiva spoleCnosti jsou tvoifena z26 % kratkodobymi pohledavkami, z1 %
dlouhodobymi pohledavkami, z 12 % zasobami, a podil dlouhodobého majektu vzrostl

na 9 % penézni prostiedy jsou ve vysi 51 % a ¢asové rozliseni se drzi ve vysi 2 %.

Pasiva spole¢nosti jsou tvotena z 37 % vlastnim kapitalem, z 7 % rezervami spojenymi

s obchodem spolecnosti, z 50 % kratkodobymi zavazky pievazné obchodniho charakteru,
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z 1 % casového rozliseni, z 5 % dlouhodobymi zavazky. Spole¢nost Atos IT Solutions

and Services, s.r.0. nema zadné uvéry.

Vyssi vysledek hospodareni v obdhobi 2016 odpovida nartistu trzeb v roce 2016.

Obrazek 8 Vybrané finan¢ni ukazatele

Vybrané finanéni ukazatele za obdobi konéici 31. 12. 2016 a 01. 01. 2016 (v tisicich K&)

k 31.12. 2016 k 01.01. 2016
Bilanéni suma 1 025 054 711 240
Dlouhodoby majetek 95 881 62 942
Obé&zna aktiva vct. ¢asového rozliseni 929 173 648 298
Viastni kapital 383 357 323 531

01.2015 - 12.2015 01.2015-12.2015

Trzby 1330 557 1071 822
Provozni vysledek hospodareni 79 448 50 379
Vysledek hospodareni pred zdanénim 74 117 45 282
Vysledek hospodaieni za Géetni obdobi 59 827 44 717

Zdroj: Vyro¢ni zprava spolec¢nosti za rok 2015-2016

65



4.8 SWOT analyza

Tabulka 6 SWOT analyza

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
- Know-how spole¢nosti - Zavislost na globalni drovni
- Stéli a spokojeni zakaznici - Malé povédomi o znacce
- Dobré vztahy se zaméstnanci - Malé zastoupeni obchodniho
odd¢leni

- Zéazemi nadnarodni spolecnosti

_ Dlouhodobé a stabilni projekty | - ¥ YS$i prumémy vek zaméstnanci

Vnitini prostiedi

- Niz§i mzdy od konkurence

- Zadné vyuziti digitalnich nastrojt v

marketingu
Piilezitosti Hrozby

- Digitalizace vefejné spravy - Pfichod konkurence na IT trh
g - Digitalizace  soukromého | - Malé mnozstvi pracovni sily
(%
)% sektoru - Politicka situace v CR
22 - Vyvoj IT technologii - Rilst startupu
E - Rozsifeni spolecnosti o dalsi

- Nepftiznivy vyvoj ekonomiky statu
divize

- Benefity pro zaméstnance

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti Atos, zpracovani: vlastni

Spolecnosti Atos IT Solutions and Services s.r.o. bych v horinzontu minimalné 5 let
doporucil strategii MAX-MAX tedy maximalizaci silnych stranek — a maximalizaci
prilezitosti. Pro¢ zrovna tuto strategii? V nejblizSich nékolika let bude tfeba vyuzit silné
stranky spolecnosti a to pfedev§im know-how, reference z dlouhodobych projektt a
spokojeni zaméstnanci. Jak jsem jiz fikal, tak vetejna sprava bude muset co nejdiive prejit
k digitalizaci a prave spolecnost Atos ma v téchto oblastech velké zkuSenosti a to nejen

v Ceské republice, ale také i v zahrani¢i odkud miize &erpat dal§i zkuSenosti. K
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digitalizaci bude stejné tak dochazet i v soukromém sektoru, do kterého miize spole¢nost
ptinést své zkusenosti z vefejného sektoru a zde vyuzit nové IT technolologie a pfistupy
k digitalizaci. Aby spole¢nost mohla pokryt co nejvice oblasti v Ceské republice, at’ uz
od prumyslu, bankovnictvi, automobilového pramyslu apod., tak potiebuje rozsifovat
stale své portfolio. Spole¢nost Atos ma v planu nékolika let provézt né€kolik akvizici,
které by ji vyrazné rozsifilo portfolio a mohlo by tak proniknout svymi fesenimi do vice
oblasti podnikani. Aby se spole¢nost Atos mohla uchazet o tyto zakazky musi na to mit
zazemi odborniki a specialisti a vytvaret ve spole¢nosti takové zazemi, které dokaze
prilakat dalsi nové IT experty. Zaroven bych spolecnosti doporucil v budoucnu piejit na
strategii MAX-MIN tedy maximalizaci silnych stranek a minimalizovat hrozby. Jak jsem
jiz zminoval ptichod a vznik novych IT spolecnosti. Tyto hrozby je tedy tfeba brat v potaz
a chranit si co nejvice své know-how, rozsifovat své portfolio, starat se o své zaméstnance
a stavajici zakazniky. Diky tomu muize spoleénost v dalSich letech stabilné rst a uchazet

se 0 velké zakéazky a mit stale spokojené zakazniky a zaméstnance.
4.9 Navrh digitalni kampané spoleénosti

Diky vSem provedenym analyzdm lze jiz pfistoupit k samotnému navrhu a realizaci
marketingové kampané pro spole¢nost Atos IT Solutions and Services, s.r.o. a nasledné
vyhodnoceni ptfipravované kampan¢. Management spolecnosti jasné stanovil cile a plany,
kterych by radi dosahli v roce 2018. Nova marketingova kampan by méla tyto cile
podpofit a pfinést nové obchodni ptileZitosti a nové néstroje, které by mohla spole¢nost

vyuZzivat v budoucnu k dal§im kampanim a jejich rozsiteni.
4.9.1 Plan marketingové kampané

V &asti planu reklamni kampané navhrnu moZzné nastroje reklamni kampané, cilovou
skupinu, a strategii, jakou by mohla cela kampan fungovat. VSe se bude samoziejmé

odvijet od cild, které vedeni spole¢nosti nastavilo.
Strategie podle cili reklamni kampané

e cilena
kazdé reklamni sdéleni plisobi na jinou cilovou skupinu ptes rizné komunikaéni
kanaly. Je tedy tfeba tyto aspektty brat v ivahu a pocitat s nimi. Proto je potieba
navrhnout nékolik nastrojti a kanald, diky kterym se sdéleni mize dostat k nasi

cilové skupiné a tim diverzifikovat riziko nespravného zacileni. Pokud tedy
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budeme planovat vice reklamnich aktivit pfes rizné kanadly mame mnohem vétsi
Sanci, ze nasi cilovou skupinu oslovime.

nizkonakladova

Planovana reklamni kampan by méla byt ze zacatku co nejméné nakladnd a
spolecnost by méla vyuzit internich prostiedku, kterymi usetii.

méritelna

Jednim z hlavnich pozadavkii na kampai je jeji méfitelnost. Spolenost chce
vyuzivat nové nastroje a nové kanaly a proto je tieba znat také jejich efektivitu a
pfinost pro spolecnost. Pravé diky volbé online marketingu je méfitelnost velmi
dobré a data jsou velice presna.

variabilni

Jak jiz bylo zminéno vySe cilem je vyuZit vice nastroji a vice komunikacnich
kanalt, které se nésledné daji diky méfitelnost bud’ posilit, a nebo je zcela vytadit
a nahradit napftiklad jinymi.

zapamatovatelna

Jelikoz je také jednim z cilti rozSifeni povédomi o znacce, tak by méla byt kampan
také zapamatovatelnd a méla by se liSit od kampani konkurence. Bohuzel v
kampani neni tolik prostoru ke kreativité protoze spole¢nost Atos je globalni
spole¢nost a musi se tak fidit svym brand manualem.

komplexni

V pfipadé, ze budou splnény vySe uvedené cile, tak se jejich hodnota miiZe
nasobit. Tim dosahneme efektivnosti celé kampané a splnéni cilt.

efektivni

Celkové efektivnosti by mélo byt dosaZeno s co nejmensimi naklady. Bohuzel v
dnesni dobé je to velmi obtizné jelikoz kazdym dnem piichazi nové technologie,
nové nastroje a nové zpiisoby komunikace se zdkazniky. Vyhodou spole¢nosti
Atos je mlady a perspektivni marketingovy tym, ktery neustéle sleduje nové
trendy v marketingu a snazi se je implementovat do svych aktivit. Neni tedy tfeba
zadné externi agentury, vyuzivani grafiki, kreativcd, specialistl na socialni sité,

programatorti webovych stranek apod.

RozliSovat mezi riznymi segemnty zakazniki:

soucasni zakaznici,

potencialni zakaznici,
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e podnikatelsky segment.
Inovace a odliSeni se od konkurence:

e zaméfeni kampané na komplexni feseni digitalni transformace — kampan bude

rozdelena na 9 ¢asti, které spolecnost Atos na trhu nabizi
Internet a komunikace:

e Wweb

o kontakt se zakazniky,

o shirani dat o zékaznicich,
e software

o vyuzivani databaze,

o shirani dat a vyhodnoceni dat,
o reklama

o reklamni texty,

o podpora prodeje, (letéky, roll upy, reklamni pfedméty)
e PR

o bannerova reklama,

o odborné ¢lanky v médiich,

o obecné ¢lanky pro Sirokou vefejnost,

Cile a cilova skupina reklamni kampané

Cile nové reklamni digitalni kampané se odviji predevsim z vySe uvedenych analyz a dale

od cili celé skupiny Atos.

Z dlouhodobého hlediska je dale cilem ptedstavit na trhu nové komplexni feSeni pod
nazvem Digitalni transformace, ktera se sklada z dil¢ich feSeni, které spolecnost Atos
nabizina trhu. Cilem vyuziti digitalnich nastroju je ptedev§im ziskat nové zkuSenosti a
znalosti v této oblasti a tyto zkuSenosti dale vyuzivat k dal§im kampanim v budoucnu.
Diky vyuZiti online néstrojl l1ze také ziskat konkuren¢ni vyhodu a vyuZivat tak néstroje,
které doposud naSe konkurence nevyuzivala. S vyuzitim online nastroji chce také

spolecnost Atos posilit image spolecnosti a rozsifit své PR, které bylo doposud pouze v

tiskové forme.
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Cile reklamni kampané

Cile digitalni kampang jsou zalozeny na 4 hlavnich bodech, kterych by mélo byt diky

kampani dosazeno.

1. ziskat nové zakazniky pomoci nastroju, které digitalni marketing nabizi,
2. ziskani zkusenosti s novymi online nastroji v marketingu,

3. navrh komplexni kampang vSech feseni, které spole¢nost nabizi,

4

zvyseni povédomi o sluzbach u potencialnich zakaznikl a vefejnosti,

Cilova skupina
Spolecnost Atos se pohybuje na B2B trhu a své sluzby nabizi tedy dal§im spole¢nostem

nikoliv kone¢nym spotiebiteliim.

