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Anotace

PredloZena zavére(na prace predstavuje koncept internetového marketingu rizeného
datovou analyzou, oznacovany jako vykonnostni marketing. Na piikladu dvou ptipadovych
studii byla prokazana ucinnost popsanych metod. Vprvnim pripadé doSlo vlivem
navrhovaného feSeni k zvysSeni pirijmi o 51 % avdruhém o vice nez 200 %. Klicovymi
aspekty prace byla tvorba webovych stranek, které podnécuji ke koupi sluzby a vhodna
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Dale spravna kombinace nastrojl
internetového marketingu pro kazdou pripadovou studii, zejména marketingu na socialnich

sitich a reklamé ve vyhledavaci Google.
Annotation

The final thesis introduces the concept of Internet marketing driven by data analysis,
known as performance marketing. On the example of two case studies was demonstrated
the efficacy of the methods described. In the first case occurred due to the proposed
solution to increase revenue by 51% and in the second by more than 200%. The key aspects
of the creation of websites, which incentivize purchases of services and appropriate website
optimization for search engines. Furthermore, the right combination of internet marketing
tools for each case study, especially on social networks marketing and advertising in the

search engine Google.



1. UV O coetetreeeectneesseessseessessseessesssse s s ess bbb R s8££ R £ R LR R SRR R R R 1
2. Vymezeni ZAKIadnich POJIMT ccoceeeeeeeeeseesseeeseeessesssesesssssssesesssssssesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssns 1
2% R a0 (=Y o - W0 4 100 18 A VA= TR 0 A L <Y 1
211 Maslowa pyramida POLTED .......reereresssessssssssessssssssessssssssssssssssssssssssssssssessssesssanes 1
2.1.2 Motivace POdle Freuda. ... srsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 2
2.1.3 AKEIVACNT tE0TIE MOTIVACE ..ueeeeeeeeereeeeeesseeseeessessssessesssssssesssessssssssssssassssssssesses s sssssssssssesssnees 2

2.2 CharaKteriStiKa SIUZED .......oeeererseeeeessssssssesssesssssssssessssssssssessssssssssesssssssssssssssssssssessssssssssesssas 3
2.2.1 VIQSTNOSEE STUZED .oceeerreeeeenrerseeesseeesseesssssssesssssesssesssssessssesssssssssssssssssssssessssssssssessssssssssessssssssaenes 3
2.2.2 CLENBNT SIUZED covvessessveeeeeeesssssssssssesssssssssssssesssssssssssssessssssssssssssssssssssssssessssssssssssessssssssssssseeess 5

205 T\ B2 ] 1Y PPN 6
3. Strate@iCKy MArKETING ...ccrieeecereesseeerees s s sssessssss s s s s s s s s 7
3.1 Situalni strategickd analyzZa ... s sssssessaas 7
3.1.1 ANalYZa MAKIOOKOIT ... ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 8
3.1.2 Marketingova analyza cileného 0KOl.......ceiieeressessesssssessssesssessssessssssssanes 8
3.1.3 Marketingova analyza vlastniho podniKu ... 12
3.1.4 Konfrontacni analyzZa ......sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 12
3.1.5 Prohloubend analyza..... s 13
3.1.6 SYNTEZA courevrrrereereesssessssssss s s bbb bbb SRR AR 13

3.2 PIOZNOZA VIVOJE coouieeeierueessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssassssesssssessssessssssssssessssssssssessssssssssessssssssaneses 13
3.3  Formulace marketingOVYCh CIlT ....ocoreeneeneesnmeeneessesssessssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseees 14
3.4  MarketiNgOVE NASITOJE ...oveucereeseerreesseesssessseessseessessssessssesssesssessssesssessssesssessssesssessssesssessssesssessssesssesens 16
4, INtEINEtOVY MATKETING ... ieverrereerseesssseesseesssesssessssessssesssssessssessssssssssessssssssssesssssessssessssssssssessssssssasesssns 20
4.1 Webovy marketin@oVy MIX 4S .....ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 20
4.2  Cena internetoVeé reKlamy ... 22
4.3 Bannerova rEKIAMA ... ceeeseeeseeseeesessseessessssesssesssessssesssssssssssssssssasssesssssssssssssassssssssasssesssssssans 23
44 WEDOVE SLIANKY cuurerucreressessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 24
4.5  Prehled metod SEO optimaliZace ......eneneeenssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 26
45.1 VYD KHICOVYCR SIOV..ouiiiierirecesrsrsesssssssesssssssssssssssssssssssesssssssssesssssssssesssssssssssssssesssanes 27



4.5.2 Optimalizace weboveé stranky v XHTML.....ccmmsssssssssssssssssans 28
4.5.3 Budovani ZpEtnych 0ARAZT .......reeueeeeeerssesesssessssssesssssessssssesssssessssssessssssessssssessssssesssssns 28
454  Tvorba a publikace PR CIANKIU ...c..veeeureereeerssseessesssssessssseessssssssssssssssssssssssssssssssssssssesess 29
4.5.5 REKIAMNT SYSTEMY .....reuieereeeeereeesreesseesseesssesseesssesssesssssssesssssssessssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssans 29
4.5.6 Nasledna péce 0 web a NAVSLEVNIKY ...coicrnmenmesnmsssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssans 29
4.5.7 LVA%20 VA Ua BT Yo3 T=1 001 (o] o) Lo (P00 O PPRN 30
4,6  Marketing ve vyhledavacich (SEM) ....ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseees 30
4.7  Efektivni PriStUP K SEM ..oceeceeseerseesessssessssssssssessessssssssssssssssss s st ssssssssssssssssssssans 32
4.8  NoVA MEdia @ WEDOVE SIUZDY .....eeureeeeerrernseeseeessssessesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssseees 33
5. VYKONNOSENT MATKETING c..ourreurrereereseerseeessesssesessessssessssessssessssssssssesssssssssssssssssssssessssssssssessssssssssesssanes 34
5.1 Koncepce weboveé analytiKy 2.0 .....esssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 34
5.1.1 ClickStream analyZa ... sessssssssssesssssssssseses 35
51.2 8 kritickych wWeboVYCh MEeriK ... et seesesssesssesssssssans 35
5.1.3 Ctyti vIastnosti dODIE MELTIKY wumummsssssesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseees 38
5.2 UZIVatelSKé tESTOVANT ....ccurerrerssresmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssesssssnens 39
6. PIPAAOVA STUAIE 1 ..ceoerreeereererneersesesseessessssessssesssssssssessssssssssessssssssssesss s ssssssssssessssssssssessssssssasesssns 40
6.1  Marketingova analyZa ... —————— 40
6.1.1 ANAalYZa MAaKIOOKOI ..ottt sesssses s e es s ssss s sess s s s ss s ssssnsens 40
6.1.2 FAN =1 %4772 T o To) 0 ) - PP PPN 41
6.1.3 ANALYZA ZIVIIOS T cievurrerierreesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 43
6.1.4  Analyza internetového MarketinGU ......cermeserssssessssssssssssssssssssssesssssssssssssanes 44
6.1.5 Web — KIiCoVaA SI0VA @ SEO ....rrissersisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 44
6.1.6  Analyza marketingu na socialnich STHCH ... 48
6.1.7 R 01 4L OO 49
ST = 12 00 T3 PP 50
6.2.1 Uprava Koncepce POANIKANT w.....vcouuseeeeessssssseesssssssssessssssssssssssssssessssssssssssssssssessssssssessssssee 50
6.2.2 Optimalizace WeboVYCh STraANEK.....ereereeeeeeseesseeeseesessseesesesessesssesssesssssssesssssssans 51
6.2.3 Plan marketing na FACEDOOKU ...t sess s sssessenesssssans 53
6.2.4  CenoVa KalKUIACE. ... sssssssssssesssssnes 53
6.2.5 13 = 44 10) 0 L0 4 =V o PP 54



6.3 RS2 Y 122 L] Y 54

6.3.1 FaceboOKOoVA KAMPAT c.courereriersessssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssaseses 54
6.3.2 WEDOVE SEIANKY ...oereireierecrssssss s sss s s sesss s sssssssssssssessssssssanes 55
LT V74 4 0T o oY) o PP 55
6.4.1 VYKONNOSE WEDU .couieectressesssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 55
6.4.2 FaceboOKoVA KOMUNIKACE ......reueeeeereeeseessseessseesssessssssssessssssssssessssssssssessssssssssessssssssseses 57
6.4.3 FINANCNT VYSIEAKY ..overicrierncrsterssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssaseses 57
PIIPAAOVA STUAIE 2 ..oeeeeeeceeeseeereesectseesseesseessessseessesssssssse s s s ssse s s 59

7.1  MarketingOVa aNalyZa....c.oceeeneesecsseesseessesssesssseessssssssssessssesssesssssssssssssessssssssesssessssesssessssesssssens 59
7.1.1 ANalYZa MAKIOOKOIT....cueerressersssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 59
7.1.2 FAVOE=1 L 727/2= T8 010 ot (0] ) T WU OO 60
7.1.3 Analyza v1astniho POANIKU ....eriessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 61
7.14  Analyza online MarketiNGU .......oceeeeeemeeseesseeseesseesseessssssessssssssssssssssssssssssessssssssessnees 62
7.1.5 SIITIUL ..ot eeeseetseees et seees s ses s s bbb R R 63
%2 \ -1 0 (==Y o) (OO ON 63
7.2.1 Uprava Koncepce POANIKANT wuuv.vvvosuveeeeesssssessesssssssssessssssssesssssssssessssssssesssssssseesssssessessssssee 63
7.2.2 Tvorba webovych StrANEK ... sssssssssssssssssssssns 64
7.2.3 PP C RAIMPAT..ctuieueereeesseesseesseeseeesseesssssssessssesssesssssssesssss s s s s ss s s ssssssssssssssssssssssssans 66
7.2.4 CENOVA KALKUIACE. ... tevereeerereeesserseeesssesssssssssssssessssssssssessssssssssess s ssssse s s ssssssssssessssssssasenes 67
7.2.5 HaIMONOZIAIM ..ot sssesssssssssss s ssss bbbt ssnssnsas 67
28 T 001 0] 1<) 44155 41 7= ol PN 68
7.3.1 REDTANAINE ..o ieeereeeeeeeeseeseeesseeseeesseesseessess s sssess s ss s s bbb s bbb 68
7.3.2 WEDOVE STTANKY ...couieereceeeseesseessecssesssssssesssessssessssssssssssassssssssessssssssessssesssessssesssessssssssesssssssssssssees 69
7.3.3 PPC RAIMPAT .uituirernereessesmessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssnsssssssans 69
A A7 4 o T 14 o Yo =2 o 0P P 70
7.4.1 VYKONNOST WED U ...oivuieeierieressseressssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssessssssssssesssssssssssssssssssanes 70
7.4.2 PP C KAIMPAT..itteureerreesseeseessseessessssessssssssesssssssessssssssessssssssassssssssessssssssasssessssassssssssessssssssssssesssssssans 72
7.4.3 FINANCN VYSIEAKY ..oureeeeereeeeeeseetseeseesseessessssssesssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 73
7.4.4 Doporuceni do DUAOUCHA. ... sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 73
ZAVET ceretreeureesssessesssssssessssssssesssss s s s s s s8R R R R AR 74



9.
9.1
9.2

10.
10.1
10.2
10.3

11.
11.1
11.2
11.3
11.4
11.5
11.6
11.7
11.8

LT OJ €1 wureureeureesreessessessssssssssse s ssssssss bbb R SRR AR AR 76

BibliografiCke ZAI0j€ ... sssssssasessnas 76
WEDOVE ZATOJE..ouorerierererssersessssssssesss s sesss s sesss s sesss s s bbb 78
SeZNam ODTAZOVYCH PIVKI..cceereemeeeeesseessssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssesssssssssssssssssssssesssns 79
SEZNAM GIATU covurreurrerueresseessseeesesesssessseses s s s e s s s R RS 79
SEZNAM ODTAZKI ..oveverreesrerseeesseesseessseesssessssessssessssesssse s sssss s sss s s s s s s ssesenas 79
SEZNAM LADULEK ..ottt s s s s b s bbb e 79
PTHIORY coorctueeeecteeeeseesssesessseessseses s ssse bbb s bR EER R 81
Y=Y 0F: 1 o 1) 1 (o) o TSP 81
Piiloha 1 - Prehled prijmull MASEra.....eeesesnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss 82
Priloha 2 - Ukazka z webu: Nabidka MasazZi........couemrerneeneesseeessesssesssssessseessssesssneees 85
Priloha 3 — Ukazka Z Webu: ProC JA7. .. ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 86
Priloha 4 - Ukazka Z webu: Na €O S€ PLALEY ... ceeeereeseessessseessesssesssesssessssssssssssssesssnees 87
Priloha 5 - Struktura prijml fotografky ......eeeenmeesesesssesssessssesssessssssssssessssssssseees 88
Priloha 6 - Prijmy fotografky v letech 2011, 2012 @ 2013 ..oeeereeermeermeeesseesseesseeesneees 88
Priloha 7 - Prijmy fotografky pred a po realizaci FeSeni .......eneerseeensseemnseesseesnnenns 88



1. Uvod

Soucasna doba je charakteristickd celosvétovym riistem sektoru sluzeb. V Ceské
republice podil sektoru sluzeb na hrubém domacim produktu vzrostl za poslednich 15 let
o vice nez 15 %!1. Pracovni sila se neustale presouva do sektoru sluzeb. Prace ve sluzbach
se netyka jen zaméstnancli v sektoru sluzeb, ale ive vyrobnich oborech. Vyrobni firmy
nabizeji k hmotnému zboZi také opravy a udrZbu, zdruku, predvddéci prostory a ndvazné
sluzby. (Vastinova 2014, str. 13) Trend ristu sektoru sluzeb bude nadale pokracovat.
Srozvojem technologii, pokrocilou automatizaci a efektivnéjSimi vyrobnimi procesy

nahradi manualni praci stroje. Lidé tedy budou timto nuceni prestoupit do sektoru sluZeb.

Proces presunu pracovnikli do sektoru sluzeb ssebou piinese vysSsi konkurenci
vcelém sektoru. Klicovou roli uspésnosti podnikii v 21. stoleti bude predstavovat

piresvédceni zakaznika zakoupit jeho sluzbu.

Prichod internetu doslova odstartoval revoluci ve vétSiné odvétvi, v¢. marketingu
aprodeje. Pristup kinformacim vramci celé planety béhem nékolika mala vtefin
predstavuje dalsi dilezity rys moderni doby. Lidé nainternetu ziskavaji informace,
nakupuji, bavi se. V Ceské republice vyuZiva internet ptiblizné 70 % obyvatelstva, pfi¢emz

pramér vékovych skupin mezi 16 - 54 lety je pres 90%:2.

Internet urcité predstavuje jedno marketingové médium, které firmy dnes vyuZivaji.
PrestoZe marketingové principy se prili§ neméni, internet predstavuje odliSné médium,
ke kterému se musi i jinak pristupovat. Banner na webu neni plakat na zastavce a pokud si

to marketéri a firmy neuvédomi, nikdy plné nevyuZiji potencial internetového marketingu.

Vramci své zavéretné prace chci predstavit koncept internetového marketingu
fizeného daty. A analytického pristupu k internetovému marketingu neni mozné vyuzit plné

jeho potencial. Marketing fizeny daty predstavuje efektivni investici. Na ptikladu dvou

1y .
CSU — Databdze roc¢nich narodnich G¢étd, dostupné z: http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenkavyber.makroek_prod

2« - v v v, . X . .
CSU — Informacni spole¢nost v Cislech — 2014, dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2014-
sgzkjilx98



menSich Zivnostnikli chci demonstrovat zakladni principy vykonnostniho marketingu

a prokazat realny uZzitek popisovanych metod.



2. Vymezeni zakladnich pojmi

V ramci zavérecné prace jsou pouzivany nékteré zakladni ekonomické a manazZerské
pojmy. V nasledujicich kapitolach proto uvedu jejich zakladni vysvétleni, které napomize

k lepsi orientaci v odborné casti textu.

2.1 Potreba, motiv a uzitek

Potreba je v ekonomii ataké v psychologii vnimana jako pocit nedostatku, néceho
subjektivné velmi dileZitého. Potifeby rozliSujeme na primarni a sekundarni. Primarni
potreby zajiStuji fyzické preziti, sekundarni prestavuji socialni a kulturni potreby. Motiv

chapeme jako pohnutku k ¢innosti, jez je biologického, kulturniho i spolecenského razu.

Dle Pauknerové (2012) dvéma zakladnimi principy lidské motivace jsou princip
homeostaticky - k zajiSténi nasi rovnovahy a princip hedonisticky k dosazeni uspokojeni.
Tyto principy se objevuji v riiznych teoriich motivace. Nékteri autori dale uvadéji princip

pobidkovy, jenz se zaklada na principu vnéjsich podnétd resp. pobidek.

2.1.1 Maslowa pyramida potieb

Vyvoj akultivace potieb jsou charakteristické nejen pro vyvoj jednotlivce, ale také
lidské populace. Vyvijeji selidské potieby ataké zpulsob jejich uspokojovani. Americky
psycholog Abraham Maslow je autorem znamé koncepce hierarchického usporadani potieb.

RozliSuje potieby nedostatkové a riistové.

Nedostatkové potireby vznikaji v pripadé nedostatku néceho pro Zivot nezbytného,
zajiStujictho preziti jednotlivce. Patfi meziné potieby fyziologické, bezpeci ajistoty,

sounaleZitosti a lasky, znani a ucty. (Pauknerova, 2012)

Potieby rastové zajistuji rozvoj clovéka. Jsou to potireby estetické poznavaci a potieby
seberealizace. Aby se u clovéka rozvinul tento druh potreb, tak podle A. Maslowa musi byt
splnény nejprve potieby na niZsi urovni, tj. nedostatkové. ,Jakmile se u ného tyto potieby

vytvori, dochazi kjevu oznaCovanému jako funkéni autonomie potieb, kdy uspokojovani



ristovych potfeb neni jednoznatné vazano nauspokojovani potieb nedostatku.”

(Pauknerova, 2012, str. 94)

2.1.2 Motivace podle Freuda

Freud vychazel z predpokladu, Ze si lidé ve vétSiné pripadii neuvédomuji skutecné
psychologické vlivy, které piisobi na jejich chovani. NahlizZi na ¢lovéka, jako na bytost, jenz
v pribéhu vyvoje vétSinu svych tuzeb potlacuje. OvSem tyto tuzby nikdy Uplné nezmizi
avraceji seve snech, prereknutich, neurotickém c¢i obsesivnim chovani. Freud véril, ze
Clovék plné nerozumi svym motivacim. Motiva¢ni vyzkumy to dokladaji, naptiklad fotograf
kupujici si fotoaparat, miize rici, Ze to je kvili koni¢ku ¢i praci. Ve skuteCnosti muize jit

o potlacovanou touhu zapisobit na ostatni svym talentem. (Kotler, 2013)

2.1.3 Aktivacni teorie motivace

Marketingové uplatnéni také nalezneme u aktivacni teorie motivace, jeZ se zaklada

na reakcich vnéjsich pobidek.

Dle této teorie miZeme motivaci aktivovat prostiednictvim vnéjstho impulzu.
Podstatou reklamy je vytvareni pobidek ovliviiujicich ndkupni chovani. Problém spociva
v premife reklamnich sdéleni. Clovék neni schopen nebo ochoten navs$echna reagovat.
Ve vysledku reaguje pouze na nékteré z nich, vétSinou jsou to ty, pro které je pripravena
jeho motivacni struktura, tj. relativné stalé vrozené dispozice, a na ty, které podporuji jeho

konkrétni Zivotni zkuSenosti. (Vysekalova, 2007)

Aktivacéni teorie ma urcitou spojitost s Freudovym vykladem motivace. Clovék si
nemiiZe vSechny dispozice a zkuSenosti uvédomovat. Miizeme ¥ici, Ze chce koupit vyrobek,
nebo sluzbu ovSem jeho motiv nemusi byt zcela jasny. To miiZe predstavovat problém,

marketéri potrebuji vytvorit takovou reklamu, jeZ bude stimulovat k nakupu.

Cilem reklamy tedy neni pouze davat podnéty k ndkupu, ale také ovliviiovat motivacni
strukturu clovéka, pripravit ji tak, aby byla vnimava kreklamnim sdélenim a podnitila
nakup. Odtud plyne utvareni celkové orientace na spotiebu v nasi spolec¢nosti. Vytvareni

postoji ke spotiebé jako nejpodstatnéjsi hodnoté Zivota, dale ke spotiebé jako oblasti

2-



lidského Zivota, jeZ reprezentuje kvalitu Zivota a na niZ se odviji hodnoceni ispésnosti, nebo

neuspésnosti clovéka. (Vysekalova, 2007)

UZitek ze spotieby

Hodnota sluZeb predstavuje pro zakaznika uzitek, ktery mu sluzba ¢i vyrobek prinasi.
Poté rozdil mezi cenou, kterou spotrebitel zaplati a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit
za ziskani daného wuZitku, nazyvame spotrebitelsky prebytek. OvSem pokud zakaznik
dospéje k nazoru, Ze jeho naklady spojené se ziskanim sluzby byly neimérné uzitku, jenz
prinesl, obdrZi negativni ¢istou hodnotu. Cistou hodnotu sluzby, Ize zvysit &i sniZit v o¢ich
zdkaznika pridanim uZitku nebo sniZenim nakladli zdkaznika na sluZbu, nejlépe funguje
kombinace obojiho. (Vastikova, 2014) V podstaté cCista hodnota zachycuje vnimanou

kvalitou sluzby zakaznikem a jeji cenu.

2.2 Charakteristika sluzeb

Spolecnym znakem vsSech definic sluZeb je pfitomnost jistého nehmatatelného prvku.
Dale také interakce se zakaznikem. V soucCasné dobé nejlépe vystihuje podstatu sluzby
Kotler a kolektiv (2007, str. 710): ,SluZzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou jedna
strana nabidne druhé, je v zdsadé nehmotnd a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem.”

