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A

Vyuziti matematickych modelii p¥i feSeni problémii spojenych

se zakladanim startupu

Abstrakt

Tato diplomova prace se zamétuje na vyuziti matematickych modell pti feSeni komplexnich

problémt spojenych se zakladanim a propagaci start-upu.

Cilem prace bylo aplikovat rozhodovaci modely na konkrétni problémy tykajici se start-upu
Abwaab, coz je internetovy vyhledavac poskytujici rizné sluzby piedevsim anglicky a arabsky
mluvicim lidem v Ceské republice. Aby mohl tento start-up dosahnout dostate¢ného obratu, je

klicové zajistit mu efektivni propagaci.

Prvni kapitola prace se vénuje stanoveni cili a metodologii pouzitého vyzkumu. Nésledujici
kapitola je zamétfena na problematiku vicekriteridlniho rozhodovéni, kde jsou analyzovany
rizné teoretické modely a pfistupy. V dal$i ¢asti prace jsou rozebrdny moznosti propagace
firmy v€etné hodnoceni jejich vyhod a nevyhod. Poté je Ctendi seznamen se start-upem Abwaab

a jeho specifiky.

Hlavni Cast prace je vénovana praktické aplikaci rozhodovaciho modelu na konkrétni problém
- vybér optimalniho mailingového programu pro propagaci firmy. Na zakladé stanovenych
kritérii, jako je cena, dostupnost statistik, moZznost A/B testovani a snadnost pouziti, je
provedeno kvantitativni hodnoceni jednotlivych variant. Pro vybér nejvhodnéjsiho programu
je pouzita Saatyho metoda kvantitativniho parového porovnani, nasledovand metodou AHP pro

vypocet preferenci.

Na zavér je vybran nejlepsi mailingovy program, Boldem Standard, ktery exceloval v Sesti
klicovych kategoriich. Tento program byl nésledné zaveden do praxe a bude pouZzivan pro
propagaci firmy. Celkové tato prace poskytuje uceleny pohled na proces rozhodovani a aplikaci
matematickych modeld v praxi s cilem efektivniho feSeni problémil spojenych se zakladanim

a rozvojem start-upu.



Klicova slova: vicekriterialni analyza variant, rozhodovaci modely, systémova analyza,
vicekriterialni rozhodovani, kritéria, kompromisni varianta, idealni varianta, rozhodovani za

jistoty, rozhodovani za rizika a nejistoty, metody vybéru



Using mathematical models when making decisions related to founding a
startup firm

Abstract

This thesis explores the utilization of mathematical models in addressing challenges

associated with the establishment of a startup firm.

The aim of this thesis was to employ decision-making models to tackle issues concerning
the startup Abwaab. Abwaab operates as an internet search engine catering to diverse
services, particularly targeting English and Arabic speakers within the Czech Republic. To

ensure sustainable turnover, adequate promotional strategies are imperative.

The initial chapter of the thesis, following the introduction, is dedicated to outlining the
objectives of the study and elucidating the methodology employed. Subsequently, the second
chapter delves into the realm of multi-criteria decision-making at a theoretical level. The
third chapter provides an overview of the firm's promotional avenues along with the
respective advantages and drawbacks. In the fourth chapter, the emergent startup Abwaab is
introduced. The fifth chapter, serving as the principal and most extensive section of the
thesis, practically applies decision-making models in selecting a mailing program as the
preferred mode of company promotion. It encompasses the delineation of individual
decision-making criteria, determination of variants, establishment of criterion weights, and
formulation of a decision matrix. Conclusively, the overall findings and assessments are

summarized.

Following an exploration of diverse promotional strategies, the email marketing method was
chosen. Given the plethora of mailing programs available, a decision model was employed
for selection. Fundamental criteria deemed crucial, such as program pricing for specified
contact thresholds, available statistics, A/B testing capabilities, ease of usability, among
others, were established. Leveraging Saaty's method of quantitative pairwise comparison and
subsequently employing the Analytic Hierarchy Process (AHP) method facilitated decision-
making. Ultimately, the Boldem Standard program emerged as the optimal choice, ranking
first across six categories - pricing tiers up to 1000 and 10,000 contacts, A/B testing
functionalities, usability, application integration, and statistical capabilities. Consequently,

this program was adopted for company use.