Cilem spolecnosti pomoci nové digitalni kampané je se dostat do komeréniho sektoru,
ktery by mohl pfinést nové zdkazniky a nové ptilezitosti na trhu. Spole¢nost tedy
definovala cilovou skupinu pro tento trh. Jedna se o jednu cilovou skupinu, ktera je
definovana na celé komplexni feSeni Digitalni transformace. V ¢asti navrhu rozsiteni
digitalni kampan¢ se pak budu vénovat jesté dalsim feSenim, které¢ by mohli byt do nové
kampan¢ zahrnuty a méli by mit tedy i odlisnou cilovou skupinu.

Pro digitalni kampan Digitalni transformace je tedy cilova skupina definovana:

e Pravni forma: s.r.o, a.s.

e Obrat: min. 200 mil. K¢&,-, rostouci subjekty, stagnujici subjekty, klesajici
subjekty

e Pocet zaméstnancu: vice jak 100 zaméstnancti

e Lokalita: celé uzemi Ceské republiky

e Oblast podnikani: Zpracovatelsky primysl, Vyroba a rozvod elektfiny,
Stavebnictvi, Doprava a skladovani, Informacni a komunikaéni ¢innost,
Penéznictvi a pojistovnictvi, Profesni, védecké a technické ¢innosti,
Administrativni a podptirné ¢innost, Vetejna sprava a obrana, Vzdélavani,

e Pozice: generalni feditel, finan¢ni feditel, provozni feditel, feditel IT, technicky

reditel, feditel lidskych zdrojt, obchodni feditel, bezpecnostni feditel,
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Rozpocet digitalni kampané

Jelikoz je spolecnost Atos mezinarodni spolecnosti, tak c¢astku stanovenou na
marketingové aktivity nestanovi lokalni vedeni spole¢nosti, ale stanovi ho vedeni
spole¢nosti na trovni Stfedni a Vychodni Evropy, ve kterém se Ceska republika nachazi.
Rozpocet je rozd€len na 2 Casti a to na marketitngové aktivity a dale na komunikaéni
aktivity. Po schvaleni rozpo¢tu pro danou zemi je nasledné tento rozpocet piedan na
lokélni uroveti, kde s nim jiz pracuje lokalni vedeni. Ukolem vedeni je rozdélit Eastku do
vSech aktivit, které planuji v daném roce, opét pro ob¢ dvé €asti stejné. Vedeni spolecnosti
Atos na tvorbu této kampané stanovila pfesnou ¢astku, za kterou byla méla byt digitalni
kampan pfipravena a nasledné realizovana. Celkova ¢astka ¢ini 37.038 EUR (100 000
000,- K¢&). V této Castce jsou zahrnuty veskeré naklady na kampan vcetné mzdovych

nakladu na zaméstnance.

Graf 4 Rozlozeni rozpo¢tu na marketing a komunikaci

Digitalni
kampan
20%

-~

Public
relations
80%

Zdroj: interni dokumenty spolec¢nosti Atos, zpracovani vlastni.

Jak jiz z grafu €. 4 vyplyva, tak nejvétsi ¢ast rozpoctu byla pridélena k PR a prostoram v
médiich, kde bude spole¢nost Atos aktivné vystupovat. Na tuto oblast byl tedy ptidélen
rozpocet 800 000,- K¢. Druhou ¢asti rozpocétu je ¢ast marketingu. Do této Casti byl
zafazen rozpocet na novou digitalni kampan. Rozpocet na kampan ¢ini tedy 200 000,-

K.

Nacasovani reklamni kampané
Reklamni kampan bude probihat v obdobi od 1. 1. 2018 — 31. 12. 2018. Na konci roku

2017 jiz probihaly pfipravy a sbér informaci, ale celd kampan je tedy vyhodnocovana uz
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od zacatku tohoto roku. Zaroven bylo tieba na konci roku 2017 zacit spolupracovat s PR
agenturou, ktera pomohla zajistit medialni prostory a medialni plan na rok 2018.

Reklama

Atos doposud neinvestoval mnoho financnich prostredkii do reklamy a tudiz ani zadnym
zpusobem nezvysoval hodnotu znacky diky reklamé. Hodnota znacky tedy byla
piredevsim dana uspokojenim zdkaznikii diky dokoncenym projektim a spolupraci se
spolecnosti Atos.

Jé se tedy pokusim v této praci navrhnout reklamni kampan, ktera by méla zvysit hodnotu.
Cim vys33i je totiz vnimana hodnota firemni nabidky vytvaiené pro zakazniky, tim vyssi

je hodnota znacky.

Vedeni spolecnostit je pripraveno do reklamy investovat stale vice finan¢nich prostredk,
ale musi byt zcela jasné, jaké nastroje jsou nejvice efektivni, a které prinaseji spole¢nosti
nejveétsi hodnotu. V digitalni kampani bude tedy zapojeno nékolik néstrojl, ze kterych v
posledni ¢asti vyberu ty, do kterych by méla spole¢nost dale investovat a rozvijet tam

svou pusobnost.
Digitalni kampan — nastroje

Jesté nez se pustim do samotné realizace digitalni kampané pro spole¢nost Atos, tak
bych rad predstavil nastroje, které budou v digitdlnim marketingu vyuzity. Hlavnim
pilifem nové reklamni kampan¢ bude webova prezentace, kterd je v dneSni dob¢ jednim
z nejzakladnéjsich pilitu vétsiny digitalnich kampani. Webové stranky budou nasim
pomysinym jadrem, kde by mély byt ve finale vygenerovany leady — tedy nové
obchodni piilezitosti. V prvni fazi je tedy tieba vybudovat kvalitni webové stranky,
které budou mit kvalitni obsah, a odpovidal tomu, co nase cilové skupina vyhledava.
Aby se k témto webovym strankdm dostala co nejvétsi ¢ast nasi cilové skupiny je tieba
mit spravné nastavené SEQO, tak aby pii vyhledavani informaci, které naSe cilova
skupina vyhledava se nové webové stranky umist'ovali na ptednich mistech
vyhledavani.

Digitalni kampan se bude skladat z téchto nastroji online marketingu:

e webové stranky,

e socialni site,
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e PR, bannerové reklama na odbornych webovych strankach a v online médiich,

e e-mal marketing,

S Zadnymi z téchto nastroju spolecnost doposud nepracovala proto jejich zapojeni do

digitalni kampané bude vzdy zcela od zacatku.

K naplnéni cilu budou tedy vyuzity 3 hlavni nastroje, které jsem zminoval vyse.
Nastroje public realtions, e-mail marketing, socialni sité budou slouzit jako pomysina
navigace na webové stranky, kde by se mél ve findle zanechat lead, ktery dale bude

posouzen dle relevantnosti a shod¢ s cilovou skupinou kampang.

Obrazek 9 Proces vytvoifeni nového leadu v digitalni kampani

E-mail
marketi
ng

Public
elations

Webové stranky

4.9.2 Realizace marketingové kampané

Po planu marketingové kampané ptichdzi realizace jednotlivych aktivit a spusténi celé
kampang.

Aby realizace byla co nejvice efektivni, tak byly vytvoteny tzv. distribu¢ni listy. Tyto
listy obsahuji vSechny ¢asti feSeni, které jsou zahrnuty do komplexni kampané a ke

kazdému feSeni je seznam odborniki, které jsou ve spolecnosti Atos zaméstnani. Tyto

listy tak pomohou k rychlé komunikaci mezi jednotlivymi odborniky.
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Webova prezentace

Zakladem digitalni kampané budou webové stranky, kde budou umistény veskeré
informace o0 jednotlivych feSeni, kontaktni formulaf, ktery bude slouzit k generovani

leadt, které nasledné budou vyuzity k dal§im aktivitam.

V prvni fazi realizace webové prezentace bylo tfeba zaregistrovat doménu, kterou

webova prezentace ponese.

Nova doména bude mit stejna nazev jako cela kampan tedy digitalnitransformace.cz. Po
registraci domény bylo potieba také zajistit hosting, na kterém budou webové stranky
umistény. V tomto pfipadé jsme vyuzili internich zdroji spolecnosti Atos a webové
stranky tak umistili na interni servery. Timto krokem jsme hned na zacatku uSetfili
podstatnou ¢ast z rozpoctu diky vyuziti internich zdrojl a usetfené finance bylo tak mozné
vyuzit k jinym aktivitam. Po registraci samotne domény a nastaveni hostingu nésledovala

stavba webove stranky.

Cilem designového navrhu webovych stranek byla jednoduchost, pfehlednost, funk¢nost.
Dale bylo také tfeba zachovat urcité prvky samotné znacky Atos. Spole¢nost Atos se fidi
svym brand manuélem, ktery bylo potfeba dodrzovat pii samotném designu stranek. |
kdyz byla kampati realizovana pouze lokalné pro Ceskou republiku, i tak je tfeba zachovat

korporatni identitu.

K stavbé webové stranky byl pouzit redakeni systém Wordpress, ktery nabizi nespocet
moznosti rozsifeni funkci webovych stranek a predevsim piijemné uZivatelské rozhrani,

diky kterému lze stranky upravovat bez jakékoliv znalosti programovani ¢i kodovani.

Webove stranky by méli byt co nejvice jednoduché a piehledné proto jsem zvolili
opravdu struény obsah, ktery popisuje ty nejduilezitéjsi informace o Jednotném digitalnim
trhu EU.

V horni ¢asti webové stranky je tedy zahlavi s nazvem kampané Digitalni transformace.
Dale by z webové prezentace mélo byt jasné, jaké hlavni vyhody feSeni pfindseji v ramci

Jednotného digitalniho trhu.
Zvolil jsem tedy 3 zakladni pilife, které definuji hlavni pfinosy:

e Zajistit lepsi pristup k digitalnim produktim a sluzbam.
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e Vytvofit pfiznivé podminky pro digitalni sité a inovace.

e Umoznit plné vyuziti digitalnich technologii ve spole¢nosti.

V dalsi ¢asti webové stranky ptichazi ta nejpodstatnéjsi ¢ast. Jednotliva feSeni spolecnosti

Atos, které mohou byt vyuZity v ramci Jednotného digitalniho trhu EU.

Jak jiz bylo zminéno spole¢nost Atos ma ve svém portfoliu mnoho riznych feseni, které
se prolinaji n¢kolika obory a oblastmi na trhu. Aby kampan Digitalni transformace byla
€O nejvice srozumitelnd a jasna, tak jsme s odborniky ze spole¢nosti Atos rozdélili
vSechny feseni do 8 zakladnich oblasti, které definuji Digitalni transformaci. Jednotliva

feSeni jsou tedy rozdélena do nasledujicich oblasti:

e Energeticka efektivnost,
¢ Inteligentni mésto,

e Kyberneticka bezpecnost,
e Bezpapirova kancelar,

e Mobilni fesent,

e Digitdlni vzdélavani,

e Industry 4.0,

e Podnikova informatika jako sluzba.

