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Abstrakt

Tématem diplomové prace je marketingova strategie spole¢nosti DCD Publishing
s.r.o. Firma se specializuje na IT obor, ktery zprostiedkovava klientim pomoci webovych
stranek a newslettert. Prace je rozd€lena na dvé ¢asti, prvni je teoretickd a druha je
prakticka. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny jednotlivé pojmy, které nasledné aplikuji do
Casti praktické. Pojmy se tykaji obecného marketingu a marketingu v online prostiedi.
V praktické Casti se jiz zamé€iuji na marketingovou strategii spolecnosti. V praci uvadim
nékolik prosttedkl pro propagaci. V dalsim kroku je uveden newsletter, ktery je zménén a
nasledné testovan, zda doslo k pokroku.
Pomoci provedené analyzy je na konci uvedeno nékolik bodt, které by mély dané

spole¢nosti pomoci k dal§imu vyvoji.

Kli¢ova slova

Marketingova strategie, online marketing, newsletter, propagace



Abstract

The topic of the Diploma Thesis is marketing strategy of DCD Publishing s.r.o. The
company specializes in IT field, which is arranged to clients through websites and
newsletters. The Thesis is divided into two parts, the first is theoretical and the second is
practical. The theoretical part explains the individual concepts, which are later applied in
the practical part. The concepts are concerned with general marketing and online
marketing. The practical part focuses on the marketing strategy of the chosen company.
The Thesis presents several means of promotion. In the next step, a newsletter is
introduced, which is modified and tested, whether there has been any improvement. On the
basis of performed analysis, the end of the Thesis presents several points, which should

help the company with further development.
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UvVOoD

Diplomova prace je zaméfena na marketingovou strategii daného podniku. Jelikoz
je ve svété marketing a jeho vSechny strategie velice rozsifeny pojem, byl pro to mij zdjem
se o tento obor zajimat do hloubky. Reklama je nedilnou soucasti marketingu, ktera musi
byt doplnéna o dalsi strategie, aby spravné fungovala. Proto se v této praci zamétuji na
nezbytné kroky, které¢ musi podnik provést, aby prosperoval. Na zacatku v teoretické ¢asti
bylo diilezité predstavit marketing a vSechny jeho prvky. Jedna se o pochopeni teorie a
praxe dohromady, aby se vzajemné ¢asti doplnovaly. Teoreticka ¢ast nam pomaha

pochopit vyznam jednotlivych kroki, které vyuzivame v praktické ¢asti.

Na dnesnim trhu je obtizné se odlisit od konkurence a pfijit s né¢im novym. Pokud
se firma rozhodne marketingové cilit na zdkazniky, je nutné, aby podnik mél spravné
nastavenou marketingovou strategii. Cela strategie pomaha k uspéchu a k dosaZeni
nastavenych cilti. Cely svét byl zasazen krizi a vétSina podnikl se musela pozastavit nebo
ptejit na distan¢ni dodavku produkti a sluzeb. Zakladnim krokem je pochopenti, které
vSechny marketingové aktivity spole¢nost vykonava. Pomoci vyhodnoceni bude urcena
marketingova strategie, kterd nam urci postup dal$ich aktivit, které by mohla spole¢nost

rozsitit. Tyto aktivity do budoucna piinesou dalsi klienty a vyssi zisky.

Podnik musi zpracovat a analyzovat vSechny kroky i v praxi, aby se 1épe pfipravil
na budouci vyzvy. Je nutné, aby se spolecnost nebéla pouzivat vSechny strategie do
hloubky a vyuzivat dostupné néstroje pro zhodnoceni stavu. V praktické ¢asti bude ukazka
marketingovych sluzeb, které podnik DCD Publishing poskytuje. Zejména jde hlavné o
rozesilani newsletteru, ktery nam poskytuje pravidelnou komunikaci se svymi zakazniky.
Newsletter je diilezity néstroj pro komunikaci se svymi zakazniky, ktefi nam divétuji a
zajimaji se o nase nabizené produkty. Chtéla bych piedstavit dvé varianty emailingu, které
nadale budu porovnavat, zda doSlo k pokroku. Zaméfim se 1 na dalSi moznosti propagace,
aby doslo ke zvyseni odbératelil a potencidlnich zdkaznikd.

Zejména v dne$ni dobé, kdy online marketing je nejoblibenéjsi aktivita vSech firem.
Je dulezité proto ptichazet se stdle novymi a modernimi sluzbami pro klienty, abychom si

udrzeli krok s ostatnimi konkurenty.



Na zavér budou uvedené kroky, které bych doporucila spolecnosti DCD Publishing.
Tyto kroky mohou pomoci k dalsimu posunuti v budoucnu. Spole¢nost se do budoucna
bude snazit, aby vSechny aktivity byly propojené a vytvarely tak spolecné lepsi sluzby pro

zakazniky.



TEORETICKA CAST — ZAKLADNI POJMY MARKETINGU

V této kapitole je t¢elem seznamit Ctenafe s velmi dilezitym pojmem v ekonomice,
a to marketingem. Marketing ovliviiuje kazdého na svété a je vSude kolem nas.
Reklamy a nabidka na nas cili na kazdém kroku. Pro firmy je velice dulezité
odhadnout, kde byt na spradvném mist¢ ve spravny ¢as. Vhodné zvolit reklamu na
cilovou skupinu, aby se nabidky potencialni zékaznik chytil. Zajem o marketing stale
roste, protoze vSechny instituce jsou obeznameny s tim, ze marketing ptispiva k
lepsimu vydé€lku a postaveni na trhu. Svét, ktery se béhem poslednich 2 let zménil,
okamzit¢ reagoval na online trh. Jakakoliv firma, které¢ to vykon prace umoznoval, se
presunula na praci z domova, spousta firem rozsifila své ptisobeni i na online
nakupovani. Je tedy patrné, Ze situace ovlivnila i marketing. Lidé zacali byt vice
doma, prodavalo se vice elektroniky, a tim vznikl prostor pro online marketing.
Vétsina instituci se snazila prodat své produkty nebo sluzby pfes internet, tim musela
zvysit 1 aktivitu plisobeni v internetovém svété. Marketing je zkratka hnaci motor pro
vSechny firmy, instituce, akce ¢i obchody.

V této kapitole se setkdme s detailnim popisem marketingovych pojmi a jeho

prvki, které miizeme pouzit.

1. Marketing

Lidska spolecnost je neustale doprovazena zlepSovanim efektivity procesi.
Marketing je pomérné mladou disciplinou, ktera se objevila ve druhé poloviné
20. stoleti. Postupné se oddélila od védy o fizeni podniku. Tento proces Ize snadno
zaznamenat ve vyvoji svétové nabidky a poptavky v tomto obdobi. Na zacatku
pfevazovala poptavka nad nabidkou. Producenti se nezamétfovali na pfani zdkaznika,
ale spise byl kladen diraz na kvantitu produkce. Postupem ¢asu po velké
hospodarské krizi se prodej rozsifil o reklamu, kdy stale pfevazovala nabidka nad
poptavkou. Zac¢al takzvany ,,konkurenéni ring“.! Kazdé odvéti 1ze charakterizovat
pomoci ekonomickych a technickych faktori, které na sebe vzéjemné plisobi. Mo.

Porter je autorem modelu, ktery znazoriiuje ptisobeni téchto péti zdkladnich sil.

1 STUSEK, J., KVASNICKOVA, L. Zaklady marketingu. Praha: Ceska zemédg&lska univerzita v Praze,
2013. 134 s. ISBN 978-80-213-2414-5, str. 4.
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Jedna se o: potencialni substituty — ty znazoriuji ohrozeni ze strany novych
substitutil, odbératelé vyjednavaci sila odbératelil, novi konkurenti — ohrozeni ze
strany konkurence, dodavatelé — vyjednavaci sila dodavatelli. Tyto vSechny sily tlaci
do konkurencniho ringu, kde vznika kolob¢h. Kazdy podnik by si mé¢l vyhledat
takovou pozici na trhu a zvolit pfistup, aby ochréanil sviij podnik. M¢l by se separovat
od ptisobeni konkurenc¢nich sil a vytvofit si pevnou pozici vici konkurenci a ihned
reagovat. Cely tento proces je zalozeny na analyze, ktera je vytvotfena pro dany
podnik.?

Model uspokojeni potieb zakaznika v marketingu pretrvava dodnes a cely
marketing ma za kol zajistovat a uspokojovat potiebu svych zakaznikii. Marketing
je pouzivan po celém svété, jeho vysledky lze zpozorovat v obchodech, nakupnich
centrech, reklam¢, hromadnych sdélovacich prostredcich, na internetu. Souc¢asnym
rysem je nadmérna nabidka a spotiebitelé jsou stfedem zajmu spoleénosti.

Definovat pojem marketing je slozité a neexistuje jednotnd formulace. Marketing
muzeme brat 1 jako fadu ¢innosti zaméfenou na predvidani, identifikaci, stimulaci a
poptavku od zdkaznika. Definice, kterou urcil jeden z nejvetSich marketingovych
specialistii Kotler, je, Ze pomoci socialniho a manazerského procesu, nadale lidé
ziskavaji, co potfebuji nebo cht&ji.# Dalsi definici uréila Americkd marketingova
asociace (AMA): ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro
vytvareni, komunikaci, dodavani a sménu nabidek, které maji hodnotu jak pro
zdkazniky, tak pro klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “®> Americké
marketingova asociace je zdkladni komunitou pro obchodniky. SnaZi se definovat
marketing v péti bodech: 1. hodnota pro zdkaznika, 2. vyména, 3. organizace
(vyrobcee), dodavatel, zdkaznik, 4. vztah, 5. nastroje a taktiky. Mnoho lidrii nebylo
spokojeno se stavajicimi a osvédéenymi postupy. Hledali proto odpovédi pro
budoucnost, které by posilily obchodni riist a povysily roli marketingu. Dnes se
snazi, aby kazdy marketér sam poskytoval feseni pro dnesni den i pro budoucnost.

Organizace poskytuje moznost obchodnikiim a akademikiim, jak se spojit s lidmi a

2 TICHA, 1. Strategické fizeni. In: PALAN, J. F. a kol. Moderni fizeni podniku. Praha: Verlag Dashofer,
2001. kap. 4.2. ISBN 80 - 86229 - 11 - 4

3 STUSEK, J., KVASNICKOVA, L. Zaklady marketingu. Praha: Ceska zemé&délska univerzita v Praze,
2013. 134 s. ISBN 978-80-213-2414-5, str. 4.

4 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80-247-1359-

5 KOTLER, Philip a Kevin KELLER LANE. Marketing management. 14. Grada, 2011. ISBN 978-80-247-
4150-5, 35 s.
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zdroji, které potiebuji ke svému tuspéchu.® Kazdy na problematiku marketingu
nahlizi z riznych uhla pohledu, ale stejné se vzdy kazdy dostane ke stejnému bodu, a
to je — uspokojovani zjisténych potieb, pfani a pozadavki zakaznika. Marketing je
obor, ktery méa za umeéni objevovat, tvofit a dodavat hodnotu. VSechny tyto tii body
uspokoji potteby cilového trhu. Pomoci marketingu méme moznost trh definovat,
méfit a vycislovat rozsah daného segmentu. Urcujeme si tim svou cilovou skupinu a
potencialni zisk. Daji se ur¢it vhodné vyrobky a sluzby pro konkrétni trzni segment.’
Marketing je tedy védnim oborem, ktery ndm urcuje a sbira data ohledné daného
segmentu. Zaroven nam dava moznost kreativné se podilet na vylepSeni a

ovliviiovani celého trhu v nés prospéch.

1.1. Historie a vyvoj marketingu

Muizeme hovorit o tom, Ze marketing je s nami skutecné od pocatku lidstva. Jiz ve
starovéku si lidé museli ur¢it cenu a znat konkurenéni trh. Prodejci na trhu zase
naopak prodévali své produkty a pfizpisobovali se dané cilové skupiné. Fungovalo
to tak, Ze vyrobci byli ¢asto 1 zaroven prodejci, znali své zdkazniky osobné. Prodejci
a vyrobci mohli plnit konkrétni potfeby daného segmentu zakazniki.® Kotler
popisuje ve své knize davny piibéh o Adamovi a Evé. Eva piesvédcila Adama, aby
snédl jablko. Eva nebyla tim obchodnikem, byl to had, ktery Evu p¥imél k této akci.’
I kdy?zZ si to spole¢nost neuvédomovala a nehovofila v odbornych terminech, je jasné,
ze marketing nevédomé ovliviiuje celosvétovou spolecnost od naseho vzniku.

Marketing se zacal objevovat piiblizné kolem roku 1910 v USA. Jednalo se o
reakci na hospodatskou krizi. Poptavka na trhu byla velmi oslabena a zaostavala trzni
kapacita.”

Marketing jako obor vznikl v padesatych letech 20. stoleti. Povale¢na doba se
vyznacovala nedostatkem vSech produktii, proto nebylo tfeba marketingu. Marketing
zapocal, aZ kdyZ nabidka pfevySovala poptavku. Nastala masové vyroba, ktera

predstavovala vétsi koncentraci lidi ve méstech, stavéni tovaren. Tento prodej jiz

6 American marketing association. https://www.ama.org/about-ama/ [online], 2021. Dostupné z:
https://www.ama.org/about-ama/

7 KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovédich. Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0518-0
8 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2724-0.
9 KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovédich. Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0518-0
10 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. C. H. Beck, 2010. ISBN
9788074001154,
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nebyl osobni, ale tvofilo se pro vétsi skupinu lidi. To je stejné jako v dnesni dobé,
muze tedy pfibyt nékolik nespokojenych zakaznikii. Dilezité je ud€lat podrobny
prazkum, aby bylo uspokojeno co nejvice zakaznikl. Nabidka technologii se
rozsifila 1 do komunikace s nimi. Marketing se zacal objevovat v tisku a diky masové
komunikaci se dostal k zdkaznikiim. Bez internetového svéta bylo vsSe t€zsi, proto
velkou roli hrala inzerce a tiskové plakaty. Obdobi po prvni svétové valce prineslo
dal$i média, tim byly rozhlas a film. Po druhé svétové valce vzniklo jiz televizni
vysilani. Ve druhé poloving 20. stoleti piebiraji mensi firmy a neziskové organizace
marketingové postupy od velkych a zavedenych firem. U nés se trend marketingové
komunikace objevuje az pocatkem 90. let. Nejvétsi prekazkou byly finance, které
neziskové organizace a jiné instituce nem¢ly navic. Legislativa nepovazovala
marketingovou komunikaci za vydaj, a proto nebylo mozné si ji dat do naklada.
Ptichazi konec 20. stoleti a zacatek 21. stoleti, kdy opét nastava obdobi osobnéjsiho
prodeje. Jiz byly k dispozici daleko modernéjsi technologie, které pomahaly pii
komunikaci. Déle se konaly akce, udalosti a okamzit4 zabava v misté prodeje. To vSe
pomahalo k poznani zdkazniki a upravy sluzby ¢i produktu podle jejich piedstav.
Obor marketing je vysoce uznavany i mezi umélci. Je vytvoreno spousta plakati,
komercnich uméleckych dél, reklamnich textd, filmu ¢i hudby. VSechno uvedené

uméni je povazovano za samostatny umélecky obor.!!

1.2. Historie internetu

Internet je celosvétova pocitacova sit’. Vse je propojeno pomoci protokoli IP
(Internet Protocol). Slovo internet ma ptivod v anglickém jazyce network (sit) a
pfedpony inter (mezi). Internet je nyni soucasti kazdodenniho zivota. Propojuje
spolecnost, pfendsi informace a poskytuje mnoho sluzeb. Pocatky jsou datovany do
poloviny Sedesatych let. Dlivodem vytvofeni internetu bylo propojeni vojenskych,
vladnich a akademickych pocitacti. Internetova historie je velmi obséhla, proto uvedu
udalosti, které stoji za zminku.*2
Od roku 1969 zazil internet velky pokrok —
* 1969 — byla vytvorena experimentalni sit ARPANET, prvni pokusy s piepojovanim

uzla

11 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2724-0.
12 PROCHAZKA, David. Prvni kroky s internetem. 3. Grada, 2010. ISBN 978-80-247-6486-3, str. 12
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* 1972 — Ray Tomlinson vynalezl prvni e-mailovou aplikaci

* 1980 — experimentalni provoz protokolu TCP/IP v siti ARPANET

* 1987 — vznik oznaceni sit¢ jako internet

* 1990 — kon¢i ARPANET

* 1991 — nasazeni WWW — World Wide Web — v evropské laboratoii CERN
* 1994 — internet ptechazi do komer¢niho uziti

* 1996 — ptekonana hranice 55 milionu uzivatelt na svéte

* 2000 — ptekonana hranice 250 miliond uzivateli na svété

* 2006 — vice nez miliarda uzivatela

* 2010 — pres 2 miliardy uzivatela

13

* nyni — 4,1 miliardy uZzivateli

Pro mnoho lidi pfedstavuje internet praci. Lidé ho také vyuZzivaji ve svém volném
Case pro zabavu nebo pro zajisténi potieb. Pro spolecnosti a organizace je online
marketing zcela zdsadni. Svét internetu je pfistupny kazdému, proto neustale rostou
jeho moZnosti. U internetového marketingu musite byt neustale ve stiehu, abyste si
udrzeli tempo s konkurenci. Musite byt kreativni a myslet doptedu, tim si ziskate

naskok pied ostatnimi.

2. Marketingova strategie

Marketingova strategie je pro firmu hlavni bod, pokud chce zahajit marketingovy
proces. Vhodné sestavena strategie vychazi z cill a vizi daného podniku nebo
organizace. Cely tento proces spéje k dosazeni urcitého cile. Nastaveni cile Usti z
vyhodnoceni vSech faktori dané firmy. Marketingova strategie je dlouhodoby
proces, ktery se pribézné méni a reaguje na danou situaci. Firmy nebo organizace se
maji drzet ptivodniho jadra mysSlenky celé strategie, avSak je dobré, pokud se
strategie vylepsuje a prohlubuje.'*

Je zcela nutné, aby firma vyuzila vSechny faktory a pfipravila dostate¢nou analyzu

pro co nejlepsi trzni ptileZitost. Faktory ziskdme pomoci SWOT analyzy, kde

13 PROCHAZKA, David. Prvni kroky s internetem. 3. Grada, 2010. ISBN 978-80-247-6486-3, str. 12
14 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80- 247-
1359-5. str. 57-56
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hledame silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Tvorba marketingové strategie
Nasledujici body budou ptfedstavovat kroky, které je zapotiebi splnit, abychom
vytvorili vhodnou marketingovou strategii pro dany podnik. Je potfebné se v zasad¢

drzet uvedenych bodi, ale podnik si je mize upravit podle situace.

2.1. Marketingova situa¢ni analyza

Jedna se o prvni krok, ktery nam zanalyzuje situaci v daném podniku. Zhodnocuje
minuly a soucasny vyvoj, ktery nam urcuje pravdépodobnost, jak se podnik bude
vyvijet do budoucna. Analyzu ziskame pomoci vnitini situace podniku se soucasnym
posouzenim vnéjSiho okoli.
Vsechny slozky jako makroprostiedi, mikroprostiedi a interni faktory na sebe
vzajemné pusobi. Situacni analyza podniku pomize urcit volbu cilovych trhii a dale

marketingovych cild, kterych miize dosdhnout.'®

Makroprostredi

Mikroprostiedi

-

PODNIK
o «

Interni faktory

T

N

Obrazek 1 - Makroprostredi a mikroprostredi

Obr. zdroj — BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3, str. 43

15 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stéedni firmy. Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 41
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Z obrazku mizeme vycist, ze vSechny faktory na sebe vzajemné puisobi a jsou
propojené. VSechny faktory z makroprostiedi ovliviiuji mikroprosttedi. VSechny
faktory ovliviiuji ucastniky na trhu a rizné€ se proménuji. Tudiz pokud potiebujeme
zjistit externi analyzu, musime rozliSit makroprostiedi a mikroprosti-edi.
Analyza makroprostredi = tyto faktory nelze ovlivnit, ale stile na podnik ptisobi.
Jedna se o faktory ekonomické, demografické nebo politické.

Analyza mikroprostiredi = tyto faktory jsou podniku blizké. Patii do nich
konkurence, zakaznici a SWOT analyza (ptilezitosti a hrozby).

Dale si podnik musi provést interni analyzu. Interni analyza se odehrava piimo ve
firm¢. Spadaji do toho zaméstnanci, zdroje firmy, oddéleni managementu, dostupné
zafizeni a silné/slabé stranky. Podnik nejdiiv musi vyfesit situaci interni, aby mohl
zahdjit dalsi kroky. Je nutné, aby podnik mél silny zakladni tym, ktery spole¢né a
dikladné vypracuje dalsi kroky marketingové strategie. Vysledky obou analyz

podniku pomahaji pro uréeni dalsich pozic na trhu.®

2.2. Popis trhu B2B

B2B marketing je spojeni business-to-business. Jsou to vSechny organizace, které
vyuzivaji ndkup vyrobku a sluzeb pro pouziti v dalsi vyrobé. Vyrabi si z toho vlastni
produkty, které nasledné prodavaji. Pfikladem jsou velkoobchodni a maloobchodni
firmy, které nakupuji zboZi a nasledné ho prodavaji se ziskem. Daleko vice zisku
ziska podnik pii prodeji zdkaznikiim neZ pii prodeji spotiebitelfim.’