Keywords:
multi-criteria analysis of variants, decision-making models, system analysis, multi-criteria
decision-making, criteria, compromise variant, ideal variant, decision-making under

certainty, decision-making under risks and uncertainties, selection methods
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1.Uvod

Rozhodovani je nepostradatelnou soucasti kazdého podnikani, nebot’ ovliviiuje kazdodenni
operace, dlouhodobou strategii a konecné i celkovy uspéch podniku. Kazdé rozhodnuti, at’ uz
se tyka financi, marketingu, vyroby nebo lidskych zdroju, pfindsi s sebou urcité riziko a
nasledky. V dnes$ni dobé, kdy se podnikatelské prostiedi stava stale komplexnéjsim a
dynamickym, je schopnost efektivné rozhodovat kli¢ova pro udrzeni konkurenceschopnosti a

dosazeni dlouhodobého tispéchu.

Zvlasté v kontextu start-upt, které se Casto pohybuji v nejistém prostiedi a maji omezené
rozhodnutim, kterd mohou bud’ podpofit rist a uspéch firmy, nebo naopak vést k selhani. Proto
je kli¢ové, aby tyto rozhodnuti nebyla zaloZena pouze na intuici nebo osobnich preferencich,
ale na systematickém a analytickém pfistupu. Pravé zde ptichazi do hry vicekriteridlni
rozhodovaci modely, které poskytuji strukturovany rdmec pro hodnoceni a vybér mezi riznymi
alternativami s ohledem na rtizna kritéria a cile. Tyto modely poméhaji minimalizovat rizika a
subjektivni vlivy a zvySuji pravdépodobnost dosazeni optimalnich vysledki v dynamickém

prostiedi start-upu.

Vicekriteridlni rozhodovaci modely ptredstavuji uzitecny nastroj pro manazery a podnikatele
piti slozitych rozhodovacich procesech, kde je tieba zvazit mnoho faktorti a cili soucasné. Tim,
ze umoziuji zohlednit vice kritérii nebo cill, tyto modely pfispivaji k celkovému zlepSeni

kvality rozhodnuti a dosaZeni optimalnich vysledk.

Jednim z klicovych aspektid vicekriteridlnich modelii je jejich schopnost poskytovat
strukturovany ramec pro rozhodovani. To znamend, ze manaZefi maji jasny a systematicky
postup, jak analyzovat a porovnavat rizné alternativy vzhledem k riznym kritériim. Tato
struktura pomaha eliminovat chaotické nebo ad hoc rozhodovéani a umoZituje 1épe pochopit
dopady jednotlivych mozZnosti. DalSim vyznamnym piinosem téchto modelt je jejich
schopnost minimalizovat subjektivni vlivy na rozhodovaci proces. Casto se stivé, Ze manaZefi
¢1 podnikatelé rozhoduji na zakladé svych osobnich preferenci nebo intuice, coz miize vést k
nedostatecné informovanym rozhodnutim. PouZziti vicekriteridlnich modeld umozZiuje
zakladnim vstuptim vice lidi nebo expertli a systematickym zplisobem zkoumat riizné faktory
a jejich vliv na kone¢né rozhodnuti. Dale tyto modely pfispivaji ke zvySeni transparentnosti
rozhodovaciho procesu. Tim, Ze detailn¢ zaznamenavaji a zdokumentuji veSkeré kroky a

kritéria pouzité pii rozhodovani, poskytuji manazeriim a dal$im zainteresovanym stranam jasny

15



obraz o tom, jaké faktory byly zohlednény pfi vybéru konkrétni alternativy. To ma za nasledek
vetsi daveru a podporu rozhodnuti ze strany tymu ¢i akcionaiti, coz mize byt klicové v procesu

implementace.

V této diplomové praci se zaméfuji na studium riznych rozhodovacich modelti a jejich aplikaci
pfifeseni problému spojenych se zakladanim nového start-upu. Zvlastni pozornost je vénovana

identifikaci vhodnych kritérii a jejich vazeni v kontextu specifickych potieb a cili start-upu.

Prvni kapitola prace po iivodu bude obsahovat stanoveni cilti prace a popis vyuzité metodiky,
zatimco druha kapitola se bude zabyvat teoretickymi aspekty vicekriteridlniho rozhodovani.
Nasledné ve tteti kapitole budou zvazeny moznosti propagace firmy s diirazem na vyhody a
nevyhody jednotlivych strategii. Ctvrta kapitola se zaméii na konkrétni piipadovou studii start-
upu Abwaab. Nakonec hlavni a nejrozséhlejsi pata kapitola prace aplikuje rozhodovaci model
na vybér optimalniho mailingového programu jako prostfedku propagace firmy. Zde budou
detailné popsany kritéria vybéru, stanoveni alternativ, vazeni kritérii a vytvotreni rozhodovaci
matice. V zavéru budou prezentovany celkové vysledky a zhodnoceni provedenych analyz a

rozhodnuti.
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2. Cil prace a metodika
2.1. Cile prace