Mezi dalsi informace, které jsou na webovych strankach umistény jsou benefity
Jednotného digialniho trhu. Tyto benefity jsme s odborniky stanovili jako:

e ZjednoduSené zahrani¢ni online nakupy.

e Moznost prodavat na celém digitalnim trhu.

e Efektivngj$i vymahani dodrZovani smluvnich pravidel.
Jednotny digitalni trh, ktery pfinasi nejmoderné;jsi technologie, které jsou momentalné na
trhu dostupne. Pfi realizaci kampané jsme se snazili definovat 4 hlavni zmény, které
digitalni trh pfinese:

e Nartst konkurence podnikti z ostatnich zemi a soucasné je nediskrimonovat.

e Rychlé zmény na trhu pfi poskytovani online sluzeb.

e Nahly nérust konkurence v disledku rozsiteni nabidky.

e Zapojeni se do nového systému zahrani¢ni elektronické registrace k DPH.
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Aby obsah na webové strance nebyl pouze o textu a faktech, doplnili jsme informace o 3
zajimavé ¢iselné udaje. Tyto tidaje jsou dostupné na webovych strankéch Rady Evropské

unie (2018), ktera uvadi tyto podnikatelské ptilezitosti:

e 7% malych a sttednich podnikil prodavéa do zahrani¢i své produkty a sluzby.
e 52 % zahrani¢nich objednavek nelze dorucit do zemé kupujiciho.
e 57 % malych a stiednich podnikl by ptsobilo globalné, pokud by byla zavedena

jednotna pravidla ve vSech zemi EU.

7 téchto udaju Ize jasn¢ vidét, ze podnikatelsky trh Evropské unie neni moc propojen a
doposud nepiinasel subjektim, ktefi jsou na trhu aktivni viceméné zadné feseni, benefity

nebo moznosti, jak tuto situaci zmenit.

Spole¢nost Atos svym digitadlnim feSenim pfichazi na trh, které by tento nedostatek
vyftesil.
Hlavnimi pfinosy pro podnikatelské subjekty jsou v kampani Digitalni transformace

definovény jako:

e Online piistup k obchodnim pfilezitostem a zakaznikGm.

e Vyuziti nejmodernéjSich technologii na trhu.

e Diky digitalizaci podnikil 1ze velmi razantné sniZit provozni naklady.

e S vyuzitim feSeni Digitalni transformace podniky zjednodusi podnikové procesy
a tim tak zlepsi efektivitu podniku.

e Vytvorenim novych obchodnich modell I1ze roz§ifit plisobeni spole¢nosti.

e Vyuzitim nejmodernéjSich technologii lze dosdhnout modernim zplisobem

poskytovani sluzeb zdkazniklim.

V ¢asti, kde jsem popisoval cile kampané bylo take ziskat nové kontakty na potencialni
zakazniky, ktefi maji o feSeni Digitalni transformace zajem nebo by se radi dozvédéli

vice informaci.

K ziskani téchto kontaktli jsem vyuzil registrani formulare, ktery jsou umistény na kazdé
strance jednotlivych feseni. Aby potencionalni zdkaznik nevyplnil pouze formulai s cilem
ziskani nového kontaktu, tak bylo potfeba uzivatele do urcité miry motivovat k vyplnéni
formulate. Po vyplnéni kratkého formulaie ziska uzivatel pristup k e-booku, kde jsou

v

nejenom podrobnéjsi informace k danému feseni, ale také technické a odborné informace,
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pfinosy daného feseni, jejich vyuziti a v neposldni fad¢ kontakty na jednolitvé experty v

daném oboru.

Po tomto procesu nasledn¢ probiha filtrace kontakti ve spolupraci s obchodnim
oddélenim, ktefi tyto kontakty bud’ oslovi pifimo telefonnicky, domluvi si s potencialnim

zakaznikem schtizku a nebo se s kontakty pracuje dale.

Dale bylo dulezité zajitit méfitelnost navstévnosti webovych stranek, tak abychom
dokazali vyhodnotit o jaké oblasti je nejveétsi zajem, odkud navstévnici piichazeji a jak

dlouho na strance stravi ¢asu.

Tento nastroj je opét vyuzit v rdmci Wordpressu a jeho doplikt, které nabizi. Téchto
nastroju je k vybéru nespocet. Ja jsem se rozhodl vyuZit nastroj - Insight, ktery méa velmi
pfijemny uzivatelsky rozhrani a nabizi zdkladni statistiky, které postac¢i k potiebdm
kampané. K vyhodnoceni kampané postaci pouze sledovat navstévnost po jednotlivych
dnech z diivodu, abychom dokazali vyhodnotit v jakém okamziku mély spusténi riznych
marketingovych aktivit nejvétsi dosah a Gspéch. Diky tomu dokazeme posoudit, zda
uzivatel svou navstévu podnikl na zéklad€ nasi vyvolané aktivity nebo zda pfisel ptimo
na stranku a nebo naptiklad ptes néjaky ¢lanek v odborném médiu ¢i banner. Posledni
¢asti, ktera bude sledovana je navstévnost jednotlivych podstranek, tak abychom dokézali
vyhodnotit, ktera oblast je pro navstévniky nejzajimavéjsi a kterd ho nejvice z nasich
feSeni zajima. To ndm pomulze v tom, Ze se nasledné¢ dokdzeme naptiklad zaméfit na
nejvice navstévované oblasti a hledat v nich dalsi pfilezitosti, jak oslovit potencialni
zakazniky jinymi nastroji. Jak vypadaji takové vystupy z navstévnosti webové stranky

ukazu v ¢asti hodnoceni marketingové kampang.

Néklady na realizaci webové prezentace byly vyc¢isleny v tabulce ¢.8. Podstatnou ¢ast
uspor jsme ziskali diky internim serveriim, kde jsme mohli vytvofit hosting pro webové
stranky. Dal§imi uspory byly interni lidské zdroje, které maji znalosti a zkuSenosti S
tvorbou webové prezentace. Nebylo tedy nutné najimat zddnou agenturu, kterd by
webové stranky vytvorila. Stejné tak to bylo u vytvafeni e-booky, kde bylo potieba
vytviofit graficky navrh e-booku a vytvoreni samotného obsahu. Graficky design e-booku

se opét realizoval intern€ a obsah byl vytvaren ve spolupraci s experty na dand témata.
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Tabulka 7 Naklady na realizaci webové prezentace

Polozka Cena
Doména — digitalnitransformace.cz 288,- K¢/rok
Stavba webovych strdnek (mzdové

52.000,- K¢
naklady, ndkup obrazkl z databaze)
Celkoveé naklady 52.288,- K¢

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti Atos, zpracovani: vlastni

V posledni fadé bylo dileZité nastavit spravné SEO neboli optimalizovat webové stranky
pro vyhledavace. Nasim cilem nebylo pouze to, aby uzivatele pfichazeli na webové
stranky diky nasim aktivitdm, ale aby webové stranky byli snadno dohledatelné i v
ptipadé, ze uzivatel sdm ve vyhledavaci zad4 naptiklad jedno z naSich feSeni, které se na
webovych strankach nachazi. Opét redakéni systém Wordpress nabizi nékolik moznosti,
jak optimalizovat webové stranky. Vétsinou se jedna o jednoduché nastroje, které vam s
celym nastavenim pomiizou pomoci rtiznych privodcii. Na uzivateli tedy uz jenom je

nastavit spravnd klicova slova, podle kterych by mohl uzivatel na webové stranky pfijit.

Kazda stranka ma samoziejmé nastavena jina kli¢ova slova podle nazvu svého feSeni.
Podstatné pro nas je, aby uzivatel ptiSel na hlavni stranku, kde se mize déle rozhodnout,
o jakém feSeni se chce dozvédét vice nebo kde hleda ptilezitost pro svilij podnik. Proto
zde vypisu kli¢ové slova, ktera jsme definovali pro hlavni stranku digitalni transformace,

tak aby se objedvovalo na ptednich pozicich vyhleddvani.

Pro hlavni stranku digitalnitransformace.cz jsou nastavena tyto kli¢ova slova: digitalni
transformace, jednotny digitalni trh, digitalni trh EU, elektronicky jednotny trh, atos,
energeticka efektivnost, kyberneticka bezpe¢nost, podnikova informatika jako sluzba,
bezpapirova kancelaf, inteligentni mésto, digitalni vzdélavani, Industry 4.0, mobilni
fesSeni, diky témto klicovym sloviim by se méla webovéa stranka Digitalni transformace

stat 1épe vyhledatelnou a dostupngjsi.
Socialni sité
Dal$im néstrojem digitalni kampané pro spolecnost Atos IT Solutions and Service, s.r.o.

jsou socialni sité. V této oblasti spole¢nost nebyla nikdy aktivni a nema s tim tedy ani

zadné zkuSenosti. Socidlni sit¢ maji kazdym dnem mnohem vétsi silu. Z tohoto diivodu
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jsme se rozhodli zalozit stranku na socialnich sitich Facebook, Twitter, LinkedIn, kde se

spole¢nost bude prezentovat.

Néazev stranky Facebooku a Twitteru jsem pojmenoval Atos Czech Republic. Nebude
tedy nést jméno digitalni kampané Digitalni transformace jelikoz stranky budou slozit i

jako nastroj k jinym t¢eliim nez pouze k Digitalni transformaci.

Marketingové oddéleni na globalni rovni spolecnosti Atos se socidlnimi sitémi
samoziejm¢ velmi zabyva a ma zaméstnano nékolik odborniki, ktefi socialni sité fidi.
Diky tomu jsem mohli v prvotni fazi nacerpat par informaci, jak nejefektivnéji vyuzitt
tento marketingovy nastroj. Spole¢nost Atos je velmi aktivni na sociélni siti LinkedIn
proto nebylo potieba vytvaret novou stranku a mohli jsme zacit vyuzivat globalni stranky

s odlignym cilenim, tedy na Ceskou republiku.

Abychom mohli tedy socidlni sité fidit efektivné, rychle a pfehledné¢ zacali jsem vyuZzivat
platformu Oktospost. Oktopost je platforma pro Fizeni socialnich siti na B2B trhu. Jak
jsem jiz tikal spole¢nost Atos ma na této platform¢ svij ucet, ktery je vyuzivan vSemi
zemémi, které plsobi na socidlnich sitich. Diky tomu mlzeme cerpat obsah nejenom z

ostatnich zemi, které sdileni své ¢lanky, videa, rozhovory apod.

Platforma Oktopost je rozdélena na nékolik ¢asti. Prvni z nich je ¢ast, kde se vytvari
samotné kampané. Pfi publikovani jakéhokoliv obsahu na socidlni siti je tedy tfeba
vytvofit samostantnou kampai. Pfi vytvareni kampané je tfeba nastavit nazev obsahu,
nastavit tagy, které kampan nebo obsah ponese — tedy kli¢ové slova, podle kterych 1ze

kampaii 1épe dohledat a zacilit na socialnich sitich.