Vsechny firmy, co nakoupi, pouZzivaji ke své vyrobé nebo prodavaji dal dal§im
¢lanktm fetézce. Proto podnik nazyva velkoobchody a maloobchody svymi
zakazniky, protoZe jsou dal§im podnikem na trhu B2B. B2B marketing je obrovsky
trh, kde se prodavaji produkty a sluzby mezi podniky. Tito ,zakaznici‘ nejsou
obvyklymi spotiebiteli, kteti spotfebovavaji produkty nebo sluzby sami. Nakupuyji je

s tim, Ze je pouzivaji ke svym dalsim aktivitam 8

16 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a pldnovéani pro malé a stiedni firmy. Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3, str. 44

17 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80- 247-
1359-5. str. 248

18 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2. Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
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2.3. Stanoveni marketingovych cila

Pokud podnik spravné provede situa¢ni analyzu, mtize se pfesunout na stanoveni
marketingovych cili. Kazdy podnik by si m¢l rozvrhnout nékolik cild, které dokéaze
splnit nebo se k nim pfiblizit. Je to velice dulezité, aby podnik prosperoval a stale se
posouval dopiedu. Pro stanoveni cila jsou rozhodujici informace z provedené
analyzy SWOT a diferencované analyzy systému cil. Systém cilii je pyramidovité
schéma, které¢ za¢ina u nizsich cili a postupné se posouva odzdola nahoru. Jako prvni
bod jsou nizsi cile, to jsou ¢asti z marketingového mixu. Uprostied schématu je bod
— cile usekt. Prostfednik pomaha k tomu, aby podtradné cile pomahaly k dosazeni

nadfazenych cil.'®

Hierarchické virovné cilii: analyza zdakladni stavby systémii cilii (pyramida)®

.'r..’
/
/ \
/ ugel \
postupna vztah / podnikani \ \ nadfazena
konkretizace prostfedek —  ammmm— / funkce
cilt ucel /  zasady '
/  podnikani
/ A
! \
/ \
/  identita podniku

/
/ hlavni cile podniku

/ cile useku
(marketing) P
provadéci

cile

/ mezicile
/ (obory podnikani)

/ nizsi cile
(Gasti marketigového mixu)

prebyvajici
pocet cilu

\J

&

Obrazek 2 - Hierarchicke urovné cilu

Zdroj obr. — MEFFERT, Heribert. Marketing — Management. Grada, 1996. ISBN 9788071693291, str.
92

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 1. Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8, str. 126
20 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 1. Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8, str. 127
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Pokud si chceme urcit presné nacasovani a kvantifikaci, urcité cile by mély byt
konkrétni a podrobn¢ rozebrané. VSechny tyto cile musi byt ur€eny v zdsad¢ firemni
politiky. Jakmile za¢neme urcovat cile, musime sledovat kombinaci ziskovosti,
zvyseni trzniho podilu, ristu trzeb, inovaci a povésti firmy ¢i organizace. Cile jsou
rozdéleny na hmatatelné a nehmatatelné. Hmatatelné cile jsou ty, které predstavuji
realny vysledek. Nehmatatelné cile jsou rozvoj zaméstnancii, spolecenské atmosféra

podniku, zména pravidel.

Strategie cil bude fungovat pii splnéni nasledujicich Sty¥ kritérii:?:

vvvvv

2. Cile musi byt méfitelné.
3. Cile by m¢ly byt realistické.
4. Cile musi byt konzistentni.??

Musime si uvédomit, ze neni mozné ziskat najednou vyssi kratkodobé zisky a
zaroven mit dlouhodoby rist. Kazda sluzba ¢i produkt ma4 jiné vyhlidky do
budoucnosti. Stojime tedy ptfed rozhodovanim, jestli chceme kratkodoby zisk ¢i
dlouhodoby, hlubsi penetraci ¢i rozvoj novych trhii, vysoky rast ¢i dlouhodoby rist.
Pro jednotlivou sluzbu nebo produkt je nutné si ptipravit jinou marketingovou

strategii.?

Marketingové cile si kazdy podnik stanovuje sam, podle svych preferenci a
dostupnosti. Cile mohou byt interni nebo vetejné dostupné. Cile by mély
korespondovat se situacni analyzou, personalnim a finan¢nim planem.

Cile mohou byt nasledujici —

— vylepSeni existujicich produkti/sluzeb na trhu
— navratnost investic a ziskovost

— vstup na novy trh

— zavedeni nového produktu/sluzby na trhu

21 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80-247-
1359-5. str. 82-83

22 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80- 247-
1359-5. str. 82-83

23 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80- 247-
1359-5. str. 83
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— zvyseni cen pomoci zlepseni sluzeb diky novym zkusenostem?*

Marketingové cile pomohou podniku prosperovat a dostat se na piedni pficky na
trhu nebo se tam udrzet. Kazdy podnik by mél mit cile, protoze jen diky tomu se

dokéze zlepSovat a nabizet zdkazniklim to nejlepsi.

2.4. SWOT analyza

Analyza SWOT piedstavuje celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek dané
organizace ¢i firmy. Daéle se hodnoti jeji pfileZitosti a hrozby, které mohou nastat.?
Tato slova vychazeji z angli¢tiny: Strengths — Weaknesses — Opportunities —
Threats.?® Je to jednoduchy néstroj, ktery nam ukaze stfet mezi vnitinim zdrojem a
schopnosti firmy pii zménach vnéjsich vlivii. Nejdiive se hodnoti slabé a silné
stranky, které nam déale pomohou v uréeni ptilezitosti a hrozeb. Tyto stranky pak
hodnotime a porovnavame s vnéjSimi vlivy. Cela tato syntéza hodnoti souc¢asny stav
firmy a spé&je k formulaci strategie pro dalsi vyvoj. Celd SWOT analyza ndm dava
moznost rozlisit dva aspekty — vnitini a vn&jsi okoli. VSechny charakteristiky
musime rozliSit a rozdélit do pomyslné tabulky — silné/slabé stranky a
ptilezitosti/hrozby. Je tedy zfejmé, Ze jsme znacné omezeni. MliZe nastat i situace,
ktera mize prilezitost zménit na hrozbu. Naopak hrozbu zménit na ptilezitost. S
timto hlediskem musime pogitat a p¥ipadné na to byt p¥ipraveni.?’

Podstatnym aktivem SWOT analyzy je identifikace vnéjsich a vnitinich aspektu.
Pak vyhodnocujeme, jaky vliv maji tyto faktory na nasi spolec¢nost a jaké vazby mezi
nimi mizeme nalézt. Celda SWOT analyza se sklada se Ctyt faktorti. Nejedna se
pouze o sepsani zakladnich bodl, nybrz je to hluboce promysleny rozbor, ktery

ptinasi poznatky pro dalsi vyvoj spole¢nosti.?®

24 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 1. Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8, str. 127

25 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80- 247-
1359-5. str. 80

26 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80- 247-
1359-5. str. 90

27 SEDLACKOVA, Helena a BUCHTA Karel. Strategické analyza. II. C. H. Beck, 2006. ISBN
8071793671. str. 91

28 SEDLACKOVA, Helena a BUCHTA Karel. Strategicka analyza. 1. C. H. Beck, 2006. ISBN
8071793671. str. 91
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Analyzu vnéjsiho prostiedi musime méfit podle makroekonomickych sil a faktort
mikroprostiedi. Je tedy nutné, aby kazda spolecnost méla sviij marketingovy systém,
ktery umozni sledovat a hodnotit trendy se zménami. Kazda spolecnost by méla umét
najit ptilezitosti, ze kterych nasledn¢ bude moci profitovat. Tyto piilezitosti se déli
do tii zdrojii — 1. — nabidka néceho, co na trhu neni, 2. — nabidka produktu ¢i sluzby,
co na trhu jiz jsou, ale lepSim nebo novym zptsobem, 3. — vyuziti metody detekce
problému, metody idedlu a metody spotiebniho fetézce — tyto metody vedou ke zcela

novym produktim a sluzbam.?®

Analyza vnitiniho prostfedi je spjata s internim prostfedim. Pokud se nam naskytne
ptilezitost, musime zhodnotit slabé a silné stranky dané organizace, abychom byli
schopni realizace. Pokud by spolecnost nedisponovala silnymi strdnkami, musi je

teprve najit a ziskat.>

S — silné stranky W — slabé stranky
O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Legenda:

SO — vyuZit silné€ strianky na ziskdni vyhody.

WO - prekonat slabiny vyuZitim pfileZitosti.

SW — vyuZit siln€ stranky na obranu proti hrozbam.
WT — minimalizovat ndklady a ¢elit hrozbam.

Obrazek 3 - SWOT analyza

Zdroj obr.: DEDINA, Jifi. Management a organizaéni chovani. Grada, 2005. ISBN 9788024713007

V tomto schématu je znazornéno, jak jsou vSechny ctyfi faktory vzajemné
propojeny. Silné stranky ndm umoziuji ziskat lepsi ptilezitosti. Pokud méame k
dispozici atraktivni pfileZitost, ale naSe firma nebo spole€nost disponuje slabymi
strankami, je vhodné je najit a rozsifit je do silnych stranek. Silné stranky nam
pomahaji v hrozbach, konkurencich a odliSuji spole¢nost od ostatnich. Posledni

strategie je minimalizovat slabé stranky a mit pfipraveny plan proti hrozbam.

29 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80- 247-
1359-5. str. 80
30 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80- 247-
1359-5. str. 82
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3. Marketingovy mix

Po zvoleni celkové marketingové strategie prichazi na fadu dalsi bod a tim je
marketingovy mix. Tento mix se vyznacuje postupy marketingovych nastroju, které
firm¢& pomahaji smérovat nabidku do jejich cilovych trhi. Marketingovy mix je
strategie, pii které dochazi k ovlivnéni poptavky po urcitém produktu nebo sluzb¢.
Ovliviujici faktory se fadi do ¢tyt skupin a jsou zndmé pod oznacenim 4P —
produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika

(promotion) a distribu¢ni politika (place).®!

Schéma marketingového mixu —

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhaty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh
Obrazek 4 - marketingovy mix

Zdroj obr.: WONG, Veronica, KOTLER, Philip, SAUNDERS John a ARMSTRONG Gary. Moderni
marketing. I. Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 70

3.1. Produkt

Produkt je nejdulezitéjsi ¢ast marketingového mixu. Do produktu fadime veskeré
produkty, ale patii tam i sluzby, informace, zazitky. Produkt maze byt tedy
materidlni 1 nematerialni statek. Na trhu mé za tikol uspokojovat potieby pro
zakazniky. Existuje n¢kolik set charakteristik, které jsou urcené pro odliSeni od
konkurence. Jedna se zejména o funkcnost, rozdil v materialech, kvalité, vykonu,

barveé a rozméru. Daéle je zapotiebi zminit dostupnost zbozi, moznosti dopravy a

31 WONG, Veronica, KOTLER, Philip, SAUNDERS John a ARMSTRONG Gary. Moderni marketing. 1.
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 70

19



zaruky. Jedna se o celou fadu doplitkovych sluzeb a detailti, nad kterymi musime
premyslet pti zakladani produktu nebo sluzby. Kazda spolecnost by se méla
soustiedit na dany trh, na ktery cili. Pokud expanduje spolecnost do vice zemi, je
nutné zajistit jiné sluzby zakaznikéim a jejich potieby v téchto zemich.%

Dalsi dilezity prvek je design a esteticky vzhled produktu ¢i sluzby. Spousta firem
ma estetizaci jako komunikaéni strategii u danych produkti. Design obalu souvisi s
obalem produktu. Pokud je obal funkéné propracovany, dodava atraktivitu produktu

a ptilaka daleko vice zakaznika.

Rozlisujeme pét kategorii, které rozlisuji posloupnost hodnoty produktu pro
zakaznika —
1. jadro vyrobku — jedna se o primarni hodnotu pro daného zdkaznika. Kupuje si
néco, co mu piinese potéseni ¢i sluzbu.
2. zakladni vyrobek — tato kategorie hodnoti vlastnosti produktu. Jedna se o design,
kvalitu, obal a dostupné varianty.
3. o¢ekavany vyrobek — jedna se o sadu vlastnosti, které¢ zakaznici ocekavaji pti
zakoupeni produktu, ktery casto nakupuyji.
4. rozsifeny vyrobek — je to sluzba navic, co zdkaznik neocekéava. Firma miize
nabidnout del$i zaru¢ni dobu nebo extra nabidku, kterd neni obvykla.
5. potencialni vyrobek — tento vyrobek jesté neni na trhu. Jedna se o vSechny
dostupné moznosti a roz§ifeni, které mize produkt mit. Firmy se snaZi neustale

inovovat své produkty a sluzby, aby uspokojily své zakazniky.3*

3.2. Cena

Cenova politika musi byt jednotlivé nastavena na kazdy produkt a sluzbu. Kazdy
produkt ¢i sluzba maji svou hodnotu a ta musi byt zvolena podle diikladné
marketingové analyzy. Cena je suma hodnot, které musime vydat za sménu

vlastnictvi ¢i uzivani produktu nebo sluzby. VSechno ma svoji cenu, v bézném Zzivoté

32 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. II. Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5., str.154-156
33 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. II. Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. str. 154-156
34 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada, 2007. 978-80- 247-
1359-5. str. 364
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platime za najem, Skoly, u lékaie nebo za produkty, které potfebujeme nebo
chceme.®

P11 nahlédnuti do historie zjistime, Ze se cena vétSinou stanovovala domluvou.
Jednalo se 0 vyjednavani mezi kupujicim a prodavajicim. Cena tedy nebyla dana a
stejna pro vSechny nakupujici. V zavislosti na svych vyjednavacich schopnostech a
svych potiebach dosli s prodavajicim k pfijatelné cené.®

Nyni mluvime o dynamické tvorbé cen. Tato tvorba piinesla do spolecnosti pevné
dané ceny. Cena je stanovena piimo pro kazdy produkt, posuzuje se podle cilové
skupiny a situace daného produktu nebo sluzby. Kazdy prodavajici si vS§ak miize
SvVou cenu nastavit a prodavajici ma moznost porovnat nabidky, které jsou pro ng;
nejvyhodnéjsi. N&kteti prodejci maji sice vyssi ceny, ale k produktu nebo sluzbé
nabizeji specidlni dopliikové sluzby. Pro zdkaznika je pak vyhodnéjsi si pfiplatit.
Cely internet nAm pak dava moznost propojit prodavajici se zakazniky.’

V marketingovém mixu je cena jedind, ktera pfinasi vynos. VSechny ostatni prvky
jsou spojené s naklady, aby produkt nebo sluzba byly na trhu Gspé$né. S cenou si
muzeme libovolné hybat a ménit, kdy potiebujeme. Mnoho prodejcti ¢asto neumi
svou cenu nastavit tak dobfe, aby zakaznikiim ukdzali, Ze i za vySsi cenu je produkt
vhodny pravée pro n€. Kazdy prodejce, ktery chce prorazit na trhu, musi nejdiiv
udélat dikladnou analyzu propojenou i S ostatnimi prvky marketingového mixu.
Musi udé€lat analyzu propagace, segment trhu, nakupnich pfilezitosti, distribuce,
obalu, designu. VSechny tyto prvky pak spolecné vytvori a nastavi cenovou politiku,

aby byla vhodna pro dany produkt.®

3.3. Propagace/komunikace

Propagace je ¢innost firmy, ktera sdéluje potencialnim zakaznikiim pfednosti
produktu. Propaguji se vSechny prvky, které odliSuji produkt od konkurence.
Potencialni zakazniky timto presvédc¢ujeme ke koupi. Po urceni nasi cilové skupiny

se snazime vyhovét tomu, co zdkaznici pozaduji. Propagaci komunikujeme se

35 WONG, Veronica, KOTLER, Philip, SAUNDERS, John a ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 1.
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 748
36 WONG, Veronica, KOTLER, Philip, SAUNDERS, John a ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 1.
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 749
37 WONG, Veronica, KOTLER, Philip, SAUNDERS, John a ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 1.
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 749
38 WONG, Veronica, KOTLER, Philip, SAUNDERS, John a ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 1.
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 749
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zakazniky. Poskytujeme jim informace, které jsou spojené s nasim produktem nebo
sluzbou. Tyto informace se snazime sdélit v misté, kde se zrovna potencialni
zakaznici vyskytuji. Dale v Case, aby je byli zakaznici schopni zpracovat. Formou a
zpusobem, aby vSichni sdéleni rozuméli. Propagace nam pomahé vyvolat zajem o
produkt. Usnadnit zakaznikovi v orientaci na trhu a v trznim svété si vytvorit
povédomi o nasi znacce. Zakaznici maji radi, kdyZz je produkt nebo sluzba spojena
s atraktivnim piibéhem. Kdyz ma znacka sviij ptibeh a postupné ho zédkaznikovi
odhalujeme, stane se pro n¢j znacka lakavéjsi. Chceme, aby se nas produkt nebo
znacka ztotoznily se zakaznikem a ten si s nami vybudoval divérné;si vztah. Pokud
se nam toto povede, mame vyhrano. Zakaznik po vybudovani vztahu pfijde do
obchodu, a i kdyz bude konkurence levnéjsi, bude stale vérny nasi znacce. Bude

védét, ze nase znacka mu dopieje viechno, co od produktu vyzaduje.®

Na nasledujicim obrazku si ukaZeme model AIDA(S) —

Attention \

Interest

/
N
=/
& (Satisfaction) /

Obrdzek 5 - model AIDA(S)

Obr. zdroj - SAFROVA DRASILOVA, Alena. Zaklady usp&$ného podnikani. I. Grada, 2019. ISBN
978-80-271-2182-3.

39 SAFROVA DRASILOVA, Alena. Zéklady usp&iného podnikani. I. Grada, 2019. ISBN 978-80-271-2182-
3.
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Tento model ndm vyznacuje nésledujici prvky —
A — Attention — V prvni fadé je dulezité vyvolat pozornost. Jakakoliv ¢innost, ktera
prilaka zdkazniky a ti na to zareaguji. V dnesni dob¢ je velmi obtizné vymyslet
propagaci, ktera se odlisi od konkurence. Je nutné byt kreativni a vymyslet néco, co
bude korespondovat s danou znac¢kou a produktem.
| — Interest — Za pomoci propagace vzbudime zajem. Vyselektuji se zakaznici, ktefi
se 0 produkt zajimaji a chtéji se sami dozveédét vice informaci.
D — Desire — Tento prvek nam pomaha vyvolat v zakaznikovi touhu po produktu.
Neznamena to vSak, ze jsme vyhrali a zdkaznik si produkt koupi. Zde mtze nastat
problém — zédkaznik nema dostatek financi, neni dobfe nastavena distribuce, nema cas
nebo prostor.
A — Action — Pokud dokazeme zakaznika presvédcCit ke koupi, nastava dalsi bod.
Potiebujeme od spokojeného zakaznika pozitivni recenzi a doporuceni. Zacneme si
se zakaznikem budovat obchodni vztah, aby byl v budoucnu loajélni a vracel se k
nasi zna¢ce.*°

Je nutné si pred timto marketingovym modelem urcit cilové zdkazniky. Pokud
budeme cilit na zdkazniky, kteti na nase produkty nemaji, jsou to Spatn¢ investované
penize. Nejvétsi reklamu nam udé€la spokojeny zakaznik. Ten doporuceni bude §ifit
dal mezi svoji rodinu nebo ptatele. Propagace a marketingovy mix nejsou v dnesni
dobé dostacujici. Proddvajici musi byt v neustalém kontaktu se sou¢asnymi i
potencialnimi zakazniky. V tom nam pomiize komunikacni mix, ktery pfiblizuje
produkt spotiebiteli. Komunikaéni mix mé za snahu pfesvédcit nakupujiciho o koupi
a rozhodnout jeho nejistotu.**

Cela analyza komunikace je rozdélena do nasledujicich bodu —
1. Komunikator — je ten, kdo poskytuje sluzby nebo produkty
2. Kodovani — symboly, texty a prvky, které nam pomahaji komunikovat s nasimi
zakazniky, aby ndm porozuméli
3. Vlastni sdéleni — pfedmét textu, ktery dava informaci nakupujicimu o nasi
nabidce sluzeb a produktti
4. Prostiredek komunikace — jakym zplisobem se sdéleni dostane k zdkaznikim,

jedna se o typ média a nosi¢ zpravy

40 SAFROVA DRASILOVA, Alena. Zaklady uspéiného podnikéni. I. Grada, 2019. ISBN 978-80-271-2182-
3.
41 FORET, Miroslav. Jak komunikovat se zakaznikem. . Computer Press, 2000. ISBN 8072263013.
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5. Komunikant — pfijemce zpravy, to je nas zakaznik, ktery informaci o nasem
produktu nebo sluzb¢ obdrzi

6. Zpétna vazba — oCekava se, ze zdkaznik bude reagovat na nasi nabidku

7. Sum — je mozné, ze nastane komunikac¢ni Sum, to znamena, Ze nastane zména

podoby zpravy nebo jeji nepochopeni®?