Americkad marketingova asociace nabizi rozsirujici definici: ,Sluzby jsou samostatné
identifikovatelné, predevSsim nehmotné CcCinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb
a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobkil nebo jiné sluzby. Produkce sluZzeb mizZe,
ale nemusi vyZadovat uZiti hmotného bozi. Je-li vSak toto uZiti nutné, nedochazi k transferu

tohoto hmotného zboZi.“ (Vastikova, 2014, str. 16)

2.21 Vlastnosti sluzeb

Odlisit zbozi asluzby muzeme podle specifickych vlastnosti sluzeb, které také

vychazeji z jeji definice.



Nehmotnost - ve své nejCistSi podstaté nelze sluzbu zhodnotit zadnym fyzickym

smyslem, nelze si je predem prohlédnout a obvykle ani vyzkouSet. (Vastikova, 2014)

Nehmotnd podstata sluzby predstavuje pro marketéry rozdilny piistup vjeji
komunikaci. Kvalitu, osobni pristup, divéryhodnost, rychlost, jistotu, lze ovérit az pri
nakupu a spotiebé sluzby. Neni divu, Ze je pro spotrebitele velmi obtiZné rozhodnout
se mezi konkuren¢nimi sluzbami. Rozhodnuti o koupi probiha u spotiebitele za nejistoty,

kterou se snaZzi marketéri sniZit vhodnym komunika¢nim mixem.

Dobré jméno podniku, resp. znacka, je pro poskytovatele sluzeb dtlezita. Spotiebitel si
utvari podvédomi o hodnoté znacky. Utvari si predstavu o kvalité sluzby nazakladé
reklamy areferenci. ,Klade dliraz na osobni zdroje informaci ajako zaklad k hodnoceni
kvality sluzby vyuZiva zejména osobni doporuceni znamych a rodiny neboli tstni reklamu.”

(Vastikova, 2014, str. 17)

Neoddélitelnost sluzby najejtho poskytovatele. NemilZeme oddélit spotiebu

a produkci sluzby. (Vastikova, 2014)

Heterogenita neboli variabilita ¢i proménlivost sluzeb souvisi predevsSim s drovni
kvality jednotlivych sluzeb. (Vastikova, 2014) Rizna kvalita sluzby se mize vyskytnout
i ve stejné organizaci i pracovnika. Sluzbu poskytuje zpravidla ¢lovék ajeho vykon neni

nijak standardizovan a je ovlivnén fadou vliv{, hlavné svoji fyzickou a dusevni energii.

Heterogenita podle Vastikové (2014) také prispiva k vyssi konkurenci. Na trh sluzeb

mohou novy poskytovatelé vstoupit pomérné snadno.

Znicitelnost sluzby souvisi opét sjeji nehmotnosti. Nelze ji skladovat, uchovavat,
znovu prodavat a vracet. Jakmile dojde kjejich spotiebé, uz nikdy nebude obnovena aje

zcela ztracena. (VaStikova, 2014)

Vlastnictvi sluzby neprechazi pii jeji koupi na spotrebitele, jako je tomu obvykle

u vyrobkd. Spottebitel ziska pravo na poskytnuti sluzby. (Vastikova, 2014)



2.2.2 Clenéni sluzeb

Foot aHaar rozdélili zakladni sluZzby nasluzby tercidlni, kvartalni a kvintérni

v__ s

(Vastikova, 2008). Této klasifikaci rikame odvétvové tridéni sluzeb.

Tercialni sluzby charakterizujeme jako diive vykonavané doma, Fadime sem sluzby

stravovaci a ubytovaci, kadernictvi, holi¢stvi, Cistirny a pradelny.

Kvartérni sluzby lze nazvat sluzby, jez usnadnuji nebo zefektiviiuji rozdéleni prace.

MiiZeme sem fadit dopravu, obchod, komunikac¢ni sluzby, finan¢ni sluzby a spravu.

Kvintérni sluzby jsou takové, které néjakym zpiisobem méni nebo zdokonaluji jejich

piijemce. Fit centra, zdravotni péce, vzdélavani, dovolena.

vV oV

Sluzby lze rovnéz radit do kategorii, dle jejich vlastnosti (Vastikova, 2008):

e trzni a netrZni sluzby,

e sluzby pro spotrebitele a pro organizace,

e vyznam miry zhmotnéni sluzby,

e (lenéni na zakladé prodejce,

e Kklasifikace podle trhu kupujiciho,

e (lenéni sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani,

e Kklasifikace sluZeb pro potifeby marketingu.

Pohled na Klasifikaci Sirokého spektra sluzeb je rizny. Jakubikova (2009) uvadi

klasifikaci podle jinych hledisek, viz tabulka.

Podle segmentu trhu i konecpl spotrebitelé
- organizace
- zapujcené zbozi
Podle stupné hmotnosti - vlastnéné zbozi
- nejde o zbozi
Podle poskytovatele i profe51or}a1 .
- neprofesional
Podle cili i ]d? N ZlSk.
- nejde o zisk
« - 1 é — profesiondl
Podle stupné regulace reguiovane - protesional
- neregulované - neprofesional




- vysoka ucast

Podle stupné ucasti zakaznika AR
- nizka Gcast

- nizky podil

Podle podilu lidské prace - vysoky podil

Tabulka 1 - Klasifikace sluzeb podle riznych hledisek, Zdroj: Jakubikova (2009)

2.3 Marketing

Marketing reprezentuje velmi Siroky pojem, je tedy snadné najit v literature velmi
riznorodé definice. Jednd seovédni obor, jenZ je soucasti managementu podniku
a zahrnuje velkou radu cCinnosti. Napriklad RoSicky a kolektiv (2010) sem radi vSechny
¢innosti, jeZ vytvareji podminky pro realizaci smény, kterou povaZzuji za zaklad marketingu.
Zalmanova a kolektiv (2013) tyto aktivity definuji okolo potieb zdkaznika a zdlraziuji tak
orientaci na zakaznika. ,Marketing lze tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichZ cilem je

piredvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potfeba zakaznika.“ (Zelmamova, 2013, str. 3)

Americka marketingova asociace uvadi tuto definice: ,Marketing predstavuje proces
planovani arealizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobki
a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jedincii a organizaci.”

(Schultz, 1995, str. 29)

Kotleriv Marketing management je povazovan za zakladni ucebnici marketingu, kde
uvadi nejkratsi definici marketingu: ,Napliiovat potreby se ziskem*“ (Kotler, 2007, str. 43),
tuto definici dale rozviji: ,Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvareni,
sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikim a k rozvijeni vztahi se zdkazniky takovym

zplisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.“ (Kotler, 2007, str. 43)

Pro naSe pojednani nejlépe lze marketing chapat jako kompex cinnosti, komplexni
proces, nikoliv jenom fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti, které vychazeji z pochopeni
potreb zakaznika a nabizi mu jejich uspokojeni. Spokojenost zakaznika je primo propojena

se ziskem a predstavuje diilezity atribut podnikani v oblasti sluzeb.



3. Strategicky marketing

Strategicky marketing predstavuje osvédCené pristupy, metody a postupy, které
umoZni realné posouzeni pozice produktu na trhu a vytvotreni optimalniho marketingového
programu. Strategicky marketing je dlouhodobé orientovan nacile podniku, pricemz
vyuzivd ndastroje marketingové mixu. Tomek (2001) jej definuje jako komplexni
manaZzersky proces, ktery obsahuje fazi situacni analyzy, predikce, strategického

rozhodovani, projektovani, realizace a kontroly.

3.1 Situacni strategicka analyza

Situa¢ni analyza je vSeobecnda metoda zkoumani jednotlivych sloZek a vlastnosti

vnéjsiho prostredi a vnitiniho prostredi firmy.

e Vnéjsi prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika,
piipadné které na ni néjakym zptisobem piisobi.

e Vnitini prostredi firmy, tj. kvalita managementu a zameéstnancd, strategie firmy,
finan¢ni situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image atd.,
jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat,

financovat programy. (Jakubikova, 2005)

Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi,
jez prichazeji vuvahu vevnéjSim prostredi ajsou vyhodné pro firmu, mezijejimi

schopnostmi a zdroji firmy. (Jakubikova, 2008)

Podle Tomka (2001) situacni strategickou analyzu, jeZ predstavuje vychozi bod

strategického marketingu a tvoii Sest zakladni krokii:

Analyza makrookoli

Marketingova analyza cileného okoli
Marketingova analyza vlastniho podniky
Konfrontacni strategie

Prohloubena analyza

o Uk W

Syntéza



3.1.1 Analyza makrookoli

Zahrnuje zvazeni vlivu hlavnich faktort tykajicich se zejména ekonomické politiky,
politické situace, technologického rozvoje, ekologie, demografie, socialni struktury, kultury
atd. na uskutecnovani marketingové strategie. ManazZer sleduje zejména zmény danové,

celni, ménové. (Tomek, 2001)

Informace k zpracovani analyzy makrookoli 1ze vyuzit verejné dostupné statistické
udaje tykajicich se aktivit subjektii, informace o trhu statistického dradu, nejriiznéjsi studie
dil¢iho icelého trhu ¢i ucelové zpracované zpravy, reSersSe Ci staté odbornych casopisi
apod. Samotné zpracovani informaci lze provést obecnymi statistickymi metodami, zejména

jsou uzitecné analyzy ¢asovych rad a korelace.

3.1.2 Marketingova analyza cileného okoli

Analyzuje a hodnoti realné i potencialni zakazniky. Sleduje zadkladni parametry, jakoz
je potreba, poptavka, cena, konkurence, zprostredkovatelé. Zamérujeme se ovSem také

na kvalitativni parametry, které ovliviuji jejich vyvoj a strukturu. (Tomek, 2001)

K sbéru dat se opét vyuzivaji volné dostupné informace jako u ptredchoziho kroku.
Dale je moZné vytvorit vlastni vyzkum, nebo informace zakoupit na marketingové agentury.

V praxi se pouziva anketni dotazovani, interview, experimenty, pozorovani, nejriiznéjsi

segmentace trhu k ziskani hodnotnéjsich informaci apod.

Segmenting, targeting, positioning

NejcastéjsSim prvnim krokem strategického marketingového procesu je poznani
potfeb trhu arealizace situacni analyzy soucasnych a budoucich trZznich podminek. Tyto
analyzy odkryvaji moznosti soucasnych produkti nanovych ¢i stavajicich trzich, prinasi
nové napady. Potieby zakazniki jsou pfiliS riiznorodé ajsou ovliviiovany rliznymi trendy,
nez aby je mohla uspokojit jedina firma, a tak se spoleCnosti snazi trh tzv. segmentovat.
»Rozdélit jej namensi, stejnorodéjsi casti, které se vyznacuji podobnymi poZadavky
a potfebami, jeZ jsou homogenni, a které lze tedy snadnéji obslouzit.“ (RoSicky a kol.,, 2010,

str. 99)



Segmentace

Segmentace je proces, ktery déli zdkazniky do homogennich skupin se shodnymi

potfebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity. Je

zirejmé, Ze pro marketingové experty je tento proces velmi dilezity aje klicovy k uspéchu.

Dovoluje koncentrovat prostfedky firmy dojednoho relativné malého bodu atim

maximalizovat sviij zisk. Samotna segmentace vychazi z nékolika hledisek. Dle RoSického

a kol. (2010) je to zejména hledisko:

Geografické - rozdéluje prislusny trh na riizné zemépisné jednotky (obce, okresy,
méstské ctvrti, venkov atd.). Na zakladé této segmentace se pak vedeni podniku
rozhoduje o tom, v jakém misté Ci teritoriu bude plisobit.

Demografické - zakaznici jsou zairazovani do skupin (podle véku, pohlavi,
prijmové kategorie, vzdélani atd.). Demograficka segmentace byva nejcastéjSim
postupem déleni trhu na mensi jednotky. Hlavnim diivodem pro tento zptisob
Clenéni trhu jsou jednak podstatné rozdily v postojich, nazorech a potirebach
jednotlivych demografickych skupin a jednak snadna méritelnost téchto
parametrd.

Psychologické - trh je segmentovan podle prislusnosti zakaznikl k urcité
spolecenské trid€, vyznacujici se urcitym Zivotnim stylem. Pomoci téchto
charakteristik lze dale délit prisluSniky jedné demografické skupiny na mensi
podskupiny, nebot' napriklad spole¢enské postaveni do zna¢né miry urcuje zajmy
a preference spotiebiteld. Velky vliv zejména na volnocasové aktivity lidi ma
jejich Zivotni styl.

Behavioralni - trh je segmentovan podle chovani zakaznikl (napf. podle miry

pouzivani urcitych vyrobkd, podle vérnosti znacce, podle mista ndkupu atd.).

V dalsi fazi se segmentacni proménné komponuji do podoby profili. Ty ovSem musi

spliovat fadu poZadavkd, volné podle Kotlera (2007) to je nasledujicich 5 kritérii:

Méritelnost - velikost segmentu a kupni sila zdkazniki musi byt kvantitativné

vyjadritelna.



¢ Velikost - obsluhovat dany segment se musi firmé vyplatit. Mél by byt co moZna
nejvétsi homogenni skupinou, pro kterou se nasledné vytvori marketingovy
program $ity na miru.

e Pristupnost - segment musi byt dosazitelny a musi byt moZné jej obslouzit.

e RozliSitelnost - segmenty musi byt dostatec¢né rozdilné a jinak reagovat na riizné
nastroje marketingového mixu.

¢ Akceschopnost - vyrobce ¢i prodejce musi mit moZnost vypracovat ucinny

a realizovatelny marketingovy program.

Targeting

Po samotné segmentaci trhu se pro kazdy segment definuji jeho prilezitosti a cile.
Nasledné se firma rozhodne pro ten, ktery je pro ni nejzajimavéjsi. Existuji tfi mozZnosti

(Kotler, 2007):

e Nediferencovany marketing - diva se na trh jako celek, pouziva stejnou strategii
pro vSechny trhy.

» Diferencovany marketing - podnik obsluhuje nékolik trhii soucasné a pro kazdy
vytvari vlastni nabidku.

e Koncentrovany marketing - firma se zaméri pouze na jeden segment trhu

a v ném usiluje o vedouci pozici. Hleda mezery na trhu.

Pelsmacker akolektiv (2003) definuji pét typl strategii targetingu, pii vybéru

cilovych skupin, resp. jejich rozsahu:

e Zameéreni se na jeden segment - firma vybere jeden segment, resp. jeden
produkt pro jeden segment a pripravi pro néj komunikac¢ni mix.

e Selektivni specializace - firma vybere nékolik zajimavych trha, které slibuji
ziskovost.

e Vyrobkova specializace - firma vyrabi jeden produkt, ktery prodava na riiznych
trzich.

» Trzni specializace - koncentruje se na jediny segment, jenz zasobuje rtiznymi

produkty.
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¢ PIné pokryti trhu - firma se zamétuje na vSechny zakazniky a produkty, napft.

firma Genetral Motors, vyrabi celé spektrum automobilti.

Positioning

Pokud chceme formovat trzni pozici, musime si nejprve poloZit Sest otazek

(Pelsmacker a kol.,, 2003):

e Jakou pozici mame nyni v o¢ich soucasnych a budoucich zakaznika?

e Jakou pozici chceme mit?

e Co musi firma udélat pro repositioning (pokud usiluje o zménu pozice)?
e Mame dostate¢né zdroje pro vytvoieni a udrzeni nové pozice?

e Jsme schopni udrZet konzistentni strategii positioningu?

e Je nas kreativni pristup v souladu se strategii?

Nejcastéji pouzivanym vizudlnim nastrojem pro umisténi produktu ajeho znacky je
mapa vnimani neboli mapovani, kde osy vyjadruji dimenze dtlezité pro zakaznika. Kazdy
produkt aznacka, tak ziskava skdére nabazi obou dimenzi amapa ukazuje, kde maji
produkty aznacky stejné charakteristiky. Nasledujici priklad mapuje trh slaného

obcCerstveni.

Phirodni

( Ofidky )

Slané bramborove
lupinky

Slané suserky

Béno Odligne

Kokigjlova ofisky

Obrazek 1 - Ukazka pozicovani produktt

Z obrazku je patrné, jak zdkaznik vnima rozdil mezi burdky asmési ofiskil, kterad

~
’

konkuruje slanym lupinkim roztodivnych tvari. Zadny produkt neni povaZovan
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za prirodni. Tady je mozZny prostor pro piemisténi, ktery bude mozny, pouze pokud bude

ziskovy.

3.1.3 Marketingova analyza vlastniho podniku

Zahrnuje analyzu dosavadni mise podniku, jakoz i strategickych cilli, dale pak analyzu
stavu a predpokladaného vyvoje podle nastroji marketingového mixu. Dale zahrnuje

analyzu schopnosti firmy, jako subjektu trhu tzn. schopnost (Tomek, 2001).

e Vyvijet a vytvaret vyrobky a prislusnou nabidku.
e Realizovat proces vyroby a provozu.

e Prodavat vyrobky a sluzby.

e Ekonomicky a financné realizovat zvolené cile.

e Integralni manaZerské schopnosti.

Vyuziva se standardni ekonomicka analyza, Casové rady, komparace, diferencialni

analyza ABC, apod.

3.14 Konfrontacni analyza

Tomek (2001) uvadi zejména identifikaci, analyzu, zhodnoceni a konfrontaci silnych
a slabych stranek, dle schopnosti, nastrojii a operaci marketingového mixu podniku, jakoz
i identifikaci prilezitosti a hrozeb ve vztahu k silnym a slabym strankam. Dulezité a obtizné

je ovSem objektivni zhodnoceni mikro a makro prostredi ve vztahu k podniku.

Nejcastéji se pro tyto ucely pouzivd SWOT analyza, Ize ale vyuzit i ABC analyzu,
komparacni analyzu ¢i expertni vyhodnoceni.
SWOT analyza

Jedna se o pomérné jednoduchy nastroj, kterym lze ziskat zajimavé informace.
,Podava informace jak o silnych (Strenght) aslabych (Weakness) strankach firmy, tak
i o moZnych prileZitostech (Opurtunities) a hrozbach (Threaths).“ (Kozel, 2006, str. 39)
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Logickym cilem firmy je omezovat slabé stranky, vyuzivat ptileZitosti a snazit se predvidat

a vyhnout se hrozbam, pripadné zmirnit jejich dopad na podnikani.

Pfi provadéni SWOT analyzy zapiSeme silné aslabé stranky, prileZitosti a hrozby
do ¢tyr kvadrantli matice 2x2, kde jednotlivé kvadranty znazoriuji silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Nasledné ke vSem dopiSeme urcity pocet faktori ovliviiujici firmu, ty
vychazi zejména zrozsahu a cile nasi analyzy. Poté je vhodné zopakovat analyzu pro dil¢i
oblasti, které mohou byt konkurenti, sluzby apod. Jednotlivé faktory lze nasledné zhodnotit
a urcit jejich prioritu. Toho lze dosahnut pouzitim vah, které odrazeji pravdépodobnost

vyskytu daného faktoru, resp. jeho dulezitost.

3.1.5 Prohloubena analyza

Zkoumda parametry zvoleného marketingového mixu a pozice podniku v danych
segmentech na trhu, jakoZ i ve vztahu k dil¢cimu komoditnimu trhu. Obsahuje také analyzu
pozice podniku na trhu ve vztahu ke konkurentiim. Sleduje také prodej a naklady, dle
jednotlivych produkti ¢i sluzeb. Dale sleduje strukturu nabidky a strukturu zakazniki
ve vztahu k podilu na objemu trzeb, zisku ¢i jinych ekonomickych parametrech. (Tomek,

2001)

Lze vyuZit prohloubenou SWOT analyzu, ktera byla v plném rozsahu predstavena

v predchozi ¢asti textu. Dale ABC analyzu, hodnotové analyzy apod.

3.1.6 Syntéza

Jednad se o souhrnny prehled predchozich krokd ajejich hlavnich problematickych
uzli, tykajicich se zejména slabych stranek marketingového mixu. PouZzivaji se metody, jez
byly zminény vyse ovSem s vy$$im stupném agregace, tim manaZer ziska potiebny nadhled

pro sva rozhodnuti. (Tomek, 2001)

3.2 Prognoza vyvoje

Na zakladé komplexni analyzy predstavené v piredchozi podkapitole lze ucinit odhad

budouciho vyvoje, jednak zakladnich parametrl trhu, kterymi je potieba, poptavka, ceny,
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konkurence, vyrobky, lze ovSem predikovat také dalSi nastroje marketingové mixu, vyvoj
vnitfnich parametra firmy, zejména ekonomickych ukazateld, cash flow, likvidity, bonity,

atd. (Tomek, 2001)

3.3 Formulace marketingovych cili

Koncipovani aformulace marketingovych cilii nepfimo navazuje na stanoveni
rozvojové linie firmy, to je poslani (mise) firmy, ktera dle JaniSové a kol. (2013) vystihuje
zakladni existenci podniku. Posldni podniku nastavuje zakladni procesy, jez vedou

ke koncovému zakaznikovi a piidavaji mu hodnotu.

U strategickych cili je dtlezité, aby byly spravné zformulovany. V této oblasti je velmi
rozSiteny SMART (chytry) pristup. Jednotlivd pismena nazvu reprezentuji vlastnosti

spravné definovaného cile (Hanzelkova a kol., 2009).

e Stimulating - Cile musi stimulovat k dosaZeni co nejlepsich vysledki.

e Measurable - DosaZeni ¢i nedosaZeni cile by mélo byt méritelné.

e Acceptable - Cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny diilezité zajmové
skupiny (vykonni pracovnici, management, akcionari).

e Realistic - V kazdém pripadé by mély stanovené cile byt realné a dosazitelné,
ovsSem ne prilis snadné, které by vedly k apatii, viz prvni bod metody Stimulating.

e Time - Kazdy cil musi mit predem vymezeny cas.