Diky automatizovanému softwaru Oktopost jsem tedy vytvotil sérii piispévki pro kazdou
oblast digitalni kampan¢ a nastavil jejich automatické zvetejiiovani na socialnich sitich.
Diky tomuto procesti, se velmi uSetii ¢asové naklady zaméstnance, ktery socialni sité
spolecnosti Atos spravuje. Sta¢i tedy vzdy naptiklad prvni den v mésici nastavit
pravidelnost publikovani jednotlivych pfispévkl a nasledné sledovat jejich ispesSnost na
socialnich siti. V pribéhu celé¢ kampané je mozné kdykoliv jednotlivé ptispévky

upravovat ¢i nastavovat jinou ¢asovou osu zvétejiiovani.

Aby byl kazdy prispévek, ktery je publikvoan na socidlnich sitich vice pfitazlivy a
zaujmul uzivatele, ktefi piijdou na socidlni sité spolecnosti Atos, tak byla vybrana

skupina obrazku ke kazdé¢ oblasti kampané, ktera je pfipojena k textu ptispevku.
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Jednotlivé prispévky na socidlnich sitich pro oblasti kampané Digitalni transformace

potom vypadaji nasledovné:

Energeticka efektivnost a Industry 4.0 - Zefektivnéte celkové fungovani Vasecho
podniku! Zjistéte, jak automatizaci zvysite produktivitu a omezite chybovost vyroby.

Oteviete dvefe #Industry40 a #digitalnitransformace.

Digitalni vzdélavani - Moderni #technologie oteviraji zcela novy svét vzdélavacich
prilezitosti. Vyuzijte vyhod a neomezenych moznosti digitalniho #vzdelavani a
vzdélavejte své zameéstnance. Nejen, ze zvysite jejich #kvalifikaci, budete zaroven

fungovat jako #moderni podnik. #digitalnitransformace.

Mobilni FeSeni - V roce 2018 bude na svét€ 4,5 miliardy smartphond, vice nez 25 miliard
pfipojenych objektd a 2,5 miliardy uZzivatelt socialnich siti. Pro podnikani to znamena
jedno: svét se zménil. Tak jak se lidé bavi, komunikuji a chovaji v soukromi, tak chtéji i
pracovat; nebo obracené, vyuzivat sluzby — kdekoli a kdykoli. Podnikani je vSak n¢kde
jinde. Sdilené ekonomiky, spojovani B2B a B2C, celé nové ekosystémy, propojovani dat
a vytvafreni nového prostoru pro sluzby potiebuji zcela mobilni feSeni. Mobilita neni jen
o rozhrani, ale vyZaduje i integraci pfizplisobeni procesti a pfipojeni dat, aby déavalo

obchodni smysl. Vice na: digitalnitransformace.cz

Kyberneticka bezpe¢nost - V roce 2016 uniklo podle odhad 180 miliéoni osobnich
udaju. Chrante sva data! Zajistéte #integritu dat a sluZzeb poskytovanych prostiednictvim

sité. Vyuzijte feSeni #CyberSecurity v ramci #digitalnitransformace.

Inteligentni mésto - Za¢nete s budovanim inteligentniho mésta a zaructe tak lepsi kvalitu
zivota obCantim mésta. #digitalnitransformace pfinasi v ramci #smartcities planovani a
fizeni mésta, efektivni méstskou infrastrukturu a nadstandartni sluzby obcantim. Vice

informaci na: digitalnitransformace.cz

Podnikova informatika jako sluzba - Proces digitalizace vaSeho podniku vam pomiizZe
zjednodusit a zefektivnit podnikové procesy. Nevahejte a zmodernizujte vas podnik.

#digitalnitransformace vdm miiZze pomoci ziskat pfistup 1 na zahrani¢ni trhy.
Bezpapirova kancelar - Umite si pfedstavit praci bez Susténi kancelaiského papiru? Bez
barevnych slozek, hukotu tiskaren, kopirek a skartovadek? Reseni existuje — bezpapirova

kancelar. Zjednoduste administrativu a pfijimejte dokumenty v digitalni formé. Fungujte

elektronicky! #digitalnitransformace. Vice na: digitalnitransformace.cz
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Stejna forma piispévkl byla pouzita také na socialni sit’ Linkedin, kterd je spravovana
také pres aplikaci Oktopost.

U socialni sit¢ Twitter bylo tieba jednotlivé piispévky upravit z divodu omezeni znaki
u kazedho z ptispévki. Jak jiz bylo feceno Twitter ma pocet znakli u ptispévku omezeny
na 140 znakt. Pfi psani této diplomové prace sice doslo ke zmén¢, kdy Twitter navysil
pocet znakili u piispévka na 280, ale jelikoz byli ptispévky skute¢né upraveny na 140

znaki budeme tedy pracovat s timto poctem.

Jenodtlivé pfispévky pro oblasti Digitalni transformace na socialni siti Twitter vypadaly

nasledovné:

e Energetickd efektivnost a Industry 4.0 - #Industry 4.0 — Automatizaci vyroby
vaSeho podniku zvysite nejen #produktivitu, ale zaroven omezite i chybovost
vyroby. Jak.

e Digitalni vzdélavani - #Digitalnivzdélavani.  Vzdé¢lavejte efektivné své
zaméstnance diky feSeni #digitalnitransformace.

e Mobilni FeSeni - Zvyste efektivitu vaseho podniku diky ptiStuptim do podnikové
sit€¢ pomoci mobilnich zafizeni a aplikaci. #digitalnitransformace.

¢ Kyberneticka bezpecnost - Chrante svoje data. Zajistéte #integritu dat a sluZzeb
poskytovanych prostiednictvim sité. #digitalnitransformace.

e Inteligentni mésto - Budujte inteligentni mésto — Zaructe lepsi kvalitu Zivota.
Planovani a fizeni mésta, efektivni méstska infrastruktura a sluzby obcaniim.
#digitalnitransformace.

e Podnikova informatika jako sluzba - Podnikové IT sluzby - Zjednoduste IT
odd¢€leni. Soustfed’te se na své podnikani 1 bez nutnosti vlastnit IT oddé€leni.

e Bezpapirova KkancelaiF - Bezpapirovad kancelai - Elektronické fungovani.

Zjednoduste administrativu a ptijimejte dokumenty v digitalni formé.

U kazdého z ptispévkll na socialnich sitich byl pfipojen obrazek, které odpovidal kazdé
z jednotlivych oblasti. V obrazku byl vlozen odkaz, ktery odkazoval na webové stranky

Digitalni transformace.

Cilem tedy je, abychom zaujali uzivatele, na které je tento prispévek cilen, a aby se
proklikl na webovou stranku a stdhnul si e-book o konkrétnim feseni. Jesté nez si stahne
samotny e-book je nutné opét vyplnit kratky formulaf, ktery se nasledné ulozi v databazi

kontaktu.
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Jak jiz bylo zmiflovano na zacatku kapitoly, tak socidlni sit€ nebudou vyuzivany pouze k
sdileni prispévku o kampani Digitalni transforamce, ale cilem je také rozsitit diky
socialnim sitim povédomi o znacce a piedstavit nase feSeni, které je zajimavé pro Siroko

vetejnost.

V leto$nim roce 2018 se uskute¢ni Zimni olympijské hry v Pchjongéchang. Atos je IT
partnerem olympijskych a paralympijskych her jiz od Roku 2001. Atos tedy fidi veSkerou
IT infrastrukturu, kterd je tieba k pribéhu samotnych her. Jedna jak o hardwarové
vybaveni, tak pfedevsim o softwarové aplikace, které zajist'uji vyhodnoceni vysledk,
distribuci téchto vysledkti do vSech koutll svéta a v neposledni fad¢ aplikace pro
komentatory, organizacni tymy a dal$i Gi€astniky, kteti se her za€astni. VSechny aplikace
samoziejmé obsahuji velmi citlivd data nejenom o sportovcich a tak je zapotiebi také mit
celé IT velmi dobfe zabezpecené, tak aby neunikli zadné informace. Dnes by se uz zkratka
olympijské hry bez IT technologii neuskuteénili. To jak probihaji pfipravy a testy na
fizeni olympijskych her je velmi zajimavé také pro vetfejnost. Vetejnost zajima také
zakulisi samotnych her, jak technologie funguji a jak se vysledky a data pohybuji po svété
nez se dostanou napiiklad ptfed jejich obrazovky. Letosni olympijské hry byli pro
spolecnost Atos velmi unikatni a to z toho divodu, ze veskeré IT zizemi bylo
vybudovéano v Barceloné, Technolgickém centru spolecnosti Atos pro olympijské hry.
Doposud vzdy veskeré aplikace a IT infrastrukturu byla vybudovana v misté konani
olympijskych her a po skonceni her se vSe opét st¢thovalo na misto dalSiho konani, tak
aby mohlo probihat testovani dalSich aplikaci. LetoSni olympijské hry budou kompletné
v technologii cloud. Znamena to tedy, Ze v mist¢ konani olympijskych her v
Pchjongcchang bude zlomek zaméstnanct spole¢nosti Atos, kteti budou data ze vSech
aplikaci zpracovavat a bé&hem nckolika sekund budou odeslany pravé do
Technologického centra V Barceloné, kde budou zpracovany, vyhodnoceny a
distribuovany do celého svéta. Tento proces pienosu informaci sSmi zabrat maximalné 1,5
sekundy a na tyto data je uskute¢néno zhruba 100 milionu kybernetickych utoku za celé

konani olympijskych her.

Kromé webovych stranek, kam pravidelné umistujeme tiskové zpravy z olympijskych
her, tak dale nebyly vyuZzivané dal$i komunika¢ni nastroje. Socialni sité jsou pro tyto

zpravy velmi dobrym nastrojem, kde se d4 navazat nejenom kontakt s uzivateli, ktefi se
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o dané téma zajimaji, ale také se da velmi dobfe méfit to, jak je obsah kvalitni a jak
vetejnost zajima.
Obsah, ktery se tykal olympijskych her jsme sdileli pouze na socialni sit¢ Facebook a

LinkedIn a to z toho divodu, Ze piispeévky jsou mnohem vice obsahlejsi a omezeni 140

znakll na Twitteru je bohuzel nedostacujici pro takové ptispévky.

Vytvofili jsem tedy opét sérii prispévkil na téma Olympijské hry, které by méli co nejvice
zaujmout Ctenaie a dozveédét se, co vSe spoleCnost Atos déla na olympijskych hrach a ze
ma velké zastoupeni i v Ceské republice, odkud se také ¢ast aplikaci fidi. Pfispévky byly
tedy zaméfené na rozhovory piimo ze zakulisi olympijskych her, ukézka a popis
jednotlivych aplikaci, které jsou v prubéhu her vyuzivany, zajimava Cisla, ktera se tykaji

IT v prabehu olympijskych her, fotografie a videa z mista kondni her.