Aspektem celé komunikace k zakaznikovi je reklama. Reklamu mzeme chapat
jako prvek, ktery pfitahuje pozornost zdkaznika. Tento marketingovy podnét ma v
zakaznikovi vyvolat pozornost a zajem, ktery ma vzbudit racionalni nakup nebo

prani.*

3.3.1. Komunika¢ni mix

Ve své knize pan Kotler uvadi definici komunika¢niho mixu jako: ,, komunikacni
mix se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a
public relations a ndstrojit primého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazen{
svych reklamnich a marketingovyich ciliz. “44
Dale si pfedstavime pét komunikacnich néstroji —
1. Reklama — jde se o placenou formu prezentace nasich myslenek, produkt nebo
sluZzeb, mnozi si mohou toto sdéleni spojit s neosobni formou
2. Osobni prodej — je prezentace, ktera probiha piimo na mist¢, pfi tomto prodeji si
spolecné s prodejem budujeme vztah se zakazniky
3. Podpora prodeje — jsou to prvky, které nam pomahaji pii nakupu nebo prodeji
naseho produktu
4. Public Relations — dalsi bod je vylepSeni image nasi firmy, na kterou se nesmi
zapomenout. Pokud nastane, Ze se objevi fama a 1zivé informace o naSem produktu
nebo sluzbé, je nutné urychlené zareagovat. Tuto famu musime vyvratit, abychom si
zanechali své dobré misto a tvaf na trhu®
5. Primy marketing — zde se dostavame k pfimé komunikaci se zékazniky, kde neni

zadny prosttednik. Pfimy neboli direct marketing ndm umozni dostat okamZitou

42 FORET, Miroslav. Jak komunikovat se zakaznikem. I. Computer Press, 2000. ISBN 8072263013.

43 BELOHLAVEK, Peter. Unicist Marketing Mix. I. Blue Eagle Group, 2008. ISBN 978-987-65-1011-0.
44 WONG, Veronica, KOTLER, Philip, SAUNDERS, John a ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 1.
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 809

45 WONG, Veronica, KOTLER, Philip, SAUNDERS, John a ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 1.
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 809
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odezvu od zakazniki. Tento prvek nam umozni poznat a vybudovat si loajalni a
pevny vztah se svymi zdkazniky. Do pouzitych prvki patii — zasilani katalogli na

adresu zakaznikd, trzni aktivity, fax, e-mail.*®

3.4. Distribuce

Distribuce znamena dorucit na spravné misto a ve spravny ¢as produkt, aby
zakaznik byl spokojeny. Je velice dilezité vytvoiit dlouhodobé planovani pro
distribu¢ni politiku. Tento prvek nelze ménit operativng, je nutné, aby byl nastaven
dlouhodobé¢. Zakaznik bude obeznamen s postupem distribuce, se kterou pocita,
proto neni naklonén pro ¢asté zmény. Pouze zmény, které zakaznikovi pfinesou vétsi
komfort, jsou pfipustné. Firma nema v moznostech uspokojit kazdého zakaznika
jednotlivé, ale snazi se o co nejvétsi kompromis mezi zdkaznikem a jeho pranim.
Stanovi takové kroky, aby se nejblize dostaly k touham potencialniho zdkaznika.*’
Distribuce muze byt virtudlni nebo fyzickd. Virtualni znamend, Ze neni hmotna, ale
zakaznik ji dostane v nehmotné podobé. Ptikladem miiZe byt elektfina nebo datové
mobilni sluzby.*® Virtualni distribuce zahrnuje i online marketing. Pokud firma
zaopatiuje pro svého klienta marketing a reklamu, jedna se o virtudlni prostredi.

Dale se rozd¢luje distribuce na dva typy, je to pfimé a neptima distribu¢ni cesta. Pi
pfimé distribuci dochézi ke kontaktu pouze mezi prodavajicim a zdkaznikem. Mezi
témito dvéma c¢lanky se nenachdzi Zadny prostednik. Tato distribuce se jiZ tolik
nevyuziva, vzhledem k tomu, Ze je na trhu jiz n€kolik kuryrnich spole¢nosti. V
nepiimé distribuci je jeden nebo vice prostiednikll. Tato distribuce nam sice zajisti
rozdélovani, ale musime neustale kontrolovat dodrzeni vSech podminek, zejména
poskozeni produktu. Muze se stat, Ze produkty dorazi k zdkaznikovi rozbité nebo jich

&ast chybi.*®

46 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2. Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
47 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. |. Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8, str. 188

48 BELOHLAVEK, Peter. Unicist Marketing Mix. I. Blue Eagle Group, 2008. ISBN 978-987-65-1011-0.
49 STEDRON, Bohumir a BUDIS, Petr. Marketing a nova ekonomika. I. C.H. Beck, 2009. ISBN 978-80-
7400-146-8, str. 57
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4. Marketing v online prostredi

Marketing v online svéte se v poslednich letech stal velmi oblibenou souc¢asti v§ech
firem. Mnoho firem pfenastavilo své strategie a stale vice cili na internet. V dnesni
dobé¢ jsou na internetu opravdu vSichni, uz i starsi generace vlastni chytré telefony
nebo domaéci internet. Proto je nezbytné nutné, aby kazda firma, organizace,
spole¢nost méla k dispozici alespoil néjakou formu propagace v internetovém
prostiedi. Pokud ji firma nevlastni, je dilezité zah4jit zcela novou marketingovou
strategii.>® Online marketing je uzce spjaty s klasickym marketingem, ale jedna
zasadni véc je odlisna, odehrava se na internetu v online virtualnim prostiedi. Je
mnoho definici, které miizeme najit na internetu nebo v knize. Vybrala jsem dvé
definice, ve kterych je znazornén pokrok celého internetového marketingu. Kotler ve
své knize z roku 2007 uvadi, Ze internet predstavuje zakaznikovi ukdzku produkti a
sluzeb, propaguje je a prodava online.®* Nyni si ukdzeme dalsi definici, kterd vznikla
v knize Janoucha v roce 2014. V knize je definovano, Ze internet nAm umoziuje si
splnit marketingové cile, a zéroveii ovlivnit, presvédgit a udrzet vztah se zakazniky.>2
Prvni definice ndm ukazuje pouze na informace o produktu a propagaci. Druha
definice, ktera je z roku 2014, ndm ukazuje zna¢ny posun v internetovém
marketingu.
Jedna se o ovliviiovani zakaznika, a hlavné navazani a udrZzeni vztahu s nim. Zcela
jisté se jedna o pokrok doptedu, kdy lidé pochopili, jak mohou efektivné a prospésné

vyuZzit internet.

4.1. Pocatky internetového marketingu

Internet je v nasi spole¢nosti skute¢né dlouho, ale online marketing jako takovy lze
povazovat za pomérné mladou disciplinu. Internetovy marketing vznikl pfibliZzné na
konci devadesatych let minulého stoleti. Ze zacatku byl pro mnoho lidi internet
nedostupna zalezitost. V. mnoha ohledech je omezoval, a proto na zacatku nebyla
takova pozitivni odezva po tomto typu marketingu. Postupem casu si firmy zacaly

délat internetové stranky. Prezentovaly své produkty pomoci brozur a katalogt. Déle

50 WONG, Veronica, KOTLER, Philip, SAUNDERS, John a ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 1.
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 181
51 WONG, Veronica, KOTLER, Philip, SAUNDERS, John a ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. I.
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 181
52 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. II. Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7, str. 20
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nasledoval prodej produkti.>® Také se rozsifila nabidka typt pfipojeni k siti. Je k
dispozici ADSL pfipojeni, pfipojeni ptes kabelovou TV, WIFI a pfipojeni ptes
telefon.>* Proto se internet rozsifil do celé spole¢nosti a je dostupny pro vsechny.

Psal se rok 1994, kdyz se objevila zcela prvni forma online marketingu. Jednalo se
0 bannerovou reklamu spolecnosti AT&T, prvni firma na svété, ktera si zaplatila

marketingovou formu prezentace své firmy.%

Have you ever clicked Ly m“

your mouse rig".’ HERE? il wul

Obrazek 6 - prvni bannerova reklama

Zdroj obr. — KANARICK, Craig a Otto TIMMONS. Welcome the The ,,First*
Banner Ad [online]. 2014 [cit. 2022-01-17]. Dostupné z: http://thefirstbannerad.com/index.html —

,,Prvai bannerova reklama*

Tento banner se stal hitem tehdej$i doby. Byl to opravdu pielomovy rok, kdy
magazin Wired zah4jil revoluci ve webovém obsahu a reklamé, kterd trva dodnes. Na
uvedeny banner kliklo ptiblizné 44 % lidi za pouhé 4 mésice. Je otdzka, pro¢ zrovna
tento banner se stal uspésnym. Jednalo se o velmi dobfe pfipravenou integrovanou
kampan, kterd méla pouze dobré umysly se svymi spotiebiteli. Tato spole¢nost
vzbuzovala v lidech nadSeni a zvédavost. Nabizela ,néco°, co se lidem v té dobé
zdalo absurdni. Pro nasi spolecnost je to jiz zcela normalni. Jednalo se o nakouknuti
do ,,knihy*‘, ktera je od nas tisice kilometrti daleko, zakoupeni online mytného nebo
mapa promitana na obrazovce. Pro spole¢nost, kterd nebyla seznamena s
internetovym svétem, to bylo sci-fi. Proto celd kampan méla takovy tspéch, nebot’ v
lidech vyvoléavala touhu a nad¢ji. Vyvolalo to pouhé jedno slovo ,,You will*
(,,Budes®).

V roce 1994 bylo vSechno snadné. Nabidka daleko pfevySovala poptavku, a proto
vytvofit reklamu nebylo vibec t€zké. Po této bannerové kampani se z internetového

svéta z niceho nic stal raj pro inzerenty a marketéry. Ub&hlo n€kolik let po vzniku

53 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. II. Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7, str. 19
54 PROCHAZKA, David. Prvni kroky s internetem. 3. Grada, 2010. ISBN 978-80-247-6486-3, str. 25-26
55 KANARICK, Craig a Otto TIMMONS. Welcome the The "First" Banner Ad [online]. 2014 [cit. 2021-12-
15]. Dostupné z: http://thefirstbannerad.com/index.html
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reklamy, ale stale se mame co ucit. Nejdulezitéjsi je pro nas zakaznik. My bychom si
to mé¢li uvédomit a nase prvni otazka pti budovani reklamy v budoucnu bude —,,Jak
vam mohu pomoci?*.%

Internetova reklama prosla opravdu velkym rozvojem. Zacalo to platbou za
zobrazeni, az z toho vznikla platba za proklik a akci. Firmy zacaly premyslet, jaky
dalsi pokrok by jim ptinesl dalsi vynosy. Potifebovaly zlepsit prodej produktli nebo
sluzeb, které prezentovaly na internetu. Dalsi historicky okamzik v roce 1996 byl
prvni placeny model ,,pay—per—placement, coz znamend umisténi reklamy ve
vyhledavacim okné.>” V roce 2000 predstavila spolenost Google sviij prvni
reklamni systém pod ndzvem AdWords. Vznikla tak reklama, kterou inzerenti platili
za proklik. Reklama se musela nastavit tak, aby spliovala zasady kvality. To
znamenalo nastaveni kli¢ovych slov a cilové stranky. Inzerenti z toho ziskali
méfitelnost ucinnosti jejich reklam.>®

V Ceské republice vznikla tato reklama o néco pozdgji. Jednalo se o rok 2002, kdy
na trh vystoupil silny konkurent jménem Seznam. Seznam spolupracoval se
spole¢nosti Google, v roce 2006 vSak vyvinul novou formu vyhledavani. Proto
opustil spolupraci s Googlem, ktera byla zna¢né€ nevyhodna. Dalsi sluzbou, co
Seznam uved| na trh v roce 2006, byl Sklik. Jednalo se o silnou konkurenci proti
Google AdWords. Sklik je systém, ktery umoziiuje zobrazeni PPC reklam ve
vyhledavaci Seznam. Seznam se dodnes fadi jako rovnocenny konkurent spole¢nosti
Google. Seznam je jedina spole¢nost, které se podaftilo takto uchytit na internetovém
trhu.>®

Dnesni vyuzivani internetu v jakémkoliv odvéti je velice uc¢inné a uzitecné.
Internetovy marketing neni nikdy pozastaven, pouze tehdy, kdy si to pfejeme my.
Jinak marketing na internetu jede nepftetrzité 365 dni v roce kazdou vtefinu. Nese to
velka pozitiva, ale také 1 negativa. Marketing se v online svété neustdle méni a my
musime byt opravdu neustale ve stitehu. Vyuzivame k tomu monitorovani a presnou
méfitelnost nasi marketingové aktivity. Déle miiZzeme nabidnout komplexnost a

oslovit uzivatele n&kolika zptisoby — textem, videem, hudbou.®® Nékteré firmy

56 MCCAMBLEY, Joe. The first ever banner ad: why did it work so well? [online]. 2013 [cit. 2021-12-20].
Dostupné z: https://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-
banner-ad-advertising

57 Kolektiv. Online marketing. Computer Press, 2014. ISBN 8025141551, str. 42

58 Kolektiv. Online marketing. Computer Press, 2014. ISBN 8025141551, str. 43

59 Kolektiv. Online marketing. Computer Press, 2014. ISBN 8025141551, str. 44

60 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. II. Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7, str. 17
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vyuzily internetovy svét na 100 %, a opustily tak offline prostor. Funguji tedy pouze
na internetu a jejich plisobeni nenajdeme nikde jinde nez online. To vSak neni zcela
vhodné, protoZze mnozi z nas rozliSuji internetovy marketing a klasicky marketing.
Marketing na internetu vychazi z celkové strategie klasického marketingu a ¢erpame
Z n¢j prvky, které pak propojujeme v online prostiedi. Proto je diilezité se drzet
pojmii z klasického marketingu, ktery pak vyuZiviame s internetovym.®!

Internetovy marketing je stale oblibenéj$i a zajem o né&j kazdym rokem roste. Nize
je ukazka vyzkumu agentury SPIR, ktera kaZzdoro¢né prezentuje vydaje za

internetovou reklamu.

h
=

54,2

Miliardy K&
un
o

Obrazek T - vyvoj celkovych vydajit do internetové inzerce

Obr. zdroj — Vyvoj celkovych vydaja do internetové inzerce [online]. SPIR, Median, ppm factum,
btezen 2022 [cit. 2022-04-13]. Dostupné z: https://www.inzertnivykony.cz/rok2021/#graphl

Jak je vidét z grafu, rostouci podil od roku 2008 se mnohonasobné zvysil. Za rok
2020 se do reklamni inzerce vlozilo témé&f 40 miliard K¢&. Jednd se o 15% vzrist
oproti roku 2019. Na kone¢ném vysledku se ve velkém podilela display reklama
(+12%) a reklama ve vyhledavani (+25 %). Mnoho lidi zac¢alo travit vice ¢asu na

internetu, proto se firmy okamzité chytily obrovské ptilezitosti a vkladaly do

61 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. II. Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7, str. 19
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internetové reklamy daleko vétsi finance nez diive. Firmy pochopily, Ze internet ma
budoucnost a jednoho dne se na ném bude odehravat téméf vse. Je dilezité svou
prezentaci vyrobki ¢i sluzeb transformovat i na mobilni verzi. Lidé zacali vyuzivat
chytré telefony jak na zébavu, tak i na praci, je proto snadné na n¢ zacilit mobilni
reklamou. Mobilni reklama meziro¢né vzrostla o 22 % a jeji podil za rok 2020 z
celkového souctu byl 36 %. S takovymi Cisly se jist€ da jiz pracovat a produkovat
reklamu, ktera nAm vynese trzby a propagaci.®

Nasledujici rok 2021 pfinesl internetové reklamé 48,3 miliard korun. Tento rok byl
nejvyssi za celou historii internetového prostiedi. Z grafu vyplyva, ze se trend ve
formé online reklamy uchytil a stale vice je vyuzivangjsi. Nartst oproti minulému
roku 2020 ¢ini 22%. V dalSich letech se ocekava dalsi pfirtistek. Proto by si firmy
mely uvédomit do jaké reklamy maji investovat, protoze podle grafu, by se mély

zaméfit zejména na online reklamu.%

4.2. Nastroje internetového marketingu

Jak jiz bylo zminéno, je velmi dilezité propojovat internetovy marketing s
klasickym. Proto i zde vyuzivame komunikac¢ni mix — produkt, cena, distribuce a
komunikace. Je to stejné jako v offline svété.5* Samoziejmé je online svét o trochu
omezenéjsi. Nemame moznost provést osobni setkani a byt pro zdkaznika na misté
pfi jeho ndkupu. V klasickém marketingu mame opravdu nepfeberné mnozstvi
komunikace, kterou mtiizeme vyuzit. Vyuzivame vystavy, veletrhy, PR, pfimy
marketing a osobni prodej.®® Viechny tyto nastroje v internetovém marketingu vyuzit
nemuZeme. Mame i néjaké vyhody v online svété. Mizeme nabidnout zakaznickou
sluzbu online chatu, dale webinafe nebo videokonference.®®
Dale si roz€lenime internetovy marketing do 4 kategorii —

1. Reklama — plosna reklama, PPC reklamy

2. Podpora prodeje — pobidky k nakupu (emailing), vérnostni programy

62 Pruzkum inzertnich vykond SPIR 2020 [online]. [cit. 2022-01-19]. Dostupné z:
http://lwww.inzertnivykony.cz/rok2020/#graphl

83 Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce [online]. SPIR, Median, ppm factum, biezen 2022 [cit.
2022-04-13]. Dostupné z: https://www.inzertnivykony.cz/rok2021/#graph1

64 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Il. Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7, str. 17
65 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. II. Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7, str. 74
66 KARLICEK, Miroslav a a kolektiv. Marketingova komunikace. II. Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-
8, str. 183
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3. Public relations — ¢lanky, diskuze, dotazniky, formulafe, viralni marketing

4. P¥imy marketing — emailing, webové seminafe, online konference, online chat®’
Neda se fici, jaky nastroj je nejefektivnéjsi. Kazda firma si musi zvolit své
komunikac¢ni prostfedky jednotliveé. VSe zavisi na nakladech urcité kampang,
velikosti naSeho cilového trhu, cenové politice daného produktu ¢i sluzby nebo

cilech komunikace. Zaroven si musi uvédomit, kdo jsou jeji zakaznici a zajistit

vysoce kvalitné fizeny zakaznicky management (CRM).58

4.2.1. Online reklama

Jedna se o neosobni formu placené reklamy, ktera je vytvofena pro online prostiedi.
Online reklamu mzeme rozdélit do dvou forem. Prvni se fadi do ptimého
marketingu, nebot’ nékteré placené reklamy jsou urcené pro konkrétni zékazniky,
ktefi védi, co potiebuji. Pokud budeme mit IT webovou stranku, budeme specificky
ladit reklamu pro zdkazniky, kteti se o IT zaméteni zajimaji. Tato reklama nam zacili
na urcitou skupinu lidi, a podpofi tak ¢tenost nebo prodej. Druha forma je podpora
prodeje. Internetovy portal SPIR, ktery méii kazdy rok vydaje za internetovy
marketing, déli marketing nasledovné — display reklama, search, videoreklama,
mobilni reklama, fadkova inzerce, katalogy a nativni reklama.%® V poslednich letech
opravdu vysoce vzrostl vyznam internetového marketingu. Pfesahl dokonce 1
televizni reklamu. Vysoky podil ma mobilni reklama, kdy vysoky pocet uzivateli
pouziva internet na chytrych telefonech. Priizkumy naznacuji, Ze tento podil poroste
dal a v dalSich letech bude mnohonasobny.

Online reklama ma vyhody, Ze se muze rozvijet a vymyslet riizna kreativni lakadla
na zakazniky. V online reklam¢ méame prostor pro interakci se zakazniky, coz je
velice dllezité. Zda se také, Ze mnoho firem jiZ zkusilo participaci s odklonem od
tradi¢nich zésad a pfistupli. SnaZi se experimentovat a pfinést lidem néco nového. V
dnesnim svéte je spousta reklam, které na nas cili. Je to nekone¢ny hon firem na
zakazniky, ktery na né€ ¢eka na kazdém rohu. Jakoukoliv stranku otevie, tam na
zakaznika vybé&hne nepfeberné mnozstvi reklam. Dokonce si néktefi uzivatelé zacali

reklamy blokovat. Je to jednoduchy néstroj AdBlock, ktery vyuZziva ptiblizné 11 %

67 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. II. Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7, str. 74
68 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. II. Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7, str. 76
69 Prizkum inzertnich vykond SPIR 2020 [online]. [cit. 2021-12-20]. Dostupné z:
http://www.inzertnivykony.cz/rok2020/#graph1
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nasi populace. Jedna se o software, ktery umoziiuje lidem blokovat rusivé

a nevhodné reklamy a néstroje, které firmy pouzivaji pro méfitelnost online
prazkumu. AdBlock mé nekteré reklamy povolené, které spliuji kritéria pro tento
software. Nastava tedy problém, ze se timto reklama stava neucinnou, protoze na ni
uzivatelé nereaguji.’® Je tedy dilezité byt kreativni, odlisit se od konkurence a
nepiehanét to s prilis velkou propagaci.

Pfijit s né¢im napaditym, aby to uzivatele neodradilo, ale zapamatovali si znacku

firmy pro budouci vyuziti.”

RozliSujeme nékolik podob internetové reklamy —

1. Pouziti reklamnich prvki na webovych strankach —

— full banner (reklamovy prouzek ve velikosti 468 x 60 pixeld, banner je propojeny
hypertextovym odkazem)

— Interstitial (reklama, ktera se zobrazi pies celou stranku a trva nékolik malo vtetin)
— textové odkazy (jsou propojené a po rozkliknuti se dostanete na danou stranku)

— superbanner (jedna se o velky banner ve velikosti 600 x 120 pixell)

2. Placené odkazy —

Tyto odkazy se vyuzivaji zejména ve vyhledavaci, zobrazi se po zadani klicovych
slov, které jsou propojena s danym odkazem. Pro nastaveni placenych odkazi je
nutné udélat nasledujici —

— ptifadit pfislusna klicova slova

— provést analyzu stranky a vyuZit nastroje, které jsou vhodné pro vyhledavace

— optimalizaci webovych stranek

— pribézné méfit a upravovat podle vysledka

3. Reklama v e-mailovych rozesilkach

—levné a rychlé rozeslani emailingu

— ziskani kontakti pomoci pfihlaSeni do odbéru nebo pomoci spamu (potencidlni
zakaznici)

— tento typ je nutné provést kreativné a odborn¢, aby piijemci nebyli vice obtézovani

nez potéseni

70 AdBlock [online]. [cit. 2021-12-22]. Dostupné z: https://getadblock.com/en/
71 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2. Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
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4. Zarazeni reklamy do diskuze
— tento typ je vyhodny v jeho zacilenosti

— reklamu vkladame do diskuzi, které jsou zacilené na konkrétni uZivatele’?