K definovani strategickych marketingovych cili uvadi Horakova (2003) alternativu

k metodé SMART. Cile musi byt nasledujici.

e Stanovitelné na zakladé potreb zakaznika.

e Identifikovany a uvazovany pti respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni.
e Presné, jasné a konkrétné vymezené pro jednotlivé trzni segmenty.

e Vhodné, tj. v souladu s ostatnimi cili podniku.

e Redlné dosaZitelné.

e Akceptovatelné.

-14-



e Vzijemné sladéné, sdilené a podnétné.
e Hierarchicky usporadané, tj. respektujici hlavni cile podniku a na toho logicky

odvozené.

Autori se shoduji, Ze cile musi byt navzajem konzistentni a niZsi cile, jeZ jsou spjaty

s operacnim rizenim podniku, musi respektovat hlavni poslani spole¢nosti.

Drubhy cilii a jejich formulace

Obecné existuji dva typy cilg, jak uvadi Jakubikova (2013) - normativni a specifické
cile. Normativni jsou spoletné vSem trznim subjektim a tykaji se trzeb, zisku a trzniho

podilu. Specifické cile vznikaji v zavislosti na jedine¢nosti podniku.

Cile normativni, spolecné vS§em subjektiim Cile specifické
zakaznici,
. dodavatelé,
Strategie oy ,
, , Vuci okoli konkurence,
nakladova ‘. .
. zajmové
zisku )
skupiny
. . dlouhodobé
Optimalizace Strategie v v 1w .
P inovaégni Podle casu strednédobé,
kratkodobé
vyrobni,
Strategie technické,
trzeb konkurenc¢ni Podle ¢innosti | financni,
vyhody personalni,
marketingové
ziskat
zvySsit .
., , < Strategie , ,
Trzni podil udrzZet ratesie Problémové
- diferenciace
sklizet
odchazet z trhu

Tabulka 2 - Typy cil{, Zdroj: Jakubikova, 2013

Marketingové cile Ize také Clenit na psychologické a ekonomické, jeZ jsou navzajem
vuzkém vztahu. Psychologické marketingové cile jsou spojeny s mentalnimi
nepozorovatelnymi procesy u kupujicich vsouvislosti sjejich nakupnim chovanim

a ekonomické marketingové cile 1ze mérit podle trznich transakci (nakup, resp. prode;j).
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Nepochybné zminéné cile jako prodej a rist trzniho podilu jsou obsaZzeny ve vétSiné
marketingovych kampani. OvSem naroku 1961, kdy Russel Colley publikoval model
DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results - definice
reklamnich cilti k méreni jejich vysledki), se ponékud zménil pohled na marketingové cile.
Zdlraznuje komunikacni cile, spiSe soucCasny ¢i budouci nakupni proces neZz okamzity
prodejni efekt. Tento pohled také pomohl vyuzivat meéritelné cile, protoZe ucinky
komunikace na obrat nebylo moZné oddélit na vlivu ostatnich proménnych marketingového

mixu. Komunikacni efekty ¢i cile dle modelu DAGMAR jsou (Pelsmacker a kol., 2003):

e potieba dané kategorie,
e povédomi o znacce,

e postoj ke znacce,

e zamér koupit znacku,

e pomoc pri ndkupu,

e nakup,

e spokojenost,

e loajalita ke znacce.

Jedna se o hierarchicky model efektli, ktery seobvykle pouZivd jako ramec
k definovani komunikacnich cil. Ma-li jednotlivec nebo organizace potiebu koupit produkt,
ktery diive nekupoval, nebo je-li treba zvysit Cetnost ¢i objem opakovanych nakupt, pak

bude zakaznik zpravidla prochazet zminénymi fazemi modelu. (Pelsmacker a kol., 2003)

3.4 Marketingové nastroje

Ukolem této faze tvorby strategického dokumentu je stanovit si co mozna nejlepsi
zplsob k dosazeni stanovenych cilli z predchozi faze. Spociva ve volbé trhu resp. cilové
skupiny, a s tim souvisejicim vybérem nastrojii marketingového mixu. Vedle souhrnného

planu Ize pro kazdy nastroj mixu a trzni segment zvolit specifické reSeni. (Tomek, 2006)
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Marketingovy mix

Poté, co si spolecnosti urci cile a strategii jejich naplnéni, mohou se manaZzeri zacit
zabyvat podrobnostmi marketingovych aktivit. Velmi rozsifeny model marketingovych
nastrojii se nazyva marketingovy mix nebo také 4P, jenZ oznacuje strategické oblasti
plisobeni marketingu. Produktovou politiku (product), cenovou politiku (price),

komunikacni politiku (promotion) a distribucni politiku (place).

¢ Produkt miiZe byt cokoli, co je mozné nabidnout ke koupi, pouZiti nebo spotirebé
a co mize uspokojit néjakou potrebu nebo prani. Produkt miize byt
reprezentovan fyzickym predmeétem (auto, pocitac, lampa), sluzbou (kadernictvi,
autooprava, uklid), ale zahrnuje i osoby, mista, organizace a myslenky.

¢ Cenou rozumime sumu penéz, jeZ spole¢nost pozaduje za produkt ¢i sluzbu,
kterou zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.

¢ Komunikace je ¢innost, ktera sdéluje vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich
pirednosti zakazniklim a piesvédcuje je tak k nakupu.

e Distribuci jsou mysleny veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo

sluzbu dostupné zakaznikiim. (Kotler, 2007)

U¢inny marketingovy plan spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného
programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cilii spole¢nosti. Marketingovy
mix tvori soubor taktickych nastroji spolec¢nosti, které pomahaji dosahnout silné pozice
natrhu. Obcas sezapomini, Ze koncept 4P predstavuje pohled prodavajiciho
na marketingové nastroje k presvédceni kupujictho ke koupi. OvSem z pohledu zdkaznika
musi kazdy marketingovy nastroj prinaSet vyhodu. Lze se poté na 4P podivat z pohledu

zakaznika a vznika tak model 4C. (Kotler, 2007)

Marketingovy mix sluzeb

Ukolem marketingového manaZera je namichat jednotlivé prvky mixu v riizné
intenzité tak, aby vedly kuspokojeni potfeb zdkaznika ak dosazeni zisku na strané
organizace. Specifika sluzeb ukdzala, Ze plvodni Ctyfi nastroje nestaci abylo treba

marketingovy mix rozsirit odals$i tri P. Materidlni prostfedi (Physical evidence), jeZ
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napomaha zhmotnéni sluzby. Lidé (People) predstavuji interakci mezi poskytovatelem
sluzby azakaznikem. Tretim nastrojem je proces (Process). Procesy usnadnuji a ridi
poskytovani sluzeb zakaznikim. (Vastikova, 2014)

Lidé

Sluzby jsou typické kontaktem spotrebitele a poskytovatele. Tato interakce probiha
do urcité miry podle typu sluzby. Lidé se tak stavaji dilezitym prvkem marketingového
mixu, jelikoZ maji primy vliv na kvalitu sluzby. ,Vzhledem k tomu, Ze zdkaznik je soucasti
procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on.” (Vastikova, 2014, str. 22) Je proto
dllezité vénovat pozornost vybéru zaméstnanci obdobné jako stanovovat urcita pravidla

pro zakazniky. Jediné tak mize byt zachovana kvalita sluzby.

Pravidla prozdkaznika pfi poskytovani sluZzby nejsou nic vyjimecného. S jejich
pisemnou podobou se setkdme ve verejné dopravé. Nepsana pravidla pro zakaznika existuji
napr. u kadetrnika. Ocekava se, Ze budeme pri stiihani klidné sedét a nevrtét se. Pri vyuce

jazyka musi zakaznik plnit ikoly stanovené lektorem.

Materialni prostredi

Zakaznik nedokaZe sluzbu posoudit predjeji spotfebou. Nastroj materialniho
prostiedi sesnazi tento problém kompenzovat ausnadnit spotiebiteli ndkup sluzby.
Materiadlni prostfedi setak stdvd dlikazem vlastnosti sluzby. Vastikova (2014)
do materidlniho prostredi zahrnuje budovu firmy, kancelar, brozury, jeZ vysvétluji podstatu
sluzby. Dale uvadi, Ze dikazem kvality mliZe byt také obleCeni zaméstnancti, které jsou

mnohdy typické pro sité organizaci poskytujici konkrétni sluzby.

Procesy

Interakce zdkaznika a poskytovatele sluzby je podmétem k zaméreni se na to, jakym
zplsobem je sluzba poskytovana. Vastikova (2014) uvadi priklady Spatné fungujicich

procesi, jez snizuji celkovy uzitek sluzby. Uvadi, Ze pokud zakaznik bude muset cekat

-18-



u lékate, nebo vrestauraci, prestoZe byl objednan na konkrétni hodinu, nebude zcela

spokojen s poskytnutou sluzbou.

Velké retézce maji vytvorené procesy, jez zajisStuji vZdy perfektni poskytovani sluzeb
spotiebitellim. To je jeden diivod velké Uspésnosti fransiz. ,Fransiza je smluvni asociace
mezi vyrobcem, velkoobchodnikem nebo organizaci sluZeb (franSizorem) a nezavislymi
podnikateli (fransizanty), kteii si koupili pravo na vlastnictvi a provoz jedné, nebo vice
jednotek v ramci fransizy.“ (Kotler a kol. 2007, str. 967) Uspé&snost fransiz u nas je dle Petry

Ritschelové3, vykonné manazerky Ceské asociace franchisingu, okolo 85 %.

3 Magazin OKO 2014, Dostupné z: http://www.oko24.cz/news/a4-duvody-proc-si-vybrat-pro-start-podnikani-fransizu/
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4. Internetovy marketing

Obliba internetu stale roste, proto predstavuje pro podnik vhodné dal$i médium
k reklamé. Dle tidajti z roku 2014 Ceského statistického uradu# jiz téméf tii ¢tvrtiny Cecht
pouZzivaji internet a pocitac¢. Stejny zdroj dale uvadi dobu stravenou surfovanim, ktera je
nejvice zavisla na véku uzivatele. Na internetu Cesi stravi mezi 1 - 5 hodinami tydné, oviem

mladistvi mezi 16 - 24 lety travi na internetu vice jak 10 hodin tydné.

Uloha internetu v marketingovém mixu stale sili a predpoklada se, Ze tento trend bude
v budoucnosti nadale pokracovat. Pomér mezi tradicnimi médii a internetovou reklamou
se bude stile zvétSovat ve prospéch internetu. PrestoZe propagace nainternetu vyuZiva
zdkladni principy marketingu, je tfeba si uvédomit, Ze sejednd o médium, které

neexistovalo v dobé, kdy byly tradi¢ni teorie formulovany.

Machkova (2006) uvadi, Ze zasadni rozdil je v interakci uZzivatele s reklamou, proto ji
také tradi k nastrojliim primého marketingu. Ktizek a Crha (2012) jako hlavni prednosti
internetového marketingu uvadi: operativnost, interaktivnost a vysokou flexibilitu nabidky.
Tyto vlastnosti v tradi¢nich reklamnich aktivitach chybi. Vyroba televizniho spotu, tiSténé
reklamy, objednani reklamni plochy ve verejnych prostorach, jsou velmi ¢asové i financné

naroCné procesy.

4.1 Webovy marketingovy mix 4S

V predchozi kapitole byl popsan koncept 4P vtradicnim marketingu, nyni na tyto
informace navaZeme a budeme jednotlivé nastroje a techniky prevadét do digitalniho svéta

internetové reklamy.

Model 4S publikoval vroce 2002 Efthymios Constantinides jako ramec pro rizeni

marketingovych aktivit, jeZ jsou realizovany prostrednictvim internetu.

4http://district4-.extension.ifas.uﬂ.edu/Tech/TechPubs/WhitePaper_Z006_SearchEngineUserBehavior.pdf
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Scope (strategie) — zahrnuje strategické Cinnosti - provazani internetovych aktivit
organizace sjeji marketingovou strategii, analyzu trhu, stanoveni cili a kol stranek
organizace, vymezeni potencialnich zakaznika a analyzu jejich nakupniho chovani na webu.

(Series of management, 2011-2013)

Site (stranky) — webové stranky jsou dnes Casto hlavnim zplisobem komunikace
mezi organizaci ajejimi zakazniky ataké prodeje. Pro navrh Uspésnych stranek je tedy

klicové zjistit. (Series of management 2011-2013)

¢ Jaka jsou oCekavani zakaznika viici strankam?
e ProC by mél chtit stranky pouZivat?

e Proc by se mél chtit na stranky vracet?

Synergy (synergie) - jde o zajisténi synergie tii klicovych komponent. (Series of
management 2011-2013)

e Integrace Front Office - propojeni internetovych aktivit s ostatnimi

marketingovymi aktivitami organizace (jednotnou formu komunikace, identické
symboly, loga, jednotny branding).

e Integrace Back Office - provazani internetovych aktivit s ostatnimi procesy uvnitf

organizace a se souvisejicimi IT infrastrukturou a sluzZbami.

e Integrace s externimi partnery - propojeni stranek organizace se strankami a IT

sluzbami tretich stran.

System (systémy) — zahrnuje spravu a provoz veskerého technologického zazemi
webovych stranek (hardware, software, sitova infrastruktura asouvisejici IT sluzby —
administrace webovych stranek, platebni systém, sledovani navstévnosti webu). (Series of

management 2011-2013)
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Na jednotlivé nastroje se vazou dalsi aktivity, jez mizeme na internetu realizovat, zakladni

vyCet moZnosti marketingu na internetu, dle Vysekalové (2007):

4.2

analyza webu - priprava koncepci a feSeni,

internetova prezentace

microsite - kreativni feSeni pro kampané, soutéze,

tvorba aplikaci,

spotrebitelské soutéZe a hry,

e-mail marketing,

reklamni kampané - mediaplanning, bannery, textova reklama,
reklama ve vyhledavacich - SEM, SEO, PPC sluzby,

vyzkum, uZivatelské testovani, data mining,

viralni marketing, socialni sité, blogy.

Cena internetové reklamy

Cena reklamy nainternetu se stanovuje velmi odliSné, situace ohledné rozpoctu

kampané je podstatné sloZzitéjsi nez v kterémkoliv jiném médiu. Existuji stovky servert,

na kterych mtizeme inzerovat. Formaty reklam jsou rtizné, formy reklam jsou rizné. Ceny

jsou riizné. RozliSujeme tfi zakladni druhy plateb.

Platba za zobrazeni reklamy tzv. CPT (Cost per Thousand), je to cena

za osloveni tisice uzivatelli. Inzerent si kupuje zobrazeni své reklamy na daném
serveru tzv. imprese.

Platbou za proklik tzv. PPC (pay per click), tuto metodu inzerenti povaZuji

za spravedlivéjsi, protoZe plati za realné navstévniky, kteri vstoupi na jejich
webové stranky.

Placeny zapis do katalogu (¢lenstvi), jedna se o servery, jez sdruzuji firmy

s podobnym zamérenim a maji vysokou navstévnost. Inzerent si kupuje zapis
do katalogu, nebo lepsi pozici ve vypisu firem v katalogu, do kterych je zapis
zdarma. U nas jsou velmi znamé firmy.cz. Plati se zapis resp. vyhody na urcité

obdobi, zpravidla mésice.
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4.3 Bannerova reklama

Bannerova reklama je nejstar$Sim typem internetové reklamy. TézZ seji rika ploSna
reklama, jedna se o plochu, ktera nese urcité reklamni sdéleni. Po kliknuti na ni se uZivatel
dostane na webové stranky inzerenta. Plivodné se vyuzival pouze uzky prouzek, nyni ma
inzerent k dispozici rtizné standardni velikosti. Z kreativniho hlediska predstavuje banner
témér neomezenou moznost, jak ztvarnit reklamni sdéleni. MiiZeme se setkat se statickou
kombinaci textu a obrazki, sanimaci, svyuZzitim zvuku ¢i videa. Bannery také mohou

interaktivné reagovat na kurzor uzivatele. (Prikrylova, 2010)

Distribuce bannert uvelkych portdlii probihd specidlnim softwarem, ktery také
zaznamenava jejich Ucinnost. Bannery sezobrazuji podle predem danych pravidel.
Napriklad mize zobrazovat exklusivné jednoho zadavatele, nebo je stridat. Pokud hovorime
o CPT platbach, obvykle sezobrazeni ridi zakoupenymi impresemi, kde provozovatel

serveru musi dostat své povinnosti zobrazit nakoupené imprese svych zadavateldi.

PPC systémy zobrazuji bannery nazdkladé vysledku aukce. Aukce je provadéna
automaticky pri kazdém nacteni stranky. Zobrazi se ten relevantni inzerent, ktery nabidl
nejvyssi cenu za kliknuti na banner. Algoritmus zobrazeni je pomérné sloZzity, nejvyssi cena
za kliknuti neznamend vZdy zobrazeni. Algoritmus se snazi zakomponovat také kvalitativni

ukazatele, napriklad miru kliknuti na banner tzv. CTR (Click-Through-Rate).

Bannerova reklama z hlediska marketingové komunikace je dle Prikrylové (2010)

zejména vhodna k:

e predstaveni novych produktd,

e podpore produktd, které jsou malo vyhledavany formou klicovych slov,
e zvySeni povédomi o znacce,

e podpore jednorazovych akci,

e zméné image znacky ¢i vnimani znacky,

e odliSeni znacky na konkurence.
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Bannerovd slepota

Bannerova reklama se potyka sjevem bannerova slepota. Jde o disledek presyceni
uzivatelli internetovou reklamou. Uzivatelé se naucili podvédomé ignorovat bannery
nawebu. Ustdlené reklamni formaty aumisténi reklamy naucilo uzivatele reklamu
prehliZet. Bannerova slepota je disledkem nizkého prokliku (CRT). ,Poskytovatelé
reklamniho prostoru argumentuji, Ze CRT neni vhodnym meéritkem ucinnosti reklamnich
bannerti. Reklamni bannery pii dnesSnich velikostech dokazi prenést uzivatelim

poZadované sdéleni, aniZ by na né klikli.“ (Zamazalova, 2010, str. 453)

Je otazkou, jak uzivatel vnima tato reklamni sdéleni. Predstavte si reklamu pres celou
stranku, kterA ma malinkaty kriZek projeji uzavreni, jakmile nani kliknete, dojde
k pfresmérovani na stranky inzerenta. DosSlo tedy k predani reklamniho sdéleni? Presvédci
tato reklama kndkupu, zlepsi vnimani znacky? Kapitola o vykonnostnim marketingu
predstavuje nové paradigma méreni ucinnosti reklam, kde budou tyto otazky dostatecné
zodpovézeny. OvSem argumenty poskytovatelli reklamniho prostoru, které predklada

Zamazalova (2010), nemtiZe Zadny manazer brat vazné.

4.4 Webové stranky

Veskera Cinnost firmy na internetu by se mohla omezit na vlastni webovou prezentaci.
Je to centrum hlavnich aktivit, kde zakaznik obvykle nakupuje, ziskava informace,
rozhoduje se. Nawebové stranky sméruji dalSi marketingové aktivity tj. bannerova,

reklama, PR ¢lanky, off-line marketing, apod. (Tonkin a kol., 2011)

Webové stranky mohou, ale nemusi nabizet pfimo koupi produktu. Pokud nabizime
sluzby, tak webova prezentace obvykle neslouZi k ndkupu. Webova stranka reprezentuje
hmotnou podstatu sluzby, i kdyZ existuje pouze elektronicky. Stranky slouZzi k ujiSténi

zakaznika o kvalité sluzby a pomahaji mu se rozhodnout.

Navrh webové stranky je viceoborova disciplina, najejiZ vyvoj je zapotrebi rada

znalosti a zkuSenosti resp. kompetentnich osob, jeZ znalostmi disponuji. Je proto treba
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vynaloZit urcité prostiedky ausili k pripravé takové prezentace, ktera bude prispivat

k ciliim spole¢nosti. Reza¢ (2014) ika, Ze klient diky webu penize bud’ vydéla, nebo useti.

Abychom si udélali predstavu, co predstavuje spusténi webové stranky, pribliZime si
zakladni c¢innosti a dovednosti ktvorbé webové prezentace, nejedna se o vyCerpavajici
vycet, ale spiSe minimum, které miize pribrat dalsi ¢innosti, dle konkrétniho projektu. Vycet

podle Rezaée (2014) doplnény o stru¢nou definici.

e Webdesign - predstavuje vizualni podstatu webové prezentace, vse, co
na strance vidite - obrazky, pismo, barvy. (Niederst, 2007) O tom, Ze na designu
zaleZi, dnes neni mezi profesionaly Zadnych pochyb. Jedna studie ukazuje, Ze
zména tlacitka vedla k nartstu trzeb o 300 miliont dolari.>

e UXdesign - z anglického user experience (UX) neboli uZivatelsky zazitek, jedna
se o pomérné novy pojem reprezentujici zkuSenost uZivatele se strankami. Zabyva
se logickym usporadanim webu.

e Copywriting - profesionalové rikaji, ze obsah webu je kral. Psani textli na web je
nejpodcenovanéjsi cast ze vSech. Obvykle se kopiruje z vyroc¢nich zprav,
usporadava se do dlouhych pasazi a vysledek je, Ze web nefunguje. Uspésné
webové projekty maji skvélé texty. Obsahuji spousty nadpisti, které navstévnika
donuti precist si nasledujici odstavec.

e Programovani - technicka ¢ast celého webu.

e Predmét podnikani - tvorbu webovych stranek nelze zadat a za nékolik mésici
oCekavat vysledek, jedna se o spolupraci vSech zainteresovanych stran.

e SEO optimalizace - predstavuje Upravu a vytvaireni webovych stranek takovym

zpusobem, jenz je piivétivy pro roboty vyhledavacu.