Dalsim obsahem na socialni siti Facebook, ktery se tykal olympijskych her byla
vytvorena soutéz pro Sirokou vetejnost o ¢tecku knih Amazon Kindle. Soutéze se mohl
zucastnit kazdy, kdo se ptidal na facebookovou stranku Atos Czech Republic a napsal po
prispévék odpovéd na otdzku, ktera znéla: Od jakého roku se spole¢nost Atos IT
partnerem Olympijskych her? Tim to pfispévkem jsme nejenom dokazali ptivezt
uzivatele na nasi facebookovou stranku a ziskat tim nové sledujici, ale také bylo potieba,

aby uZivatel pfiSel na nase webové stranky a odpoveéd’ na soutézni otdzku tam nasSel.
Cilovéa skupina pro soutéZ na téma Olympijské hry byla definovana jako:

e Ukel piispévku — navitéva webové stranky, vlozeni komentate (odpovédi k
ptispévku).

e Pohlavi — muz, zena.

o Veék—18-55 let.

o Lokalita — celé uzemi Ceské republiky.

e Zajmy — Olympijské hry, zimni olympijské hry, Informac¢ni technologie.

e Rozpocet — 2.000,- K¢ (142,85 K¢ za den)

e Doba trvani — 14 dni

83



Obrazek 10 Nahled facebookového piispévku k soutézi na téma Olympijské hry

Atos Czech Republic

¥ Whraj s #AtosIT e-book Amazon Kindle

- dejte LIKE strance /- Atos Czech Republic

- do komentarl napiste spravnou odpovéd na otazku:

Od kterého roku je Atos celosvétovym IT partnerem olympijskych her ?
Napovéda: odpovéd najdete na: cz.atos.net

Vyherce vylosujeme 27.2.2018. Pfejeme mnoho Stésti!
#AtosTeam #Olympicgames #Pchjongéchang2018

AtOeS

Workdwide IT Partner

QR

|
‘ ]
Zdroj: Facebookoveé stranky spole¢nosti Atos Czech Republic

Usp&snost této soutdze a roziifeni facebookové stranky Atos Czech Republic bude

nasledné vyhodnocena v dalsi kapitole této prace.

Posledni casti obsahu na socidlnich sitich jsou odborné ¢lanky, ¢lanky pro Sirokou
vetejnost a predstaveni novych pozic, které jsou v Atosu oteviené. Diky sdileni novych

pozic se tak mohou §ifit dale po socidlni sitich mezi uzivatele, které je mezi sebou sdili.

Tabulka 8 Naklady na socialni sité¢ Atosu

Polozka Cena

Néklady na vytvofeni stranek na

socialnich sitich P00~ Ke

Vytvoteni obsahu pro socialni sité 5.000,- K¢
Vytvofeni soutéZe na socidlni sitich 1.000,- K¢
Cena do soutéze 1.800,- K¢

Néklady na sponzorovany obsah soutéze | 2.000,- K¢

Celkové naklady 10.600,- K¢

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti Atos, zpracovani: vlastni
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E-mail marketing

Dal$im z nastroju, ktery byl vybran k digitalni kampani Digitalni transformace byl e-mail

marketing.
Realizace e-mail marketingu pro digitalni tranformaci byl rozdélen do 4 fazi:

e sbér kontaktl podle cilové skupiny,
e tvorba newsletteru a jeho obsahu,
o distribuce newsletteru,

e hodnoceni e-mail marketingu,

Aby mohl byt viibec e-mail marketing realizovany je tfeba mit vhodné kontakty, na které
budeme nasi zprdvu smétovat. Pro kampan Digitélni transformaci jsem vybrali 2 druhy
sbéru dat. Prvnim z nich jsou interni zdroje spole€nosti Atos. Spole¢nost Atos mé velmi
rozsahlou databazi svych zakaznikd, které jsem dokézali diky pfedem definované cilové
skupiné vyfiltrovat a vybrat kontakty, které jsou vhodné e-mail marketing. I kdyz tento
seznam kontaktli jiZ jsou zafazeny mezi zdkazniky spolecnosti, tak jsme mohli diky

komplexnimu feSeni, které Digitalni transformace obsahuje prezentovat dalsi fesSeni.

Druhym zdrojem kontaktt pro Digitalni transformaci byla externi databaze, kterou jsme
zakoupili od spole¢nosti Imper.cz. Databaze od spolecnosti Imper.cz patii k jedné z
nejvétsi v Ceské republice a méa velmi propracovany zplisob filtraci kontaktil. Svou
cilovou skupinu si mizete z databaze, ktera obsahuje desetitisice kontakti za par minut.
Podle filtrovani naptiklad podle formy podnikani, vyse obratli, pocet zaméstnancti, zda
je firma v Upadku ¢i ristu, podle oboru podnikdni a v neposledni fad€ podle
geografickych kritérii. My jsme si ve fazi pfipravy kampané stanovili cilovou skupinu
spole¢nosti, kterou bychom radi oslovili. Diky databazi jsme tedy dokézali ziskat vice jak
1 200 kontaktdi na spolecnosti, které presn¢ odpovidali nasSim pozadavkim. Bohuzel
vétsina kontakti nebyla na konkrétni zaméstnance spolecnosti, ale byla pouze na recepci
spole¢nosti nebo na oddé¢leni. U této skupiny tedy nebylo pfesné jasné, zda se e-mail
dostane k ¢lovéku, ktery o danych feSenich a inovacich ve spole¢nosti rozhoduje a méli

by se k nému dostat.

Databaze od spolecnosti Imper.cz vSak obsahuje jesté dalsi databazi a to databazi vizitek.
V této databazi je tedy moznost ziskani kontaktl na konkrétni zaméstnance z dané

spolecnosti, kterou jsme si stanovili. Bohuzel je prace s filtrovanim podstatné slozitéjsi
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jelikoz jsem museli ke kazdé oblasti Digitalni transformace zadavat odlisné pozice ve

spole¢nostech, na které cilime.

Abychom tedy ziskali co nejpresnéjsi kontakty museli jsem pro kazdou oblast zadavat
pozice, které chceme vyhledat a ziskat kontakt na u¢itého pracovnika ve spole¢nosti. Pro

na$e oblasti to byly nasledujici pozice:

e Energetickd efektivnost a Industry 4.0 - vedouci vyroby, technicky feditel,
manazer vyroby.

o Digitalni vzdélavani — personalni vedouci, HR feditel, vedouci personalniho
odddéleni, HR manager, Human Resource manager, feditel personalniho
oddéleni.

e Mobilni FeSeni - technicky feditel, vedouci vyroby,

e Kyberneticka bezpecnost - cyber security manager, manazer kybernetického
oddéleni, CIO, CEO

e Inteligentni mésto - starosta mésta, hejtman kraje,

¢ Podnikova informatika jako sluzba - persondlni vedouci, HR feditel, vedouci
persondlniho odddéleni, HR manager, Human Resource manager, feditel
personalniho oddéleni, CIO, CEO, CFO,

e Bezpapirova kancelai - personélni vedouci, HR feditel, vedouci personalniho
odddéleni, HR manager, Human Resource manager, feditel personalniho

odd¢leni, CIO, CEO, CFO,

Po vyfiltrovani jednotlivych pozic k oblastem ndm vzniklo 6 distribu¢nich lista, které
jsme propojili s nasimi internimi kontakty a databazi sjednotili. Spole¢né jsem tedy méli

k dispozici ptes 2000 kontakti, které jsem vyuzili k e-mailové kampani.

V dalsi fazi bylo potieba vytvofit newslettery, které se budou na dané kontakty rozesilat.
Diky zkuSenostem marketingového oddé€leni se nemuseli grafické prace zadavat Zadné
agentiiife a vSe vznikalo interné. K vytvafeni newsletteru se pouzival software od
spole¢nosti Adobe — Adobe Dreamweaver, ktery je pravé urCen piimo k tvorbé

newsletteru. Spole¢né s kolegy jsme tedy vytvotili 6 riznych newsletteru podle oblasti.

Ptedposledni fazi e-mailového marketingu byla samotna distribuce pfipravenych

newsletteru na vytvotené distribuc¢ni listy kontaktt.
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V databézi bylo vice nez 2000 kontatk proto bylo potieba vyuzit automatizovany néstroj
K rozesilani téchto newsletteru, ktery zaroven dokaze vyhodnotit jednotlivé viny, které
byly rozeslany. Nejvhodnéj$im nastrojem pro e-mailovy marketing je Mailchip tento
automatizovany nastroj nabizi nespocet funkci k e-mail marketingu. Mezi né patii
napiiklad rozhrani, ve kterém lze vytvofit Sablonu newsletteru od zakladi a nebo si Ize
Sablonu nahrat vlastni. My jsem vyuzili druhou variantu, kdy jsme si newsletter vytvoftili
v Adobe Dreamweavru. Dale Ize nahrat vilastni databazi kontaktt a nasledné ji rozdélit
do jednotlivvych distribu¢nich listd, které se pfifadi k jednotlivym newsletteram.
V posledni fazi ditribuce uz zbyva pouze nastaveni casového harmonogramu, ve kterém
budou newslettery rozesilany. Jelikoz se naSe kontakty v n¢kterych ptipadech pirekryvali
mezi jednotlivymi oblastmi Digitalni transformace, tak jsme zvolili na kazdy den

distribuci jednoho newsletteru na jednu oblast.

Automatizovany software MailChip nasledné vyhodnoti uspéSnost e-mailového
marketingu, kdy ndm poskytne data o tom, zda byl newsletter smazan, otevien, otevien a
uzivatel pfesel na webové stranky nebo naopak e-mail nebyl viibec dorucen. Diky témto
datim jsme mohli vyhodnotit, o jakou oblast je nejvétsi zajem, ktery typ newsletteru je
pro uzivatele pfitazlivy a zajimavy a ktery naopak naptiklad nespliuje ocekavani nasi

cilové skupiny.

Tabulka 9 Néklady na e-mail marketing spolecnosti Atos

Polozka Cena
Nékup database 15 000,- K¢
Celkové naklady 15.000,- K¢

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti Atos, zpracovani: vlastni
Public relations

Poslednim nastrojem, ktery jsme vyuzili v digitalni kampani bylo PR. Spole¢nost Atos
zatim nespolupracovala zatim s zadnymi médii a nebyla v nich ani zddnym zptisobem
aktivni.

V realiza¢ni €asti byl jiz vytvofen medidlni plan, kde byli obsazeny vSechny média,
Vv kterych bude spole¢nost Atos v budoucnu inzerovat, vydavat ¢lanky, rozhovory. Aby

spoluprace s médii byla vice efektivni a spoleénost mohla sbirat dalsi zkuSenosti, tak jsme
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zacali spolupracovat s medialni agenturou Madisonpa. Diky spolupréci stouto PR

agenturou bylo mozné vyuzit zkuSenosti, a poradenstvi s vystupy a aktivitami v médiich.
Medialni plan

Medialni plan byl pii této kampani vytvaren poprvé. Do této doby spoleCnost Atos neméla
74dné naplanované vystupy v médiich a ani Zadnou navéazanou spolupréaci s médii v CR.
Spolecné s PR agenturou jsme tedy pfipravili medidlni plan a harmonogram na rok 2018,

ktery bude dal$im marketingovym néstrojem kampan¢ Digitalni transformace.