4.2.2. Direct mail

Pfimy marketing pfedstavuje pro nasi organizaci nespocet vyhod. Jedna se o
osobn¢jsi a rychlejsi osloveni, piesné urceni nasi cilové skupiny a ptesnou
méfitelnost vysledkt. O pfimém marketingu se nemusi dozvédét ani konkurence,
ktera by mohla pfevzit naSe kroky a napady. Tento nastroj je z celé marketingové
komunikace stale se vyvijejici a neji¢inngjsi.”

Direct mail je prvek pfimého marketingu. Jedna se o ptimé sdéleni pisemného
charakteru. Informace, které¢ jsou obsahem zpravy, pobizeji zdkaznika ke koupi.
Muze se stat, ze mnoho zékaznikl tuto formu reklamy vnimé jako omezovani osobni
svobody a zasah do soukromi. Néktefi tyto e-maily rovnou presouvaji do kose
postovni schranky.

Tento typ mailingu mizeme rozdélit na adresny a neadresny. Adresny mailing je
uréeny na miru pifimo pro vybraného ptijemce. Spousta e-shopli ma nastaveny
emailing, aby nalékal zakaznika zpét na stranky a pfipomnél mu ,plny kosik
produktii. Neadresny mailing je nabidka letaka do schranek, na ulici, v metru. Je to
nabidka pro kazdého jednotlivé, ale bez uvedeni ur¢itého jména piijemce. Tato
nabidka je pro vSechny a mtize ji dostat kdokoliv.”* Dale firma miZe rozsitit svou
nabidku jak do tiSténych katalogii, ale 1 do internetovych. Internetové katalogy
umoziuji zakaznikiim pfedvést seznam vyrobki a sluzeb. Internet nam nabizi mnoho
moznosti k vylepSeni prezentace. Jedna se o rizné efekty, videa, fotografie, gify.
Vyhoda této prezentace je, Ze se portfolio miize kdykoliv zménit a aktualizace

nastava okamzité.”®

4.2.3. Webova stranka
Webova stranka je pro vSechny firmy nebo organizace nezbytnou soucasti. Jedna se

0 prezentaci dané firmy, jeji filozofii, cile. Dale tam firmy propaguji své produkty

72 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu. I. Grada, 2005. ISBN 8024710951.

73 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2. Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
74 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2. Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
75 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2. Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
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nebo sluzby, co nabizi. Je to zkratka hlavni bod pro zdkaznika, ktery se zajima o
urcity produkt nebo firmu.

Jako vlastnik webovych stranek miizeme vyuzit nespocet nastrojt, aby se
potencialni zékaznik dostal pfimo na nas web. Pokud se uzivatel internetu dostane na
nas web, nas dalsi cil je udrzovani jeho aktivity. Uzivatel ma moznost piejit ke
konkurenci a vybrat si jinou znacku nebo firmu. To zavisi na mnoha faktorech,
nejenom na filozofii firmy, nabidce produkt nebo sluzeb, ale i na designu webu,
piehlednosti a vyuziti. Uzivatel chce mit veskeré informace ptrehledné vedle sebe a
nema zé4jem slozit¢ hledat, kde se, co nachézi. Je tedy zapotiebi udrzet své zdkazniky
uspésnosti navstévnosti stranek miizeme méfit pomoci Google Analytics. M¢li
bychom si uvédomit, Ze webova stranka je prezentace celé firmy, proto je dulezité
mit profesionalni provedeni celého webu. Dulezité je odliSeni se od konkurence a
kreativni slozka, ktera umozni snadnéjsi surfovani po webu, jde 0 piidanou hodnotu
kazdé stranky. Déle je zapotiebi, aby stranky byly snadno dohledatelné, k tomu ndm
pomahaji vhodné& zvolend klicova slova propojend s obsahem webové stranky.
Nabidnout néco zakaznikovi, co vi, Ze jinde u konkurence nedohled4.”

Cil kazdého webu je ptilakat uzivatele a mit vysokou navstévnost. Dalsi krok je
udrZeni a navratnost téchto uzivatelti na danou webovou stranku. Tyto body si
muzeme nastavit v Google Analytics a pribéZné kontrolovat, zda se ndm nase kroky
vyplnily. Pro ziskani interakce s uzivateli si mizeme nastavit odebirani newsletteru,
pokud nam to nase zaméieni webu umoziuje. Tim ziskdme souhlas a tidaje od

uzivateld, kterym pak nasledné posilame emailing.”’

Pro uspéSnost webovych stranek musime dodrZet nasledujici zasady —
1. Profesionalni a prehledny vzhled
2. Dostupnost webovych stranek a kvalitni webhosting
3. Kompatibilnost pro v§echny uZivatele a vyhledavace

4. Rychlost vyhledavani a nacitani stranek

76 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. I.
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2, str. 172
77 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1.
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2, str 172
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5. Pravidelna zasoba nejaktualnéjsiho obsahu’

4.2.3.1. WordPress

Wordpress je platforma, ktera umoziuje postaveni, upravu a spravu celé stranky
pomoci plugint. Tento systém vyuziva 43 % webovych stranek. Wordpress funguje
jako redak¢ni systém. Spravcee stranky si miize v systému upravovat obsah, vkladat
novy, pouzivat pluginy a pomoci systému dokaze mit piehled nad celym fungovanim
webu. Uzivatel ma k dispozici nékolik tisic pluginti a tisice Sablon na vyuziti pro
webovou stranku. Jednoduse si tedy upravi web podle sebe par kliknutimi. Pomoci
WordPressu dokdzeme métit uspésnost nasich stranek. Jedna se o funkci views, ktera

nam zobrazuje pocet zhlédnuti daného obsahu na strance. Pomoci méfitelnosti views

miizeme pak dale sestavit emailing, a zvysit tak sledovanost.’

4 professional Computing ®8 1 4 Akce Zobrazit piispévky Theme support Piihligeny ufivatel: Natlie Pallova [l
@ Masténka ) . . | H Hledat prispévky ‘
Celkem (1 365) | Publikovano (1 340) | Zvyraznéno (4) | Planovano (2) | Koncepty (22) | Ceka na schvéleni (1) | Ko3 (129) | Kli€ovy obsah (0) SEELLAETSAY,
@ Newsmag . 3 . . - N . o }
‘ Hromadné akce v || PouZit ‘ — Datum — v ‘ VEechny rubriky ~ Wiechny SEO skdre ~ | Viechna skore Citelnosti H Filtrovat ‘
A Piispéviky 1 365 polozek | < “ 2 ‘zce\kem 69| H ‘
Piehled piispévki ] Naze Autor Rubriky Stitky | ] Datum Views E] ,d g
\ fispévek
(ras== (] Pocet redakce TRENDY = Publikovano 93 [ ] 0
Rubril kyberutok
Stitkey vzrostl
. meziroéné o
o
q] Média %O % utoky na
ceské
M Stranky spolecnosti
nad
' Komentére (1 celosvétovym
pramérem
Kontakt
E-I Caldera Forms
| Advanced Ads (52
M Vzhled () Toyota stavi Jana Michlova ZPRAVY chytré mésto, smart city — 92 [ ] ® o0
. pod sopkou
K Pluginy Fuji chytré
mésto

=m Portfolio Gallery

& UZivatela
Obrazek 8 - wordpress

Obr. zdroj — vlastni, Wordpress [online]. [cit. 2022-04-12]. Dostupné z: https://cs.wordpress.org/

Na obrazku mizeme vidét publikované ¢lanky a jejich ctenost. Pomoci této funkce
WordPressu pak sestavujeme emailingovy obsah, ktery doplitujeme nejétenéjSimi

¢lanky. Jedna se o naldkani ctenai, ktefi odebiraji nas newsletter.

78 Tvorba webovych stranek [online]. [cit. 2021-12-28]. Dostupné z: https://www.it4care.cz/cz/tvorba-
webovych-stranek
79 WordPress [online]. [cit. 2021-12-29]. Dostupné z: https://wordpress.com
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4.3. Digitalni marketing

Digitalni marketing je v dnesni dobé nezbytnou soucasti marketingové
komunikace. Definovat ho Ize jako marketing, ktery vyuziva pro komunikaci se
zakazniky digitalni média. Od klasickych médii se odliSuje pomoci pfenosu
informaci k recipientovi, ktery nam pak miize poskytnout zpétnou vazbu. At uz to je
pomoci jeho vlastni zpétn¢ vazby, nebo zahrnutim jeho interakce do méteni. Tento
typ marketingu muizeme zatadit do odvéti online komunikace na internetu, ale
zahrnuje to 1 dal$i technologie. Jedna se o online marketing, mobilni marketing a
socialni média. Velka vétSina lidi ma tyto technologie doma a vyuziva je. Proto je
pro firmy snadné zacilit na cilovou skupinu pomoci interaktivnich komunika¢nich
kanalti. Prvni technologii jsou mobilni telefony, v nynéjsi dobé¢ je vlastni skoro
kazdy. Dale se zamétujeme na PC/web, interaktivni TV, digitalni svét (TV, rozhlas,
web) a ostatni (herni konzole, chytré hodinky). Ve vefejném prostoru pak mame k
dispozici digital signage®. Vechny uvedené technologie nam poméhaji zacilit a
presvedcit urcitou skupinu lidi. Mizeme vyuzit interaktivni a kreativné zpracované
reklamy, které podvédomé donuti uzivatele si produkt nebo sluzbu zakoupit. Velky
vliv na to ma technologicky rozvoj a pro nékteré firmy je vyuziti digitdlniho
marketingu piinosn&jsi nez reklama klasick4.%!

Rozdil vidime mezi masovymi a novymi médii ve funkénosti. V masovych médiich
se pouziva Lasswelliiv model. Tento proces komunikace vytvotil Harold Lasswell v
prvni poloving 20. stoleti. Tento proces za¢ina u komunikatora, ktery néco — nékomu
— prostiednictvim kanalu — s kone¢nym efektem tika. Tento proces je zalozeny na
jednosmérné strané od komunikatora k ptijemci. Model se hodi pro masovou
komunikaci, napt. televizi. Tento model je ¢asto kritizovany, protoZe neni zpétna
vazba a nezahrnuje $um.®? Oproti tomu nova média komunikuji prostfednictvim
otevfené platformy, a tim vznikd §iroka komunikacni sit’.83

Existuje mnoho nastroju, které lze vyuzit v digitalnim marketingu. Tyto nastroje se

daji rozsitit pomoci dalSich prvki jako — obménit predavany obsah, proménlivost

80 Digital signage je digitalni zobrazovaci zafizeni

81 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. I. Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-
237-6., str. 41

82 JIRAK, Jan a Képplova, Barbara. Masova média: 2., piepracované vydani. 2. vydani. portal, 2015. ISBN
978-80-262-0743-6.

83 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. I. Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-
237-6., str. 43
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marketingového sdéleni, moznost zlepSeni image znacky, okamzitd méfitelnost
uspésnosti, variabilita barevné skaly, zvuki nebo efekti.

Nastroje, které vyuzivaji marketingovi specialisté v oblasti pro piimou komunikaci
se zakazniky s propagac¢nimi médii. Toto propojeni nam vyvolava piimou aktivni
zpétnou vazbu, tu pak vyuzivaji na analyzu, jestli kampan byla tispé$na ¢i nikoliv.
Pomoci méfitelnosti kampané€ pak mtze firma dal cilit na konkrétni uzivatele a
vytvaret dobré svétlo na danou znacku. Marketing je soucasti ekonomie. Poptavka po
zbozi a sluzbach nema byt ovlivnéna pouze cenou, ale také i reklamou, propagacnimi

cenami a distribuénimi kanaly.8

4.4. Obsahovy marketing

Cela historie obsahového marketingu vznikla jiz v roce 1891, kdy August Oetker
prodal praSek na peceni s receptem na zadni strané. V dnes$ni dobé mtizeme tadit
obsahovy marketing k hlavnim boddm internetového marketingu. Stal se klic¢em k
Gsp&sné online marketingové kampani.&

Obsahovy marketing je zpisob, jak spole¢nosti vyuZzivaji obsah pro prodej svych
produktii nebo sluzeb zakaznikiim. Tento typ neni na trhu novy, jiz mnoho let
spole¢nosti produkuji a vymysleji obsah, ktery pak nadale prezentuji svym
budoucim, ale 1 stavajicim zakaznikiim. OdliSeni od klasického marketingu je zcela
jasné. PouZivani obsahu neni prodej, ale je to ur€itd prezentace dané spole¢nosti. Je
to nenasilna forma, jak ptilakat dalsi zdkazniky. Je to uméni spole¢nosti, jak
komunikovat se svymi zakazniky. Neda se fici, ze je to tzv. push marketing, ktery
tlac¢i na lidi. SpiSe se jedna o strategii tahu, kdy spole¢nosti v co nejlep$im podani
prezentuji své produkty a sluzby. Tyto informace jsou vZdy na misté, kde je
zakaznici vyhledavaji nejcastéji. Jedna se o firemni newslettery, letdky, brozury
obsahujici vyhody daného produktu ¢i sluzby, komiks, ktery nalezneme v bali¢ku
zvykacek nebo mediakity. Lze do toho pocitat i pravidelny obsah a tvorbu, které
spolecnosti digitalni cestou posilaji svym zékazniklim. VSechny tyto zpisoby

pomahaji spolecnostem k lepsim obchodnim vysledkiim. Zcela vSichni si jisté radéji

84 KOTLER, Philip, KARTAJAYA, Hermawan a SETIAWAN, Ilwan. Marketing 4.0: Moving from
Traditional to Digital. John Wiley, 2017. ISBN 9781119341208.

85 PATRUTIU BALTES, Loredana. Content marketing - the fundamental tool of digital marketing [online].
[cit. 2022-01-08]. Dostupné z: https://docplayer.net/18015257-Content-marketing-the-fundamental-tool-of-
digital-marketing.html
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pfectou informace o spolecnosti v ¢lanku nez v reklamé, ktera na nas cili ze vSech
stran. Obsahovy marketing pomaha firmdm v zédkaznikovi vyvolat — pocit davéry,
autority, daveéryhodnosti, loajality a autenticity. VSechny tyto zasady pomahaji plnit
ukoly a slozky, které obsahovy marketing rozdéluje na 3 Grovné — pro organizaci,
kterou zastupuje, pro produkty a sluzby dané firmy a pro zaméstnance. Pouzivaji je
pro segmenty B2B a B2C.8¢

Cely obsahovy marketing je forma prezentace, ktera lidem pomaha vytvaret
otazky. Poté jsou klienti vice informovani a obezndmeni s danou spolecnosti, coz jim
vytvaii pocit, ze se mohou na firmu spolehnout a doporucovat nadale i svym
znamym. Obsah firmy pouZivaji k pobizeni zdkaznika ke koupi a zapojeni do
nakupniho cyklu. Pokud firma nabidne zakaznikovi sluzbu podle jeho potieb,
vybuduje si s nim vztah. Tento vztah miize nadale posilovat, inspirovat k dalSimu
nékupu, tim ziskdme doporuceni dal$im potencionalnim zikaznikim.®’

Cil a strategie obsahového marketingu zavisi na dané spolec¢nosti. Po odborném
provedeni dikladné marketingové analyzy dojde firma k zavéru, jaky obsah mé
pouzit.

Kazda firma musi spliiovat nasledujici prvky —

1. Vyhranit si cile, jakého chceme dosdhnout pomoci obsahového marketingu
1.1. Zvoleni cile zavisi na dané firmé, co od toho ocekéava. NejcastéjSimi jsou —
zvySeni povédomi o dané firmé/znacce, budovani vztahu se zdkazniky, ptilakani
novych zakaznikd, zvyseni sledovanosti, rozvoj loajality zakazniki

2. Analyzovat cil, zda mame Sanci na Gspéch

3. Analyza cilové skupiny — demografie, vék, zajmy

4. Zvolit typ pouzitého obsahu — tento typ vybereme podle informaci ziskanych
pomoci cilové analyzy

5. Vybrat propagacni kanaly, kterymi budeme zprostfedkovavat obsah

6. Harmonogram obsahu (frekvence)

7. Zvolit metriky pro méteni dopadu marketingového obsahu®

86 REBECCA, Lieb. Content Marketing. I.: Pearson Education (US), 2011. ISBN 9780789748379, str. 3
87 REBECCA, Lieb. Content Marketing. |.: Pearson Education (US), 2011. ISBN 9780789748379, str. 4
88 PATRUTIU BALTES, Loredana. Content marketing - the fundamental tool of digital marketing [online].
[cit. 2022-01-08]. Dostupné z: https://docplayer.net/18015257-Content-marketing-the-fundamental-tool-of-
digital-marketing.html
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Mnoho specialistt se domniva, ze vétsina firem, které chtéji zvolit spravny postup
obsahového marketingu by méla vyuzit nasledujici postup —
1. Jeden z prvnich klicovych bodi je zaméfeni se na kvalitu, neupiednostiiovat
kvantitu pted kvalitou
2. Vybrat obsah, ktery souvisi s danou firmou a se zdjmem potencidlnich zékaznikt
3. Nastavit SEO — spravna klicova slova
4. Nabidnout riznorody obsah — obrazky, videa, webinéate, ziva vysilani, infografiky
5. Vybudovat si silnou socidlni sit’ — uzivatelé budou sdilet nas obsah dal
6. Myslet také na své zaméstnance — dat jim prostor, aby se podileli na obsahu.
Uzivatelé budou ptihlizet vice na danou firmu, kterd dba o své zaméstnance
7. Firmy musi dbat na to, aby obsah korespondoval s marketingovou reklamou
8. Spole¢nosti musi prubézné provadet metriky z kazdé kampané
9. Zapojte uzivatele, ktefi jsou nejvic aktivni, do obsahu®

Obsahovy marketing je velice dileZita oblast, ktera pomaha firmam se 1épe prosadit
V internetovém marketingu. Pom4aha firmam se zviditelnit a komunikovat s jejich
zakazniky jesté pfed prodejem. Misto nabizeni produktl nebo sluzeb protivhym
zplsobem se snazi firmy spiSe poskytovat informace a vzdélavat své zakazniky.
Podstatou celé této strategie je pfimét a ukazat lidem, ze dana firma poskytuje
konzistentni a cenné informace nakupujicim. Ti nds nakonec odméni svym ndkupem
a loajalitou k dané znacce. Obsahovy marketing je tedy budoucnosti digitalniho
marketingu. Bez spravného a kvalitn¢ zanalyzované¢ho obsahu nelze vypustit dobrou

kampaii.%

4.5. Pay Per Click

Pay Per Click se zjednodusené nazyva PPC reklama. PPC reklama spada do
digitdlniho marketingu. Tato reklama je placend inzerentem a poskytuje proklik,
ktery uzivatele dovede na pozadovanou stranku. Forma PPC reklamy se nastavuje
pomoci kli¢ovych slov. Klicova slova urcuji, v jakém potadi bude inzerovany odkaz

zobrazovan. Inzerent tedy neplati za zobrazeni nebo viditelnost, ale plati pouze za

89 PATRUTIU BALTES, Loredana. Content marketing - the fundamental tool of digital marketing [online].
[cit. 2022-01-08]. Dostupné z: https://docplayer.net/18015257-Content-marketing-the-fundamental-tool-of-
digital-marketing.html
90 PATRUTIU BALTES, Loredana. Content marketing - the fundamental tool of digital marketing [online].
[cit. 2022-01-08]. Dostupné z: https://docplayer.net/18015257-Content-marketing-the-fundamental-tool-of-
digital-marketing.html
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proklik na daném odkazu. Spole¢nost tedy plati pouze za ty uzivatele, kteii vyjadrili
zajem o danou inzerci. U tohoto typu reklamy je velmi dulezité dbat na inzerovany
text. PPC reklama totiz obsahuje pouze text bez grafickych prvki. Jedna se o
kontextovou reklamu, protoze se zobrazuje na spravném misté, kde ji mohou
uzivatelé hledat. Tento odkaz je umistovan do vyhleddvact v pravém sloupci. PPC
reklama se fadi mezi nejucinngjsi formy reklamy. Patii mezi levnéjsi reklamy a
pomaha ziskat povédomi o znacce potencialnim zédkaznikiim. Pomoci klicovych slov
mizeme odkaz pfimo nasmérovat cilovym zakazniktim.®!