Hlavnim cilem této prace je vyuziti modelti vicekriteridlni analyzy variant a rozhodovacich
modelii k optimalizaci vybéru vhodného mailingového programu pro novée vznikajici start-up.
Préace je strukturovana do dvou hlavnich Casti: teoretické a praktické. V teoretické Casti se
vénuji podrobnému a systematickému popisu modelt vicekriterialniho rozhodovani. Jedna
kapitola je vénovana specifickym metodam, jako je Saatyho metoda, analyticky hierarchicky
proces (AHP) a analyticky sitovy proces (ANP), s diirazem na jejich principy, vyhody a
potencialni tiskali. Druhé teoreticka kapitola se pak zamétuje na rozmanité moznosti propagace
firmy, aby ¢tendf ziskal komplexni pfehled o dostupnych strategiich a jejich charakteristikach.
V praktické ¢asti se zabyvam konkrétnim pifipadem nové vznikajiciho start-upu a aplikaci

modelt vicekriterialniho rozhodovéni na rozhodnuti o nejvhodnéjsim mailingovém programu.

2.2. Metodika

Metodika pouzita pifi zpracovani teoretické Casti spocivala v peclivém sbéru relevantnich
informaci z odbornych zdroji a literatury. Tyto informace byly dikladné studovany a
analyzovany s cilem porozumét principiim a aplikacim modela vicekriteridlniho rozhodovani.
Dulezité aspekty a postupy byly nasledné podrobné zdokumentovany a vyuzity jako zdkladni

ramec pro praktickou Cast prace.

V praktické €asti jsem postupovala systematicky, pficemz jsem vyuZzila metodu analytického
hierarchického procesu (AHP) k hodnoceni a vybéru optimalniho mailingového programu pro
zkoumany start-up. Tato metoda umoznila systematické porovnéani alternativ a dikladné
zhodnoceni jejich pifinost a rizik v souladu s definovanymi kritérii a cili. Takovy pfistup
zarucuje objektivni a transparentni rozhodovaci proces, ktery je klicovy pro dosazeni uspésné

implementace vybrané strategie propagace firmy.
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3. Vicekriterialni rozhodovani

3.1. Modely vicekriterialnino rozhodovani

Modely vicekriteridlniho rozhodovani popisuji rozhodovaci problémy, ve kterych se disledky
rozhodnuti posuzuji podle nékolika kritérii. Do této kategorie patii tlohy velmi rtiznorod¢,
nelze pouzit univerzalni teorii a z ni vyplyvajici rozhodovaci algoritmus, ktery by byl vhodny
pro viechny typy uloh. Ugelem téchto modeld byva nalezeni ,,nejlepsi* varianty podle viech
danych hledisek, vylouceni neefektivnich variant nebo uspofadani mnoziny variant (Brozova

et al., 2009, Fiala et al., 1994, Zionts et al. 2011).

Ptistupy k vicekriterialnimu rozhodovani se odlisuji podle mnoziny variant nebo piipustnych
feSeni. KdyZz je mnozina pfipustnych variant zapsana ve formé& kone¢né¢ho seznamu a
ohodnocena podle jednotlivych kritérii, mluvime o modelech vicekriteridlniho hodnoceni
variant. KdyZ je mnoZina pfipustnych variant s nekone¢n¢ mnoho prvky vyjadiena souborem
omezujicich podminek a ohodnoceni jednotlivych variant je dano jednotlivymi kriteridlnimi
funkcemi, mluvime o modelech vicekriterialniho programovani. Dal§imi specialnimi modely
jsou pak modely DEA a modely vicekriterialniho projektového fizeni (Brozova et al., 2009, ,

Fiala et al., 1994, Zionts et al. 2011).

3.1.1. Vicekriterialni hodnoceni variant

Modely vicekriterialniho hodnoceni variant tvofi kone¢nd mnozina m variant, jez je hodnocena
podle n kritérii. Cilem je najit variantu, ktera by byla celkové hodnocena nejlépe podle vsech
kritérii, ptipadn€ vyloucit neefektivni varianty nebo setiidit varianty od nejlepsi po nejhorsi

(Brozova et al., 2009).