5The $300 Million Button - http://www.uie.com/articles/three_hund_million_button/
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4.5 Pirehled metod SEO optimalizace

Zkratka SEO je z anglického oznaceni Search Engine Optimalization, volné preloZeno
pravé jako optimalizace pro vyhledavace. Cilem optimalizace je ziskat vysSsi pozici
ve vysledcich na konkrétni klicova slova, jeZ Gzce souviseji s obsahem webu. (Prochazka,

2012)

Mit pékné webové stranky nestaci, a pokud si Zivnostnik poridi nové webové stranky
bez SEO optimalizace, tak nikdy nevyuZije jejich plny potencidl. Je tfeba zminit, Ze SEO
nemiizeme nahradit jinou sluzbou ¢i nastrojem, jeZ jsou na internetu k dispozici. Amatérské
vypisy, zapisy v katalozich a ani sluzby, jez slibuji, Ze privedou na va$ web urcity objem
navstév, nikdy nemohou optimalizaci pro vyhledavace nahradit. Optimalizace je komplexni
¢innost, stejné dtlezitd jako obsah avzhled webovych stranek, na které se podili klient

i vyvojar resp. SEO konzultant.

Prochazka (2012) uvadi vycet cinnosti, jezZ muZeme povazovat za optimalizaci

webovych stranek pro vyhledavace.

e Optimalizaci webu na zakladé upravy XHTML na poZadovanou uroven validity.

e Vyuzivani META tagq, které popisuji obsah vasich stranek.

e Disledné vyuZzivani klicovych slov.

e Uziti konvenci pro internetové roboty a vyhledavace.

e Zpétné odkazy a vyména odkazii se spratelenymi weby.

e Registrace do katalogu.

o Casté aktualizace webu.

e Pristupné weby s ,hezkymi“ URL adresami.

e Nasledny marketing, reklamni systémy, zvyhodnéni ve vyhledavacich a katalozich.

e Vhodné spojeni se socialnimi sitémi.

V soucasnosti se na nékterych technik pomalu upousSti ato diky neustdlému
zlepSovani vyhledavacich algoritmii, diky nimZ vyhledavace poskytuji relevantné;jsi
vysledky. Zacina prevladat orientace na obsah webu a technicka stranka pomalu ustupuje.

Napriklad zpétné odkazy a zapisy v katalozich nemaji takovou vahu jako v minulosti. To je
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zplisobeno hlavné zneuZivanim zpétnych odkazii. Vznikaly napt. odkazové farmy, které

odkazovaly na stovky webti a zajiStovaly tak zpétné odkazy.

4.5.1 Vybér klicovych slov

Prvnim krokem optimalizace je spravny vybér klicovych slov. Klicova slova se vztahuji
k predmétu podnikani resp. tématu webové prezentace. Jedna se ojednoslovné i

viceslovné fraze, které uZivatelé zadavaji do vyhledavace.

Prolepsi pochopeni vyhledavajicich uzivateli je nutné udélat alespon zakladni
prizkum trhu zaloZeny na datech o vyhledavani. Prizkumem klicovych slov ziskame dle

Foxové (2011).

e Predstavu o tom, ktera vyhledavani jsou nejcasté;jsi.

o Udaje o stavu konkurence v kazdé kategorii dotazu.

e Pozname jazyk zakaznikd.

e Identifikujeme prileZitost k rozsifeni obsahu na zdkladé o¢ekavaného zvysSeni

provozu.
Jak urcit klicova slova dle Foxové (2011).

e Trendy v odvétvi.

e  Existujici cile.

e Analytické udaje.

e Protokoly o vyhledavani na webu.

o Udaje z nastroji pro webmastery.

e Hlavni klicova slova konkurence.

e Souvisejici weby.

e Zkusit Google AdWords a navrh klicovych slov.

e  Zdroje neplaceného vyhledavani.
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4.5.2 Optimalizace webové stranky v XHTML

Optimalizace webovych stranek naudrovni validity XHTML predstavuje zakladni
stavebni kdmen SEO optimalizace. VétSina doporuceni vychazi z tzv. pristupnych webi, kdy
se snazime pomoci znackovani v XHTML jazyce zpristupnit stranky pro osoby s urcitym
hendikepem, napr. zrakovym. Tyto znacky dobie rozpoznavaji vyhledavaci roboti a pomoci

nich sestavuji vysledky vyhledavani. Podle diilezitosti jsou to zejména nasledujici znacky:

o title

e meta description
e hil

e h2-h6

e <strong>

e <em> (Prochazka, 2012)

Naprostym zakladem je, Ze kazda optimalizovana stranka musi byt unikatni. Vzdy je
tfeba mit na paméti, Ze vyhleddavace hodnoti kazdou stranku zvlast. Je tedy nutné

se soustredit na vSechny stranky na webu, nikoliv jen na dvodni.

4.5.3 Budovani zpétnych odkazi

V podstaté se na jinych webech objevi odkazy na vas web. Smyslem zpétnych odkazi je, Ze
na kvalitni webové stranky odkazuje mnoho jinych stranek. Podobné jako kvalitni védecka
dila jsou casto citovany. ,Jednim znejsilnéjSich parametri prorazeni vysledki
ve vyhledavaci je pocet akvalita zpétnych odkazl.“ (Prochazka, 2012, str. 40) Zpétné

odkazy pomahaji webové strance zejména s nasledujicim.

e UmozZznuji vyhledavacim robotiim stranky nalézt.
e Vytvari navstévnost z odkazujicich webovych stranek.

¢ Poskytuji robotiim informace o tematickém zaméreni webovych stranek.
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4.5.4 Tvorba a publikace PR ¢lankt

PR neboli Public Relations neznamena pouze reklamu, jeZ vychvaluje vasi firmu.
Takovy Clanek musi byt pro Ctenare zajimavy, objektivni a nestranny. PR Clanek zajisti

kvalitni zpétny odkaz a zaroven Sikovné oslovite potencialni zakazniky. (Prochazka, 2012)

4.5.5 Reklamni systémy

Reklamni systémy predstavuji nasledny marketing. Obvykle jsou spojeny s dalS$imi
poplatky, proto je majitelé osobnich stranek ablogl asi moc nevyuziji. Dle Prochazky

(2012) jsou v podstaté tyto moznosti.

e Vyménné programy - jedna se o vyménu bannert nebo odkazii. Provozovatel
jiného webu na své stranky umisti vasi reklamu vymeénou za umisténi jeho
banneru na vasSich strankach. Dnes jiz prili$ nepouZivané.

e Placené reklamni systémy - v tomto piipadé si zaplatite zvyhodnénou pozici
ve vyhledavaci ¢i katalogu. Dnes je moZné také tyto reklamy dobre zacilit, dle
hledanych klicovych slov, tématu stranek, socialné-demograficky,
remarketingové, atp.) V Ceské republice jsou relevantni dva PPC systémy, Sklik
pro Seznam.cz a AdWords pro Google.cz.

¢ Internetova reklama - jedna se o zaplaceni urcitého prostoru

na navstévovanych strankach (Prochazka, 2012)

4.5.6 Nasledna péce o web a navstévniky

Jakmile se aplikuji metody SEO optimalizace za¢ina velmi obtiZna ¢ast Zivotniho cyklu
webu. Obsah je nutné pravidelné aktualizovat. Tim je mysSleno opravdu casto. Pokud totiz
vyhledavace zjisti, Ze se obsah webu pravidelné méni, pak se budou na stranky castéji
vracet aindexovat je anasledné budou ziskdvat lepsi pozici ve vysledcich vyhledavani.

(Prochazka, 2012)
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Aktualizace webu velmi zaleZi na druhu webovych stranek, u nékterych se zda, Ze neni

co aktualizovat, ovSem vZdy se néco najde, napriklad to jsou.

» Reference - u prezentace Zivnostnika miizZete piidavat nova hodnoceni
na zakaznikd, realizované zakazky, apod.

e Blog - pravidelné publikovani tematickych ¢lanki predstavuje jednu z nejlepsich
aktualizacnich strategii. MiiZete je dale rozsitit na socialni sité v podobé PR ¢lanki
se zpétnymi odkazy.

» Fotogalerie - miZete pravidelné pridavat fotografie, které tematicky souvisi

s webovou strankou.

4.5.7 Vyuziti socialnich siti

Zakladnim krokem je propagace na Facebooku ¢i Twitteru. Své firmé muzete zalozit
vlastni profilovou stranku, kde budete lakat uZzivatele socialni sité na své webové stranky.
Dobré je také provést integraci s Facebookem primo na webu. Napriklad pomoci komentai

na Facebooku, tlac¢itka , To se mi libi“ apod. (Prochazka, 2012)

4.6 Marketing ve vyhledavacich (SEM)

Vyhledavani zdsadné zménilo podnikdni a marketing. KaZzdy den miliony uZzivatel
vyhledavaji na internetu. P¥i vyhledavani se uZivatel stava inicidtorem reklamy. Rika, co
nyni chce aje ochotny naslouchat reklamé. U¢innost takové reklamy se ukazala daleko
vysSi, neZ pri bannerové reklamé. Banner se totiz zobrazi ve chvili, kdy uZivatel chce délat
néco jiného, napriklad si ¢ist zajimavy ¢lanek. Proto také dalo vzniknout bannerové slepoté

a jakkoli velky obrazek nezmeéni fakt, Ze uzivatel o néj v tuto chvili nestoji.

Z hlediska marketingu je vyhledavani dtlezity obchodni kanal, coz dalo vzniknout
samostatnému oboru, oznacovanym jako Search engine marketing (SEM). Hledani
se stalo vyznamnym aspektem ndkupniho chovani spotrebitele ipro off-line transakce.

Foxova (2011) uvadi, Ze 63 procent prodeji souvisejicich s hledanim probéhne off-line.
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Diky vyhledavac¢im miuZe vstupovat na webové stranky firem obrovské mnozstvi
potencidlnich zdkaznik(i. Firma ma v podstaté dva zpulsoby, jak svoji webovou stranku

nechat zobrazit hledajicimu ve vysledcich vyhledavani.

e Placené vyhledavani predstavuje inzeraty, jejichZ zobrazeni si mohou inzerenti
zakoupit. Inzerat se poté zobraz{ pti zadani urcitého vyhledavaciho dotazu.
(Foxova, 2011) Tyto stranky jsou ve vypisu vyhledavani oznaceny jako ,Reklama“
a to v pripadé Seznamu i Googlu.

e Prirozené vyhledavani (téz oznaCovano jako organické vysledky hledani)
se generuje algoritmicky. Vyhledavace indexuji obsah internetu, pritazuji
strankam hodnoty relevance, nasledné vraceji a fadi tyto stranky jako reakci

na vyhledavaci doraz. (Foxova, 2011)

Nasledujici obrazek ukazuje vysledek hledani pfi zadani klicového slova ,prode;j
pracek” ve vyhledavaci Google. Seznam nabizi totoZzny pohled na usporadani organického
a placeného vyhledavani, liSit se budou pouze nalezené webové stranky, protoZe inzerce

a algoritmus vyhledavani nejsou totozné.

GO Sle prodej pratek = 0 n

Internet Obrazky Mapy Nakupy Zpravy Vice ~ Vyhledavaci nastroje

Pfiblizny poget vysledka: 418 000 (0,43 s)

Pracky vyprodej skladu - USetfete nyni aZ polovinu ceny
www.mall.cz/Pracky ~

Kupte s dopravou zdarma na Mall.cz.
Vitéz ShopRoku 2014 - Moznost doruéeni do 24h - 17 poboéek po celé CR
680 lidi sleduje na Google+ stranku MALL.CZ
9 Labsky Palouk 495, Pardubice
Pratky se suSickou Bilé zboZi

Uspomné lednigky Novinky v nabidce

Levné automatické pracky - Rychly nakup
www.kamennyobchod.cz/Pracky ~
Ovéfeno zakazniky. Vyberte si perfekini praéku!

Pracky - inzeraty - prodej | Inzerce na ANNONCE.cz
www.annonce.cz/pracky.htm| ~

Nabidka starSich i novych praéek vSech znacek naleznete na inzertnim serveru
ANNONCE v kategorii Pracky.

Pracka a pracky Bosch, Siemens, Miele, AEG | Pracky a ...
www.pracky-susicky.cz/ ~

Spole&nost Mc TREE a.s. se specializuje na prodej vysoce spolehlivych a kvalitnich
praéek a susicek pfednich svétovych vyrobci

Obrazek 2 - Ukazka vyhledavani Google, Zdroj: autor
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DATART - Pracky AEG
www.datart.cz/Pracky ~

Ulehéete si praci jesté dnes.

Cheete si vyzvednout, nebo dorugit?
@ Bménska 1825/23a, Futurum

Pragky Gorenje
www.gorenje.cz/spotrebice ~
Optimaini vyuZiti energie, vody a
Casu s pracimi reZimy SensoCare!

Prodej pracek - levné
www.levneelektro.cz/Prodej-Pracek ~
Pfes 300 modell praéek za nejniz&i
ceny v CR, nakupte praéku online!

9 Bfezhradska 199/2a, Hradec Kralové

Pracky skladem na Alza.cz
www.alza.cz/Praéky ~

Vyberte si snadno podle parametr(
Kupte pragku bez obav na Alza.cz!
9 Labsky Palouk 495, Pardubice



Na obrazku vidime, Ze horni cast stranky alevy sloupec tvofi inzerce, organické

vysledky se nachazeji na ¢arou inzerce.

V Ceské republice jsou relevantni dva vyhledavaci servery Seznam.cz a Google.com
resp. Google.cz, ktery vroce 2011 pievzal titul nejpouZivanéj$itho vyhledavace v Ceské

republice, ktery nékolik let predtim patril pravé Seznamu.

4.7 Efektivni pristup k SEM

Je pomérné jednoduché si prestavit, jak vznikaji placené vysledky hledani. Zaplatime
za inzerci. OvSem jakym zpiisobem se dostat do organického vyhledavani? A je to viibec

potieba? Placena inzerce je prece na tiplné prvnim misté ve vyhledavani.

JenZe vyhledavajici uzivatelé kliknou na prirozené vysledky v 85 procentech castéji
oproti placenym vysledkiim. Dale jsou organické vysledky Sest az osmkrat viditelnéjsi nez
placené. Autorka dale uvadi, Ze sto procent vyhledavajicich uzivateld se podiva na prvni

vysledek organického hledani, ovSem placené jsou na tom o polovinu htife. (Foxova, 2011)

Rada studii odhalila, Ze je-li urc¢ity web viditelny v placenych i prirozenych vysledcich
hleddni, povede to spolecné k vice kliknutim. (Foxova, 2011, str. 23) Jedna studie sdéluje, Ze
pokud se zobrazi va$ web v obou ptipadech, zvysi se mira kliknuti na 92 procent, zatimco

v jednotlivych pripadech se mira prokliku pohybovala okolo 60 procent.

Optimalizace stranek je bezesporu velmi diilezita, nastava ovSem otazka, do jaké miry
se vyplati optimalizovat. Je opravdu nutné a mozné byt na vybranych vyhledavacich frazich
naprvni pozici vysledku organického vyhledavani. Caste¢na odpovéd lezi
v personalizovaném vyhledavani, kdy se poradi jednotlivych stranek méni kazdému
uzivateli. Ve skutecnosti staci byt na prvni strance vyhledavani. Na néktera klicova slova

tedy optimalizovat a jina si zaplatit.

Vyzkum Davida Robinse zUniverzity statu Louisaina uvadi, Ze 62 procent

vyhledavajicich uzivateli se spokoji svysledky naprvni strdnce a 90 procent skonci
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s hleddnim do treti stanky. (Foxova, 2011). Jind informace unikla ze spolec¢nosti AOL®
(poskytovatel internetovych sluzeb, naleZici k medialnimu koncernu Time Warner), ktera
rika, Ze je nutné byt na prvni strance, protozZe 90 procent prokliki, z jejich velké mnoziny

dat, pochazelo z prvni stranky vysledki vyhledavani.

4.8 Nova média a webové sluzby

Nova média predstavuji ponékud novy zplisob vytvareni obsahu na internetu. Dfive
tvorba obsahu ndalezela pouze profesionalim, nyni se najeho tvorbé podileji i uzivatelé.
Uéastni se diky pokroéilym moZnostem interakce, ale také pomoci specidlnich médii,
kterym se rika Web 2.0. Typickym prikladem Webu 2.0 je Wikipedie - online encyklopedie,

jejiZz obsah tvoii uzivatelé internetu. (Bednat, 2011)

7

V posledni dobé vznika novy kanal, ktery zapada do koncepce Webu 2.0, ajenZ se da
vyuZzit k marketingovym ucellim. Jsou to socidlni sité. O jejich zvySujici se oblibé svédci
neustéle rostouci penetrace socialnich siti. Vroce 2013 to bylo, dle CSU7 36,3 procenta
praceschopného obyvatelstva. Vyznamné zastoupeni na socidlnich sitich maji lidé do 24 let
ato pres 82 procent. Socidlni sité predstavuji pomérné velkou skupinu uzivateld, kteri
se koncentrujici najednom serveru. UZivatelé spolu komunikuji, sdileji obsah, uCastni

se her.

To Cini ze socialnich siti nepochybné prostor, v némz lze aplikovat vybrané nastroje
marketingové komunikace. Aby tato komunikace byla Gi¢innd, musi byt provadéna aktivné

a aktualné, coz vyZaduje jisté finan¢ni a lidské zdroje. (Prikrylova, 2010)

6http://district4.extension.ifas.ufl.edu/Tech/TechPubs/WhitePaper_2006_SearchEngineUserBehavior.pdf
7http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/kapitola/062004-14-r_2014-0203
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5. Vykonnostni marketing

Méritelnost predstavuje jednu z hlavnich vyhod internetu. Na zakladé datové analyzy
miiZeme vyhodnotit Uspésnost jednotlivych kampani. Vykonnostni marketing se soustiedi
na ty ¢innosti, jeZ prinaseji spole¢nosti realnou pridanou hodnotu. Jedna se o pristup, jehoz
centrem strategie a rozhodovani tvori empirickd data o chovani zakaznikl. (Tokin a kol.,,

2011)

John Wanameker byl americky obchodnik, jenZ je povaZovan za otce marketingu,
prohlasil: ,Vim, Ze polovina mych vydajii na reklamu je vyhozena z okna, ale bohuzel nevim,
kterd.“ (Kotler, 2007, str. 591) Vyrok se vaZe k offline marketingu, nastroje internetového
marketingu dokaZi presné urcit, které aktivity prinaSeji spolecnosti zisky, a které

Wanamekerovi poloviny je treba se zbavit.

5.1 Koncepce webové analytiky 2.0

vvvvvv

nyni dostupna diky Google Analytics a Yahoo! Web Analytics takika kazdému zdarma.
Mizeme tak doslova mérit kazdy aspekt na webové strance. V celé své hloubce, Siice
a detailech, ziskdme stovky prednastavenych reportli aukazZdého desitky ukazateld.

Mizeme vytvaret také vlastni reporty. (Kaushik, 2012)

Velké mnozstvi ukazatell casto vede krozhodovaci paralyze, resp. nepouzitelnosti
takovych vystuptl. K rozhodovani jsou zapotiebi konkrétni poznatky, diky nimz muzete
vylepsSit webové stranky nebo zvysit spokojenost zakaznikl. ,To je paradox dat: jejich
nedostatek zplisobuje, Ze nemtiZete délat iplna rozhodnuti, ovSem kdyZ mate dat spousty,
ziskavate jen nekonecné maly kousek poznatkd.“ (Kaushik, 2012, str. 20) Koncepce webové
analyzy 2.0 predstavuje zcela nové paradigma kpreklenuti propasti mezidaty
a informacemi, které potrebuji manazeri pro sva rozhodnuti. Je to podle Kaushika (2012,
str. 23): ,Analyza kvantitativnich a kvalitativnich dat z vaSich a konkurenc¢nich stranek,
které pomahaji neustale vylepSovat zkuSenosti, které vasi soucasni a potencialni zakaznici

s vaSimi webovymi strdnkami maji, coZ se promita do vaSich pozadovanych vysledkt jak
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online, tak ioffline. “Predklddand tabulka vystihuje nejzadsadnéjsi vlastnosti koncepce

webové analytiky 2.0.

\ Webova analytika 1.0 Webova analytika 2.0
Prokliky jsou zasadni Na proklicich nezalezi
Rozum (kvantitativnosti dat) Rozum a cit (Kvantitativnost i kvalitativnost)
Analyza pouze nas Analyza nas a konkurence
Narazovost Nepretrzity proces
Rozhoduje vedouci Rozhoduje zadkaznik

Tabulka 3 - Porovnani paradigmatu webové analytiky 2.0 a 1.0, Volné podle Kaushika, 2012

5.1.1 Clickstream analyza

Analyza tzv. clickstream dat, které se ziskaji napr. z Google Analytics neni nic jiného
nez analyza chovani navstévnikii na webovych strankach za pomoci dat. Jak jiz bylo
nastinéno, uskali webové analyzy nastava pri rozhodnuti, které ukazatele mérit, resp. které
ignorovat. Vyspélé analytické nastroje generuji velké mnoZstvi dat a mezi nimi je nutné
identifikovat klicové ukazatele vykonnosti tzv. KPIs (Key Performance Indicators) atém
vénovat pri analyze zvySenou pozornost. Vopacném pripadé nebudou k dispozici

dostatecné konkrétni informace, na jejichZ zakladé by mohl management ¢init rozhodnuti.

5.1.2 8 kritickych webovych metrik

Existuje nékolik zakladnich metrik, kterym v zavislosti na konkrétnich podminkach,
lze prisuzovat urcitou vahu. Jsou to kandidati na klicové ukazatele vykonnosti webu. Dle

Kaushika (2012) to jsou:

e navstévy,

e unikatni navstévnici,

e (as straveny na strance,
e (as straveny na webu,

e mira opusténi,

e mira odchody,
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e Mira konverze,

e Engagement.