PPC reklama neni pro kazdého. Jedna se o specificky text, ktery predstavuje danou
informaci, kterou lidé musi vyhledavat. Jdou tedy jiz za né¢im konkrétnim a my
musime vybrat ta spravna slova, abychom zacilili na konkrétni uzivatele. Pokud si
nastavime klicova slova spravnég, tak na na§ web ptilakdme zdkazniky, kterym
muzeme néco nabidnout a uspokojit jejich poptavku. PPC reklama muze pfimét
uzivatele pouze k navstéveé webu nebo k akcei (nédkup, registrace). Tato akce by méla
byt zietelna a web by mél uzivatele navigovat az do konce.%
Vyhody PPC reklamy —

1. Pfesna mefitelnost
2. Pfiznivé cena (platime pouze za akci)
3. Rychlé nastaveni

4. ZvySeni zajmu o nastaveny web

Nevyhody PPC reklamy —
1. Slozité nastaveni
2. Optimalizace

3. Nutné neustala kontrola a vylepSovani

93

4.5.1. Remarketing
Remarketing je propojeny se SEO nastavenim. Vétsina uzivatell, ktefi se dostanou

na pozadovany web, z 96 % nedokonci akci. Proto je zapotiebi je pomoci

91 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. I. Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4222-9
str. 108
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str. 109

93 PPC reklama [online]. [cit. 2022-01-15]. Dostupné z: https://www.lesensky.cz/ppc-reklama#
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remarketingu oslovit znova, aby se na webovou stranku vratili. Spolecnosti cili na
zakazniky se specidlni nabidkou nebo reklamnim sdélenim uréenym piimo pro
daného uzivatele. Je mozné i pomoci nastavenych implementovanych pixelti znovu
oslovit uzivatele a ukazovat jim reklamu na to, co vyhledavali. Tento remarketing se
dé jednoduse vycist v méfitelnosti aktivit danych uzivatelt.®* Velkou vyhodu ma
remarketing tu, Ze oslovujeme pfimo lidi, ktefi nas jiz znaji. Jiz navstivili dané
webové stranky a jsou obeznameni s produkty a sluzbou. Pomoci remarketingu
nemusime vysvétlovat, pro¢ chceme uzivatele oslovit. Pfedstavujeme jiz danou véc,
kterou si vyhledéavali. Nasledné prostiednictvim obsahového marketingu pobidneme

k ndkupu nebo vyuziti sluzby.%

5. Emailing

Dalsi moznosti je emailing neboli e-mail marketing, ktery se fadi ke kanalim
primého marketingu. Jedna se o zasilani sdéleni, které je uréeno pro cilovou skupinu.
Emailing je potieba zacilit na pfesnou skupinu, protoze neosobni e-maily vétSinou
spadnou do spamu. Databaze kontaktii se vytvoii pomoci uzivatel, kteti poskytnou
spole¢nosti svoje 0sobni udaje. Uzivatel se mize ptimo sam piihlasit, zanechat e-
mailovou adresu na veletrzich ¢i akcich nebo ho spolecnost miize presvédcit za
nabidku slevové akce ¢i jiné privatni vyhody. Pokud dostane spole¢nost souhlas od
uzivatele, Ze mize zasilat emailingové reklamy, je nutné, aby firma nabidla néco
navic. Tim, Ze se uZivatel zapiSe do newsletteru, ocekava jisté vyhody. MlZou to byt
slevové akce, prednostni nakupy vybraného zbozi, informovanost o produktech a
sluzbach nebo o nadchazejicich novinkach.%

Zacatek pouzivani mailingového marketingu spada do roku 1971, kdy byla
odeslana prvni e-mailova zprava. V roce 1978, byl odeslan prvni hromadny e-mail.
E-mail se vSak rozsitil az v 90. letech, kdy byla v roce 1996 spusténa e-mailova
sluzba HoTMaiL. Prodejci brzo zjistili, Ze emailing mize zvysit propagaci produkti
a sluzeb, a tak se po celém svété rychle rozsifil. Za nekolik let pfiSly prvni problémy,

jednim z nich byl spam. Na to zareagovala Velka Britanie, ktera pfisla jako prvni se

94 Kolektiv. Online marketing. Computer Press, 2014. ISBN 8025141551, str. 60

95 VYHNANKOVA, Eliska a LOSEKOOT, Michelle. Jak na sité: Ovladnéte Gtyii principy Gspéchu na
socialnich sitich. Jan Melvil publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2.

96 SALOVA, Anna, VESELA, Zuzana, SUPOLIKOVA, Jana, JEBAVA, Lucie a VIKTORA, Jifi.
Copywriting Piste texty, které prodavaji. I. Computer Press, 2015. ISBN 9788025145890, str. 85
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zakonem o ochrané osobnich tidajii a moznosti odhlaseni z emailingu. Emailing se
tak stal Spatnym néstrojem pro podporu podnikéni. Lidé na tento typ marketingu
nahlizeli jako na nevyzadané zpravy. Na to zareagovala vétSina statd, které musely
piijmout zdkony o nevyzadané zpraveé (spam). I dnes se musi dbat na zachovani
ochrany osobnich prav. Tyto zakony pomohly omezit $ifeni nevyzadanych zprav, a
proto se dnes zpravy dostavaji skute¢né k t&m uzivateliim, ktefi o to stoji.?’

Emailing se nepouziva pouze k prodeji, ale i ke zvySeni povédomi o znacce.
Spolecnosti se piipominaji do e-mailu uzivateliim, aby podpofily jejich navstévu ¢i
dokonce koupi. Mize to byt i pouze informativni e-mail nabizejici novinky.
Emailing miizeme postavit i na obsahu shrnuti celého mésice. Pokud nabizi
spolecnost lidem né&jaky content, miize na konci mésice uzivatelim rozeslat ¢lanky s
nejvyssi étenosti.%

V dnesnim piehlceném svéte, kde na nas cili televize, radio, socialni média, online
reklama, je e-mail marketing zcela néco zasadniho. Silu mailingového marketingu
muzeme vyuzit pro posileni znacky na trhu. Emailing je nezbytny pro fungovani v
online svété. Je to nejrozsirengjsi elektronickd komunikace po celém svéte.
Vlastnictvim e-mailové schranky se dostavame k ptihlaseni k jakékoli online
aktivité. Zahrnuji se do toho i socialni sité, online nakupy, zdbava, prace a jiné
piitomnosti na internetu.%

Skupina Radicati, ktera poskytuje kvantitativni a kvalitativni vyzkum v oblasti
emailingu.

Podle prubéznych statistik od Radicati se odeslalo a piijalo v roce 2021 pies 319

miliard e-maild.
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Daily Email Traffic 2021 2022 2023 2024 2025
Total Worldwide Emails

Sent/Received Per Day (B)

319.6 333.2 347.3 361.6 376.4

% Growth 4.3% 4.3% 4.2% 4.1% 4.1%

Obrazek 9 - pocet odeslanych a prijatych emailii

Tabulka zdroj Table 1: Worldwide Daily Email Traffic (B), 2021-2025. Email Statistics Report, 2021-
2025 [online]. 2021 [cit. 2022-01-15]. Dostupné z: https://www.radicati.com/wp/wp-
content/uploads/2021/Email_Statistics_Report, 2021-2025 Executive_Summary.pdf

Tabulka ukazuje denni pfijem a odeslani e-maild po celém svéte. Z tabulky Ize
vycist, ze denni statistika za rok 2021 byla skoro 320 miliard e-mailovych zprav. Za
rok 2022 se pocita opét s dal§im prirtistkem. Do konce roku 2025 Ize predpokladat,
ze se muze pocet dostat az k ¢islu 376 miliard. Jedn4 se tedy o kazdoro¢ni nérast,
ktery miizeme pfisuzovat stale se rozriistajicimu online svétu. Proto je dilezité si
uvédomit, Ze emailingovy marketing je dilezity pro kazdy typ firmy, kterd se na
internetu vyskytuje.

Nyni si vy¢lenime marketingové vyhody a nevyhody emailingu. Kazdy
marketingovy nastroj nese s sebou obé strany. E-mail marketing z mnoha hledisek
poskytuje vice vyhod, a proto je u spolecnosti tak oblibeny. Nenese vysoké naklady,

je uziteény a velmi lehce se s nim pracuje.'%

E-mail marketingové vyhody
1. Dostupnost

E-mail marketing je velice dostupna zélezitost. Pokud se spolecnost vyda timto
smérem, musi mit nékoho, kdo umi spravovat marketingové programy. Timto
zpisobem se dé dostat k velké skuping lidi, ktera projevila z4jem o produkty a sluzby
dané firmy. Databazi kontaktl ziskavaji firmy pfimo od uZivateld, ktefi se do sluzby
piihlasi. Zakon neumoziuje zasilat e-mailové zpravy na cizi adresy, které nadm

nedaly souhlas. Poskytovatelé marketingovych programi vyzaduji poplatky za

100 GUNELIUS, Susan. Ultimate Guide to Email Marketing for Business. I. ENTREPRENEUR PR. ISBN
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odesilani. Je to levna zalezitost a poplatky se odvijeji od poctu rozeslanych e-mailt

nebo poétu odbératelil. Ceny jsou nastavené velmi nizko a zvysuji se podle poétu.t

2. Efektivita

Existuje mnoho portald, kde se pravidelné méii efektivnost emailingovych
kampani. V zasad¢ nikdo a nikdy nemuze fici, zda kampan ¢i emailing bude mit
uspech. Pokud se kampané pravideln¢ testuji, vyhodnocuji a optimalizuji, je vysoka
pravdépodobnost tspésnosti. Emailingovy marketing ma nevyhodu, Ze se musi
neustale kontrolovat. Po kazdém rozeslani je nutné provést vyhodnoceni a
remarketing. Zcela vétsi efekt ma emailing nez reklama a komunikace na Facebooku.
Vétsina uzivatelt upfednostiiuje komunikaci s danou firmou pies e-mail a vyvaruje

se Facebooku.1%?

3. Méritelnost

Portal Campaign Monitoring, ktery spad4 pod znacky CM Group, vyhodnocuje
statistiky za kazdy uplynuly rok. Data ziskava z n€kolika miliard e-maild, které
rozesild pomoci platforem. Za posledni rok 2021 se zvySila mira otevieni ve
vzdelavani, kdy byla mira prokliku 28,5 %. To lze pfisuzovat situaci ve svété. Nize

je statistika za rok 2021 v grafickém provedeni za odvétvi reklama a marketing.1%3
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MIRA OTEVRENI/OPEN RATES

20,5 %

MIRA PROKLIKU/CLICK-THROUGH RATES

_— 1,8%

\ MIRA OTEVRENI/OPEN RATES
9%

REKLAMA &
MARKETING

MIRA ODHLASENI/UNSUBSCRIBE RATES

0,2%

Obrazek 10 - data vyhodnoceni mailingu
Zdroj obr.: vlastni, data zdroj: Ultimate Email Marketing Benchmarks for 2022: By Industry and Day

[online]. [cit. 2022-01-18]. Dostupné z: https://www.campaignmonitor.com/resources/quides/email-

marketing-benchmarks/

Na uvedeném obrazku jsou uvedena data za rok 2021. Mira otevieni byla v
praméru 20,5 %. Znamena to, ze tento tidaj ndm dava statistiku, koho se nam
podafilo zaujmout. Tento Gdaj se ziskava pomérem otevienych udaji ku vSem
rozeslanym. Dalsi velmi dalezity idaj je mira prokliku. V mailingu se vyskytuje
reklama, produkt, odkaz, banner, ziskame tim statistiku na pocet kliknuti na dany
prvek. Jedna se o jednu z nejsledovanéjSich metrik, ktera firmy zajima. Je to dikaz
toho, Ze si firma vedla dobfe a zaujala uzivatele, které oslovila. Mira otevieni ndm
tik4, kolik uzivateld si e-mail otevielo ku v§em rozeslanym e-mailtim. Opakované
otevieni od jednoho piijemce se pocita pouze jednou. Posledni udaj je mira
odhlaseni. Potfebujeme znat Cislo, kolik uzivatela kliklo na odhlasit se z odbéru.
Pokud je mira pod hodnotou 2 %, je to zcela v potadku. Tim padem se musime
neustale snazit, abychom databazi dopliovali a zlepsovali. %

Jeste veétsi efekt a statistiku mtiZete ziskat pomoci Google Analytics. VéEtSina
programi na rozesilani emailingti poskytuje daleko detailné;si data. Pti ptipravé dalsi

kampané se sleduje, kdo ndm vypadl z emailingu a jaka byla pfi¢ina. SnaZime se
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tedy z vyhodnoceni vytvoftit dals$i kampan, ktera v piipadé neuspéchu bude jiz

uspésna.

4. Segmentace

Kazda spolecnost ma svoji vlastni databazi, na kterou cili sviij emailingoy
marketing. Ze zacatku je nutné databazi procistit, zda opravdu firma cili na skupinu,
které¢ miize nabidnout dany produkt ¢i sluzbu. Segmentace nam umoziuje roztiidit
databazi podle rtiznych faktort jako — vek, pohlavi, mésto, datum posledniho
nakupu, datum narozeni, zamé&stnani, nabozenstvi, kulturni rozdily, zajmy. Podle
téchto kritérii se z0zi okruh uzivatelt, na které se da zacilit mailingem. Programy na
rozesilani mailingu umoziuji automatizaci. Automatizace se da vyuZzit pti odeslani
kuponu na narozeninovy den, ktery si uzivatel nastavi ve svém Uc¢tu. Pomoci téchto

malych krokii ziskdme u zakaznika loajalitu a dGvérngjsi vztah s nim.%®

5. Uspora ¢asu

Pomoci nastaveni automatizaci si firmy uSetii mnoho ¢asu. Program na rozesilani
emailingli jim umozinuje vytvorit nékolik automatizac¢nich sekvenci, které se
automaticky odesilaji. Pokud uzivatel vykona aktivitu na webu, ale jiz nedojde k akci
z jeho strany, firma automaticky odesle e-mail s pfipominkou, aby se uzivatel vratil
zp&t. Pomoci Google Analytics a dalSich programi zna¢né¢ jednoduse firmy ziskavaji
data k dalsim kampanim. Je zapottebi, aby firma byla stale ve stfehu a pribézné¢ méla
kontrolu nad emailingovymi aktivitami. Spatn& nastavena automatizace nebo

preklepy v emailingu mohou spise firmé uskodit.%®

Musime si uvédomit, ze e-mail marketing mé 1 své nevyhody. Pozitivni aspekty ale
prevazuji a stale se tento typ marketingu fadi k nejucinnéjSim. Neda se fici, zda e-
mail marketing pomtze k dalSimu prodeji produkti, ale rozhodn¢ neuskodi. Pokud se
firma rozhodne jit cestou e-mail marketingu, je nutné, aby se pfipravila na

nasledujici nevyhody.
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E-mail marketingové nevyhody
1. Dorucitelnost

Jedna velka nevyhoda ptichazi ihned na zac¢atku. Tou je dorucitelnost
emailingovych zprav, které firma rozesle. Poskytovatel¢, kteti rozesilaji zpravy
ptijemcim, aktivné hledaji spamové zpravy. Mohou poskytnout kroky, ze zpravu
zastavi a uzivateli nedoruci nebo ji odeslou do slozky spam. Je proto nutné si vybrat

ovéfenou rozesilaci spoleénost na emailing, aby se zpravy nedostavaly do spamu.%’

2. Zahlcenost zpravami

V dnesni dobé je opravdu velmi tézké vyniknout a odlisit se od konkurence. Pokud
se uzivatelé ptihlasi k odbéru newsletteru, pfichazi jim nékolik e-mailii denné. Na
firmé je, aby se n¢jakym zplsobem odliSila a nabidla uzivateli relevantni obsah, aby
nekliknul na tla¢itko ,odhlasit se‘. V e-mail marketingu cilime na skupinu, kterou
firma jiz zajima. Proto se firma neustdle musi snazit ohromovat své zadkazniky
novinkami a zpradvami. Firma by se m¢la pfipominat uzivateliim pravidelné, ale v

omezené mife, aby to spise nebylo na skodu.1%

3. Nastaveni emailingu

Nastaveni emailingovych zprav vyZaduje zna¢nou miru dovednosti. Firmy mayji
specidlni oddéleni, které se o tuto ¢innost stard. Spravu kampani a nastaveni
automatizaci musi délat nékdo, kdo tomu rozumi. Pro firmu je to dalsi poloZka, do

které musi investovat.!0?

E-mail marketing je dlouhodoba zalezitost, ktera vyzaduje zna¢né ¢asové Usili.
Mize se stat, Ze n¢kolik kampani se nevydati. To neznamen4, aby firma tento typ
prestala vyuzivat. Na e-mail marketingu je dalezita interaktivita s uzivateli. Pokud
poskytuje firma uzivatelim smysluplny a relevantni obsah, ziskava si jejich prizen.
Emailing nemusi vZdy znamenat podnét ke koupit. UzZivatele miZe firma vzdé¢lavat,

bavit je a informovat. RozliSujeme dva obsahy reklamniho sdéleni, tim je newsletter
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a promo e-mail. Newsletter tedy pomaha firmé budovat vztah se zakazniky. Nema za
cil prodévat, ale poskytovat uzivatelim informace. Promo e-mail zase nabizi
produkty a pobizi uzivatele ke koupi. Firma musi rozesilat rovnocenny obsah, aby
uzivatele neodradila. Dale by se neméla zaleknout netispéchu. Naopak by netuspéch

mél pomoci pii dalsich kampanich a vyvarovani se dopusténych chyb.!1
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PRAKTICKA CAST

6. Predstaveni spole¢nosti DCD

Spole¢nost DCD Publishing s.r.0. je zapsana v rejstiiku od roku 1999. V priubéhu
let se spole¢nost vyvijela a snazila se vypracovat k poskytovani nejlepsich sluzeb pro
klienty. Sidlo firmy je U Michelského Mlyna 35, Praha 4 140 00. V poslednich 2
letech se firma pteorientovala na praci z domova. Firma se prezentuje pomoci
webovych stranek, které jsou www.dcd.cz. Na webovych strankach se klient dozvi o
nabizenych sluzbach a dalsi dopliiujici informace. Dalsi informace se nachéazeji ve
firemnich brozurach - media info, ktera se nachazeji u jednotlivych sluzeb.

Podrobnéjsi informace jsou v mediakitech, které jsou zasilany jiz stalym klientim

nebo klientim, ktefi vyjadrili zajem.

DCD Publishing je vydavatelstvi nezavislych titulti. Soustiedi se na IT prostiedi a
v§e, co do této skupiny patii. Kromé tisténych médii mame i digitalni, tam patii
nckolik naSich webovych stranek, které jsou aktualizovany kazdy den. Nabizime
redakéni servis, konferenéni servis a marketingovy servis. Béhem poslednich 2 let se
nase firma vice zaméfila na online svét, ktery je v dnesni dobé velmi dilezity. Pro
nase klienty mame pfipraveny tym, ktery zafidi sluzby v oblasti marketingu, B2B
marketingu, internetového marketingu, obsahového marketingu a e-learningovych
kurzt, seminait a partnerskych setkani. Nase prace spociva i v online marketingu
pro nase partnery, pfipravujeme pro né e-mailové kampanég a nésledné je
vyhodnocujeme. Pfiprava spoc¢iva v navrhnuti témat, ptipravé ¢lanku od redakce,
nasleduje pfiprava bannert od grafika, sestaveni e-mailové kampané, rozeslani a jako
posledni bod dodéani vyhodnoceni partnerovi. Spole¢nost DCD maé ptesah i do
copywritingu. DokdZzeme vymyslet claimy, textovat newslettery, bannery 1 celé¢ weby
a produktové microsites pro nase klienty z fad IT resellerd. Samoziejmé nestaci
vymyslet pouze dobry text, ma spojitost i S grafickou strankou. Délame tedy
profesionalni grafické Gpravy, mailingové kampan¢, animace a socidlni sit¢. DCD
spolec¢nost nabizi moderni B2B marketing pro IT resellery vytvotfeny tak, aby
marketingové kampané fungovaly jako dalezita soucast ispésného byznysu v
digitalni ére.

V nabidce mame nejen marketingovou sféru, ale dokazeme také nabidnout text a

grafiku na profesiondlni trovni. Tim se spole¢nost DCD odliSuje od klasické
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agentury. Dbame na to, aby vSechno, co nabizime, bylo propojeno a konfigurovalo se
mezi sebou. Za celd 1éta jsme nasbirali mnoho zkuSenosti. K nasim vyznamnym

klientim patii napt. HP, Lenovo, Samsung, Canon, Microsoft a dalsi.

7. Marketingovy mix spolecnosti DCD
Marketingovy mix 4P bude zacilen na spole¢nost DCD Publishing. Spole¢nost DCD
Publishing patii mezi vyznamné distributory a poskytovatele na trhu IT sluzeb

a copywritingu.

7.1. Produkt

Produkt je nejdulezitéjsi ¢ast spolecnosti. V tomto ohledu cela firma buduje a
smétuje celou strategii a cile. Spolecnost DCD ma za produkt sluzbu, kterou
poskytuje do B2B sektoru. Jedna se o sluzbu, kterd pomaha firmam k jejich lepSimu
businessu. Nabizené sluzby jsou na profesionalni trovni ve vysoké kvalité diky
mnohaletym zkusSenostem ptisobeni. DCD Publishing je jiz zavedena znacka a ma
své postaveni na trhu. Spolupracujeme s velkymi hraci na trhu, ktefi nds posouvaji
stale doptedu.
Nabizené sluzby se déli do 2 zakladnich oblasti —
1. content a copywritingova ¢innost
2. marketing

Content a copywritingova ¢innost se zaméiuje na klasicky copywriting zaméfeny
na IT segment a kvalitni obsah s pfesahem do marketingu. Marketing je zaméten na
B2B segment v IT sféfe. Poskytujeme marketingové aktivity s partnerskou ¢innosti
(mailing, tvorba a sprava webovych stranek). Spravujeme vendorské portaly,
kampané na konkrétni cilové skupiny a média, individualné zpracovavame projekty a
pracujeme se skupinami partnerd pro vyrobu a distribuci.
3. dopliikové sluzby

Do dopliikkovych sluzeb patii konferencni servis. Dokazeme zajistit cely prib¢h
konference od zvaciho procesu az po konec celé akce. Zajistime organizaci akce na
misté v€etné cateringu, hostesek, moderator a promotéra. Z celé akce poskytneme
dokumentaci — video reportaz, fotografie, rozhovory a ¢lanky v Casopise. Po

skonceni akce zmétime vystup.
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V nasem portfoliu tedy najdete nejen obsah, ale i dalsi postupnou fazi — marketing.
Pro klienta je vzdy vyhodné, aby tyto dvé véci naSel na jednom misté. My dokazeme
nabidnout celkovou strategii v€etn¢ obsahu. Je proto snazsi postavit cile a obsahovou

strukturu, protoze na tom pracujeme jako tym.