Pokud mame hodnoceni variant podle kritérii kvantifikovano, miizeme udaje usporadat do
takzvané kriterialni matice Y, kde prvek y;; ptedstavuje hodnoceni i-té¢ varianty podle j-tého

kritéria. Matematicky model této tilohy ndsledné mizeme vyjadiit ve tvaru kriteridlni matice:
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ay /Y11 Y12 0 Yin
Y = @ y21 Y22 Yan
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V matici Y=(yij) odpovidaji sloupce kritériim a fadky hodnocenym variantam. Jestlize vSechna
kritéria nejsou kvantitativni, mluvi se spiSe o kriterialni tabulce obsahujici jak Ciselnd, tak
slovni hodnoceni variant. Pro vypocet jsou ovsem potieba ¢iselnd ohodnoceni a tak existuji

metody pro kvantifikaci kvalitativni informace (Subrt, 2011).

Kritéria, podle kterych vybirame nejvyhodnéjsi variantu, rozdélujeme podle riznych hledisek.
Podle povahy je miZeme délit na maximalizaéni a minimaliza¢ni kritéria. U maximaliza¢niho
kritéria vychazime z toho, Ze nejlepsi variantu podle tohoto kritéria maji nejvyssi hodnoty.
Minimaliza¢ni kritérium je pravy opak maximalizacniho kritéria, nejlepsi variantou jsou tedy
nejniz8i hodnoty daného kritéria (Brozova et al., 2009, Jablonsky, 2002). Dale se kritéria
muzou d¢lit podle kvantifikovatelnosti na kvantitativni a kvalitativni  kritéria. U
kvantitativnich kritérii hodnoty variant tvoii objektivné méfitelné udaje, zatimco u
kvalitativnich kritérii nelze hodnoty variant objektivné zméfit, jelikoz jde velmi casto o
hodnoty subjektivné odhadnuté uzivatelem. U kvalitativnich kritérii se tedy pouzivaji rizné
bodovaci stupnice ¢i relativni hodnoceni variant. Pro feSeni problému je dilezité, zda n¢které

kritérium je preferovano pred jinym (Brozova et al., 2009).

Preference kritéria urcuje diileZitost tohoto kritéria v porovnani s ostatnimi kritérii a mize byt
vyjadfena riznym zplsobem. Mizeme stanovovat (i) aspiracni uroven kritéria, (ii) potadi

kritérii, (iii) vahy jednotlivych kritérii a (iv) Zptisob kompenzace kriteridlnich hodnot.

Aspiracni Uroven kritéria predstavuje hodnotu kritéria, které ma byt v idealnim piipade
dosazeno. Od rozhodovatele je vyzadovano, aby urcil svoje preference mezi kritérii tim, Ze

zada aspiracni Grovné kritérii, tj. hodnoty, kterych by varianta hodnocena podle jednotlivych

vvvvv

vvvvv

informaci nam poskytuji vahy kritérii (Brozova et al., 2009). Potadi kritérii, neboli ordinalni

informace o kritériich, ndm uspotadavaji kritéria od nejvice dalezitého po nejméné diilezité.
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Neékteré metody ptipoustéji 1 kvaziusporadani, tj. mohou mit nékolik stejné hodnocenych

kritérii (Fiala, 2013).

Informaci o relativni dulezitosti jednotlivych kritérii neboli jejich vahu miizeme vyjadfit

pomoci vektoru vah kritérii:

k
v = (v, 0y, ...,vk),z vi=1, v;=1, v; 20.
i=1

vvvvvv

jednoduché, ale existuji metody odhadu vah kritérii, které diky subjektivnim informacim od
rozhodovatele konstruuji odhady vah. Mezi nejznaméjsi metody stanoveni vah kritérii patii
metoda poradi, bodovaci metoda, metoda parového srovnani, entropicka metoda a predevsim
Saatyho metoda, které bude v této praci vénovéana samostatné kapitola (Brozova et al., 2009,

Fiala, 2013, Fiala et al., 1994, Jablonsky, 2002).

Kompenzace hodnot kritérii je vyjadfena mirou substituce mezi kriteridlnimi hodnotami.
Kompenzaci mizeme vyrovnavat Spatné kriteridlni hodnoty varianty podle nékterych kritérii

lepsimi hodnotami podle ostatnich kritérii (Brozova et al., 2009).

Variantami rozumime konkrétni rozhodovaci ¢innost a mizeme je délit na (i) dominové
varianty, (ii) paretovské dominanty, (iii) idedlni varianty, (iv) bazalni varianty a (V)
kompromisni varianty. Dominovand varianta ndm tikd, Ze dominujici varianta je hodnocena
1épe podle vSech kritérii nez varianta dominovand. Paretovskou variantou rozumime variantu,
ktera neni dominovana Zadnou jinou variantou. Casto je oznatovana jako nedominovana &i
efektivni varianta. Idedlni varianta je redlna nebo hypotetickd varianta dosahujici ve vSech
kritériich soubéZné nejlepSi mozné hodnoty. Bazalni variantou rozumime realnou nebo
hypotetickou variantu, jejiz ohodnoceni je podle vSech kritérii nejhorsi. Kompromisni
variantou je jedind nedominovana varianta, ktera je doporucena jako feSeni problému (Brozova

et al., 2009, Fiala, 2013, Fiala et al., 1994).