Ndvstévy
Pocet navstév ukazuje na skutecCnost, Ze uZivatel navstivil webovou stranku, néjaky

¢as nani pobyl apoté stranky opustil. Z technického pohledu oznacujeme tento jev jako

relaci neboli session. (Kaushik,2012)

Unikdtni ndvstévnici
VétSina modernich analytickych systéml sesnazi odhadnout, kolik unikatnich

navstévnikl prislo na webovou stranku. Tato metrika neni Gplné piesnd, diivodem jsou tzv.

cookies neboli susenky. (Kaushik, 2012)

Soubory cookies jsou velmi malé soubory, které WWW server posle prohliZedi, ktery
je uloZi na pocitaci uZivatele. Pti kazdé dal$i navstévé téhoz serveru pak prohliZe¢ tato data
posila zpét serveru. Cookies bézné slouzi krozliSovani jednotlivych uzivateld, ukladaji

se do nich uZivatelské predvolby apod.8

VétSina analytickych nastroji v¢. Google Analytics vyuziva soubory cookies. Ty jsou
svazané s konkrétnim prohlizeCem a pocitacem nikoliv samotnym uzivatelem, ktery
se mlZe najednu stranku divat doma, v praci, na mobilnim zarizeni, na notebooku. Fakticky
je to stale jeden uZivatel, ovSem analyticky nastroj ho definuje jako vice unikatnich
uzivateld. Dale do hry vstupuje nastaveni prohliZzeCe, kdy uZivatel miZe mit vypnuto

ukladani soubort cookies. (Kaushik, 2012)

Dalsim faktorem ovliviiujici pocet unikatnich navstévniki je ¢asovy interval analyzy.

Unikatni navstévnici za tyden nebudou stejni jako unikatni navstévnici za den.

8What is a cookie? - http://www.microsoft.com/en-gb/security/resources/cookie-whatis.aspx
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Cas strdveny na strdnce a cas strdveny na webu

Cas straveny na konkrétni strance nebo celém webu predstavuje dalsi zajimavou

metriku. Samotné méreni Casu je velmi slozity mechanismus, jenZ ma sva uskali aslepa

mista.

Cas straveny nawebu ¢ strance se vypocitdva nazakladé ¢asového razitka pii
vyzadani nové stranky. Ten se poté vypocte jako rozdil Casového razitka pravé vyzadané
stranky a stranky predchozi. Nasnadé je otazka, jak sezméri Cas straveny na posledni
strance, kterou si navStévnik prohliZi. JelikoZ neexistuje Zadna Casova znacka odchodu, tak

tyto stranky maji vZidy stravenou dobu 0:00. (Kaushik, 2012)

Mira opusteéni

Tato metrika se z pohledu navstévnika da vyjadrit jako udalost, kdy navstévnik prisel
na stranky. Na zakladé toho, co vidél, ¢i nevidél, nechtél dale na strankach ziistavat a odesel.
Technicky sejedna o procento relaci, které fakticky skonc¢i u prohlédnuti jenom jedné

stranky. Navstévnik nebyl presvédcen kliknout na jediny odkaz. (Kaushik, 2012)

Mira odchodti

Metrika ukazuje na uniky uzivatelli z webu. Jedna se o vystupni stranky. Problém je, Ze
uzivatelé musi nékudy odejit. Je tfeba uvaZovat v kontextech, napriklad vysoka mira

odchodti v nakupnim kosiku nevésti nic dobrého. (Kaushik, 2012)

Mira konverze

Konverze predstavuje pozadovany vysledek webové prezentace. Miize to byt nakup,
odeslani kontaktniho formulare, zaregistrovani k odbéru novinek, apod. (Tonkin a kol,,
2011) Mira konverze vypovida ovykonu webové prezentace. Je to podil konverzi

a unikatnich navstévnika webu. (Kaushik, 2012)
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Engagement

Engagement znamend tendenci vyjadiovat kladny vztah nebo zajem. Problém ovSem
je, Ze tento kladny vztah je obtiZné mérit. PotiZ jsou kvantitativni proménné. Deset minut
stravenych na strankach c¢tenim obsahu nelze porovnavat s deseti minutami plnych
frustrace pri hledani konkrétni informace. Podle tohoto emocionalniho filtru miizeme
hodnotit vétSinu metrik a zpochybnit jejich relevantnost. Kaushik (2012) pak uvadi pojmy

jako druh a droven engagementu.

e Druh predstavuje kladné ¢i zaporné vymezeni zakazniki viici firmé nebo vyroku.
e Uroven kladného nebo zaporného engagementu leZi na spojce, kdy na jedné
strané se nachazi nizkd angazovanost (apatie) a na druhé vysoka uroven

angazovanosti.

Urovenn dokdZeme zméFit pomoci clickstream analyzy napf. ¢asem stravenym
na strankach, opakovanosti navstév, registraci apod. Druh engagementu tato analyza ovSem
neposkytne, je tireba ziskat také kvalitativni data na navstévnikd. Mohou to byt dotazniky,

studie, sledovani apod.

5.1.3 Cty¥i vlastnosti dobré metriky

V nepreberném svété klicovych metrik je tfeba zvolit pro konkrétni projekt vhodnou

metriku. Kaushik (2012) uvadi 4 vlastnosti dobré metriky.

¢ Jednoduchost je klicova. Metrika s nékolika proménénymi vypada sice odborné,
ovSem pokud jste jediny, kdo metrice nebo klicovému ukazateli viykonu rozumi,
tak to neni uplné dobré.

¢ Relevantnost - metrika musi odpovidat podminkdm projektu, ne jejich oblibé
u analytika.

e Aktualnost - data musi prichazet vcas k manazertm, ktefi je potrebuji
k rozhodovani. TFimésicni reporty jsou obvykle ptilis dlouhé pro operativni

rizeni.
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e Okamzita uzitecnost - pokud se podivame na metriku, musime byt schopni ji
okamZité interpretovat a Cinit rozhodnuti. Jsou potfeba okamzité uZite¢né

metriky, bez dodatecného vysvétlovani. (Kaushik, 2012)

5.2 Uzivatelské testovani

Na zakladé analyzy lze provést dalSi vyzkumy a uZzivatelské testovani. Vykonnostni

marketing predpoklada cyklicky proces:

e analyzy,
e vyhodnoceni vysledkd,
e navrhu lepsiho reSeni,

e implementace.

V tomto ohledu miiZe proces usnadnit a urychlit uZivatelské testovani. Kdy vybrané
zmény nejprve testujeme na malém vzorku a poté hodnotime a implementujeme. Kaushik
(2012) predstavuje nové paradigma celého procesu vykonnostniho marketingu
nainternetu. Vénuje sezejména analyze atestovani marketingovych strategii ajejich

optimalizace.

,1 presto, Ze se mlze zdat, kolik typl testovani existuje, pouzivaji se v podstaté dveé
techniky testovani A/B testovani a multivariantni testovani (MVT).“ (Kaushik, 2012, str.
200) V podstaté testujeme takové varianty stranek, ale ibannerli, nadpist apod., které
vedou k vy$sSimu konverznimu poméru. Tim poznavame reakce naSich zakaznikd ajsme

schopni naSe online aktivity 1épe planovat.
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6. Pripadova studie 1

Obé predstavené pripadové studie jsou zaméreny navyuziti nastroji online
marketingu v sektoru sluzeb. Cilem je ovérit uc¢innost jednotlivych marketingovych nastrojt
a postupti v redlnych podminkach. Pfredkladané studie obsahuji detailni finan¢ni informace

a jsou na zadost Zivnostnikili zcela anonymni.

Prvni pripadova studie setyka fotografky specializujici se narodinné a portrétni
fotografovani. Fotografka nabizi své sluzby v Pardubicich aokoli. Cilem prvni studie je
analyzovat soucasny stav Zivnosti vC. online marketingu a navrhnout takova feseni, ktera

povedou k redlnym podnikatelskym vysledkim.

6.1 Marketingova analyza

6.1.1 Analyza makrookoli

Vyrazné demografické zmény je treba zohlednit ve strednédobych a dlouhodobych
planech. Po stanoveni cilovych skupin miizeme na zakladé demografickych udajl predvidat

jejich zmény a predchazet tak mozné podnikatelské krizi.

V ptipadé fotografky nam vékové rozloZeni populace napovi, jak bude silna cilova
skupina za nékolik let. Pfi zkoumani struktury obyvatelstva zjistime, Ze Zeny mezi 30-45

lety prestavuji znacnou trznf silu.

Na grafu vékového rozloZeni populace vidime, Ze za nékolik desitek let bude cilova
skupina zakaznikt velmi mala. Lze tak predpokladat vyssi konkurenci v oboru. Jiz nyni by
méla fotografka zacit diverzifikovat své portfolio, jelikoZ pres 50 procent prijmi prinasi

pravé tato skupina.
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Graf 1 - Vékové rozloZeni populace za rok 2012, Zdroj: USIZ 20149

6.1.2 Analyza portfolia

Fotografka nabizi sluzby, které nejsou regulované zakonem. V dnesni dobé vlastni
fotoaparat témeér kazdy akvalita fotografii z amatérskych fotoaparatli se stdle zvysSuje.

Bariéry vstupu do odvétvi jsou ¢im dal nizsi po strance finan¢ni i odborné.

Nabidka sluzeb:

o fotografovani déti,

o fotografovani rodin,

e téhotenské fotografovani,

e portrétni fotografovani (gralour a budoiar),
o fotografovani domacich mazlickd,

o fotografovani svateb,

e fotografovani kremaci,

o tisk fotografii a vyroba obrazi,

e ostatni fotografovani (produktova fotografie, Skolnf fotografovani,...).

9Zdravotnicka ro¢enka Ceské republiky 2012, dostupné z: http://www.uzis.cz/katalog/rocenky/zdravotnicka-rocenka-
ceske-republiky
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Pii zkoumani jednotlivych sluzeb, jsem hledal jejich spolectné znaky. Podvédomé
vnimani téchto znakl vytvari ocekavani o vysledné kvalité a priibéhu fotografovani.

Na vyssi tirovni agregace mtzeme jednotlivé sluzby zaradit do jedné z kategorii.

* Rodinné fotografie - predevsim se jedna o zachyceni Zivotnich etap rodin.
Zakaznik je predevsim Zena, matka, jejiZ vék se pohybuje mezi 30 - 45 lety.

e Stylové fotografie - svym charakterem casto pripominaji reklamni fotografie.
MiiZe se jednat o ztvarnéni néjakého konceptu, ktery chce zakaznik. Napriklad
modni fotky, glamour apod. Struktura zakazniki je pomérné Siroka, ovsem

nejpocetnéjsi skupinu predstavuji mladé divky a Zeny na 18 do 40 let.

DalS$im spole¢nym charakteristickym prvkem poskytovanych sluzeb je mira ovlivnéni

vysledné fotografie, ve smyslu zasahu fotografa.

o Umélecké fotografie — nékdy také aranzmag, kdy fotograf aktivné zasahuje
do vysledné scény, nebo ji zcela utvari.
e Reportazni fotografie - fotograf zachycuje pribéh udalosti, nelze zcela ovlivnit

jejich priibéh, ¢i je zastavovat pro ztvarnéni uméleckého zaméru.

Nasledujici schéma zobrazuje pozici nabizenych sluzeb ve vztahu k témto znakim.

Velikost bublin znazornuje relativni podil na trzbach u dané sluzby.
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Vidime, Ze velka cast fotografii je rodinného Zanru. Détské, rodinné a téhotenské
fotografovani tvori vice jak 50 procent vSech ptijmd, tj. rodinné umélecké fotografie. Stylové

umélecké fotografie tvori necelych 20 procent.

6.1.3 Analyza Zivnosti

Vtéto casti analyzy jsem sezaméril predevSim nahospodareni Zivnostnika
a identifikaci sezénnich vykyvl. Analyzoval jsem piedchozich 12 mésicti pied samotnou

implementaci nastrojli internetového marketingu, jez zacala v kvétnu 2014.

Vzhledem k povaze nékterych piijmt, byla data ocisténa o hodnoty, které nepodléhaji
sezonnosti a nema na né vliv marketing. Tyto sluzby vychazeji z dlouhodobého obchodniho

vztahu a nejsou nikde propagovany. Data byla ociSténa o nasledujici:

e Fotografovani Skol - tato sluzba neni nijak nabizena a obchodni vztahy se Skolami
pochazi z predchoziho zaméstnani, kdy samy Skoly iniciovaly poptavku.

e Fotografovani produktovych fotografii - sluzba také neni nabizena. Tento ty
zakazek fotografka ziskava na zakladé individualni poptavky.

e Fotografovani kremaci - fotografka ma exkluzivni zastoupeni pro Pardubické

krematorium. Tyto piijmy predstavuji zhruba 16 % piijmi ve sledovaném obdobi
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a byly ocistény, jelikoZ jejich vyskyt je velmi ndhodny a neni ovlivnén Zadnym

ze zkoumanych nastrojii internetového marketingu.

Pramér 2011 2012 2013
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37 500
25 000

12500

0
leden anor bfezen duben Kvéten derven cervenec srpen 24 fijen listopad prosinec

Graf 3 - OcCisténé prijmy v letech 2011, 2012, 2013

Nasledujici graf ukazuje piijmy na roku 2011, mlizeme si vSimnout, Ze piijmy vykazuji
zavislost nasezoéné. Vidime velky nardst vzdy v poslednim kvartdlu roku. Velky vykyv
v listopadu 2012 zapricinila nemoc fotografky. V1. - 3. kvartalu se prijem pohybuje

na podobné hodnoté, ovsem velky nariist predstavuje 4. kvartal. Primérny ptijem se zvysi

priblizné o 220 procent. Jedna se o predvanoc¢ni nartst, ktery zaznamenava vétsina obord.

6.1.4 Analyza internetového marketingu

Soucasné marketingové aktivity na internetu u Zivnostnika jsou:

e webova stranka,
e facebookova stranka,
e zapisy v katalozich,

e vymeénné odkazy.

6.1.5 Web - klic¢ova slova a SEO

Webova prezentace neobsahuje prilis vlastniho textu. Prezentace je soustiedéna spisSe
na fotografie. Chybi také vyzvy kakcim, které by pomadhaly navstévnikovi zvolit dalsi
vhodny krok nawebu. Chybi jakékoliv prodejni argumenty. Prezentace je spiSe

podprimérna.
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Pii analyze turovné SEO optimalizace jsem sezaméril na oblasti, jeZ popisuje

Prochazka (2012).

e XHTML uroven validity - webova stranka nepouziva doporucené XHTML prvKky,
jako je logicka posloupnost znacek pro nadpisy.

e Vyuzivani META tagu - nejsou vyuzivany, jak by mély, chybi popisky obrazkii,
na jednotlivych strankach se opakuje pole description i keywords.

e Vyuzivani klicovych slov - jak jiz bylo zminéno, webova stranka neobsahuje
prili$ textu. To je také dlivod, proc¢ se fotografka nezobrazuje pri vyhledavani
generickych klicovych slov. Napriklad pti hledani vyrazu. ,fotograf Pardubice”
se webova prezentace fotografky viibec nezobrazi.

« Casta aktualizace webu - web byl naposledy aktualizovan pted 1,5 rokem, coZ je
naprosto nedostateCné.

e Pristupné weby s ,hezkymi“ URL adresami - vSechny webové stranky maji
odpovidajici url adresu, jenZ je charakterizuje, napt.: ,,/kontakt®, , /cenik®, apod.

¢ Vhodné spojeni se socidlnimi sitémi - na webovych strankach je pocitacka

osob, jimzZ se libi facebookova stranka Zivnostnika.

Analyza vykonu webu

NejlepsSim indikatorem vykonu (KPI) je bezesporu prodej. Webova prezentace
fotografky ovSem neprodava nic, musime zvolit jinou vhodnou alternativu. Dobré KPI

vychazeji z cilti webu, jsou nasledujici.

¢ Informovat o nabidce sluzeb (cené a kvalit€).

e Kontaktovat poskytovatele sluZeb.

Na zakladé téchto cili webové prezentace jsem zvolil dva kli¢ové indikatory vykonu,

pro méreni uspéSnosti webu.

¢ Doba stravena na webu resp. na konkrétni strance, indikuje zajem o Zivnostnika
nebo néjakou sluzbu. Takové navstévy vykazuji urcitou miru zaujeti a predani

potiebnych informaci o nabidce.
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e Okamzita mira opusténi piredstavuje situaci, kdy potencialni zakaznik prisel
na web a opustil ho, anizZ by presel na jinou stranku. Tato metrika mtize
poskytovat dtlezité informace. Indikuje napriklad technicky problém - pomalé
nacitani ¢i jinou nefunkénost, nebo miize predstavovat situaci, kdy navstévnik

nenasel na strankach to, co hledal.

Pti analyze vykonu webu na zakladé poctu navstév bychom jisté objevili néjaky pékny
extrémni bod, viz graf niZe. Ten by mohl byt vniman velmi pozitivné. V kontextu naSich
marketingovych aktivit by mohl byt o¢ekavany. Co ale pokud jsme Zddnou kampari nedélali.

Co je pri¢inou? Zakaznici najednou dostali zajem o nas produkt?

pétek 27, Gnora 2015
= NavEtdvy: 207

. : /

22 2 1.3

Graf 4 - Navstévnost stranek neni vhodna metrika

Abychom pochopili extrémy, musime analyzu prohloubit. Detailni vypis referen¢nich
navstév tj. takovych, které vznikly odkazovanim nékde na internetu, zpravidla to jsou zapisy
v katalozich, partnerské odkazy apod., ndm ukdaze pricinu tohoto extrému. Prvni Ctyti zdroje
jsou navstévy, kdy uzivatel okamzité okno zavrel a prohlédl si pouze jednu stranku, tu

na kterou prisel. Na to poukazuje mira opusténi 100 %, ¢as straveny na strance nula minut.

Akvizice Chovani

Navstavy ¥ % novych navatev Novi uzivatelé Mira okamzitsho opusténi Poést stranck na 1 navatévu Prim. doba trvani navstévy

300 97,33 % 292 94,33 % 1,24 00:00:18

Podil z celku v %: 45,11 % (365) Prim. pro viber dat: 82,26 % (18,33 %) | Podll z calku v %: 53,38 % (547) Brim. pro vyibr dat: 58,80 % (60,44 %) Priim. pro vitér dat: 2,62 (-56,00 %) Prim. pro wyibér dat: 00:01:45 (-85,02 %)

1. forum200.smailik.org 200 (65,57 %) 100,00 % 2006849 %) 100,00 % 1,00 00:00:00
2. semaltsemalt.com 40(13,33%) 100,00 % 401370 100,00 % 1,00 00:00:00
3. forum20.smailik.org 20 (6567%) 100,00 % 20 (585% 100,00 % 1,00 00:00:00
4. buttons-for-website.com 14 @57%) 100,00 % 14 @79%) 100,00 % 1,00 00:00:00
5. fimy.cz 1 87%) 8182 % 9 (308 2727% 527 00:05:33

Tabulka 4 - Referenc¢ni zdroje navstév

Dnes existuje natrhu mnoho sluzeb, které vam zajisti navsStévnost stranek. Tyto
sluzby casto ,nasilné“ privedou uZivatele navasi stranku. Pomoci vyskakovacich oken

na rtiznych serverech generuji navstévy. Myslite, Ze takovy zakaznik néco koupi?
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Oproti tomu 5. zdroj navstév v tabulce referencnich zdrojli navstév predstavuje
bezplatny zapis v katalogu firem www.firmy.cz. Tyto navstévy trvaly v priiméru 5:33 minut
a shlédly 5,27 stranek. Jejich kvalita je tedy vyrazné vyssi. Pri dalSim zkoumanti zjistime, Ze
zdroje navstév 1-4 v tabulce, nepochazeli z poéitacd v Ceské republice. ProtoZe nebyla

vyvijena Zadna aktivita k ziskani téchto navstév, byla data o takové navstévy ocisténa.

Vhodné zvolené Kklicové ukazatele vykonu ndm pomohou nejen odhalit problémy, ale

také zmérit vykon a vhodné vyuzit rozpocet online marketingu.

Horsi SEO optimalizace a obsahova struktura vedla k nizkym klicovym ukazatelim

vykonnosti. To dokladaji data na 21. 5. 2013 do 21. 5. 2014.

Potet stranek na 1 navitévu Pram. doba trvani navitévy Mira okamZitého opusténi % novych navitéy

1,84 00:01:40 51,12 % 78,28 %
sty bt | b il | VRN et Ry | IR YYETY Y

Obrazek 3 - Ukazatele z Google Analytics

Jak ukazuje vystup z Google Analytics za sledované obdobi, navStévnici se nezdrZeli
ani dvé minuty nastrankach az 51 procent okamZité odeSli. To naznacuje neuspokojivy

obsah stranek.

Nasledujici tabulka ukazuje rozlozeni zakladnich zdroji navstév ve sledovaném

obdobi.

Akvizice Chovani
NavEtévy 4 % novjch navitdv Novi ufivatelé Mira okamiitého oputdni
1514 75,83 % 1148
2 m Organic Search 169 -
3 m (not set) 12¢ [l
4 1 Social 18 I
5 Referral 8 |

Tabulka 5 - Hlavni zdroje navstév
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Témér 79 procent vSech navstév tvorily primé navstévy, tzn. takové situace, kdy

uzivatel zadal do adresniho radku prohliZzece URL adresu.

Spatnou SEO optimalizaci dokazuje podil organickych navstév ve sledovaném obdobi.
Organické vyhledavani tvori jen zlomek celkovych navstév. Nejcastéji byl vyhledavan vyraz
»fotoateliér Pardubice®, jak dokladd kompletni piehled analyzy v piiloze. Jedna se o jedno

z mala Kklicovych slov, na které jsou stranky optimalizovany.

Na zacatku analyzy byly stranky posouzeny na zakladé mé zkuSenosti. Data z analyzy

podporuji piivodni Gsudek o stavu internetovych stranek a jejich vykonu.