Nase sluzby pro klienty poskytujeme vzdy na miru. Jedna se tedy o promySlenou
strategii a zaClenéni cilt, jaké si klient pieje. Zakladame si na tom, aby naSe prace
byla vzdy kvalitni a dokoncena podle vSech kritérii. Nedokazeme fict klientovi, ze
néco nejde, spise se snazime o jiny postup nebo strategii. Davame klientovi na vybér,
aby byl spokojen hlavné on, ale aby to bylo v souladu s nasi firemni politikou.
Nepracujeme pod korporatem, jsme maly tym, ktery dokaze spolupracovat
dohromady. Tim je naSe spole¢nost vyjimecna, protoze propojujeme vSechny naSe
dovednosti dohromady, a tim vznikaji skvélé projekty. Nadchneme se pro kazdy

projekt a chceme, aby to klienta bavilo stejn¢ jako nas.

7.2. Cena

Cena je jediny prvek, ktery piinasi podniku zisk. Cena vydélava na ostatni prvky
marketingového mixu, protoze ostatni jsou naklady. Je proto dilezité provést
dikladnou analyzu nastaveni cen.

Spole¢nost DCD je zavedeny podnik na trhu, ma proto moznosti navysovat ceny. Je
dalezité upozornit, Ze cena se nastavuje také diky kvalit¢ a nadstandardnim sluzbam.
Jelikoz dokazeme klientovi nabidnout zna¢nou miru sluzeb, muzeme si dovolit takto
nasadit naSe ceny. Vzhledem ke konkurenci nase ceny nejsou vetejné dostupné a jsou
k nahlédnuti pouze pro nase klienty. Konkurence taktéz nesdili vefejné své cenikové
sazby, je proto tézké urcit srovnani. Nasi klienti a partnefi jsou dlouhodobi, proto
maji u nas zavedené ceny. Cenikovou sazbu nastavujeme podle tabulky a dale podle

dalSich nadstandardnich ukonu.
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7.3. Promotion

V této kapitole si musime uvédomit, pies jaky kanal chceme komunikovat se
zakazniky. Pokud produkujeme online ¢innost, ktera se zajist'uje pomoci internetu, je
nutné zajistit, aby cileni bylo pfes tyto kanaly. Nase prace je pomoc firmam k jejich
lepSimu businessu pomoci digitalniho marketingu. Proto spole¢nost DCD vyuziva
online reklamy a dalsi ptidavné sluzby, aby zajistila povédomi o znaéce hlavné v této

online sféfe.

Spole¢nost DCD Publishing proto vyuZziva nejvice digitalni svét. Propagujeme své
¢innosti pomoci online reklam, bannert, newslettert. V minulosti byl i osobni
prodej, ktery probihal na konferencich. Pomoci konference jsme méli moznost nasi
spolecnost prezentovat pti osobnim kontaktu. Jelikoz se dnesni doba spiSe zaméiila
na online formu, proto se konference nekonaji. Mame v moznostech online formu, na
kterou jsme celou spole¢nost v poslednich letech zaméfili a dalsi je offline propagace
v tisténém Casopise. Vzhledem k nasi ¢innosti je pro nds dilezité ziskavat zdkazniky
pomoci internetu, proto nase reklamy spise cilime na tuto skupinu.

Propagaci si vytvarime in-house (svym tymem). Je to hlavné z divodu propojeni
vSech nasSich oddé€leni, aby vzajemn¢ korespondovaly vSechny slozky nasich sluzeb.
Hodnota nasi znacky tim dal roste a nase prace tim dostala uceleny a velmi hodnotny
status na trhu.

Propagace v nasi spole¢nosti se rozd€luje na dvé ¢asti — propagace online vydavani

a ¢innosti, propagace tisténého ¢asopisu.

7.3.1. Komunika¢ni mix
Propagace online vydavani a ¢innosti
Nase propagace spociva v tom, abychom zahrnuli do reklam naSe produkty. Tim

jsou nase stranky — Professional Computing (www.procomputing.cz), Reseller

Magazine Online (www.rmol.cz), Bezpecné IT (www.bezpecneit.cz), Gaming ready

(www.gamingready.cz).

Vsechny uvedené webové stranky jsou naSe online vydavatelské ¢innost. Stranky
aktualizujeme téméf kazdy den, aby se ¢tenaf mohl dozvédét, co nejaktualnéjsi

novinky ze svéta IT.
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1. Reklama — nasazeni bannerové reklamy na stranky www.seznam.cz, ktera je

cilena na stranku Professional Computing (Www.procomputing.cz). V prvni fazi byla

testovana reklama odkazujici pouze na web s jednoduchou vétou, ze se jednd o IT
Clanky. V dalsi fazi jsme zménili strategii odkazujici pfimo na vybrané ¢lanky, které
mély co nejveétsi pocet zhlédnuti za uplynuly tyden. Tato metoda se nasazovala nove
vzdy v pondé€li kazdy tyden. Tim chceme ukazat naSemu potencialnimu ¢tenafi a
zakaznikovi, ze poskytujeme opravdu ty nejaktualnéjsi informace, které muze ziskat.
Tato reklama je placena pies portal www.sklik.cz, kde je k zobrazeni veskera

analyza.

2. Podpora prodeje — v ramci podpory prodeje spole¢nost DCD nabizi zvyhodnéné
programy pro dlouhodob¢ klienty. Poskytujeme balicky se zvyhodnénou cenou nebo
s mésicem zdarma. Dale se snazime zaclenit cervenou barvu, ktera je symbolem nasi

firmy.

3. Primy marketing — spolecnost DCD se zamétuje hlavné na mailingovy
newsletter. Poskytujeme svym zakaznikim zpracovani newsletteru. Vétsinou jsou v
newsletteru zahrnuté nejctenéjsi ¢lanky, zajimavosti a dale nechybi banner s
reklamou. Newslettery jsou odesilany v ptilce mésice nebo na konci. Rozdéleni
zavisi na typu newsletteru. Déle rozesilame newslettery pro naSe klienty. Jelikoz
mame i redakéni oddéleni, pfipravujeme si i samotné ¢lanky. Clanky jsou umistény
na klientovu stranku a dale se z toho zpracovava mailing. Po odeslani mailingu
pfichazi zpracovani vyhodnoceni.

Bé&hem svého plisobeni ve firmé DCD Publishing jsem dostala na starost mailing pro

stranku Www.procomputing.cz. Jedna se o stranku, kde se publikuji ¢lanky o IT

sveté. VSechny novinky, trendy, rozhovory, ptipadové studie, analyzy o IT. Zasila se

1 mailing na konci mésice, zahrnuji se tam nejctengjsi ¢lanky a jedna bannerova

reklama.

4. Interaktivni marketing — v radmci interaktivniho marketingu se DCD Publishing
zaméfuje na socialni sit€¢ Facebook a Linkedin. Na strankce Facebook se ptidava;ji
¢lanky ze stranky Professional Computing. Na socidlni siti Linkedin se publikuji
novinky ohledné casopisu Reseller Magazine.
(Ptiloha ¢. 1)
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7.4. Distribuce

Spole¢nost DCD Publishing se vyznacuje vyhradné online provozem. VSechny
sluzby jsou poskytovany pies internet. DCD nedisponuje vlastnimi kancelafemi,
takze osobni schliizky se poskytuji u klienta nebo na jiném domluveném mist¢. Tim,
ze jsou sluzby poskytovany online, je DCD ve vyhodé, protoZe se prace muze zacit

délat ihned.

8. Navrh strategie
8.1. Strategické cile spolecnosti DCD

Strategickeé cile jsou nezbytné pro dosazeni urcitych cild ¢i udrzeni kvality
poskytované danou spolecnosti. Cile mohou byt dlouhodobé nebo kratkodobé a je
nutné se drzet presné danych podminek. VSechny podminky a postupy jsou zaméfené
na danou spolecnost. Strategie musi byt na konci métitelna a dostatecné
vyhodnocena. Pomoci 3 kategorii miizeme zjistit a posoudit kvalitu strategie — 1.
vhodnost, 2. uskuteénitelnost, 3. piijatelnost.!!
1. Strategie musi byt vhodn¢ zvolena a vSechny cile musi byt realné a korespondovat
s politikou spole¢nosti. Cile by mély vychézet z analyz, které ukazuji silné stranky
a prilezitosti.
2. Cile musi byt redlné a nastavené tak, aby spole¢nost byla schopna je uskute¢nit.
Jednou z dulezitych véci jsou i finanéni prostiedky, které jsou potiebné pro vyvoj a
uskutecnéni strategickych cild.
3. Posledni bod nam posuzuje navratnost vSech vynaloZzenych prostiedkli. VSechny

strany, které jsou zapojené do strategie, musi profitovat.'*?

8.1.1. UdrZeni stalych zakazniki

Pro firmy je kli¢ové udrzeni stalych zakaznikd, protoZze vétSinu trzeb vytvareji
prave oni. Stali zdkaznici maji u spolecnosti zavedené dané sluzby, které jim
vyhovuji. Proto jsou vérni své spolecnosti nebo znacce a nejdou ke konkurenci.

Vsechny vyhody plynou z dlouhodobé spoluprace a dany klient vi, Ze ma u

111 HANZELKOVA, Alena, KERKOVSKY, Miloslav, MATHAUSER, Milan a VALSA Ondiej. Business
strategie. 1. C.H. Beck, B.1.B.S. — Brno International Business School, 2013. ISBN 978-80-7400-455-1.
112 HANZELKOVA, Alena, KERKOVSKY, Miloslav, MATHAUSER, Milan a VALSA, Ondiej. Business
strategie. 1. C.H. Beck, B.1.B.S. — Brno International Business School, 2013. ISBN 978-80-7400-455-1.
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spole¢nosti zaruku. Klienti radi zlstavaji u jedné spolecnosti, protoze védi, co mohou
ocekavat a jaké sluzby se jim dostane. Proto je velice dalezité si své klienty
opedovavat a poskytovat jim stejnou &i jesté lepsi sluzbu. Spatna zkusenost se totiz
Siti dvakrat vice a rychleji nez zkuSenost dobra. Po Spatné recenzi je pak velice tézké
si ziskat diivéru u dalSich klientd. Ve spolecnosti DCD jsou zavedeni klienti, kteti s
nami spolupracuji jiz n€kolik let. Poskytujeme jim sluzby v digitalnim marketingu

a copywritingu. Vysledek nasi prace spoc¢iva ve vyhodnoceni, které se zkouma
mésicné a poté celkoveé dlouhodobé. Pokud je v dlouhodobém hledisku problém,
zacne se dana problematika fesit a navrhne se jiné feSeni. Celkove je velmi tézké
hodnotit danou préci, miiZe se totiz stat, ze emailing je zcela spravné nastaveny, ale
dany obsah segment nezaujal. Pokud je problém v dlouhodobém horizontu, zkouma
se potom spravné nastavena cilova skupina, spam emailing, spravné nastaveni
emailingové Sablony, vice textu, mén¢ bannerové reklamy apod.

Studie dokazuje, ze je Sestkrat nakladnéjsi prilakat nového zakaznika nez si udrzet
toho stalého. Je proto lepsi se zaméfit na poskytovani sluzeb danym zékaznikim,
ktefi ndm tvofi velkou &ast trzeb.!'® Nesmime ale opomenout i nové zdkazniky, je
nutné stale rozSifovat databazi, aby se odhlasené kontakty stale nahrazovaly témi
novymi. V dnesni dob¢ je velice slozité piimét zakaznika ptihlésit se do jakéhokoliv
odbéru. Podle zésady o ochrané osobnich dat neni mozné rozesilat hromadné
emailingové zpravy na cizi adresy. Je to v souladu se zakonem, dané spole¢nost by z

toho méla problémy a mohla by se dostat na ,black list*.1!4

8.1.2. Skoleni zaméstnancii

Zaméstnanci jsou podle zaméfeni posilani na konference a Skoleni. Jedna se o
obory marketingu a copywritingu. Pfi téchto akcich se seznami s trendy a novinkami
z IT. Digitalni marketing se velice rychle vyviji, je proto nezbytné, aby se
zamg&stnanci prubézné vzdelavali. Zaméstnanci musi prohlubovat své znalosti a
dovednosti. Déle by se nemélo opomenout reprezentativni chovani, protoze velmi

¢asto komunikujeme se svymi partnery.

113 FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum. I. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0385-8.
114 zékaz rozesilky pfes urcity program, spolecnost bude zapsana v rejstiiku firem, které se dopustily
prestupku

55



8.1.3. Zména emailingové rozesilky Professional Computing

Kazdy mésic se rozesila emailingova rozesilka stranky www.procomputing.cz.

Jedna se o mé&sicni souhrn, kde se ¢tenafi dozvi o nejctenéjsich ¢lancich a co se délo
v daném meésici. Uvedeny emailing se rozesila zavedené databazi klienta, kteti
vyjadfili souhlas k odbéru. Cely e-mail byl postaveny na obrazkové struktuie, dbalo
se tedy vice na vizualni stranku. Tento emailing byl postaveny timto zplisobem
mnoho let, proto by bylo vhodné pfijit s novym vizualem a strukturou. Jednak je
potieba pfijit s né¢im novym k udrzeni stalych ctenari, ale pomuze to 1 k nalezeni
novych. Tento emailing laka ¢tenafe na webovou stranku, je proto nutné postavit
emailingovou Sablonu tak, aby ¢tenar ud¢lal proklik. Hodnoti se tedy mira prokliku a
jaky ¢lanek byl nejvice rozliknuty. Redakce se po vyhodnoceni zamétuje na témata,
ktera jsou nejvice oblibena. Nova Sablona mailingu se postavila vice do textové ¢asti,
v obrazkové ¢asti zustaly pouze trendy a produkty, bannerova reklama a logo
Professional Computing. Tento novy zplsob rozesilky ma ¢tenare dovést na stranku,
kde se dostane k dalsim ¢lanktim. Pfedchozi newsletter predstavoval pro ¢tenaie
pouze vizualni stranku. Ctenafovi nebyly piedstaveny ¢lanky, takze se mohl
orientovat pouze podle nadpisu. V databazi jsou kontakty, které rozesilka zajima a
maji o dané téma zajem. Je to velmi specifické zaméfeni a je velmi tézké prilakat

nové kontakty.

8.1.4. Nasazeni bannerové reklamy pro Seznam

Jak jiz bylo zminéno, nové postaveni emailingové $ablony ma zajistit i nové
Ctenafe. Webova stranka se zamétuje na specificka témata z oblasti ICT a
technologickych trendii. Jedna se tedy o vybranou cilovou skupinu, které toto téma
vyhledava. Musi se pfesné zacilit segment potencidlnich ¢tenart, kteti spadaji pod
naSe téma. Bannerova reklama je nasazena u spole¢nosti Seznam. Bannery jsou

obménovany kazdy tyden, kde se méni nejnovejsi ¢lanek.

8.1.5. Socialni sit’ Facebook
Dalsi pomocnik v hledani novych ¢tenait je Facebook. Nase facebookova stranka
Professional Computing poméha ¢tenafe ze socialni sité pfevést na nasi webovou

stranku. Pomoci placenych reklam se nam dafi ziskat n¢kolik prokliki a sdileni od
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nastaveného segmentu. Reklamy jsou zacilené diky naSemu nastaveni a dale

Facebook pixelu, ktery pomaha analyzovat, které osoby ma oslovit.

9. Nova emailingova Sablona pro Professional Computing

K rozesilce pro Professional Computing dochazi vzdy na konci mésice. Jsou tam
zahrnuty nejctengjsi ¢lanky, které jsou vyhodnocovéany z daného mésice.
Professional Computing se na webovych strankach rozd¢luje do jednotlivych témat —
zpravy, trendy, rozhovory, pfipadové studie, analyzy, produkty a archivni ¢isla
asopisu. Clanky se aktualizuji kazdé viedni dny, proto nabizime &tenaitim opravdu
pestry a Siroky obsah. Na webovych strankach se vyskytuje bannerova placena

reklama od naSich partnert, ktera je zahrnuta i v e-mailové Sabloné.

9.1. Program Ecomail

Emailing je rozesilan pomoci Ecomailu. Ecomail je marketingova platforma pro e-
mail a omni-channel komunikaci. Pomoci programu lze dorucit e-mail na ¢eské a
slovenské emailingové adresy, dale komunikace pfes SMS, Instagram a Facebook. V
nabidce ma ptes 70 Sablon, které¢ se daji vyuzit pro rozesilku. Lze nastavit, aby se
emailing zobrazoval stejné na vSech zafizenich — desktop, mobil, tablet. Dalsi
vyhodou je nastaveni automatickych e-maili, které ndm pomohou v udrZeni kontaktu
se zékazniky. Automatizace lze vyuzit k opakovanému odeslani mailingu podle
nastavenych preferenci. Mizeme nastavit ptani k svatku, slevu na sluzby,
podékovani za registraci. Spole¢nost Ecomail nabizi 1 bezplatnou online podporu,
ktera je dostupna ve vSedni dny od 9.00 do 17.00. Nabizeji placené online soukromé
lekce, kde se naucite zaklady i pokrocilé funkce Ecomailu. Dale workshopy,
webinafe, vyukova videa a maji 1 vlastni blog.

Ecomail umoznuje ziskané kontakty rozdé€lit do jednotlivych segmentt. Kontakty
se jednoduSe rozd¢li do seznamt a dale je pak miiZeme kombinovat na danou
rozesilku. Na jednu rozesilku se da vyuZit vice seznaml.

Cenova nabidka se lisi podle poc¢tu kontaktti. Do 200 kontakti a 200 odeslanych e-
mailil za mésic je sluzba zdarma. Nize jsem uvedla ro¢ni balickovy tarif na

porovnani Profi a Marketer + pii po¢tu 40 000 kontaktt.**®

115 Ecomail [online]. [cit. 2022-03-08]. Dostupné z: https://www.ecomail.cz
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(Ptiloha €. 2)

9.2. Komunikace se zakazniky pres emailing

Komunikace pies emailing je jediny nastroj, ktery spole¢nost DCD vyuziva pro
cilené osloveni zakaznikli. Pomoci emailingu mizeme oslovit velkou ¢ast Ctenar,
ktefi odsouhlasili zasilani newsletteru. Diky tomu muizeme ziskat vétsi navstévnost
webu a ctenost. Déle je komunikace dalezita pro udrzeni kontaktu s nasimi ctenafi.
Je velmi tézké udrzet si kontakt se svym zakaznikem, kdyz firma vykonava ¢innost
pouze online. Proto je nutné alespon byt v kontaktu oslovenim zakaznika ptes e-mail.
Tim si ziskame jeho pozornost. Emailing nesmi byt pfehnany a odesilany moc casto.
Mohli bychom timto zdkaznika odradit a stalo by se, ze by zrusil odebirani
newsletteru. Avsak pravidelny a vhodné¢ obsahly emailing je velice dilezity. I kdyz
je v dnesni dobé emailing oznacovan za nemoderni metodu, stale ho firmy vyuzivaji
ve velkém. Jedna se o jednu z nejefektivnéjsich funkei, kterd ndm ptinese rust.
Emailing nema v marketingu konkurenci, proto je tak velice oblibeny. Miizeme s
nim prakticky komunikovat veskeré sluzby a produkty. Dalsi vyhodou je 1 pfesné
zacileni. V na$i databazi si zvolime urc€ité lidi, ktefi jsou potencidlné vhodni pro nasi
nabidku. Nesmime na newsletter zapomenout, protoze jednak je to velice levna

zalezitost, a jednak bychom tim ztratili spoustu klientt.

9.3. Prihlaseni k odbéru

Kazdy navstévnik stranek www.procomputing.cz ma moznost se dobrovolné

piihlasit k odbéru newsletteru. Newsletter je nastaveny na jméno, piijmeni, e-mail a
firmu. Firma v tomto ptipadé neni povinna. VSechna pole jsou propojena se
spole¢nosti Ecomail, kterd nam zajist'uje rozesilku newsletteru. Vzhledem k tomu, ze
Ecomail vyuZiva nastavena pole, je proto lepsi, kdyz novy ¢tendf vyplni vSechny
informace. Pro nas je tato informace také dulezita, protoze miizeme sledovat, z
jakych firem a instituci se k nam ctenati hlasi. Je to dilezité pro nasi dalsi tvorbu
obsahu. Po pfihlaseni odbérateli neptichdzi Zadny e-mail. Jedna se o newsletterovy
mailing, ktery dava dohromady mési¢ni souhrn z webovych stranek. Uzivatel tak od
nas dostava néco ,navic’. Je to sluzba od nas pro zdkaznika, kde dostane souhrn
nejzajimavéjsich ¢lankt za uvedeny mésic. Ctenat nam zase dava zvyseny pocet
zhlédnuti jak ¢lankl na webovych strankéch, tak i bannerii od naSich partnert.
(Ptiloha ¢. 3)
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9.4. Hlavni prvky e-mailu

Celkové se spole¢nost DCD Publishing zamétuje vyhradné na emailingovy
marketing. Je proto nezbytné nutné pfedstavit hlavni prvky e-mailu, ze kterych se
sklada. Tyto prvky jsou zahrnuty ve vSech e-mailech, které se odesilaji. Je nutné se
zam¢fit na vSechny 3 body, aby byl e-mail souvisle postaveny.