Tabulka 10 Medialni plan 2018

Médium Typ vystupu Datum vydani
ClO Business World banner wallpaper 3.1.
Ekonomika na Aktualné.cz, HN
Byznys, Economia B2B tituly, banner leaderboard 22.1
Ekonom, Respekt, a Penize.cz
System online banner leaderboard 16.2
System news banner wallpaper 15.3
Ekonomika na Aktudlné.cz, HN
Byznys, Economia B2B tituly, banner leaderboard 2.4.
Ekonom, Respekt, a Penize.cz
Tech.ihned.cz banner wallpaper 2.4.
Nevxv/sletter HN - Penize podie banner leaderboard 13. 4.
Leose Rouska
ICT Revue HN + EK banner leaderboard 21.4.
N I HN - Peni |

est etter enize podle banner leaderboard 11.5.
Leose Rouska
NestIetter HN - Penize podle banner leaderboard 18. 5.
Leose Rouska
ICT Revue HN + EK banner wallpaper 22.5.
ICT Revue HN + EK banner wallpaper 21.8.
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Ekonomika na Aktualné.cz, HN
Byznys, Economia B2B tituly, banner leaderboard 28. 8.
Ekonom, Respekt, a Penize.cz

Tech.ihned.cz banner wallpaper 28.8.
ICTrevue.ihned.cz banner leaderboard 28. 8.
Nevxv/sletter HN - Penize podie banner leaderboard 31.8.

LeoSe Rouska

ICT Revue HN + EK banner wallpaper 18.9.
NeV\v/sIetter HN - Penize podle banner leaderboard 28.9.

Leose Rouska

bude upresnéno

ITBIZ.cz banner wallpaper

dle potieby

bude upfesnéno

info.cz banner leaaderboard "
dle potieby
. bude upfesnéno
info.cz banner leadarboard Y
dle potieby
bude upfesnéno
ClO.cz banner leaderboard "
dle potieby
ClO.cz banner - Partner rubriky bude uE)resneno
dle potieby
bude upfesnéno
ClO.cz banner Button HP "
dle potfeby
ClO.cz/computerworld video rozhovor coffee break bude upfesnéno

dle potfeby

Zdroj. interné dokumenty spolecnosti Atos, zpracovani: vlastni

Jak je z planu ziejmé, tak média byli vybrany pfedev§im z oblasti IT, technologii,
ekonomiky a byznysu. Domnivame se, zZe cilova skupina v médiich se pohybuje prave i
na téchto webovych strankach médii. Celkem je tedy naplanovano 21 vystupti formou
bannert, leaderboardi, wallpaperu a nebo videorozhovoru pro CIO Business World.
V medialnim planu je také n€kolik vystupt, které nemaji pfesny datim vydani. V prvnim
pul roce tohoto roku budou nasazeny bannery na vSechny oblasti Digitalni transformace
a ty, které budou nejvice uspésné, tak budou dale nasazeny v mediich, které nemaji jasny
datiim vydani nebo budou vyuzity k tématu, které bude aktualni. Cilem vSech bannert je
zauyjmout a presvédCit wuzivatele, aby se proklik na webové stranky

digitalnitransformace.cz.
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Tabulka 11 Naklady na PR spolecnosti Atos

Polozka Cena

PR naklad ausal agentufe + prostory v
o y® 8 P Y 783 000,- K¢&
médiich

Celkové naklady 783.000,- K¢

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti Atos, zpracovani: vlastni
4.9.3 Hodnoceni marketingové kamapané

V posledni ¢asti kampané Digitalni transformace zhodnotim vSechny aktivity, které byli
zapojeny do digitalniho marketingu.
Webova prezentace

Jelikoz webové stranky byly stavebnim kamenem celé digitalni kampané bylo pro nas

velmi dulezité métitelnost tohoto nastroje.
U méfeni Gspésnosti webové prezentace byli kli¢ové 2 ukazatele:

e navstévnost webové stranky a odkud uzivatel pfisel,

e pocet stazeni jednotlivych e-booku,

Diky poctu celkové navstévnosti webovych stranek jsem mohli nasledné zjistit kolik z

téchto navstévnikl pokracuje dale na jednoltivé oblasti a kolik z nich si stahne e-book.

Podle poctu stazenych e-booku jsme dale mohli zjistit, jaka oblast je pro navtévniky

nejvice atraktivni a na kterou oblast jsme tedy nejlépe zacilili nasi kampan.

Poslednim sledovanym ukazatelem byla cesta odkud uzivatel ptisel na weboveé stranky.
Diky témto datim bylo moZné zjistit, zda naptiklad uZivatel ptisel pfes odborny ¢lanek v
mediich, ktera odkazoval na webové stranky nebo pfisel z facebookové stranky

spolecnosti Atos a nebo zda pfiSel pfimou cestou na stranky digitalnitrasformace.cz

Vsechny tyto data jsou zpfistupnény v redakénim systému Wordpress, ktery jak jsem jiz
uz tikal ma né€kolik pluginu, diky kterym lze napiiklad sledovat navstévnost webovych

stranek.

Aby byla data co nejvice aktualni, tak jsem porovnaval navstévnost webovych stranek v

mésici unor a bi‘ezen.
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Obrazek 11 Mési¢ni navstévnost webovych stranek (Btezen)

wewvr

uprostied pracovniho tydne, tedy utery, stieda a ¢tvrtek. V téchto dnech byva navstévnost
kolem 10 uziveteld za den, pokud tedy v daném obdobi neni nasazen napiiklad banner v

médiich. Naopak mezi nejméné Gspé$né dny patii pondéli a patek a vikend.

Pokud se podivame na navstévnost jednotlivych stranek na kampani Digitalni
transformace, tak nejvice navstévovanou strankou je domovska stranka, kde navstévnik
najde informace o zékladnich pilifich Jednotného digitalniho trhu EU, déle je na
domovské strance rozcestnik na jednoltiva feSeni a poté benefit a pfinosy vyuZiti feSeni

v kampani Digitélni transformace.

Néavstévnost stranek u jednotlivych feSenich se také velmi 1isi, ale jak jsem jiZ tikal, diky
témto datum dokaZeme poté s propagaci feSeni dle pracovat a zaméfit se na né€. Nejvice
navs§tévovanou strankou ze vSech feSeni je oblast Inteligentni mésto a Kyberneticka
bezpecnost. Nasleduje oblast Bezpapirova kancelar, Industry 4.0, Digitalni vzdédélavani,

Energetické efektivnost.

Naopak nejméné uspeSenymi oblastmi je pak Mobilni feSeni a Podnikova informatika

jako sluzba. U téchto stranek je navstévnost v fadech jednotek.

U navstévnosti stranek se jesté podivame, odkud uzivatele pfichazeji. U téchto dal jsem
byl velmi ptekvapen a ocekaval jsem jiné potadi. Nejvice uzivatelii pfichazi na webové
stranky piimo, tedy zadaji webovou stranku ptimo do URL vyhledavace. Diky tomu
vime, Ze stranka je tedy jednoducha k zapamatovani. Uzivatele se s webovou adresou
mohli setkat napiiklad na n¢jaké konferenci, kde zahlédli nase bannery nebo roll upy, na

kterych je webova stranka uvedena. Druhé v pofadi je vyhledavani pies vyhledac Google.
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Opét nam tento udaj fika, ze stranka je velmi dobfe vyhledatelna a klicova slova jsou
nastavena spravné. Pokud ve vyhleddvaci zadame kicova slova digitalni transformace,
tak webova stranka nas$i kampan¢ se nachazi na prvni vyhledané strance mezi prvnymi v
seznamu vyhledavani. Treti nejvice vyuzivanou cestou, jak uzivatele prichazeji na
webové stranky jsou socidlni sité. Na socidlnich sitich pravidelné publikujeme ¢lanky a
ptipravené posty, které o¢ividné uzivatele dostatecné zaujmou, aby ptesli na webové
stranky a dozvéd¢li se vice informaci. Posledni cestou, kterou se uZivatele dostavaji na
webové stranky je stranka spoleCnosti Atos. Na webové stranky spolenosti Atos
ptidavame opét odborné ¢lanky, které se tykaji digitalni transformace a je tam také

umistén banner, ktery odkazuje na stranky Digitalni transformace.

Piejdeme k druhé ¢asti statistik na webovych strankach a to porovnavani stazeni e-booku
u jednotlivych feseni. Zde nam bohuzel software nedokaze poskytnou data, ktera by nam
fekla, v jakém mésici ¢i dnu byl e-book stazen, ale poskytne nam data o celkovych stazeni

a vyplnéni formulait.

Nejvice uzivatelii konkrétné 1078 si stdhlo e-book o Kybernetické bezpencosi. Druhym
nejvice Gspésnym se 718 stazenim je Bezpapirova kancelat. 506 uzivatela si stahnulo e-
book o Inteligentnim mésté. Posledni 4 feSeni jsou na tom velmi podobné s potem
stazenim, kde 192 uzivatelt si stahnulo e-book o Industry 4.0, 190 uzivateli e-book
Mobilnich feSeni, 151 uZivatel poté Podnikovou informatiku jako sluZzbu a s nejmensim
poctem stazeni skonéilo Digitalni vzdélavani se 146 stazeni.

Socialni sité

Facebook

I u sociélnich sitich je pro nas velmi dulezité méfeni GispéSnosti obsahu, ktery se na
stranky spole¢nosti vklada. Zde bylo ziskani dat mnohem jednodussi neZz u ostatnich
nastrojl, jelikoZ socialni sit’ Facebook ma své vlastni ndstroje, které méti GspéSnost
jednotlivych pfispévkl, navstévnost stranky a zaznamenava akce, které uzivatele

provedli.

Spole¢nost Atos ma k 31.3.2018 na svych socialnich siti 385 fanousku, ktefi pravidelné
sleduji obsah facebookovych stranek. Od spusténi kampané Digitalni transformace jsme

doposud publikovali 18 ptispévka, které se vzdy tykali Digitalni transformace.

Nejvétsi dosah méli prispévky, které méli formu bud’ videa a nebo obrazku, u kterého

byla ptipojena soutéz. 5.1.2018 jsme na socialni siti Facebook zvetejnili videorozhovor s
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odbornikem na téma GDPR, které je velmi aktualni v této dob€. Tento prvni piispévek
tykajici se Digitalni transformace podnikti m¢l dosah mezi neuvétitelnych 4300 uzivatelt
na socialni siti Facebook a video shlédlo témér 1200 uzivatelti. Videorozhovor odkazoval
na webove stranky digitalnitransformace.cz, kam realné pfislo 32 uzivateli. Tento dosah
byl zcela organicky a nebyly do né&j vkladany zadné finan¢ni prostiedky. 17 ptispévki se
pak tykalo jednotlivych feSeni Digitalni transformace, kde jsme v ngkolika vétach
predstavili pfednosti a vyhody nasazeni daného feSeni do spole¢nosti a opét jsme obsah
odkazovali na webové stranky. Piispévky tohoto typu méli dosah v praméru 550 uZzivatela
a proklikti na webové stranky bylo okolo 20 uzivatelt. DalSim uspéSnym piispévkem
bylo na téma Olympijské hry a technologie, které se na nich vyuzivaji. Tento ptispévek
mél dosah ptes 1000 uzivatel a na weboveé stranky se dostalo vice nez 50 uzivateli, aby
si precetli vice informaci o technologii Cloud, kterou mé také spolecnost ve svém

portfolio.