6.1.6 Analyza marketingu na socialnich sitich

V soucCasnosti marketing na socidlnich sitich je realizovan pouze skrze sluzbu
Facebook.com. Z predchozi analyzy webovych stranek miizeme usuzovat, Ze vykon tohoto
meédia nebude nejlepsi. Za sledovany rok skrze Facebook priSlo na webové stranky pouze
18 navstévniki. Dopad Facebooku nebude vzdy uplné jednoznacny. Uzivatelé Facebooku
maji trochu jiné chovani. Uzivatelé primarné sleduji prispévky jinych uZzivateli a stranek,

které se rozhodli sledovat.

Pro ucely analyzy dosavadniho marketingu na Facebooku jsem zvolil metriku zaujeti
uzivatele jednotlivymi prispévky. Imprese jednotlivych prispévkii neni opét prilis
vypovidajici metrika. Facebook neustidle méni algoritmus zobrazovani prispévki, proto
nelze jednoznacné urcit vliv vykyvil. Zda je to kvalita prispévku nebo zména algoritmu ze

strany Facebooku.

Zaujeti prispévkem predstavuje metriku, kdy uZivatel kliknul na prispévek. Z dat,
které Facebook poskytuje, jsem sestavil graf, jenZ ukazuje zaujeti jednotlivymi prispévky

na doby zaloZeni Facebookové stranky fotografky.
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Graf 5- Zaujeti jednotlivych ptrispévkil na Facebooku

Na grafu vidime nékolik vyraznych extrému. Pii zkoumani spole¢nych znakl téchto
vyznamnych bodl jsem naSel jeden spolecny znak. Vyrazné vyssi zaujeti maji prispévky,
na kterych je oznaCena osoba, kterd je nafotografii nebo sni néjak souvisi. Oznaceni
znamena, Ze dana fotografie je propojena s profilem konkrétniho uzivatele a ta se nasledné

zobrazi jeho prateltim na jejich Facebooku.

6.1.7 Shrnuti

v,

Provedenou analyzu jsem pro vétsi prehlednost shrnul do matice SWOT analyzy.

Silné stranky Slabé stranky
- Dobré produkty - Horsi webova prezentace
- Diverzifikace portfolia - Facebookova komunikace

- Lokalita ateliéru (vesnice)

Prilezitosti Hrozby
-  Vytvofeni nové kampané - ZmenSovani hlavni cilové
na foceni miminek skupiny, vhledem
- VyuZit oznacovani fotek k demografickym zménam

na Facebook

Tabulka 6 - Souhrnna SWOT analyza
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6.2 Navrh reseni

Navrhované reSeni zohlednuje cile Zivnostnika a jeho finan¢ni situaci, nebylo moZné,
ani zadouci, zménit vSe najednou. Nyni je piredstaven prvni cyklus optimalizace, ktery bude

v budoucnosti vyhodnocen a dale optimalizovan.

6.2.1 Uprava koncepce podnikani

V rdmci analyzy byla identifikovana hlavni cilova skupina. Zeny ve véku na 30 do 45

prinasi vétSinu prijmu.

Myslim, Ze soucasny koncept ,fotografického studia“, kdy se z 90 procent propaguji
stylizované fotografie je ponékud nevhodné zvoleny a je tfeba ho zménit. Analyza ukazala,
Ze stylové fotografie nejsou klicovym produktem fotografky. Navrhuji zménit koncept
podnikani na rodinnou fotografku a timto smérem soustiedit vétSinu marketingu. Cilova
skupina je nyni velmi lukrativni, ovSem je tfeba stale uvazZovat o zménach v demografické

strukture.

Pozice produktii

Pro cilenéjsi marketing navrhuji propagovat zvlast foceni miminek do 14 dni.
Zakaznice se nechodi fotit s malymi détmi. Myslim, Ze o tom ani nevédi, Ze by mély chtit

takové fotky. Presto je v USA tzv. newborn photo v soucasnosti velmi popularni.
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Obrazek 4 - Vymezeni pozice nového produktu

Ve své podstaté vytvorime novy produkt a ten umistime nad détské fotografie. Bude
se jednat stale o rodinné foceni, ale bude vice uméleckého charakteru. Malé déti do 14 dni
jsou velmi spavé a manipulace s nimi je vétSinou bezproblémovd, proto myslim, Ze je to
redlné. Komunikovat novy produkt kzakaznikovi budeme jako ,prekrasné fotografie

miminek"“.

6.2.2 Optimalizace webovych stranek

V ramci optimalizace webovych stranek navrhuji redesign webovych stranek. Nejedna
se prili§ o estetickou Upravu, ale o zlepSeni funkc¢nosti a prodejnich schopnosti webové

prezentace s ohledem na jejich zakladni funkce.

¢ Informovat o nabidce sluzeb (cené a kvalit€).

¢ Kontaktovat poskytovatele sluZeb.

PredevSim prvni funkce strdnek informovat o nabidce sluzeb vychazi z nehmotné

podstaty sluZeb, kdy se snaZime ujistit zakaznika, Ze nas$ produkt je ten pravy, sniZit jeho
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nejistotu spojenou s vybérem sluzby. Dle mého nazoru se jednda o jeden z Kklicovych aspektii

marketingu sluzeb.
V ramci optimalizace budou na stranky umistény nasledujici klicové funkcionality.

e Reference zdkaznikil - zvysuji vérohodnost.

e Vhodné propojeni se socialnimi sitémi.

e Stranka o priibéhu fotografovani - zvysi informovanost o sluzbé.

e  Cenik - sniZi ¢asovou narocnost na e-mailovou komunikaci souvisejici s cenou.
e  Umisténi vyzev k akcim na strankach, které navedou navstévnika udélat dalsi

krok. V naSem pripadé to bude vyplnit kontaktni formular.

Ndvrh klicovych slov

Jako hlavni generickd klicova slova pouZijeme ,fotograf Pardubice”, ,fotografka
Pardubice“ a ,fotoateliér Pardubice. Dale to budou kliCova slova odkazujici se primo

na jméno zZivnostnika.

Kligové slove (podle relevance)
foceni

fotoateliér

foceni miminek

fotograf parcubice

rodinné focent

fotoateliér pardubice

foceni pardubice

fotografka pardubice

foceni miminek pardubice

foceni d&ti pardubice

Tabulka 7 - Hledanost zvolenych klicovych slov

Tabulka ukazuje priimérnou frekvenci vyhledavani zvolenych generickych kli¢covych
slov. Celkem se vyhledavani vSech navrZenych klicovych slov pohybuje okolo 170-180

vyhledavani mési¢né v Pardubicich a okoli.
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6.2.3 Plan marketing na Facebooku

Analyza nam ukazala dc¢innost vSeobecné doporucovaného postupu oznacovani osob
na prispévcich. Mym cilem je vyuZit Facebook, jako nastroj kcileni na okruh znamych
zakazniki fotografky. Jedna se o okruh lidi, kterym se radi pochlubime novymi fotografiemi.
Drive se rodiny sesly a ukazaly si nové tisténé fotografie a pripadné predaly referenci. To je
dnes ¢im dal méné casté. Chovani zakazniku se méni, a proto se musi nastroje marketingu

také zménit. V podstaté navrhuji digitalni zplisob reference, které jsou u sluzeb tak dtlezité.

Spravné oznacit uzivatele na fotkdch je dilezité astejné tak vhodny popisek
k fotografii. JelikoZ si Facebook bude v budoucnosti fotografka obstaravat sama, vytvorim

tri ukazkové prispévky na Facebook a seznam zakladnich pravidel.

Dale ke kazdému publikovanému fotoalbu bude fotografka pridavat reklamu, kterou
vytvoirim. UZivatel, jenZ si bude prohliZet fotografie svych znamych, tak na konci alba uvidi,

informace o tom, kdo je fotil. Fotografka bude zviditelnéna a taky 1épe dohledatelna.

6.2.4 Cenova kalkulace

Kalkulace praci je k 1. 4. 2014, za tyto ceny nabizim sluzby, jeZ jsou pifedmétem prace.
Cena je stanovena za dil¢i prace. Dalsi prace, které nejsou popisovany v navrhu reSeni,

budou uctovany 500 K¢/hodin bez DPH.

Prace Cena bez DPH

Optimalizace webovych stranek 30.000,-

3 vzorové prispévky naFacebook + informace jak vést | 5.000,-
facebookovou komunikaci

Marketingové konzultace 5.000,-

Celkem 40.000 K¢

Tabulka 8 - Kalkulace navrnutého feSeni

Fotografka si kupuje reseni, které ji prinese vyssi piijem. Sviij zavazek zacne plnit, az
poté, co se sama presvédci, Ze tomu tak skutecné je. Navrhované marketingové investice

proto nepredstavuji pro fotografku redlnou hrozbu, kterou bychom museli analyzovat.
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6.2.5 Harmonogram

Nasledujici tabulka ukazuje zakladni strukturu Ccinnosti, které byly navrhnuty

v predchozi kapitole a jejich casovy plan.

Datum Popis

Duben 2014 Pripraveni kampané na Facebooku - otestovani reakci
na fotografovani miminek a koncept rodinné fotografky.

Kvéten 2014 Komunikace na Facebooku

Cerven 2014 Vyhodnoceni reakci

Cerven 2014 Zahajeni tvorby a optimalizace webu

Cervenec 2014 Spusténi webu

Brezen 2015 Vyhodnoceni vysledki

Tabulka 9 - Harmonogram realizace

6.3 Realizace

Implementace navrhnutého feseni probihala podle predem stanoveného planu

a nepotkala se s zadnymi vyraznéjSimi problémy.

Popis Plan Realizace

Zahajeni komunikace na Facebooku Kvéten 2014 13. kvéten 2014
Vyhodnoceni reakci Cerven 2014 Cerven 2014
Zahajeni tvorby a optimalizace webu Cerven 2014 Cerven 2014
Spusténi webu Cervenec 2014 22.Cervenec 2014
Vyhodnoceni vysledki Brezen 2015 Brezen a duben 2015

Tabulka 10 - Porovnani planu a skute¢ného reseni

6.3.1 Facebookova kampan

Vkvétnu byly publikovany dva prispévky tykajici se foceni miminek, nového
produktu. Reakce byly velmi dobré, bohuZel méteni zkomplikoval fakt, Ze rodi¢e publikovali
fotografie drive nez my. Nejsou tedy k dispozici iplna data pro analyzu dcinnosti kampané.
Data o zaujeti prispévkem byla rozptylena mezi Facebookovy profil rodict a firemni
stranku fotografky. Operativné jsem spocital miru interakce prispévku a porovnal

s primérnou mirou interakce béZznych prispévki fotografky.
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Interakce predstavuje aktivni zapojeni uZivatelil tj. okomentovani fotografie, sdilent,
oznacCeni, Ze se mu libi. Jediny ukazatel, jenZ jsem mohl ziskat presné. Interakce byla o 25

procent lepsi nez nejlepsi prispévek fotografky a asi 13x lepsi nez primérny prispévek.

6.3.2 Webové stranky

Pfi tvorbé webovych stranek jsem navrhl design, napsal reklamni texty
anaprogramoval je. Zvolena klicova slova byla vhodné umisténa do stranek v souladu

s doporucenimi SEO optimalizace.

6.4 Vyhodnoceni

Po spusténi novych webovych stranek na konci cervence jsem osm mésict sbiral data
ata nasledné vyhodnotil. Ve vyhodnoceni jsou uvadéna dvé obdobi. Prvni se vztahuje
k namérenym datlim po zménach ato je porovnavano s predchozim rokem resp. druhym

obdobim.

1. obdobi - po realizaci srpen 2014 - unor 2015

2. obdobi - pred realizaci srpen 2013 - unor 2014

Tabulka 11 - Definovani sledovanych obdobi

6.4.1 Vykonnost webu

Nové optimalizované webové stranky zlepSili svlij vykon vevSech Kklicovych
metrikach. Zvysil se Cas straveny na strankach o necelych 59 procent, mira okamzitého
opusténi se zlepSila 0 44,5 procenta. Pred optimalizaci stranky okamZité opustil kazdy

druhy navstévnik, nyni pouze 28 procent z nich.

Navitdvy + % novych navitév Novi uZivatelé Mira okamiitého opudténi Pocet stranek na 1 navatévu Pram. doba trvani navtévy

197,87 % 14,46 %+ 154,79 % 44,50 % 104,23 % 58,63 %
2797 vs. 939 67,50 % vs. 78,91 % 1 BBB vs. T 50,37 % 3,78vs. 1,85 00:02:41 ws. D0:01:41

41 27,96 % vs.

Tabulka 12 - Zakladni ukazatele vykonnosti z Google Analytics
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Zmeénila se také struktura zdroji navstév ve prospéch organického vyhledavani. Organické
navstévy vzrostly ovice nez 1300 procent. Pokud se podividme na klicova slova, ktera
navstévnik zadal do vyhledavace, zjistime, Ze mezi nejvyhledavanéjsi patii klicova slova
spojena se jménem fotografky. Skupinu ,not providet prestavuji hledani, jenZ nebyla
poskytnuta k analyze, kviili ochrané soukromi uzivatele.

— - T R—

1387,25 % 1387,25 %
1517 ve. 102 1517 vs. 102

1. W (not provided)

1.8.2014 - 28.2.2015 831 54,78 %

1.8.2013 - 28.2.2014 17 16,67 %
2 m

1.8.2014 - 28.2.2015 87 574 %

1.8.2013 - 28.2.2014 0 0,00 %
am

1.8.2014 - 28.2.2015 4| 4,68 %

1.8.2013 - 28.2.2014 0 0,00 %
4. 1 fotoateliér pardubice

1.8.2014 - 28.2.2015 27 178 %

1.8.2013 - 28.2.2014 21 20,59 %
5. M foceni miminek pardubice

1.8.2014 - 28.2.2015 25 1,65 %

1.8.2013 - 28.2.2014 0 0,00 %
6. M focen pardubice

1.8.2014 - 28.2.2015 24 1,58 %

1.8.2013 - 28.2.2014 0 0,00 %
7. M focen d3ti pardubice

1.8.2014 - 28.2.2015 22 145 %

1.8.2013 - 28.2.2014 0 0,00 %

8 fotografka pardubice

1.8.2014 - 28.2.2015 22 145 %

Tabulka 13 - Organické navstévy podle hledanych klicovych slov

SEO optimalizace prinesla uspokojivé vysledky, na predchozim obrazku vidime, Ze 27x
bylo pristoupeno na stranky z klicového slova ,foceni miminek pardubice”. To jsou prvni
naznaky toho, Ze cileni na foceni miminek bylo spravné. Kdyz budeme analyzovat vSechna
klicova slova, ktera obsahuji vyraz ,mimi“, zjistime, Ze tyto vyrazy privedly 79 navstévnikd,
svelmi dobrou mirou opusténi i dobou stravenou na strankach, jak doklada nasledujici

tabulka.

-56-



% novych Novi ulvatelé  Mira okamditého ~ FoCetstranek oo oba trvani

na 1 navatévu
Névatévy navEtay opudtsni névEtivy
79 70,89 % 56 26,58 % 4,16 00:02:10
Podll z celku v Prim. pro wybér Podll z celku v Prim. pro wybér Prim. pro wybér Prim. pro vybér
%: 2,52 % dat: 70,26 % %: 2,54 % dat: 34,72 % dat: 3,51 dat: 00:02:25
(3 134) (0,89 %) (2 202) (-23,43 %) (18,50 %) (-10,24 %)

Tabulka 14 - Klicové metriky s vyrazem "mimi"

6.4.2 Facebookova komunikace

Po zahajeni Facebookové komunikace v pribéhu kvétna apredani ukazkovych
prispévki a ndvodu jak pripravovat prispévky vzrostlo primérné zaujeti prispévkem o 300
procent. Nasledujici graf reprezentuje zaujeti jednotlivymi prispévky, Zluté podbarvena Cast

je po navrzeném feSeni.

o Zaujeti

2000

1500

1000

500

0 b
25.11.2010 18.7.2012 2410.2012 3. 2042013 1952013 572013 14102013 21.11.2013 2042014 21.7.2014 21.9.2014 29102014 3.3.2015

Graf 6 - Zaujeti prispévkl na Facebooku

Na grafu vidime, Ze podstatné vice prispévki, které fotografka publikuje, dosahuji

lepsich vysledkd.

6.4.3 Financni vysledky

Financ¢ni vysledky jsou porovnavany se stejnym obdobim, proto miZeme upustit

na sezoénnich vykyvi. Data byla opét ociSténa o prijmy z kremaci a zakazek, jez nesouvisi
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s marketingovymi aktivitami a jejich vyskyt je bud’ nahodily, nebo na zakladé dlouhodobych
dohod.

Financ¢ni vysledky se zlepSily 055,1 %, coZ pribliZzné koreluje se zvySenim obou
zvolenych klicovych metrik. Primérna doba stravena na webu se zvysila o vice nez 58,6 %

a okamzité odchody o 44,5 %.

Pfed Pa

70000

52500

35000

17 500

o]
derven dervenec srpen Zafi fijen listopad prosinec leden dnor

Graf 7 - Porovnani ocisténych prijmi ve sledovanych obdobich

Nasledujici graf ukazuje vyvoj a rozdil trzeb pred a po realizaci. Vidime zlepSeni oproti
stavu pred realizaci. Jediné misto, kde je rozdil nejméné patrny, je leden. Po Vanocich ma
fotografka dlouhodobé vyrazny ubytek trzeb. Navrhnuta reSeni tento trend prilis

neovlivnila.
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7. Pripadova studie 2

Zivnostnik v druhé pripadové studii je masérem specializujici se na zdravotni masaze.
Provozuje masérské studio v Litomysli. Marketing si déla svépomoci. Webové stranky

nema.

7.1 Marketingova analyza

7.1.1 Analyza makrookoli

Cesi dlouhodobé piilis neutrdci zazdravi asluzby snim spojené. Podle Ceského
statistického uradul? tato ¢astka naroku 2006 nepiesahla 3 % z prijmi jednotlivce rocné,

tj. zarok 2013 v prlimeéru 3 168 K¢. V pristich letech proto neocekdvame dramaticky nartst

vydajii Cechil za zdravi. To ov§em nepredstavuje maly trh.

MiiZeme v dlouhodobém horizontu ocekavat, Ze vldda bude prosazovat zdravy Zivotni
styl, ke kterému péce o pohybovy aparat urcité patri, vzhledem k sedavé povaze prace
u vétsiny povolani v Cechach. K této predikci mé vede fakt, Ze vlednu 2014 byla schvélena
narodni strategie s nazvem Zdravi 2020. V minulém roce byl projekt schvalen Svétovou
zdravotnickou organizaci (WHO). ,,Hlavnim cilem Narodni strategie je zlepSit zdravotni stav
populace asnizovat vyskyt nemoci apred¢asnych umrti. Hlavni vizi doroku 2020 je
predevsim stabilizace systému prevence nemoci, ochrana a podpora zdravi a nastartovani
ucinnych a dlouhodobé udrzitelnych mechanismi. Dlisledkem bude zlepSeni Zivotni pohody

akvality zivota lidi, zvySeni produktivity prace, sniZeni ndkladi nazdravotni sluzby

a prodlouZeni Zivota proZitého ve zdravi. 1!

Dals$i makroekonomicky aspekt, ktery bude tfeba v dlouhodobém horizontu zohlednit,

se vztahuje k nejpocetnéjsi skupiné zakaznikii maséra. Vice nez polovina klientely jsou lidé

1OStatistika rodinnych uct 2014, dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/07002D3668/$File /1600191473 xlsx

lZdravi 2020 - Ministerstvo zdravotnictvi, dostupné z: http://www.mzcr.cz/Verejne/dokumenty/zdravi-2020-narodni-
strategie-ochrany-a-podpory-zdravi-a-prevence-nemoci_8690_3016_5.html
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dlichodového véku. Lze ocekavat, Ze tato skupina vzhledem kvékovému rozloZeni
obyvatelstva poroste. Tato zména nebude znamenat pouze vétsi cilovou skupinu, ale je
treba senaproblém podivat vice zeSiroka. Vice osob dlchodového véku améné
v produktivnim véku predstavuje problém, ktery miize vést aZ ke kolapsu socidlniho
systému. Je otdzkou, zda si poté hlavni cilova skupina maséra bude moci takovéto sluzby

dovolit.

7.1.2 Analyza portfolia

Masér nabizi zdravotni arelaxacni masaze, toto Clenéni vyuziji jako prvni pohled
na produkty, pfi jejich positingu. DalSim z aspektii, ktery ovliviiuje vnimani masaZe v o€ich
zakaznika je jeho netradi¢nost. Exotické masaZze budou vnimany jinak nez masaze klasické

a lze predpokladat, Ze za exotické masaze budou zakaznici chtit vice zaplatit.

Portfolio sluzeb:

e bambusovi masaz,

e lavové kameny - Hot Stones,
e bankovani,

e Kklasicka masaz,

e segmentova reflexni masaz,
e Kkinesiotaping,

e thajskd masaz nohou,

e masaz s raSelinovym zabalem.
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Spolecné s masérem jsme umistili jednotlivé sluzby do matice, kterd znazornuje

sV

vnimani jednotlivych masazi. Je patrné, Ze vétSina masazi je zameérena na fyzické uzdraveni

pohybového aparatu.

@ Bambusovéa masaz Klasické
@ Lavové kameny - Hot Stones
Barikovani
Klasickd masaz
@ Segmentova reflexni masaz
Kinesiotaping
Thajska masaz nohou
Masaz s raselinovym zdbalem

Relaxa¢ni Zdravotni

Exotické

Obrazek 5 - Pozice jednotlivych sluzeb

7.1.3 Analyza vlastniho podniku

Masér poskytuje své sluzby 7 dni v tydnu, protoZe ada jeho zadkazniki ma c¢as na sebe
pravé az o vikendu. Mésicné ma masér v priiméru 43 masazi, to predstavuje 1,4 masaze
denné. Jeho kapacita je zatim nevyuzita a miizu naplanovat kampan, ktera povede k zvyseni

poctu zakazniki.
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Cerven 42
cervenec 41
srpen 45
zari 45

Tabulka 15 - Pocet masazi v jednotlivych mésicich

Tabulka ukazuje pocet masazi v danych mésicich, ostatni mésice se ziskové i frekvenci

v

zakaznikl pohybovaly dle rozhovoru s Zivnostnikem velmi podobné. Poskytnuté informace

byly nacervna 2014. Primérné mésicni prijmy maséra, zatoto obdobi, jsou priblizné

13.000,- K¢ pred zdanénim.