E-mail musi mit tyto 3 ¢asti —
— zahlavi
—télo

— zapati

Zahlavi

Informace obsazené v zahlavi nam pomahaji zjistit technické podrobnosti dané¢ho e-
mailu. V této ¢asti se mizeme dozvédét — 1. kdo e-mail odeslal, 2. komu byl e-mail
odeslan (adresat) 3. adresu pro vracené e-maily, 4. o pfedmé&tu e-mailu, 5. datum a

Cas odeslani, 6. IP adresu odesilatele.'*®

Pro adresata pied otevienim je nejdulezitéj$i piredmét. Podle predmétu se adresat
rozhoduje, jestli si zpravu viibec otevie. Je proto nutné, aby firma vybrala poutavy a
zajimavy piedmét pro zaujeti adresata. Adresat vidi jméno odesilatele a e-mailovou
adresu. Spolecnost DCD vyuziva svou vlastni firemni doménu, ktera ptidava na

profesionalité a divéryhodnosti.

Zpravodajstvl pro IT profesionaly - To nejdilezZitéjsi ze svéta computingu

L . X €y Odpovédét &y Odpovédét viem —> Pfeposlat ]
Matalie Pallova <marketing@dcd.cz> J e 2 AR F &
Komu @ Marketing, DCD Publishing s.r.o. £t 24.02.2022 10:20

Obrazek 11 - zahlavi emailu

Zdroj obr. — vlastni, Outlook [online]. [cit. 2022-04-12]. Dostupné z:
https://outlook.office365.com/mail/inbox

Télo e-mailu
Nejdilezitejsi ¢ast celého e-mailu. Obsahuje textovou ¢i vizualni stranku zpravy.
Ctenaf si rychle prohlédne celou strukturu e-mailu a poté se rozhodne, zda se zpravé

bude vénovat dal. Je proto nutné rozdé€lit e-mail do struktury tak, aby zaujal a byl

116 Jak ziskat hlavicku e-mailu? [online]. [cit. 2022-03-10]. Dostupné z:
https://podpora.supportbox.cz/help/jak-ziskat-hlavicku-e-mailu
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ptehledny. Newsletter se vétSinou rozdéluje do textu a obrazki. Je nutné pocitat s
tim, Ze n¢které e-mailové schranky maji stahovani obrazka vypnuto, proto je dulezité

zahrnout text.

Zapati

Posledni bod celého e-mailu. Na konci kazdého e-mailu je nutné poskytnout
informace. Adresat se pro piipadny zajem bude moci dal pfesunout na dalsi
platformy nebo ziska kontakt na ptipadnou domluvu. V kazdém e-mailu by mély byt

— e-mailové adresa, nazev spolecnosti, kontaktni idaje, odkazy na socialni sité, web.

.................... P
Computing

DCD Publishing s.r.o.

Copyright © 2022. Odhlasit z odbéru newsletteru.

Viechna prava vyhrazena.

Obrazek 12 - zapati emailu

Zdroj obr. — vlastni

9.5. Cil nové Sablony

Cil celého projektu na poskytnuti nové Sablony pro newsletter Professional
Computing je vytvofit ucelenou strukturu, ktera nam poskytne inovaci celé rozesilky.
Newsletter pro Professional Computing je dlouhodobé zavedeny a ma stejnou
strukturu jiz nékolik let. Bylo tedy zapotiebi se zamyslet nad danym emailingem a
poskytnout ¢tenaiim novou strukturu.
Nize budou vizualné ukézany star$i rozesilky z roku 2021 listopad—prosinec. Dale
budou porovnany s rokem 2022 leden—biezen. V této ukazce se bude hodnotit jak
vizualni stranka, tak i vyhodnoceni v§ech newsletteri. Vyhodnoceni nam ukéze, zda

doslo k vylepseni v mife prokliku a otevienosti.

9.6. Cilova skupina
Pfi vymysleni a planovani nové struktury Sablony jsme si museli uvédomit nasi

novou cilovou skupinu.
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Odbeératele rozesilky Professional Computing jsme si rozdélili do né€kolika segmentil
1. Pracujici lidé v korporatech
2. IT pracovnici
3. Marketingovi specialisté
4. Lidé se zajmem o ICT a technologie
5. Malé spolec¢nosti/obchody prodavajici IT techniku
Je dilezité si uvédomit, Ze se jedna o velmi specifické téma, které vyhledava mensi
procento lidi. Je proto nutné se zamétit opravdu na vybranou skupinu, kterd je

zameéiena na tuto oblast.

10. Tvorba emailingové Sablony Professional Computing

Cela tvorba zacala domluvou s redakei. Velka spoluprace spociva v komunikaci s
timto oddélenim, protoZe tam vznikaji vSechny ¢lanky. Bylo proto nutné, abychom
se nejprve domluvili, jakou novou stavbu cely emailing dostane. Prvni domluva byla
na omezeni vizualnich obrazkd, které budou nahrazeny textovou ¢asti. Obrazky byly
zahrnuty pies cely emailing, bylo proto vhodné&j$i zmeénit je na text, aby se ¢tenar

dozvédél, o cem se psalo dany mésic.

Hypotéza:
Emailing s pfevahou textové ¢asti bude mit vyssi ctenost, neZ emailing s obrazkovym

vizualem.

Zduvodnéni hypotézy:

Zvolili jsme o mnohem vice textu a omezili jsme obrazkovy vizual. Dost Casto se
stava, Ze spam filtry mohou obrazky ptehliZet a email miiZe byt vyhodnocen jako
nevhodny. Proto nam vice textovy email pomtize v omezeni nedorucitelnosti a

spamu.

10.1. Vizualni ukazka mailingu prosinec 2021 -

Uvedeny mailing se rozd€luje na 3 ¢asti. Prvni ¢ast jsou zpravy, které jsou jako
hlavni prvek celého newsletteru a webovych stranek. Zpravy jsou aktualizovany
kazdy vsedni den. Clanky jsou zamé&fovany na informace ze svéta ICT. Obsahuji

zpravy i o velkych spole¢nostech, jako je Google nebo Meta. Ctenaf si miize vybrat z
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opravdu velkého mnozstvi témat, kterd ho zajimaji. VSechny nadpisy a obrazky jsou
prolinkované na dany ¢lanek. Pod zpravami nalezne &tenaf ikonu VICE ZPRAV, pod
tim je odkaz na webovou stranku.

Nasleduje banner, ktery ma zaplaceny nas partner pro dané obdobi. VEtsinou se
bannerova reklama plati na 3 mésice. Klient ndm doda graficky zpracovany banner a
my ho musime vlozit na misto, které si zaplatil. Banner visi i na webovych strankach.

Dalsi oddéleni jsou trendy. Trendy se rozdé€luji do 6 okének, ktera odkazuji opét na
webové stranky. Pod poslednimi ptispévky je opét ikona DALSI TRENDY.

Posledni ¢lanky sméfuji na produkty. Produkty jsou od riznych firem, které

nabizeji novinky. Proto tyto ¢lanky nevychazi pravidelné, ale spiSe sporadicky.
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Vizualni ukazka mailingu prosinec 2021 —

|zobrazit v o o

prohlizedi|

Professional

omputing

ZPRAVY

Odbornid pfirovnévaji ¥ Rusku omezili Tor

Accenture: Vice nez
a zakézali fadu VPN polovina spoleénosti

Logdj ke kybernetické sluzed

se (&inné nebréni
pandemii

kyberdtokdm

PRACE ODKUDKOLI

BEZ RIZIKA

TRENDY

Viidni organizace Vyzvy v oblasti Co Cedi vyhledavali
jsou lidry v oblasti obnovy po havarii na Gooqlu v roce

cbnovy po pre kontejnerové 20217
katastrofich; bude 2plikace

tomu tak i nadile?

Microsoft Loop W roce 2021 vznikl
pfichézi do aplikace rekordni pefet
Teams. Jak se platebni systémy, strének, které
zafektivnl vzdj riist infe larla zvefejfiujl Gniky dat
spolupréce? zneudivini
kryptomé&n
DALSI TRENDW
PRODUKTY
Dynabook: notabooky SHARPNEC: ONAR: siovi
Satellite Pro €40 a C50 videokonferenéni fedeni dezorovacl sarver QVP-
MulbiSync WD551 418
VICE PRODUKT(
DCD Publishing s.r.o.
Odhlasit z odbéruy newsletteru.
Copyright ©2021. el e
VEechna priva vyhrazena.
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Obrazek 13 - vizualni ukdzka
mailing prosinec 2021
Zdroj obr. — vlastni

10.2. Vizualni stranka nové Sablony Professional Computing

Novy vizual newsletteru pro Professional Computing se vice zamétuje na textovou
¢ast. Pravidelny odbér newsletteru chodi na databazi, kam se dobrovoln¢ ¢tenati
piihlasili. Chceme jim tedy poskytnout o néco navic nez uzivatelim, ktefi si clanky
prectou na naSich strankach. Emailing je postaveny na textové ¢asti a produktech.
Text je rozd&leny do nékolika odstavci, které predstavuji dany ¢lanek. Ctenaf se
dozvi, o &em se za uplynuly mésic psalo a jaké ¢lanky byly nejétengjsi. Udaj o
nejctenéjSich ¢lancich lze vycist z wordpressu. Na zacatku je velké logo Professional
Computing, je na viditelném misté, aby ctenaf mél moZnost hned na zacatku zjistit,
odkud e-mail pfisel. Také to zvySuje povédomi o daném logu. Text je rozdéleny
jednim bannerem, ktery je od naSeho klienta a ma zaplacenou propagaci v nasem
newsletteru. V celém textu jsou odkazy vyznacené tuéné¢ a podtrZzenim, je to pro
Ctenare piehledné a vi, co s tim ma délat. Na zacatku se také nachazi ivodni véta,
ktera ¢tenafe informuje o tématu newsletteru. Pod textem se nachazi tlagitko VICE
ZPRAV, které odkazuje na dalsi ¢lanky na webu. Tim, Ze newsletter odebiraji lidé,
kteti patii do specifické skupiny, mame vétsi Sanci na kliknuti na odkaz. Jako
posledni bod jsou produkty, které obsahuji 1 produktové fotografie a odkazy na
¢lanek. Pod textem je opét tlatitko NOVE PRODUKTY, které odkazuje na web.
Ctenai ma moznost si oteviit e-mail v prohlizeéi, protoze se miiZe stat, 7e se obrazky
nezobrazuji. Je také dulezité nastavit alternativni text pro zobrazeni e-mailu tak, jak
ma.

Zvolili jsme tedy 0 mnohem vice textu a omezili jsme obrazkovy vizual. Dost ¢asto
se stava, ze spam filtry mohou obrazky ptehlizet a e-mail miize byt vyhodnocen jako
nevhodny. Proto ndm pfevazné textovy e-mail pomiiZe v omezeni nedorucitelnosti a
spamu.

V kazdém newsletteru nesmi chybét informace o kontaktech. Zde v e-mailu je
odkaz na Facebook, Twitter. Tim posouvame ¢tenaie na dal$i naSe socialni sité, aby
nas mohl sledovat i na dalSich platformach, pfipadné hodnotit a sdilet s nami dalsi
obsah. V Zddném mailingu nesmi chybét odhlaseni z odbéru, a proto je i zde na konci

takova moznost.
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Vizualni ukazka mailing unor 2022 -

|zobrazic v o ﬂ

prohlizedi]

c Professional

omputing

Dobry den,
vitejte u piehledu zpréiv a zajimavosti ze svéta IT.

Na pfichod GDPR si vitiina 2 vas jisté dobfe pamatuje. Jedté vEtii
dopady a ndroky na firmy viak budou pravdépodobné mit
piipravované digitdlni piedpisy EU ke kyberbezpeinosti mmimé
jakn NIS2, DSA a DMA.

Uméla intelipence je fenoménem, ktery stile intenzivnéji proniké do
viech oblasti nagich Zivotid. 8 rozmachem Al a potencidlnimi dopady
viak logicky pFichizeji | prvni ndvrhy na jeji regulaci. Daléi
souvisejici oblasti, kterd rafivd prudky rozvoj, je pak i kvantovd
vipotetni technika.

Silici trend propojenich, autonomnich, sdilenfeh a elektrickich vozidel
v zisadé pfeménil automobily na mobilni poéitadové platformy na
knolech, cod v mnoha ohledech pfindi lepdi ufivatelsky zafitek, ale
ziroven i (Easto doposud nezndmd) rizika.

m.__._

'EFEKTIVNI
RESENI TISKU |

Amamn Web Services spusti letns Local Zone v Praze. Pomact Local
Fones maji zikaznici mimo USA mofnost splnit pofadavky na rezidenci
dat v regulovanfch odvétvich, jako jsou zdravetnictvi, finanéni slufhy
neba stitni spriva.

Google obrdtil. Nedlouhs poté, eo firma cenimila, e zrufi stardi
bezplatné ifty zady G Suite, oznamila novon nabidku, kterd u#vatelim
umoini bezplatny pistup k dokumentiim Google, tabulkim,
prezentacim, Google Diske a Meet, a to prostfednictvim jejich
stivajiciho pracovniho e-mailu.

Pokud driite palee stale silnéjfimu tlake na ekologii 2 udrfitelnost, jisté
vés potéE] nasledujici novinky: Spoleénest Ricoh uvadi na trh prvmi
inkoust na rostlinné bézi 2 sluzha Microsoft 365 pFidava nistroj
pro méfeni dopadu emisi.

PRODUKTY
~ - ‘
F....ir
Epson: 3LDy Acer: D-Link: ad
projektory fady chromebooky DMS-106XT
PUzzooU pro vedéldvini
NOVE
PRODUKTY

DCD Publishing s5.ro.

Copyright £2022. Odhlisit z odbEru newsletteru,

WEechna prava wyhrazena.




Obrazek 14 - vizualni ukazka mailing
unor 2022

Zdroj obr. — vlastni
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Vizuilni ukazka mailing brezen 2022 -
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Dobry den,
vitejte u pitehledu zpriv a zajimavosti ze svéta IT.

Mysleli jste si, #e technologické korporace maji dobfe nietfenon
lyberbezpeénost? Omyl! Jak dokamuji aktivity skupiny Lapsus$, ani
spolefnosti jako json Samsung, Mvidia nebo Ublsoft nejson
nedotknutelné. Proslicha se, fe nejvitiim _zafezem” jihoamerickich
hackerit je i Microsoft.

Swét se stile nevyhrabal z fipové krize, 2 moe tomn nepoméha ani
situace na Ukrajing, jeliko? dva piredni ukrajiniti dodavatelé
neonu zastavill své operace. Zachrini situaci Intel, ktery plénoje
vistavbu mega tovirny na &Spy v sousednim Némecku?

Atovarnu na #py a dalsi komponenty chee budovat také
Foxconn, dvornf dodavatel Applu. Jenie mésto v Sandské Ardhii, kde
mi zivod stit, zatim neexistuje. Schvilnég, kdo dokond fabriko diiv.

Zpristupriujeme kvalitni
a bezpeéné IT sluzby viem.

TOTALSERVICE

Mimochodem, v poufivite na firemnim poéitadi nové Windows 117
Pokud ne, mofnd se jich ani nedadckite, protode se ukéazalo, fe vice ned

ti‘etina firemnich pofitath nespliinje hardwarové podadaviy
pro novy systém. Kde asi vdélali infendii ¢ Redmondu chybu?

Co 5i ale Microsoft rozhodné hytkd, je platforma Teams. Updaty,
wylepgeni, fiturky... zkrétka 270 miliond aktivnich uivateld mésiéné
dostivi maximalni komfort! Kyni za né bude aplikace diky nmélé
inteligenci | vimy&let odpovidi na zpravy, A tose vyplati!
Ajestli sl myslite, #e tento e-mail je spam, tak vézte, Ze vAm ve schrince
mohou pfistat 1 vEtsi hrizy. Samoefeime, Ze jste presvéddeni o tom, de
pozndte rizikovy e-mail, ale kdybyzte si ehtéll nsvézit pamét, tak
mate par tipil, jak poznat podvedny? e-mail.

PRODUKTY
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dohledové notehook Maxify G040
kamery s AL ThinkPad X135
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Obrazek 15 - vizualni ukdzka mailing brezen
2022

Zdroj obr. — vlastni

10.3. Vyhodnoceni mailingu Professional Computing

Vyhodnoceni se provadi po kazdém mailingu v mésici. Zkouma se tim, zda doslo k
pokroku a jaké ¢lanky maji nejvice proklikii. Redakce se pak zaméfi na téma, které
bylo nejctenéjsi. VSechna vyhodnoceni se pak vkladaji do tabulky, kde je zfetelné,
jaky mésic byl nejsilngjsi a naopak. V tabulce miizeme vycist nasledujici informace —
doruceno, otevieno unikatni, otevieno celkem, prokliky unikatni, prokliky celkem,
vraceno, odhlaSeno, open rate.
Open rate je zakladni metrika v emailingu, fikd ndm informaci, kolik procent
obeslanych si otevielo zpravu. Tento udaj zjistime vypoctem: = otevieno unikatni +
doruceno x 100.
Tento tidaj by se mél pohybovat nad 10 %, coz je z tabulky zfejmé, ze spliiujeme v

kazdém mésici.

Mailingy |Doruéeno Otevieno unikatni Otevieno celkem |Prok|iky unika’tnl’|Proinky celkem |Vréceno 0dhldseno |Open rate
2021
Mésic 07 6 816 853 1895 97 274 63 13 12,5%
Mésic 08 6775 722 1240 98 286 63 16 10,7%
Mésic 09 6 744 730 1208 77 184 54 14 10,8%
Mésic 10 6 686 844 1 364 62 207 39 7 12,6%
Mésic 11 6598 905 1605 125 515 80 13,7%
Mésic 12 6574 910 1471 116 644 78 10 13,8%
2022
Mésic 01 6478 937 1475 145 650 143 12 14,5%
Mésic 02 6 443 900 1313 100 520 129 8 14,0%
Mésic 03 6454 895 1286 120 480 79 11 13,9%

Obrdazek 16 - Professional Computing vvhodnoceni

Zdroj obr. — vlastni

Podle této tabulky lze zjistit, Ze naSe snaha o novy format se vyplatila, ale pouze v
nekterych kolonkach. V poslednim mésici v roce 2021 je podle tabulky open rate
13,8 %. Od ledna roku 2022 se zacal posilat novy format newsletteru. Jiz v mésici v
lednu jsme dokazali zvysit open rate na 14,5%. V dalSich mésicich se drzime okolo
14%. Od roku 2021 se ¢isla stale zvysuji a emailing se zatadil mezi naSe
nejoblibengjsi rozesilky.

Nadale se budeme snazit dle zlepSovat kvalitu emailu a poskytovat odbératelim

dalsi novinky.
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11. Bannerova reklama Seznam

Existuje spousta moznosti a forem marketingu, nastrojii pro propagaci a dalsich.
Jednim z nich jsem si vybrala rozesilani newslettert, to vSak ale nestaci, a proto jsme
se rozhodli pro vyuziti dalSiho nastroje. Jednim z nich jsou placené¢ PPC (Pay per
Click) reklamy. PPC je zptsob propagace a SKlik.cz je nastroj, ktery jsme si vybrali
pro tvorbu reklam. Propagujeme ¢lanky na strankach, které spravuje Seznam.cz.

Pfi vytvareni bannerové reklamy je dilezité zachytit cilovou skupinu, abychom
zachytili potencialni zakazniky. To zajistuje cileni v obsahov¢ siti, kde zobrazujeme
a pousStime bannery na jednotlivych webech.

Vybér mista na jednotlivych strankach funguje na zékladé aukce. Pokud za svou
reklamu nabidnu za proklik 1 K¢ a konkurent 0,90 K¢, nastroj bude preferovat vyssi
castku.

Nize v tabulce jsou zobrazeny ¢astky, které nastroj Sklik.cz nesmi piesahnout za 1
den. Na bannerové reklamé je nastaveno 80 K¢. Tato ¢astka je rozdélena na dvé
cileni na — témata a z4jmy. Existuje mnoho moznosti, jak miizeme cilit na uzivatele —
zajmy, pohlavi, zdjem o koupi, zatizeni (PC, mobil, tablet), témata, umisténi.
Celkové je vhodné vzdy kampan¢ rozdélit od sebe, abychom umoznili zacilit

reklamu opravdu tém lidem, ktefi jsou pro nas relevantni.

[ Kamparfi Stav Rozpocet Prokliky  Zobrazeni CTR CPC@ Cena Pozice @ Konverze
(] Obsahovka_Procomputing #1 3 Aktivn 40 el 1874 0,48 2,32 2085 3 4]
] Obsahova_CSF p  Aktivn 100 402 154 305 0,26 4,32 173519 10 0
O Obsahovka_Procomputing 3 Aktivn 40 367 176 236 021 277 101588 15 0

I Kampané 180 778 332415 0,23 3,57 277392 =2 0

Obrazek 17 - ukazka kampani Sklik

Zdroj obr. — vlastni, SKlik - ucet [online]. [cit. 2022-04-12].
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Dalsi tabulka nam ukazuje, Ze maximalni ¢astka za proklik maze byt 3,05 K¢
(vypocitava se z nastaveného denniho limitu). V dalsi kolonce mizeme vidét, ze

nastroj nevyuziva ani celou ¢astku, proto za 1 proklik vydavame 2,77 K¢.