Poslednim piispévkem, ktery stoji za zminku byla vytvofena soutéz pro Sirokou vetejnost
a opét se tykala Olympijskych her. Pti zahajeni olympijskych her jsme uspotadali na
socialni siti Facebook soutéz pro Sirokou vetejnost, kde bylo tikolem zodpovédét soutézni
otazku, kterou uzivatele vlozili do komentait. Tato soutéz byla prvnim sponzorovanym
obsahem, kde jsme testovali, zda se da i s malou finan¢ni ¢astkou dobie zacilit obsah a

ziskat vice leadli neZ z organického dosahu.

SoutéZ trvala 3 tydny a méla dosah mezi vice nez 16000 uZivatelll. Do soutéZe se zapojilo
pres 580 uzivatelu, ktefi spravné odpoveédéli na soutézni otdzku. Diky této kampani jsme
ziskali na socialni sité vice nez 300 novych fanouskd, ktefi dale sleduji nas obsah a sdileji
ho na své soukromé profily. Dale 560 uzivateld ptistoupili pfes odkaz na webové stranky
a zjistovali vice informaci o spole¢nosti Atos a jejim feSenim.

Jak jsem jiz tikal, byl to prvni sponzorovany obsah, ktery byl spise testem nikoliv ziskani
novych potencialnich zédkaznik.

Do sponzorovaného obsahu bylo investovano 1,400 K¢, coz znamena, Ze osloveni
jednoho uzivatele na socialnich siti Facebook nas stal zhruba 4,60 K¢. Obvykle se cena

pohybuje okolo 10-15 K¢ za uzivatele. Tento velky dosah byl vyvolan tim, ze uzivatele

sout¢z zaujala a sami ji sdileli na svych profilech a tim se obsah zacal organicky Sifit sam.
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Twitter

Na socidlni siti Twitter pfidavame naprosto totozny obsah jako na socialni sit’ Facebook.
Bohuzel Twitter neni natolik GspéS$ny jako ostatni online nastroje. Za 4 mésice na
twitterovy strance piibylo pouze 32 sledujicich a ptispévky nevyvolavaji zadné diskuze
ani nevytvaii leady. Z tohoto divodu jsme se rozhodli neinvestovat do socialni sité

Twitter.
LinkedIn

Posledni socialni siti, kde je spoleCnost Atos aktivni a sdili na ni své ptispévky je
LinkedIn. Tato socialni sit’ je pomérné také velmi uspésna. Vysledky se daji porovnat se
socialni siti Facebook. “Fanouskovska” zakladna ¢ini 435 fanouska a ptispévky maji
dosah zhruba 1500 uzivatelti diky sdileni mezi ostatni uzivatele. Organické Sifeni na
LinkedInu je velmi dobré proto jsme se rozhodli také neinvestovat zadné financni

prostiedky do placené¢ho obsahu.
E-mail marketing

Ptedposlednim ndastrojem, ktery vyhodnotim je e-mail marketing a jeho tspéSnost v

nastrojem a ptinesl nejvice leadi, kterd byli nasledné€ vyuzity v obchodnich ptilezitostech.

Od zacatku roku 2018 do konce biezna 2018 bylo postupné realizovano 8 vin newsletteru,
které byly rozeslany na jednotlivé cilové skupiny. V kazdé viné bylo 200 kontaktd, tedy
30 kontaktd pro kazdou oblast. Newslettery byly rozesilany vzdy ve dnech utery, stieda,
¢tvrtek a to v dopolednich hodinach mezi 9-11 hodinou.

Z kazdé viny bylo vzdy doruceno vice jak 95 % newsletteru. 5 % e-mailovych adres bud’

neexistovalo nebo byly zruseny.

Ze 195 newsletteru, ktereé byly doruc¢eny bylo v kazdé volné otevieno vice nez 30 %.
Celkové tedy bylo doruceno a otevieno vice jak 464 rozeslanych newslettert. Diky
newsletteru nasledn¢ pieslo na webové stranky 345 uzivatelt a 120 uzivatelt vyplnilo

formulat a zanechalo na sebe kontakt se zajmem o konkrétni oblast.

Tyto kontakty nasledné byly kontaktovani bud’ nasimi odborniky na jednotlivé oblasti a

nebo obchodnim oddélenim se zdjmem o osobni schiizku.

Diky e-mail marketingu spole¢nost Atos ziskala 10 novych obchodnich piilezitosti.

Bohuzel do dnesniho dne se stale neuzvarel ani jeden z obchodl proto nemtzeme vycislit
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konkrétni navratnost investice do digitalni kampan¢. Mzeme doptedu fici, ze pokud by
se méla uzaviit alespont jedna z moznych piilezitosti, tak zisk z uzavien¢ho obchodu

nekolikanasobné pokryje néklady na tuto kampan.
Public relations

Posledni ¢asti vyhodnoceni kampané je oblast PR, ktera také nové vznikla diky nové

kampani Digitalni transformace.

Podafilo se nam navazat velmi kvalitni spolupraci s PR agenturou, ktera se ndm stala
poradcem v oblasti médii. Jejim Ukolem je vyhledavat prostory, které bychom mohly
vyuzit a dale navazuje dalsi spolupraci s dalsimi médii. Na konci roku 2017 jsme vytvorili
medialni plan, na ktery jsme zacatkem roku 2018 hned navazali. Plan se tykal pouze
bannerové reklamy, kterou budeme do médii umistovat a podporovat tim tak novou
digitalni kampari.

Do konce mésice biezna jsme vydaly 4 bannery, které byly umistény do médii. Jejich

forma a vydani je uvedena v tabulce ¢. 12.

Tabulka 12 VVydané bannery v médii do 31.3.2018

Médium Typ vystupu Datum vydani

ClO Business World banner wallpaper 3.1.

Ekonomika na Aktudlné.cz, HN
Byznys, Economia B2B tituly, banner leaderboard 22.1
Ekonom, Respekt, a Penize.cz

System online banner leaderboard 16.2

System news banner wallpaper 15.3

Zdroj: interni dokumenty spolecnosti Atos, zpracovani: vlastni
Z té&chto banneru bylo celkem vygenerovano:

e CIO Business World — 1903 zobrazeni, 13 leadu,
e Hospodarské noviny — 3447 zobrazeni, 23, leadq,
e System Online — 885 zobrazeni, 5 leadq,

e System News — 1876 zobrazeni, 4 leady.
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Pokud vypocitame CTR neboli vypocet miry proklikd podle vzorce:

CTR (%) = pocet prokliku / pocet zobrazeni * 100

zjistime, Ze CTR naSich banneru je velmi pozitivni. Hodnota CTR jednotlivych bannert,

byla nasledujici:

CI10 Business World = 0,68 %,
Hospodai‘ské noviny = 0,66 %,
System Online = 0,56 %,

System news = 0,21 %.

Studie gemiusAdMonitor (2017) uvédi, ze primémé CTR reklamnich banneri v CR
v roce 2016 dosahlo 0,23 %. Z toho klasické bannery dosahuji CTR 0,16 %, pramér pak

zvySuji rich media formaty bannert, které maji CTR 3,5krat vyssi (0,56 %).

Bannery, které byly zatim nasazeny v ramci kampan¢ dosahovaly pokazdé vyssi hodnoty,

neZ je pramér v CR. Mtizeme tedy fici, Ze dosah bannerii je velmi pozitivni a v ramci

kampané je to Gispé€Sny nastroj, ktery dokaze privést uzivatele na webové stranky.

Spolecnost Atos zacala byt také velmi aktivni v poskytovani informaci a ¢lankd do médii.

Tato forma spoluprace spole¢nost nic nestoji, jelikoz média sami sbiraji obsah, ktery je

pro n€ zajimavy a hlavné je zajimavy pro cilovou skupinu médii. Do 31.3.2017 jsme ve

spolupréci s médii vydaly tyto ¢lanky:

Hospodarské noviny — ICT Revue — ,,Atos doda nejrychlejsi superpocitac®, tisk
—dosah 157 000 ¢tenart.

iHned.cz - ,,Atos doda nejrychlejsi superpocita¢, online — dosah 1 750 000
ctenar.

Lupa.cz — ,,0 jeden z nejvykonngjsich pocitatt svéta se staraji i Cesi. Takhle
vypada.“, online - dosah 185 000 ¢tenart.

Technicky denik — ,,Do vyzkumného centra v némeckém Julichu mifi
superpocita¢. Bude zkoumat fungovani mozku*, tisk — dosah 9 000 ¢tenatu.

ClIO Business World — ,,Pchjongéchang 2018: Olympiada otestovana az na

hranici technologickych moZznosti®, online — dosah 8000 ¢tenait.

96



e Cesky rozhlas Plus — rozhovor s odbornikem na Cloud ze spolenosti Atos,
Téma: Olympijske hry v Cloudu, radio — dosah 110 000 posluchaci.

e E15 — ,Prvni olympiéada v cloudu®, tisk + online — dosah 69 000 + 1 850 000
Ctenafa.

e Lupa.cz —,Prvni olympiada z Cloudu. Takhle vypada pocitacové centrum her®,
online — dosah 185 000 ¢tenart.

e Zive.cz — ,Némci si koupi novy superpoéita. Budou na ném simulovat lidsky
mozek®, online — dosah 1 840 000 ¢tenaia.

e CIO Business World — ,,Nejvykonng&jsi superpocita¢ v Némecku bude zkoumat
fungovani lidského mozku®, online — dosah 8 000 ¢tenatt.

e Hospodarské noviny — ,Nekoncici otazniky kolem GDPR* — komentaf
odbornika ze spole¢nosti Atos, online — dosah 157 000 ¢tenaru.

e Hospodarské noviny — ,Nekoncici otazniky kolem GDPR* — komentaf
odbornika ze spole¢nosti Atos, online — dosah 1 750 000 ¢tenai.

e Hospodarské noviny - ,,Pomoci virtudlni reality firmy Skoli pracovniky a lakaji
talenty. Lidé se v ni mohou ucit technologické postupy i prodejni dovednosti®,

online — dosah 1 750 000 &tenaia

Za pouhé 3 mésice se odborné ¢lanky objevily v 12 médii a jejich celkovy dosah mél vice
nez 9500 000 ctenaid a posluchaci. U kazdého ¢Elanku bylo vzdy zobrazeno logo
spole¢nosti Atos, at’ uz ve spojeni s probihajicimi Olympijskymi hrami nebo pouze jako
pfiloha k ¢lanku. Diky témto ¢lankiim jsme dokézali predstavit spolecnost Atos jako
technolgického odbornika na IT trhu a média se na spole¢nost Atos zacinaji obracet ¢im
dal vice. Jak jsem jiz fikal, tyto vystupy spole¢nost nestoji zadné finance, ale nelze ani
bohuzel zméfit jak moc jsou tyto vystupy efektivni a napomahaji plnit cile v takto kratké
dobé.