Jediné soucasné marketingové aktivity maséra jsou letaky, které nechava roznaset
do postovnich schranek a zapis v katalogu www.firmy.cz. Letdky a cela firemni identita jsou
nestastné navrzeny. Vizudl je cely cerny a ptsobi velmi depresivné. Letaklim chybi zpétna
vazba, kterd by pomohla vyhodnotit tispéSnost kampané. Napriklad slevovy kupdn, ktery by

prinesli zakaznici nazpét.

Primérna cena masaze je 317,- K¢, coz je pomérné nizka cena. Ve vétSich méstech
se takové masaze pohybuji kolem 500-600,- K¢. Lokalita masérny je velmi dobra, dostupna

pésky z centra mésta.

7.1.4 Analyza online marketingu

Zivnostnik nema webové stranky, pouze nékolik zapisti v katalozich jako jsou
www.firmy.cz, www.sluzby.cz, nebo www.masaze.cz. A webovych stranek neni moZné

vyhodnotit vykonnost takovychto zapist.
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7.1.5 Shrnuti

Popsané analyzy pro prehlednost shrnu do matice SWOT analyzy.

Silné stranky Slabé stranky
- Vysokd odbornost - Nedostatecny marketing
- Netradiéni maséze -  Nevhodny vizudlni styl

-  Dobréa lokalita (centrum)

Prilezitosti Hrozby
-  Vytvoreni webové prezentace -  Ekonomickad situace hlavni
- Internetovy marketing cilové skupiny se muZe
- Facebookova stranka v nasledujicich letech vyrazné
zhorsit

- Existenc¢ni potize v pripadé
neuspésnosti fresSeni

Tabulka 16 - Souhrnna SWOT analyza

7.2 Navrh reseni

Navrhnuté reSeni se soustiedi predevSim na vytvoreni webovych stranek a zménu
stavajictho vizualniho stylu zZivnostnika. Webova prezentace musi byt konzistentni

se znaCkou a vytvaret nové stranky podle stavajiciho vizualu by bylo zna¢né nevhodné.

7.2.1 Uprava koncepce podnikani

Myslim, Ze soucasny vizualni koncept neni dobfe vniman. Bude zapotrebi kompletné
zménit vizualni styl a piejmenovat firmu. Zivnosti, které jsou velmi spjaty s jednou osobou,
podle mého nazoru, maji mit jméno osoby v ndzvu. Jméno naSeho zZivnostnika tam jiz je,
ovSem bude treba upravit pridomek firmy, ktery by vytvoril ty spravné asociace. Na zakladé
zkoumdani nabizenych produktii doporucuji zacit pouzivat piidomek zdravotni masér.
Zivnostnik nabizi spise tlevu na bolesti nikoliv relaxaéni masaze, myslim, Ze je zapotiebi to

ihned vidét.
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7.2.2 Tvorba webovych stranek

Jak jiZ bylo zminéno v predchozi pripadové studii, zakladni funkce u vétSiny webovych

stranek propagujici sluzby jsou nasledujici.

¢ Informovat o nabidce sluzeb (cené a kvalité).

e Kontaktovat poskytovatele sluZeb.

Masaz je sluzba, ukteré je sice zdkonem regulovana odbornost maséra. Presto si
myslim, Ze je zapotiebi poskytnout vice ujisténi o kvalité sluzby. Ubezpecit zakaznika, Ze
masér disponuje kvalitami, odbornosti a na bolesti ulevi, nikoliv mu ji zptsobi. Odbornosti
asniZzeni nejistoty zadkaznika z vybéru sluzby docilime umisténim nasledujicich prvki

na stranky.

e Reference zakaznikil - zvysuji vérohodnost.

e Detailnim popisem masazi v¢. jejich kontraindikaci.

¢ Komunikovanim jeho odbornosti, ma akreditovany kvalifika¢ni kurz Ministerstva
zdravotnictvi v rozsahu 500 hodin s praktickou ¢asti na rehabilitacnim oddéleni

Fakultni nemocnice v Brné v Bohunicich.

Déale budeme komunikovat jedinecné prodejni argumenty maséra, vychazejici

z analyzy jeho podnikani.

e MasdazZe o vikendu.
e Dostupné ceny.

e Blizka lokace.

Optimalizace pro vyhleddvace

Webové stranky budou optimalizovany pro vyhledavace, dle obecnych zasad SEO.

Samoziejmosti je optimalizace webu dpravou XHTML na poZadovanou droven validity.

Specialni pozornost vénuji propojeni se socidlnimi sitémi a jejich dopad na aktualnost

webu. Vyhledavace pozitivné vnimaji vhodné zakomponovani socialnich siti pti sestavovani
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vysledki vyhledavani. Dale se postaraji o aktualnost webovych stranek, jez je tolik dulezité

pro vyhledavace.

V zapati webu bude Facebookovy plugin, viz obrazek, skrze ktery budou moci
navstévnici oznacit, Ze sejim libi Facebookové stranky maséra. Plugin zobrazuje také
fotografie osob, kterym sestranka libi aprimarné zobrazuje vaSe pratelé, kterym

se Facebookova stranka libi.

Find us on Facebook
Widgets For Free
You like this. Unlike

1,508 people like Widgets For Free.

B RS Gk

HINL AT

Obrazek 6 - Ukazka facebookového pluginu

Druhym instalovanym pluginem bude Instagram. Jedna se o socidlni sit' na sdileni
obrazkil. Vyfotite mobilem obrazek a sdilite ho se svymi prateli. V pripadé Instagramu
miiZe sam zZivnostnik iniciovat aktualizaci stranek vyfocenim fotografie mobilem. Koncepce
takovych fotografii by méla byt tématickA momentka, napf. novy masazni olej, ucast
na kurzu apod. Na kvalité obrazku tolik zaleZet nebude, obrazek bude maly v zapati webu.

Bude primarné urcen vyhledavajicim robotiim jako novy obsah.

Ndvrh klicovych slov

Litomysl je pomérné malé mésto, a tak nejsou dostupné trendy vyhledavani, které by
ndm napovédély, co uzivatelé hledaji. A jelikoZ se bude jednat o nové stranky, tak chybi

informace o soucasném organickém vyhledavani, které vedlo ke vstupu na webové stranky.
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Optimalizovat web budu naklicova slova, ktera jsme spolecné se Zivnostnikem

navrhli. VycCet zakladnich generickych vyrazi:

e masaz nohou litomysl,

e masaZe litomys],

e masaz litomysl],

e masaz zad litomysl,

e lavové kameny litomys],

e zdravotni masér litomysl],

e zdravotni masér,

e masér litomys],

e klasickd masaz litomys],

e bambusova masaz litomysl,

e masazchodidel litomysl.

7.2.3 PPC kampan

U nové vzniklych webovych stranek bude chvili trvat, neZz se klicova slova zac¢nou
zobrazovat v organickém vyhledavani na dobré pozici. Z téchto dlivodi bude strategie

pro marketing ve vyhledavacich odliSna oproti predchozi pripadové studii.

Klicova slova, na ktera optimalizuji webové stranky, nebudou v prvnich mésicich prilis
vykonna. Abychom méli vysledky co nejrychleji, vyuzijeme PPC kampan ve vyhledavaci siti
Google.

Tim prekleneme obdobi, kdy by vyhledavaci roboti pouze indexovali na$§ web
avyhodnocovali jeho relevantnost vzhledem khledanym klicovym sloviim. Zvysime tim
navstévnost webu nandmi zvolend klicova slova azaroven se dostaneme rychleji

do vysledki organického vyhledavani.
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7.2.4 Cenova kalkulace

Kalkulace praci je k 1. 9. 2014, za tyto ceny nabizim sluzby, jeZ jsou predmétem prace.
Cena je stanovena za dil¢i prace. Dalsi prace, které nejsou popisovany v navrhu reSeni,

budou uctovany 500 K¢/hodin bez DPH.

Prace Cena bez DPH
Tvorba webovych stranek 30.000,-

Nova vizualni identita 10.000,-
Doména 726,-

ZaloZeni Facebookového tuctu + konzultace 3.000,-

Navrh PPC kampané 5.000,-

Google AdWords 300,-

Celkem 49.026,- K¢

Tabulka 17 - Kalkulace navrhovaného feseni

Zacatek PPC kampané, jeZ je popisovana vySe, bude hrazen z promo akce, kterou
Google nabizi vSem novym uZivatellim jiZ nékolikdtym rokem. Spociva v tom, Ze utratite
250,- K¢ v PPC kampanich a Google vam zptistupni dalSich 1.000,- K¢ kreditu pro reklamu.

Minimalni ¢astka k ahradé je 300,- K¢.

7.2.5 Harmonogram

Nasledujici tabulka ukazuje zakladni strukturu Ccinnosti, které byly navrhnuty

v predchozi kapitole a jejich casovy plan.

Datum Popis
Zari 2014 Zahajeni tvorby webu
Rijen 2015 Rebranding

Listopad 2014 Spusténi webu

Listopad 2014 PPC kampan

Brezen 2015 Vyhodnoceni vysledki

Tabulka 18 - Harmonogram realizace
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7.3 Implementace

Implementace navrhnutého reSeni se setkala sjednou necekanou prihodou, kterou
jsme museli operativné reSit apoupravit plan celé realizace. V priibéhu zari masér
podstoupil sloZitou operaci. Nasledné se musel vyvarovat zvySené fyzické namaze, tedy
nemasirovat. Na zdkladé domluvy jsme posunuli spusténi webovych stranek na 1. inora

2015. Vzhledem k tomu jsme upravili i zbylé ¢innosti ptivodniho planu.

Popis Plan Realizace
Zahajeni tvorby webu Zari 2014 Leden 2015
Rebranding Rijen 2015 Listopad 2014
Spusténi webu Listopad 2014 1. Gnora 2015
PPC kampari Listopad 2014 1. 4nora 2015
Vyhodnoceni vysledki Brezen 2015 Duben 2015

Tabulka 19 - Porovnani planu a realizace reseni

Pfes nutné preusporadani cinnosti adpravu planu jsme vSemi cinnostmi prosli

bez vétsSich obtizi.

7.3.1 Rebranding

Novy firemni vizudl byl zvolen v svétlé modro-zelené barvé evokujici zdravotnictvi.
Masérna byla upravena do nového vizualniho stylu a prosla tak velmi pozitivné vnimanou

zménou. Na nasledujicim obrazku miiZete vidét masérnu pied a po rebrandingu.

Obrazek 7 - Vizualni vzhled pted (vlevo) a po (vpravo)
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7.3.2 Webové stranky

Pfi tvorbé webovych stranek jsem navrhl design, reklamni texty a nasledné je celé
naprogramoval. Zvolena klicova slova byla vhodné umisténa do stranek v souladu

s doporucenimi SEO optimalizace.

Na webovych strankich jsme zdaraznili hlavni prodejni argumenty, které vzesly
z analytické c¢asti. Na nasledujicim obrazku vidime vysek uvodni stranky webu, ktery

poukazuje na vyhody maséra.

PROC ZAJIT NA MASAZ KE MNE?

5 0 ©

Masiruji i o vikendu na Smetanové namésti za dostupné ceny

Obrazek 8 - Ukazka USP maséra

Déle jsme na stranky umistili ve spolupraci s masérem detailni fotografie s popisy
masazi. Jedna se osekvenci ménicich seobrazkii ujednotlivych masazi, coz pomize
navstévnikovi predstavit si celou proceduru a sniZi obavy spojené s rozhodovanim. Ukazka

provedeni je v priloze.

Také byla vytvorena stranka ,Proc ja?“, kterd poskytuje dal$i argumenty proc¢ zajit
na masaz pravé k tomuto zivnostniku. Posledni zajimavou strankou je ,Na co se ptate?“, ta
poskytuje uZitecné typy ohledné masazi azaroven upozoriiuje na nutnost pravidelnosti

masazi, coz je pro maséra zZadouci. Obé stranky jsou soucasti prilohy.

7.3.3 PPC kampan

Vytvorenda PPC kampain ve vyhledavaci siti Google pomoci nastroje AdWords, byla
spusténa spolecné s webem. Cena zajeden proklik byla stanovena nazakladé aukce
pro zvolena genericka Kklicova slova okolo 10,- K¢ Seslevou na Google se dostavame

na ¢astku 2,85 K¢ za klik. V tabulce miiZeme vidét ceny za jednotliva klicova slova. Nizky
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objem vyhledavani je zplisoben mensim méstem, ovSem pro nas jsou itak klicova slova

zajimava.
[ ] Kligowé slovo Stav 7 Max. CPC 4
. maséie litomysl [J Zpusobilé 10,80 KE
|
. relaxacni masaZ litomysl [ Nizky objem vyhledavani 10,00 K&
. klasickd masaZ litomysl [ Nizky objem vyhledavani 10,00 K&
. maséZ chodidel litomys! [ Nizky objem vyhledavani 10,00 K&
- masé nohou litomys! [ Nizky objem vyhledavéni 10,00 K&
. masaZ zad litomysl [ Nizky objem vyhledavani 10,00 K&
- masér litomys| [ Nizky objem vyhledavani 8,50 K&
. zdravotni masér [ Zplsobilé 7,09 K&
=i
. maséZ litomy3sl [ Zplsobilé 6,15 K&

Tabulka 20 - Ukazka klicovych slov v AdWords

7.4 Vyhodnoceni

Po spusténi novych webovych stranek na zac¢atku tinora jsem vyhodnotil jejich vykon
jiZ po prvnich dvou mésicich. Sledoval jsem zejména prirlistek masazi a prijem.
7.4.1 Vykonnost webu

Porovnani webové prezentace sezdkladnim obdobim neni moZné, ovSem mohu
na zakladé zkuSenosti vyhodnotit, jak si po dvou mésicich provozu vedou ajak dopadla

jejich tvorba.
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Nvitdyy VB Vydrst metri Kaltou hodinu | Den

® Navitivy

jon | Misic

8.2 152 X 13 8.3, 15.3.

Navitbyy Usivateld Zobrazen! stranek Podst sirének na | navitivu | Prim. doba frvéni névitlvy  Mira okamZtého oputénl % novich nvitéy
598 331 3387 5,66 00:05:34 22,24 % 53,01 %
PRSP “\ S Vrmam A A

L OO S PR | T N AP S P AN | S M A A LSRN

Obrazek 9 - Zakladni metriky webu

Obrazek zakladnich metrik z Google Analytics ukazuje nejdilezitéjsi souhrnné
ukazatele vykonu. Nékolik metrik nds upozoriiuje navelké zaujeti webovou strankou.
Primérné si kazdy navstévnik prohlédne vice jak 80 procent webové prezentace, jeZ ma
celkem 7 stranek. Doba trvani navstévy pét a pll minuty vypovidad o zaujeti obsahem.
Webova prezentace ma celkem 6 normostran textu, informace jsou rozclenény do malych
blokili se zajimavymi nadpisy. Tato kombinace déla text ptritazlivéjsi a navstévnik si precte

pozadované sdéleni. Pfes 50 procent navstévniki piislo na web opakované.

Zdroje navstév ukazuje nasledujici tabulka spolecné s primérnou dobou trvani
navstévy. Organické vysledky zatim obsahuji vétSinou kliCova slova spojena se jménem

maséra, to jsem ovSem predpokladal. Zajimavou skupinou navstév tvoii posledni dvé

v
polozky v tabulce.
Akvizice Chovanf
Navitévy 4+ % novych navitév Novi utivatelé Prim. doba trvani Mira okamzitého Poéet stranek na 1
navEtévy oputani névitévu
508 53,01 % 317 00:05:34 22,24 %
3 W Social 10 [N oc0217 |
4 1 Paid Search 2 i ocoz:42 |

Tabulka 21 - RozloZeni zdroji navstév

Paid Search reprezentuji nasi PPC kampanj, jejiZ detailni vyhodnoceni provedu zvlast.

Referal predstavuji zapisy v katalozich. VétSina navstév této skupiny prichazi z katalogu

firmy.cz a jedna se o hodnotné navstévy, jak doklada detailni vypis kategorie, viz tabulka.
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Poéet strnck na 1 ndvitévu
Néav3tdvy +

1. firmy.cz 32 (78,05 %) 62,50 % 20 (95,24 %) 12,50 % 5,56

Tabulka 22 - Metriky zdrojd navstév z firmy.cz

Vidime, Ze se jedna o pomérné hodnotné navstévy, u kterych klicové metriky vykazuji

vysoké zaujeti.

7.4.2 PPC kampan

7’

Kampan na AdWords ptivedla celkem 54 navstévniki, nejvice jich bylo na klicové
slovo ,masaze litomysSl“ jak doklada nasledujici tabulka. KdyZ se zamérime na klicové
metriky vykonu jako je pocet stranek na navstévu a doba strdvena na webu, 1ze navstévy

povaZzovat za hodnotné.

Akvizice Chovani
Kligové slova
Potet strinek na 1 navitévu
Navitivy + % novjich navétav Novi uzivatelé Mira okamzitého opustani Priim. doba trvani navatévy

42 73,81 % 19,05 % 4,69 00:03:42

Podil z celku v %: 7,02 % Prim. pro vioér d % Podil z celku v % Pram. pro vybér da % Prim. pro vybér dat: 5,66 Prim. pro vjibér dal 34

(598) %) 5 7.19%) [

1. masaze litomy3l 18 (42,86 %) 77,78 % 14 (45,16 %) 2222 % 5,08 00:03:02
2. jakub lojka 17 (40,48 %) 70,59 % 5,88 % 4,94 00:03:27
3. masaZ litomys| 4 (9,52%) 75,00 % 3 (9,68 %) 50,00 % 2,00 00:00:41
4. masér litomy3| 2 (4,76%) 50,00 % 1 (323%) 0,00 % 6,50 00:19:51
5. zdravotn masér 1 (2,38%) 100,00 % 1 (323%) 100,00 % 1,00 00:00:00

Tabulka 23 - Klicové metriky PPC kampané

PPC kampan byla v pribéhu sledovanych dvou mésicli neustdle vyhodnocovana
a optimalizovana k maximalnimu vykonu. O spéSnosti celého procesu optimalizace svédci

také rostouci primka grafu vykonu PPC kampané.

1 Grafy vykonu -

—

Graf 8 - Vykon PPC kampané
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7.4.3 Financ¢ni vysledky

V Unoru a bireznu vzrostl pocet masazi oproti piredchozim mésictim, kdy byl Zivnostnik
plné schopny masirovat ovice nez 200 %, narlstu pfijmu seto projevilo podobnym

nartstem. Nasledujici graf ukazuje vyvoj poctu masazi v obdobi, kdy masér pracoval.

potel maséaZi

120

a0

60

30

0
terven 2014 cervenec 2014 srpen 2014 zafi 2014 unor 2015 bfezen 2015

Graf 9 - Vyvoj poc¢tu masazi

Zaprvni dva mésice byl souhrnny narast prijma 29 810,50 K¢, coz predstavuje
priblizné 60 procentni podil z investice do novych webovych stranek a dalSich sluzeb, které

byly popsany vysSe. Navratnost investice ocekavam maximalné do konce kvétna.

7.4.4 Doporuceni do budoucna

Vzhledem k uspéchu PPC kampané na AdWords doporucuji aktivity rozsirit na PPC
sluzbu spole¢nosti Seznam.cz - Sklik. Dale bych navrhoval vyzkouSet placeny vypis
na portalu firmy.cz a nasledné vyhodnotit jeho prinos. Sledovat klicové ukazatele, které
znaci zaujeti uzivatele, apokud sejejich pocet, resp. dodatecny prijem, ztakovychto

uzivatelli alespon vyrovna investicim na sluzbu, tak v nich pokracovat.
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8. Zaver

Ve své zavérecné praci jsem predstavil relativné nové paradigma marketingu.
Koncept, ktery byl popsan, vychazi z tradi¢niho pojeti marketingu. Tyto principy upravuje
pro nové médium internetu arozSifuje onové nastroje, které vznikaji jeho povahou.
Hlavnim prinosem internetového marketingu je méritelnost ucinnosti reklamnich aktivit
spolecCnosti. Predstavena koncepce vykonnostniho marketingu vychazi z datové analyzy
provozu nawebovych strankach, které jsou povaZovany za centrum internetového
marketingu. Na zakladé poznatki, zaloZenych na datech, manaZer upravuje nastroje

marketingového mixu tak, aby byla zajiSténa rentabilita investic.

Ve dvou pripadovych studiich, které jsem sam navrhl, realizoval a vyhodnotil, byl
prokdzan prinos predstaveného konceptu vykonnostniho marketingu. Prvni pripadova
studie ukazuje optimalizaci jiZ existujicich webovych strdnek ainternetového
marketingového mixu. Navrhnuté reSeni spocivalo v optimalizaci webovych stranek
takovym zplisobem, aby webové stranky fotografky bylo mozné nalézt, pri zadani zvolenych
klicovych slov do vyhledavace. Drive byla fotografka pri zadani vyrazu ,fotograf Pardubice”
do vyhledavace na 4. strance vyhledavani, po navrhnutych zménach jiz byla mezi prvnimi
ttemi vysledky. Re$eni ptineslo také finan¢ni vysledky, zasledované nékolikamési¢ni

obdobi se navysil prijem v priméru o 55,1 procenta.

Druha pripadova studie popisuje maséra, ktery nemél internetové stranky a veskery
marketing si délal svépomoci. Kompletné jsem navrhl webové stranky a PPC kampan
pro maximalni okamzity efekt. Byl zaznamenan vice jak 200 procentni narlist po¢tu masazi

a prijmi maséra po realizovaném fesenti.