[ Sestava Stav Max. CPC CPT Prokliky ~Zobrazeni &3 CTR CPC@ Cena
[J  Zajmy o koupi 4 Aktivni 3,05 KE - 321 169 926 0,21% 2,77 970,78 KE
I Sestavy 351 169 981 0,21% 277TKe 970,78 K&

Obrazek 18 - ukdzka kampane Sklik

Zdroj obr. — vlastni, Sklik - u¢et [online]. [cit. 2022-04-12].

Bannery na Seznamu

Bannery se zobrazuji lidem, ktefi projevili zdjem o dané t¢éma. V minulosti se o tuto
tématiku zajimali a jsou tedy zapocitany do algoritmu skliku. Sklik a dal$i platformy
sbiraji data o vSech uzivatelich, nasledné vyhodnocuji, jaci uzivatelé jsou pro
bannery relevantni. Bannery jsou zobrazovany na strankach Seznam.cz, Zbozi.cz,

SBazar.cz, Firmy.cz a dalsich.

Nize jsou ukazky bannerd, které byly spustény v obdobi leden — biezen —

Ukazka kombinované reklamy na strance Seznam.cz —

Lidé se boji kyberutoku

Vyrazny narust ruskych
kybernetickych utoku zaznamenali
odbornici, firmy i ob&ané.

Computing

Reklama

Obrazek 19 - kombinovana reklama Seznam
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Kombinovana reklama na strance Seznam -

Dal$i otfesna svédectvi z Ukrajiny: Z
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@ Novinky
« Emall Firemnl e-mal zdarma

Dlouha ruska kolona mifi na Donbas, ukazuji
snimky. Ofenziva podle Kyjeva zaéina v @seznam.cz -

Prejit do Emailu

12) vB i ) | e .
visté 2 e : a Lidé se boji
2 ki g % .
ARE . kyberutoku
3" nove Ipy od
ofkn vézndna v Pakistanu se d Vyrazny narust
Aatka z Méinicka hodila mrtvél W ruskych
kybernetickych
© Super Utokl zaznamenali
odbomici, firmy i
1 Nejen Lavi se zeni: Jakub Stafek chysta svatbu s béar
blane
touhle krasnou zrzkou, ktera ]c matkou jeho (lcory g
f | Computing
€ ysnéjSi mu2 planety vézda reklam je dalsi obéti nejvétsi mrchy 4
Pavol Habera slavi 60. Provokoval v dZinovych krataskach, dnes je z né) fedny dédedek s
topmodelkou po boku Sluzby
a tipy
(9 Sport

IR - oo ovecunar oo
Obrazek 20 — kombinovana reklama Seznam
Zdroj obr. — vlastni, Sklik - u¢et [online]. Seznam [cit. 2022-03-20]. Dostupné z: www.sklik.cz
Bannerova reklama

Computing

Piseme o IT tak, aby se to dalo cist.

NEINOVEIS( ELANKY

Obrazek 22 - banner

Computing

Informace o IT, které pajdou dobfe stravit.

NEINOVEIS( ELANKY

Obrdzek 21 - banner

Zdroj obr. — vlastni
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Vytvoreni nové reklamy
1. krok
V prvnim kroku si musime urcit do jaké skupiny banner bude patfit. Pokud mame

spusténych vice kampani musime si vybrat do jaké skupiny chceme banner zaradit.

Vytvoreni nové reklamy

O

Vybér kampané a
sestavy

Vybér kampané a sestavy
Hledani v nazvu Filtrovat Hledaniv nazvu Filtrovat

Kampané Sestavy

Zajmy o koupi

Obrazek 23 - vytvoreni nové reklamy
Zdroj obr. — vlastni, Sklik - Gi¢et [online]. [cit. 2022-04-12].

2. krok

V dal$im kroku si vybirame typ reklamy.

Reklama Ize rozd¢lit do 3 rGznych typl —

1. banner — bannerova reklama, ktera obsahuje text napsany pfimo na fotografii

2. kombinovana reklama — bannerova reklama spolecné s textem

Vytvoreni nové reklamy

© O

Vybér kampané a Vybér typu reklamy
sestavy

Vybér typu reklamy

Banner Kombinovana reklama Branding

Obrazek 24 - vytvoreni nové reklamy

Zdroj obr. — vlastni, Sklik - u¢et [online]. [cit. 2022-04-12].
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3. branding — je specialni reklama, ktera se vyskytuje okolo obsahu na ur¢itych
strankach''’

3. krok
V poslednim kroku si nastavime nazev banneru pro nasi piehlednost. Dale vlozime

odkaz, ktery bude pfesmérovavat po kliknuti na reklamu.

Vytvoreni nové reklamy

© © O

Vybér kampané a Vybér typu reklamy Vytvofeni reklamy
sestavy

Vytvoreni reklamy

Viytvofeni bannerd Hromadné nahrévani Knihovna banneri

Bez nazvu ~

Nazev

Cilova URL +

Pfidat soubor

Zobrazit volitelné polozky

Obrazek 25 - vytvoreni nové reklamy
Zdroj obr. — vlastni, Sklik - Gi¢et [online]. Seznam [cit. 2022-03-20]. Dostupné z: www.sklik.cz
Remarketing

V ramci PPC reklam se mize nastavovat i remarketing. Opakované zobrazovani

lidem, kteti jiZ stranky navstivili nebo projevili zajem. Pokud n¢kdo navstivi stranky

Www.procomputing.cz, budeme cilit na tyto uzivatele, abychom se jim ptipomnéli.
Remarketing ndm umoznuje zacilit na osoby, které nas jiz znaji a my jim dokédzeme
poskytnout ten obsah, ktery na internetu hledaji. Bannery se nastavuji tak, aby osoba
ani nepoznala, Ze se jedna o placenou reklamu. Ukazeme sviij obsah tomu, kdo se

opravdu zajima o dané téma a pomoci reklam ¢tenare dovedeme az ke konecnému

117 Branding [online]. Seznam [cit. 2022-03-20]. Dostupné z: https://napoveda.sklik.cz/reklamy/branding/
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¢lanku. Ctendf si zapamatuje stranku az po n¢kolika ndvstévach, je proto dilezité se

mu neustale pfipominat.

12. SWOT analyza

V ramci ptipravy marketingové strategie je dulezité si urcit SWOT analyzu. Ta
nam pomuze k dal§imu rozvoji dané firmy. Analyza nam ukéze silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby. Vysledkem analyzy se miizeme fidit a minimalizovat slabé
stranky. Pfilezitosti mizeme vyuzit k dal§imu posunuti firmy, kam by méla smétovat

a co muze vyuzit spolecné¢ se silnymi strankami.

Silné stranky Slabé stranky

* silna pozice firmy na trhu * nevyuZivani socialnich siti
» stabilni a vy3koleny personal » t&€Zké najit nové odbératele
» staly klienti » velmi specifické téma

» velmi dobré vysledky
» 3iroka Skala sluzeb od copywritingu
po digitalni marketing

PrileZitosti Hrozby
= rozsifeni dalSich sluzeb * konkurencni firmy
« vyuZiti novych technologii - » v ramci zdraZovanf - odchod stalych

digitalni marketing
« stale stoupajici zajem o digitalni
sluzby

klientd

Obrdazek 26 - SWOT analyza spolecnosti DCD

Zdroj obr. — vlastni

Z uvedené tabulky lze vy¢ist, ze silné stranky pfevazuji nad vSemi ostatnimi prvky.
Spole¢nost DCD Publishing ma silné postaveni na trhu. Ma zavedenou stalou
klientelu, kterd je ke spolecnosti loajalni a vytvateji spolecné hodnoty jiz nékolik let.
Diky tomu se firma déle posouva a zlepSuje své sluzby. Klientiim poskytujeme
profesiondlni sluzby, pfi kterych vykazujeme vyborné vysledky. Mame Sirokou skalu
nabizenych sluzeb a dokdzeme klientim zafidit celou kampaii od copywritingu az do
posledniho bodu. Diky tomu mame stale klienty, protoZe jim dokdzeme delegovat
vSechny marketingové sluzby bez jediné pomoci. Jsme maly tym, a proto dokdZeme

spole¢né fungovat mezi vS§emi oddélenimi. Pracujeme spolecné na projektech, které
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pak dostavaji uceleny rad. NasSe projekty jsou dlouhodobé, vime tedy, co klient
o¢ekava. My mu na druhou stranu mtizeme nabidnout jeste lepsi feSeni a nabidku,
kterou diky dlouhodobé spolupraci dokdzeme vytvofit.

Mezi slabymi strankami jsem zaznamenala bod, kterému bychom se mohli vénovat
vV budoucnu. Jedna se o socidlni sité. Tim, ze produkujeme specifické téma, bude
tézké najit velky segment cilové skupiny, abychom je mohli oslovit. Na druhou
stranu v dnesni dobé jsou socialni sit¢ opravdu nezbytné, a i na§ obor ma velky
potencial se uchytit na jedné z platforem.

Je dulezité se zaméfit i na prilezitosti, diky kterym by se firma posunula jesté dal.
V poslednich letech vzrostl velky zajem o digitalni marketing. Spousta firem se bez
n¢j nedokaze obejit. Proto bychom se radi jeste vice vzdélavali v tomto oboru a
naSim klientim poskytli dalsi sluzby, které by zahrnovaly nové technologie, postupy
a moznosti.

| kdyZ jsme zavedena firma, ktera ma stalé klienty, je mozny jejich odchod. Z
divodu zdrazovani vSech produktl a sluzeb se mtize stat, ze nasi klienti nebudou mit
dostatek financi na pokryti ndkladii. Proto bychom méli byt opatrni v ramci

zdrazovani, abychom klienty neztratili.

75



13. Navrh marketingové strategie

Marketingovou analyzu jsem provedla pomoci marketingového mixu, SWOT ana-
lyzy a uvedeni marketingovych aktivit spolec¢nosti DCD Publishing. Uvedla jsem
hlavni bod celé spole¢nosti, a tim jsou newslettery. Podle vyhodnoceni jsem zjistila,
ze tento bod marketingovych aktivit je na velmi dobré cesté, avsak najde se tam stale
jesté néco na zlepseni. Je proto dulezité byt stale ve stiehu a vymyslet novinky, aby-
chom si své ¢tenare udrzeli a neztratili.

Nyni je zapotiebi navrhnout marketingovou strategii, aby se spole¢nost DCD
mohla dale posouvat a vylepsit svou propagaci nabizenych sluzeb. Uvedla jsem par
bodu, které jsou z mého hlediska dulezité a mtzou pomoci ke zlepseni stavajicich
aktivit.

13.1. Socialni sité

DCD Publishing ma svij profil na socialni siti Facebook, ktery je na zacatku a
nema zadné fanousky. Je proto zapotiebi se zamétit na platformy socialnich siti,
které by nam mohly poskytnout dalsi potencionalni zakazniky. Socialni sité jsou
Vv posledni dobé nezbytna véc k propagaci nejruznéjsich produkti ¢i sluzeb. Jelikoz
nabizime sluzby a obsah z oblasti ICT, myslim, Ze toto téma by si své pfiznivce naslo
i zde. Proto bych rada chytila ptilezitost a zaméftila se na propagaci spole¢nosti na so-
cialni siti Facebook a Instagram. Bude nutné mit propagované ptispévky, protoze In-
stagram nyni zacal schovavat ptispévky, které nejsou zaplacené. Pokud budeme pro-

pagovat na sitich ¢lanky z www.procomputingu.cz, zvysime tim ¢tenost a je mozné,

ze ziskame dal$i odbératele na newsletter.

Dale bychom mohli vyuzit obsahu ze stranek Professional Computing a vice se za-
méfit na rozhovory. Na rozhovory bohuzel nebyl nyni dostatek ¢asu, proto se zcela
omezily. Tim, ze bychom mohli tyto rozhovory nahravat a dale publikovat na social-
nich siti, by se nam zvysil dosah nasSich ptispévka. Socialni sité jsou skvélym pomoc-
nikem, kdyz potfebujeme véc rozsitit mezi lidi. Veérim, ze téma ICT je pro mnoho

Ctenafd zajimavé, diky propagaci bychom mohli nasi stranku dostat k vice lidem.

13.2. Poradani konferenci
Tuto marketingovou aktivitu jiz DCD Publishing vykonaval, ale bohuzel kvili pan-

demii se musela pterusit. Proto bych znova zatradila do marketingové strategie tento
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bod. Akce se jiz nyni vraci do normalu, proto je na ¢ase opét uspotradat konferenci.
Je to setkani vSech partnert, kteti pfednaseji své prezentace na nejruznéjsi témata od
IT az po bezpecnost. Jedna se 0 spolecenskou udalost, kde vznika osobni prodej/mar-
keting. To je z marketingového hlediska diilezité, abychom na tuto ¢innost nezapo-
minali. Lidé potiebuji osobni kontakt, aby si s firmou ¢i klientem vybudovali du-
vérny a pevny podnikatelsky vztah. To se pravé déje na konferencich a nejriznéjsich
akcich. Proto bych do budoucna opét zacala poradat tyto akce, kde by byla prileZitost
na vytvoreni novych obchodnich piilezitosti a ziskani kontakti. Zejména tato data-
baze, kterou si firma ziska pii poradani akci, se mize vyuzit nadale, protoze nam lidé

poskytnou sviij souhlas se zpracovanim svych udaju.

13.3. Rozsiieni sluZeb 0 digitalni marketing

Spole¢nost DCD Publishing se stale snazi vylepSovat své sluzby pro zakazniky.
Sleduje trendy a posouvani trhu, proto bychom mé¢li zareagovat na poptavku. V po-
slednich letech se digitalni marketing stal soucasti vétsina firem. Je proto na mistg,
abychom i my své zkusenosti a sluzby posouvali dale. Marketingové aktivity by-
chom chtéli spojit s partnerskou ¢innosti. Pro klienta zvladneme upravu webu a na-
dale jejich spravu. Dale bychom se mohli zamétit na sluzbu spravu socialnich siti,
které jsou v dnesni dobé velmi oblibené. Dokazeme pro klienta zafidit online propa-
gaci, aby byl vidét a svoje podnikani rozsitil pomoci online reklamy. Jelikoz je dile-
zité, aby firma méla vse sjednocené od webovych stranek, emailingu, bannert, az po
socialni sit€. Radi bychom klientim poskytovali digitalni balicky, kde by si mohli
nastavit v jaké mife a oblasti potfebuji vypomoci.

Dokazeme Se prizpusobit K potfebam svych zakaznik, proto neni problém zajistit
nabidku na miru. Vse je na domluvé, aby klient byl spokojeny a my mu dokazali na-
bidnout takovou sluzbu, aby i pro nas to bylo ptinosné. Pomoci vSech dostupnych
sluzeb chceme nabidnout klientim dal$i mozné rozsifeni. Klientim ukazat, ze se
vsechno nemusi odehravat pouze v emailingu, ale existuji i dal$i moznosti. Vyuzit
bannerovou reklamu i pro dalsi kanaly jako Sklik, reklamu na socialnich sitich a

dalsi.
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Zavér

Cilem této diplomové prace byl ndvrh marketingové strategie pro
spolecnost DCD Publishing s.r.o. Tento navrh pomutze spolecnosti k lep§imu
postaveni na trhu a posunuti celého interniho fungovani firmy.

V prvni ¢asti jsem se vénovala teoretické ¢asti, kterda mi nadale pomohla
v praktické ¢asti. V teoretické casti byly vysvétleny vSechny potifebné body, které
jsem potiebovala vysvétlit do hloubky, abych mohla pokracovat dal. Prakticka cast
byla vytvofena pomoci nabytych poznatki a dale z internich informaci z firmy.

Pracovala jsem z dostupnych materiald, které vyuziva spole¢nost k propagaci svych
produktt a sluzeb. Jako prvni krok v marketingové komunikaci byl newsletter. Tento
newsletter se odesilal jiz nékolik let stejnym zptisobem, proto bylo vhodné, aby se
celkové Sablona obnovila. Pomoci analyzy jsme provedli spole¢né s dal§im
oddélenim zménu daného emailingu. Chtéli jsme ziskat vyssi otevienost a proklik
v kazdém mésici. Pomoci zmény se ndm povedlo zvysit tyto uvedené udaje.

Dale ma za cil spolecnost se odlisit od konkurence. Pomoci nasich sluzeb se nam
povedlo, aby spolecnost nadale prosperovala. I pfesto musi spolec¢nost neustale
vylepSovat své sluzby, aby klientim mohla nabizet stale to nejlepsi.

V dalsi ¢asti jsem se zaméfila na dalsi propagaci pomoci bannerové reklamy. Tato
reklama ndm pomaha rozsifit uvedenou stranku mezi dalsi uzivatele. Pomoci vSech
nastrojii se ndm zvysila ctenost na propagovanych ¢lancich.

Jako posledni bod jsem zvolila SWOT analyzu, kterd nam urcuje, jakym smérem
ma firma sméfovat. Podle analyzy si miZeme urc€it dané ptileZitosti, které bychom
mohli vyuzit v dal§im posunu spole¢nosti.

Pomoci vSech vysledki, které jsem méla k dispozici, jsem byla schopna ohodnotit
stav marketingu. Na zavér jsem uvedla a doporucila nasledné kroky, které by méla
spole¢nost vyuzit do budoucna. Jedna se hlavné o socidlni sité, kde je velky potencial

k dalsi propagaci.
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Piiloha ¢. 1 — LinkedIn

Pridce v  DCD Publishing s.r.o. Celosvétovd Q, PFipojit se nyni

Zobrazit viech 7
zaméstnancl

Praha 4, Hlavni mésto Praha - 369 sledujicich uZivateld

Odborné vydavatelstvi, V portfoliu méme tistény Reseller
Magazine a weby RMOL.CZ, Professional Computing a Gaming..,

s ™
| Sledovat J'

O nés

DCD Publishing je vydavatelstvl nezdvislych tituld a Siroce respektovand agentura zam&fend na
komunitu IT prodejniho kandlu na Eeském a slovenském trhu. Kromé tiStEmjch médii méme v portfoliu
digitdlni kandly, pofadame seminafe a spravujeme rozsahlé webové stranky, které jsou aktualizovany
kaZdy den. SouBdsti nasl nabidky jsou sluZby v oblasti marketingu, B2B marketingu, internetového
marketingu, obsahového marketingu a e-learmningovych kurzl, semindfl a partnerskych setkani.

V é&fe digitdinich médii je sprévnd prezentace firmy napfi€ online kandly zcela zdsadni pro rozvoj
obchodnich aktivit | pro vnimani samotné znagky. Moderni, funk&ni a pln& responzivni web s
relevantnim a .SEQO friendlv* obsahem a aktivita na socidlnich sitich isocu dnes zdkladnim

Aktualizace

DCD Publishing s.r.o. nee
ded - 9

371 sledujicich uFivateld

o

Dubnové vydani Reseller Magazinu Je online na vaiich internetech! V &isle, kterg je
primarné o tiskarnach, najdete | zajimavé rozhovory s osobnostmi z tuzemske IT
scény. Jeden z nich nam poskytl napfiklad Ales Safar, kiery se na vas sméje z titulni
stranky. Nemél byste si nechat ujit ani rozhovor o pfileZitostech ve Skolstvi, ktery
nam poskytl Martin Kozdera, Pojdte na to (R h

Reseller Magazine (04,/2022)

LIPSy /1SSUULCOm

'CEI Libise & Pridat komentdi ¢ Sdilet

DCD Publishing s.r.o. Ly
ded . o i0e

sledujicich uZvateld

Mame pro vas nejnovEjEi vydani Reseller Magazinu! Co vas ceka v bfeznovém &isle?
Tak napfiklad Martin Wanke a Petr Vanek z AT Computers si s nami popovidali o
wyrobé poéita&d, podivali jsme se na vzdalenou spoluprici nebo na téma B2B
marketingu. A to samoziejmé neni vie. Jdéte do toho! G G g

Gamingready

Pfidruzené stranky

BezpecnelT

IT sluZby a IT poradenstvi
Praha, Hlavni mésto Praha

.-"-7.'\
( Prhlssitse



Ptiloha &. 2 — cenik tarifii Ecomail

Profi Marketer+
Snadna tvorba a posilani newsletterd. Pokrotilé funkce vhodné zejména pro e-
Zakladni funkce pro chytry e-mailing. shopy. E-mailing zaloZeny na datech.
3000 K¢ 4 500 K¢
mésitné pfi roéni platbé pfedem mésiéné pfi roéni platbé pfedem
uetfite 7 200 K& za rok uSetiite 10 800 KE za rok

Vyzkouset zdarma VyzkousSet zdarma

Neomezené posilani e-maili Neomezené posilani e-mailt

Drag & drop editor pro tvorbu Sablon Vsechny funkce tarifu Profi
Statistiky kampan{ Integrace s e-shopy

Zakladni segmentace kontaktl Opustény kosik

Formuléfe pro sbér kontakti Slevové kupény

Sklofiovani a svatky, uréeni pohlavi Sledovani nakupt

Skupiny kontaktd podle preferenci Prednastavené automatizace NOVE

Zakladni automatizace Transakéni e-maily



Ptiloha ¢. 3

PfihlaZeni k newsletteru

PfihlaZenim k odbé&ru newsletteru souhlasite se
zasadami ochrany osobnich Gdajb.

Pfihlasit k odbéru