Celkové hodnoceni kampané

Nejprve bych rad shrnul nédklady na celou kampan. V tabulce €. 13 jsou uvedeny veskeré
néaklady, které¢ byly vynalozeny na vytvofeni nové digitalni kampané pro¢ spolecnost

Atos.
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Tabulka 13 Celkové naklady kampané Digitalni transformace

Polozka

Cena

Doména — digitalnitransformace.cz

288,- K&/rok

Stavba webovych strdnek (mzdové

52.000,- K¢
naklady, ndkup obrazkl z databaze)
Naklady na vytvofeni stranek na

) 800,- K¢
socialnich sitich
Vytvoreni obsahu pro socidlni sité 5.000,- K¢
Vytvofeni soutéZe na socidlni sitich 1.000,- K¢
Cena do soutéZe 1.800,- K¢
Naéklady na sponzorovany obsah soutéze | 2.000,- K¢
Nékup database 15 000,- K¢
PR naklady (pausal agentuie + prostory v
o y s P Y 783 000,- K¢

meédiich
Celkem 861 888 K¢

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti Atos, zpracovani: vlastni

Néklady spliuji schvaleny rozpocet, ktery ¢inil 1000 000 000 K¢ a rozpocet nebyl tedy
zcela vyCerpan. Za ¢astku 861 888 K¢, které byli vyCerpany na navrh a nasledné realizaci
celé kampané bylo vytvofeno 10 novych obchodnich pftilezitosti pro spole¢nost Atos.

VSech 10 obchodnich pfileZitosti se tykaji digitalni transformace podnikli a byli

vytvofeny diky realizované kampani.

Daéle diky kampani bylo oslovenio vice nez 9 500 000 veiejnosti, ktefi vyuZzivaji stejné
nastroje, jakeé byly vyuzity k reklamni kampani. V médiich bylo takeé nékolikrat ptipojeno
logo spolecnosti, proto lze fici, ze povédomi o znace Atos na ¢eském trhu také velmi
vzrostlo. Vedeni spole¢nosti Atos je s vysledky kampané velmi spokojeno a radi by v ni

dale pokracovali a vyuzivali dalSich moZnosti, které nastroje digitalniho marketingu

nabizi.
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4.9.4 Navrhy rozsireni marketingové kampané

V posledni ¢asti diplomové prace, ktera se vénovala digitalnimu marketingu na B2B trhu
a naslednému navrhu a reliazaci kampané Digitalni transformace navrhu jesté jeji mozné

roz$iteni, které by bylo mozné v budoucnu realizovat.
Webova prezentace

Co se tyka webovych stranek kampané, zde je nejvice prostoru k mozny rozsifenim.
Jednim z prvnich moznych rozsifeni jsou nové oblasti feseni. Od 25 kvétna 2018 piichazi
v platnost nové natizeni o ochrané osobnich udaju tzv. GDPR. Tato oblast se velmi tyka
kybernetické bezpecnosti a spolecnost Atos ma na tuto oblast také své odborniky. Proto

by se dalo urcité uvazovat o ptidani nového feSeni pod ndzvem GDPR.

Druhym feSenim, které by se dalo pfipojit ke kampani Digitélni transformace je feSeni
virtudlni realita. Virtualni realita je pomérné novym feSenim na B2B trhu a né jesté kazdy
si umi predstavit jak ji vyuzit ve své spolecnosti. Atos ma na Slovensku vytvofeny tzv.
Edu tym, ktery vytvaii obsah pro virtudlni realitu a toto feSeni poskytuji svym
zékazniktim. Diky znalostem kolegli ze Slovenska by se dalo urcité i toto feSeni piipojit

ke kampani.

Poslednim rozsifenim pro webové stranky je vytvoreni blogu na strance. Stejné, jak se
publikuji odborné ¢lanky a vystupy do médii mély by se také publikovat na stranky
samotné digitalni kampané. Blog pfinési opét dal$i moznosti jak navstévnika zaujmout a

vyvolat tim naptiklad diskuzi na dané téma.
Socialni sité
V piipadé€ sociélnich siti byl do budoucna doporucil pokraovat ve vytvareni soutézi pro

Sirokou vetejnost diky, kterym velmi rychle nartsta fanouSkovska zékladna. Déle se

ptispévky velmi rychle §ifi a to organicky nikoliv tedy formou placeného ¢lanku.
Dale bych doporucil vénovat se pouze 2 socialnim sitim a to Facebooku a LinkedInu.

Do ptispévki, které se automaticky publikuji diky softwaru Oktopost bych investoval
mensi ¢astky, aby ptispévky mély mnohem vétsi dosah a oslovili cilovou skupinu. Déle
bych na socialni sit’ Facebook publikoval videa, které by predstavily nase odborniky na

Digitélni transformaci a predstavili mozné uplatnény jednotlivych feseni.
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E-mail marketing

Dle mého nazort je e-mail marketing v této kampané proveden naprosto piesné, jak si
vedeni spole¢nosti predstavovalo a splnilo vS§echny oéekavani. Diky e-mail marketingu
jsme do spole¢nosti ptinesli nékolik novych ptilezitosti pro feSeni Digitalni transformace.
Proto doporucuji v e-mail marketingu dale pokracovat a vytvaret nové formy newsletteru

pro nové feSeni.
Public relations

V PR aktivitach bych také doporucoval pokracovat a dale rozvijet spolupraci s médii.
Stejné jako u e-mail marketingu bych vytvotil dalsi nové bannery, které se umist'uji na

hlavni stranky médii a testoval bych tak Gsp&snost jednotlivych forem bannert.
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5 Zaveér

Cilem mé diplomové préce bylo navrhnout digitalni kampan pro spoleénost Atos IT
Solutions and Services, s.1.0., ktera své feseni nabizi na B2B trhu. V teoretické ¢asti prace
jsem popsal pojmy souvisejici s marketingem, digitalnim marketingem, nastroji, které
jsou v této oblasti vyuzivany a déle kroky, které digitalni kampani ptechazi, tzn. Analyza

trhu, SWOT analyza, cile kampang, cilova skupina, rozpocet kampang¢.

V analytické ¢asti jsem piedstavil spolecnosti Atos IT Solutions and Services, s.r.0., které
pusobi v IT sektoru a nabizi digitalni feSeni dalSim spole¢nostem, které se pohybuji na
Ceském trhu. Na zacatku této kapitoly jsem analyzoval dosavadni marketingové aktivity
spolecnosti, tak abychom byli schopni popfipadé navazat na soucasné aktivity

spole¢nosti.

Dalsi kapitoly se tykaly definovani poslani a cili spoleénosti, které vychazi z vedeni

spolecnosti.

Druhou ¢asti praktické ¢asti uz byl samotny navrh reklamni kampan¢, kde byl navrzen

cely koncept reklamni kamapné Digitalni transformace a jeji nastroje.

Dalsi ¢ast navazovala na ndvrh reklamni kampané a ptesla tedy do faze realizace. Po
schvaleni ndvrhi reklamni kampané vedenim spolencosti Atos byli realizovany vSechny
kroky, které vedly k spusténi reklamni kampang. Tato ¢ast byla nejvice ¢aové naro¢na
jelikoz bylo potieba vytvofit nové webové stranky kampang, vstoupit na socialni sité, na
kterych bylo tieba zalozit nové stranky, navazat spolupraci PR agenturu, kterd bude dale
spolupracovat na vystupech v médiich a udrzovat s nimi vztahy a kontakt. Déale bylo
potieba vytvofit medialni plan, vytvofit obsah na webové stranky, socialni sité, e-mail
marketingu, a v neposledni fad¢ zajistit vhodnou databazi kontaktt, ktera odpovida cilove

skupiné kampang.

V posledni ¢asti prace jsem se vénoval hodnoceni celé kampané. Nejprve jsem tedy
vyhodnotil jednotlivé néastroje, které byli zapojeny v reklamni kampani a vyhodnoceni

jejich efektivity a ptinos. Tyto nastroje byli hodnoceny také z finan¢niho hlediska.

Celkového hodnoceni kampang, ktera je spusténa zhruba 4 mésice je velmi pozitivni. Za
4 mésice se nam podatilo diky reklamni kampani oslovit vice nez 9 500 000 lidi ze $iroké
vefejnosti, ziskat zdjem ze strany médii, které se na spole¢nost obraceji jako na

technologickeho odbornika na Ceském IT trhu. Diky nastrojum, které byli vyuzity
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spolecnost Atos ziskala 10 novych obchodnich pfilezitosti v oblasti digitalnich feSeni pro
podniky na ¢eském trhu. Diky nové digitalni kampani spole¢nost za¢ala vyuzivat k svym
marketingovym aktivitam zcela nové nastroje, které doposud nevyuzivala. Diky jejich

efektivité a piinosu v téchto aktivitach chce dale pokracovat.
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Summary

The aim of my diploma thesis was to design a digital campaign for Atos IT Solutions and
Services, s.r.o., which offers solutions in the B2B market. In the theoretical part of the
thesis | have described the concepts related to marketing, digital marketing, the tools used
in this field and the steps that the digital campaign goes through, Market analysis, SWOT

analysis, campaign goals, target group, campaign budget.

In the analytical part, I introduced Atos IT Solutions and Services, s.r.o. company, which
operates in the IT sector and offers digital solutions to other companies that are active on
the Czech market. At the beginning of this chapter, | analyzed the company's existing
marketing activities so that we could, if necessary, build on the company's current

activities.

The other chapters concerned the definition of the company's mission and goals based on

the management of the company.

The second part of the practical part was the design of the advertising campaign itself,
where the concept of the Digital Transformation Campaign and its tools was designed.

The overall campaign rating, which is running for about 4 months, is very positive. In 4
months, we managed to reach more than 9,500,000 people from the general public thanks
to our advertising campaign to get interest from the media, who are turning to the
company as a technology expert on the Czech IT market. Thanks to the tools that have
been used, Atos has gained 10 new business opportunities for digital solutions for
businesses in the Czech market. Thanks to the new digital campaign, the company has
started to use new tools for their marketing activities, which it has not yet used. Thanks

to their efficiency and added value in these activities, he wants to continue.
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Pouzité zkratky

IT — informacni technologie

CSR - Corporate social responsibility — spole¢enska odpovédnost firem
AMA - Americka marketingova asociace

TCP/IP - Transmission control Protocol/ Internet Protocol
SEO - Search Eneginee Optimalization

SEM - Search Engine Marketing

PPC - Pax per Click — platba za klik

PPS — Pax per sale — platba za prodej

PPV — Pay per view — platba za shlédnuti

PPL — Pay per lead — platba za zanechéni leadu

ROI - Return on Investment — ndvrat investice

B2B — business to business — obchodovani mezi spole¢nostmi

B2C — business to customer — obchodovani mezi spole¢nosti a kone¢nym spotiebitelem

112