Provedené studie anavrhnuta reSeni povaZuji za UspésSna. Zivnostnikim pomohly
k zvySeni svych pi{jml ainvestice do internetového marketingu se jim rychle vrati. Dalsi

mozna rozsirent jejich aktivit vidim v testovani jinych marketingovych nastroji, napt. email

marketing, vlastni blog, video marketing, aj.

Pokud bych mél kriticky zhodnotit nedostatky provedenych studii a své zavérecné

prace. Stanoveni vykonu by mohlo byt piesnéjsi, kdybych pouzil specialni znackovani, které
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Google Analytics nabizi. Diky nému lze zjistit, ktefi navstévnici vyplnili kontaktni formular,
¢i jinak mérit a analyzovat chovani uzivateli na webu. Nastésti nyni jsem jiz doplnil své
neznalosti a naucil se ho pouZivat a dal$i optimaliza¢ni cyklus u predstavenych ptipadovych

studii jej bude zahrnovat.

Na dplny zaveér bych byl rad, kdyby méla tato prace piinos ke kultivaci internetového
marketingu ceskych Zivnostnikli, ktery je v porovnani skorporatni sférou velmi
zaostavajici. PriCemz naklady na predstaveny koncept nejsou prili§ velké ajednoznacné

rentabilni.
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10.5 Priloha 1 - Prehled prijm maséra
cerven 2014 cervenec 2014 srpen 2014 zari 2014
2. Gervna 285,00 K& 1. ervence 335,00 K& 1. srpna 285,00 K& 2. zafi 335,00 K&
2. Gervna 235,00 K& 2. Gervence 335,00 K& 1. srpna 285,00 K& 2. zafi 335,00 K&
3. éervna 335,00 K& 2. Gervence 285,00 K& 1. srpna 285,00 K& 3. zari 335,00 K&
4. Cervna 335,00 K& 2. Cervence 335,00 K& 1. srpna 335,00 K& 4. zari 335,00 K&
4. Cervna 335,00 K& 3. Gervence 285,00 K& 3. srpna 335,00 K& 4. zari 335,00 K&
5. ¢ervna 335,00 K& 3. Cervence 335,00 K& 3. srpna 285,00 K& 4. z&fi 335,00 K&
5. ervna 335,00 K¢ 4. Gervence 285,00 K¢ 3. srpna 335,00 KE| 5. zafi 335,00 K¢
5. ¢ervna 335,00 K& 4. Cervence 335,00 K& 5. srpna 335,00 K& 9. zafi 285,00 K&
6. Cervna 335,00 K¢ 9. ervence 335,00 K¢ 5. srpna 285,00 KE| 9. zafi 335,00 K¢
9. éervna 285,00 K& 9. Gervence 285,00 K& 5. srpna 285,00 K& 9. zarfi 285,00 K&
9. ¢ervna 285,00 K¢ 9. ervence 335,00 K¢ 6. srpna 335,00 K&| 10. zafi 335,00 K¢
9. éervna 285,00 K& 9. Gervence 335,00 K& 6. srpna 285,00 K& | 10. zari 335,00 K&
9. éervna 235,00 K¢ 10. Cervence 335,00 K& 6. srpna 335,00 KE| 12. zari 200,00 K&
11. Cervna 335,00 K& 10. Gervence 285,00 K& 6. srpna 335,00 KE| 12. zari 285,00 K&
12. ¢ervna 335,00 K& 10. Cervence 335,00 K& 7. srpna 335,00 KE| 12. zari 285,00 K¢
13. ¢ervna 335,00 K& 11. Cervence 285,00 K¢| 11.srpna 335,00 KE| 14. zaFi 285,00 K&
13. ¢ervna 335,00 K¢ 11. ervence 335,00 K¢ 11. srpna 335,00 K& | 14. zari 285,00 K¢
13. ¢ervna 285,00 K¢ 11. Cervence 335,00 K¢| 11.srpna 335,00 K&| 15. zafi 285,00 K¢
16. ¢ervna 335,00 K& 21. Cervence 485,00 K& 11. srpna 285,00 K& | 16. zari 335,00 K&
16. ¢ervna 335,00 K¢ 21. Gervence 335,00 K¢| 11.srpna 285,00 K&| 16. zafi 335,00 K¢
16. Cervna 235,00 K& 22. Cervence 335,00 K& 12. srpna 335,00 KE| 17. zari 285,00 K&
18. ¢ervna 285,00 K& 22. Cervence 335,00 K& 13. srpna 285,00 KE| 17. zari 335,00 K&
18. ¢ervna 285,00 K¢ 22. Cervence 335,00 K& 13. srpna 335,00 KE| 17. zari 335,00 K&
18. ¢ervna 285,00 K¢ 22. Gervence 285,00 K¢| 13.srpna 335,00 K&| 18. zafi 335,00 K¢
18. Cervna 335,00 K& 22. Cervence 285,00 K&| 13.srpna 335,00 KE| 18. zaFi 285,00 K¢
18. ¢ervna 335,00 K¢ 22. Gervence 285,00 K¢| 14. srpna 335,00 K&| 19. zafi 285,00 K¢
18. ¢ervna 335,00 K¢ 23. Gervence 285,00 K¢| 14. srpna 635,00 K&| 22. zafi 335,00 K¢
19. ¢ervna 335,00 K¢ 23. Gervence 285,00 K¢| 14. srpna 335,00 K&| 22. zafi 285,00 K¢
19. ¢ervna 335,00 K& 23. Cervence 235,00 K& 16. srpna 285,00 K& | 22. zari 285,00 K&
19. ¢ervna 335,00 K& 23. Cervence 285,00 K& 16. srpna 285,00 K& | 22. zari 285,00 K¢
20. ¢ervna 285,00 K& 23. Gervence 285,00 K& 20. srpna 200,00 K& | 22. zari 285,00 K&
23. ¢ervna 200,00 K¢ 23. Cervence 335,00 K& 20. srpna 335,00 K& | 23. zari 285,00 K¢
23. ¢ervna 285,00 K& 24. Gervence 235,00 K& 20. srpna 200,00 K& | 23. zari 335,00 K&
25. ¢ervna 285,00 K¢ 27. Gervence 485,00 K¢ 20. srpna 335,00 K& | 23. zari 335,00 K&
25. ¢ervna 285,00 K& 28. Cervence 335,00 KE| 20. srpna 335,00 KE| 24. zaFi 335,00 K&
25. ¢ervna 285,00 K& 28. Cervence 335,00 KE| 21. srpna 335,00 KE| 24. zaFi 335,00 K&
25. ervna 335,00 K¢ 29. Gervence 335,00 Ke| 21.srpna 335,00 K&| 25. zafi 335,00 K¢
25. ervna 335,00 K¢ 29. ervence 285,00 KE| 22.srpna 335,00 K&| 25. zafi 285,00 K¢
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26. ¢ervna 485,00 K¢ 29. Gervence 285,00 K& 22. srpna 335,00 KE| 25. zari 335,00 K&
27. ¢ervna 335,00 K¢ 30. ¢ervence 635,00 K¢ 25. srpna 335,00 K& | 29. zari 285,00 K¢
28. ¢ervna 335,00 K& 30. ¢ervence 335,00 KE| 27. srpna 335,00 KE| 29. zaFi 285,00 K&
30. ervna 245,00 K¢ 27. srpna 335,00 K¢ | 29. zari 285,00 K¢
27. srpna 335,00 K&| 30. zafi 335,00 K¢
28. srpna 335,00 K&| 30. zari 285,00 K¢
28. srpna 335,00 K&| 30. zafi 285,00 K¢
Gnor 2015 biezen 2015

2. Unora 485,00 K& 2. brezna 285,00 K& 18. bfezna 335,00 K&

285,00 K¢ 285,00 K¢ 335,00 K¢

385,00 K¢ 285,00 K¢ 235,00 K¢

325,00 K¢ 285,00 K¢ 19. bfezna 285,00 K¢

285,00 K¢ 485,00 K& 436,00 K&

3. Gnora 485,00 K¢ 3. bfezna 285,00 K¢ 385,00 K¢

385,00 K¢& 335,00 K& 285,00 K&

4. Gnora 285,00 K¢ 285,00 K¢ 285,00 K¢

335,00 K¢ 4. brezna 285,00 K¢ 285,00 K¢

335,00 K¢ 335,00 K¢ 20. brezna 335,00 K¢

5. Gnora 485,00 K¢ 335,00 K¢ 285,00 K¢

285,00 K¢ 335,00 K¢ 285,00 K¢

100,00 K¢ 235,00 K¢ 285,00 K¢

285,00 K¢ 5. bfezna 685,00 K¢ 385,00 K¢

285,00 K¢ 285,00 K¢ 285,00 K¢

6. Gnora 285,00 K¢ 285,00 K¢ 285,00 K&

9. Gnora 235,00 K¢ 285,00 K& 285,00 K¢

10. tnora 335,00 K¢ 285,00 K¢ 21. bfezna 335,00 K¢

11. dnora 285,00 K¢ 6. brezna 285,00 K¢ 22. brezna 285,00 K&

335,00 K¢ 385,00 K¢ 385,00 K¢

335,00 K¢ 7. bfezna 285,00 K¢ 23. brezna 335,00 K¢

235,00 K¢ 9. bfezna 285,00 K¢ 285,00 K¢

12. Ginora 285,00 K¢ 285,00 K& 285,00 K&

285,00 K¢ 485,00 K¢ 285,00 K¢

485,00 K¢ 285,00 K¢ 335,00 K¢

16. tnora 285,00 K¢ 285,00 K¢ 285,00 K¢

285,00 K¢ 10. bfezna 285,00 K¢ 285,00 K¢

285,00 K¢ 285,00 K¢ 285,00 K¢

285,00 K¢ 335,00 K& 24. brezna 436,00 K&

285,00 K¢ 285,00 K& 285,00 K¢

18. Ginora 485,00 K¢ 11. bfezna 385,00 K¢ 346,00 K¢
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335,00 K¢ 285,00 K¢ 385,00 K¢
285,00 K& 335,00 K¢ 25. bfezna 285,00 K&
285,00 K¢ 335,00 K¢ 335,00 K&
285,00 K& 235,00 K& 285,00 K&
285,00 K& 12. bfezna 385,00 K& 285,00 K&
335,00 K& 285,00 K& 285,00 K&
235,00 K& 285,00 K& 285,00 K&
19. dnora 335,00 K& 385,00 K& 335,00 K&
485,00 K& 256,00 K& 335,00 K&
285,00 K& 13. bfezna 285,00 K& 235,00 K&
285,00 K& 100,00 K& 25. kvétna 385,00 K&
23. Gnora 685,00 K& 335,00 K¢ 285,00 K¢
24. Gnora 335,00 K& 285,00 K& 28. kvétna 385,00 K&
285,00 K¢ 535,00 K¢ 385,00 K¢
385,00 K& 16. bfezna 285,00 K& 30. bfezna 335,00 K&
285,00 K& 285,00 K& 335,00 K&
485,00 K& 285,00 K& 285,00 K&
485,00 K& 285,00 K& 385,00 K&
435,00 K& 285,00 K¢ 385,00 K&
285,00 K& 385,00 K& 285,00 K&
25. Unora 346,00 K& 17. bfezna 385,00 K¢ 285,00 K&
485,00 K& 616,00 K& 31. bfezna 385,00 K&
335,00 K¢ 285,00 K¢ 285,00 K¢
235,00 K& 285,00 K& 285,00 K&
26. Gnora 285,00 K& 18. bfezna 285,00 K¢ 385,00 K¢
28. Gnora 436,00 K& 335,00 K& 385,00 K&
436,00 K& 285,00 K& 285,00 K&
285,00 K&
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10.6 Priloha 2 - Ukazka z webu: Nabidka masazi

NABIDKA MASAZi

MasaZ je nedilnou soudasti zdravého Zivotniho stylu. Odstranf problémy vzniklé z celodenniho sezeni u potitale, uvolnf nohy
znavené dlouhym stanim v préci, napomaha regeneraci svall a odstrafiuje drobna poranéni pffi sportu.

Bambusova masaz

Bambusovad masaZ patii k novinkdm svétowych wellness a spa center.

Je to velice G&innd, uvolfiujici a reflexni masaZ s lymfatickymi viastnostmi.
Napomaha k odbour&vani celulitidy a pfirozené detoxikaci téla. Stimuluje
nervova a svalovd vidkna, perfektni proti ztuhlosti svall nebo pro
sportovce. Md kosmetické Glinky v oblasti obli¢eje (odstrafiuje tzv. druhou
bradu, drendZuje oblitej). PokoZka je po této masaZi pruZnéj3i, jemnéjdi

a zaFivepsi.

PFi bambusové masaZi pracuji s tlakem a danym typem bambusové tyZe,
kterd je nahfata na pfijemnou teplotu. Bambusova masaZ je silovEjsi
masaZ, urdité partie masirujl | ru¢ng, dle individudinich potfeb klienta.

MaséZ nedoporucuji extrémné hubenym osobdm a stardim lidem.

od 485 K¢ | zobrazit cenik

Lavové kameny - Hot Stones

Malokterd masaZ dokadZe navodit takové pocity jako pravé masaZ horkymi
kameny. Pfedstavte si pfijemné teplo prawych lavowch kamend, spojené
s vini bio oleje.

Bé&hem této masaZe se vyuivaji specidinf havajské techniky (vychazi se
z havajské masdZe Lomi Lomi), které ve spojeni s horkymi kameny

a s pouZitim bio oleji télo dokonale promasiruji a proh¥ei. Diky této
kombinaci ma masaZ vysoky terapeuticky a relaxatnf G¢inek.

Horké kameny stimululi oslabené partie, krevni a mizni obéh, zvy3uji
mikrocirkulaci, zrychlujf buné&Zny metabolismus, urychluji odstrafiovani
Skodlivin a toxind, odstrafiuji svalové spasmy a blokady, vyZivuji
meziobratlové vazy spolu s pouZitym olejem, urychluji regeneraci,
prohlubuiji relaxaci a energetické toky v téle, prohfivaji celé télo a celkové
ivalfiull contriinl nervavor: <nustav. Maci? <o wrznafuie valmi wenknou
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10.7 Priloha 3 - Ukazka z webu: Proc ja?

PROC JA?

MUj hlavni 23mér je pormaoci vam od fyzické baolesti, je? dokaZe byt velmi nepfijemna.
Spravna masai v cend par stovek korun mésiéngé vam depsi pohyblivost a odstrani balest.
Masiruji i o vikendu

Jste pfes tyden dlouho v pracl a rédi byste si zaZli na masd?, u mé to nenl problém. MOZeme se
damluvit | ma vikendowvé masaZi.

Masérské studio na Smetanové nameésti

Meni tfeba nikam daleko dojiZdét, mé studio naleznete pfimo na Smetanowé namésti v budové
infocentra.

Dostupné ceny

Pro stdlé zdkazniky nabizim moZnost zakouplt si permanentky se slevou aZ 9 %.

Masirovat jsem se nenaucil pfes vikend

S masdZemi jsem zadal v roce 2011, kdy jsem absobvoval akreditovary kvalifikadni kurz
Minlisterstva zdravotnictyl v rozsahu 500 hodin s praktickou £sti na rehabilitatnim odd&leni
Fakultni nemacnice v Brng v Bohunicich. Dal3l nadstavbové kurzy jsem absolvowval v masérské
Zkole pana Simafka v Brnd a v mezindrodni spolefnosti Dexter academy v Praze. Osvidcini

k nahlédnuti v masérmné.

Masazni oleje

K masd? poufivdm rostlinné blo oleje lisované za studena, které necbsahujl syntetické
parfemace, konzervanty ani barviva. Vzhledem k blahoddrnému Ginku olejd doparufujl
minimalng 12 hodin po masdA se nekoupat a nesprchovat, aby se oleje mohly Ginné
absorbovat do pokodky.

Darek ke kaZdé masazi

Po jakékoliv masdi se diava do pohybu lymifaticky systém a detoxikadni proces. Proto je
zapotfebi zwieny pitny refim. Jako darek ade mé dostanete po kaZdé masaZi 0.5 | jeminé perlivé
vody.

A Cistota
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10.8 Priloha 4 - Ukazka z webu: Na co se ptate?

NA CO SE PTATE?

Pokud jste na masi¥i nikdy nebyli, urfitd mite mnoho otizek. Pfeftéte si nejtastéjii otdzky a uiitetné informace, diky kterym
podpofite dfinky masake.

Pro¢ na masaz?

Masa? vidy patfila mezi wyborné regenerafni prostfedky. Riznymi wzkumy bylo 2jiSténo, e
masaZ pomdhd pii lédeni nefddoucich stavl, jako je stres, bolesti hlavy, nespavost & problénmy

5 pohybovou soustavou. Pfiznivé GEinky md také na krevnl a lymfaticky obSh, ktery ndm zarufuje
regeneracl a obranyschopnost organismu. Masa? dokdZe ulevit od bolestl zad a pfedejit
vainéjgim stavlm. Diky urychleni metabolismu pfi masa?i dochézi i k rychlej&imu odbourdvani
k.

Kdy nechodit na masaz?

Je tfeba upozornit na stavy, kdy bychorm mll rad®jl zistat doma a na masaZ nechodit. Mezi ty
nejbéZndiE patfi nachlazeni. v takowém pilpadé doporutujeme zlstat doma a radéji zajit na
masaZ aZ po uzdraveni. Baclly by se roznesly po celém téle a my bychom misto bdjenych Utinkd
masale ziskali daleko hordi stav onemocnéni. Ddle by se neméla provadét na mistech, kde jsou
Jakékaliv problémy s pokoZkou (plisfiovd onemocnéni, kfefowé 2y, akutnl zinéty kloubd atd).
Existuli | dalsi stavy, kdy nemasirovat. Viechny jsou popsdny jako kontraindikace.

Je tFeba navitévovat masaze pravideln&?

2 hlediska prevence je dllefité masae pravidelng opakovat. PTi bolestech nékterych Easti téla
dojde pfi prenl masadi pouze k Edstenému uvolnéni, aviak nedojde k dplnému odstranéni
balesti. Ta se po uréité dob#& mife dostavit znowu. Proto je vhodné s masérem naplinovat sérii
masa¥i a provadét je preventiviné. Frekvence opakovdni masa¥ ziled na katdém klientovi,
doporufuje se vEak opakaovat masa? zhruba jednou za dva a# tfi tydny.

Doporuceni pfed masazi

Pokud je to moiné, tak v den masiZe odpodivejte nebo délejte jen fyzicky a psychicky nendrofné
tinnostl. Wvarujte se pitl alkohelu a jimych peychotropnich ldtek. Zhruba 2 hodiny pfed masail
se nedoporufuje divat siwetdi jidlo. PFi horetce, rgmé, kadli, nachlazeni, chfipce, anging,
nevolnostl, slabosti, kofnich wraZkich, plisnich, viedech, nadorech & jinych zdravotnich
problémech doporudujeme masaZ adloZit. v pfipadé nejasnosti o vhodnostl maséZe vzhledem

k VaSemu zdravotnimu stavy, je tfeba se pfedem poradit s lékafem!

Doporudeni po masaZi

Alespofi 5 minut po masa#i jesté zlstafite v klidu lefet a teprve potom pomalu vstafite. Co
nejdfive po masad vypijte sklenici vody a po zbytek dne pijte hodné tekutin, aby se télo mohlo
diikladné detoxikovat. Nepijte alkohol. Minimalné 12 hodin po masd# se nekoupejte
anesprehujte, aby se oleje mohly dfinné absorbovat do pokoZky. Po masa¥ neprovidéjte Zidné
fyzicky ani psychicky ndrofné ginnostl.
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10.9 Priloha 5 - Struktura prijmii fotografky
cerven| ¢ervenec| srpen zari| Fijen| listopad| prosinec| leden| danor| bifezen| duben| kvéten | Celkem
2013 2013 | 2013| 2013| 2013 2013 2013| 2014| 2014 2014 2014 2014
Mimina 0 0 0 0 0
Déti 1000 1500( 3500| 3000| 4000 8500 11200 0 0 500 4700 2000| 39900
Rodinky 1500 3000 4500| 6800 13000 22900| 7500 5000 3500 3500 5200| 76400
Téhotné 1000 2000| 3000| 3500 3300 3300 1500| 1500 2500 2500 1000 25100
Portréty 1500 2000 4000| 3500 2500 4000 2000 4500 8000 0 6700| 38700
Zviratka 0 1500| 1500 1400 0 (0] 0 0 2000 6400
Svatby 4500| 3500 3600 0 0 0 6000 0 17600
Kremace 3000 1400| 2100 700( 3400 1400 2100| 9750| 4000 2400 0 4200 | 34450
Ostatni 3000 0 0 1000 2000 0 0 6000
Celkem 10000 10400 | 14100| 16700 26300 28700 44900| 20750 ( 16000 | 18900| 16700( 21100 | 244550

10.10 Priloha 6 - Prijmy fotografky v letech 2011, 2012 a 2013

leden Uunor | brezen| duben| kvéten| cerven| €ervenec| srpen zari fijen | listopad | prosinec | Celkem

Pramér 7567| 15917( 11500| 12183| 4050( 11067 7167| 10333| 14167 31300 22 200 42 600 | 190 050
2011( 10200 13750 | 12300| 3550 250 1200 3000( 2500 14500 ( 40000| 33800 41800 | 176 850
2012| 11500 19500 ( 11200 | 21500 5400 25000 9500( 16500( 12000 | 31000 5500 43 200| 211 800
2013 1000 14500| 11000| 11500| 6500 7 000 9000( 12000| 16000| 22900| 27 300 42 800| 181 500

10.11 Priloha 7 - Prijmy fotografky pred a po realizaci reseni

cerven cervenec srpen zari fijen listopad prosinec leden unor | Celkem
Pred 7 000 9 000 12 000 16 000 22900 27 300 42 800 11 000 12 000 160 000
Po 19 500 35 000 27 500 26 000 43 500 36 500 60 500 15 200 24 500 288 200
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