Ulohy vicekriteridlniho rozhodovani mizeme dale délit podle informaéniho hlediska. K tvorbg
rozhodovaciho modelu nam mohou byt poskytnuty (i) Zddné informace (tj. neexistuji zadné
informace o preferencich, situace je vhodna pouze pro preference kritérii, pokud by nebyla k
dispozici informace o preferencich mezi variantami, nebylo by mozné vyiesit ulohu, jelikoz by

bylo nemozné urcit horS$i a lepSi variantu, (i) nominalni informace (pfipustna jen pro
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preference kritérii mezi sebou, vyjadiuje se pomoci aspiranich urovni), (iii) ordindlni
informace (vyjadiuje poradi kritérii podle duleZitosti ¢i uspoiadani variant podle toho, jak jsou
kritériem hodnoceny), (iv) kardindlni informace (kvantitativni charakter). Velka fada metod
vicekriterialniho hodnoceni variant pozaduje kardinalni informaci, proto maji velky vyznam
pravé metody umoznujici kvantifikovat ordindlni informaci. Pokud se jedna o preference

kritérii, jednd se o vahy. Pokud se jednd o ohodnoceni variant podle kritéria, jedna se o

vvvvv

variant nezalezi (Fiala et al., 1994, Brozova et al., 2009).

3.1.2. Saatyho metoda

Saatyho metoda se fadi k propracovanéjsimu postupu odhadu vah kritérii a predstavuje metodu
kvantitativniho parového porovnavani kritérii. Tato metoda se vyuziva k urceni vah kritérii,
pokud je hodnoti pouze jeden expert. Jestlize se pti hodnoceni vyskytuje vice expertli, vyuziva

se postup podle metody AHP, ktera bude popsana v nasledujici kapitole.

Saatyho metoda je metoda kvantitativniho péarového porovnavéani kritérii, kde se pro

ohodnoceni téchto kritérii pouziva devitibodova stupnice:
1 — rovnocennd kritériaia j
3 — slabé preferované kritérium 1 pred j
5 — silné€ preferované kritérium i pted j
7 — velmi siln€ preferované kritérium i ped j
9 — absolutné preferované kritérium i pied j
Hodnoty 2, 4, 6, 8 ptedstavuji mezistupné.

Expert kazdou dvojici kritérii porovna a velikosti preferenci i-tého kritéria vzhledem k j-tému

kritériu zaznamena do Saatyho matice S=(sij)
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1 S12 S1n
S = 1/512 1 Son

1/s1x 1/s15 - 1

Saatyho matice je fadu nxn a recipro¢ni. Plati tedy, Ze sjj=1/sji a ptedstavuje odhad podilu vah
i-tého a j-tého kritéria. Na diagonale budou vzdy hodnoty rovny jedné. Prvky matice vétSinou
nejsou uplné konzistentni, tudiz neplati shj=shixsjj pro vSechna h,i,j = 1,2,...,n. Kdybychom
méli matici V=(vjj), ktera by méla skutecné podily vah (vij=Vvivj), pak by pro prvky této matice
podminka platila. Miru konzistence zmétfime napiiklad indexem konzistence, ktery je

definovan jako

_ lmgx—m
STop-1
kde lmax znaci nejvétsi Cislo Saatyho matice a n vyjadiuje pocet kritérii. Jestlize plati 1s<0,1, je

Saatyho matice povaZovéna za dostate¢né konzistentni.

Vahy v; by se mohly odhadnout z podminky, Ze Saatyho matice by se méla liSit od matice V
co nejméng, coz by znamenalo minimalizovat soucet ctvercii odchylek stejnolehlych prvki
obou matic. Pro jejich vypocet bychom vSak museli fesit model nekonvexniho kvadratického
programovani, ktery zplsobuje znacné vypocetni potiZze. Proto Saaty navrhnul nékolik
jednoduchych zpisobt, diky kterym mizeme odhadovat vahy v;. Jako nejcastéjsi zptisob
vypoctu vah se vyuzivd metoda logaritmickych nejmens$ich ¢tvercli neboli normalizovany

geometricky primér fadkd matice S.

U rozsahlejSich uloh byva Saatyho matice velmi Casto nekonzistentni. Tento jev mize byt
zpisoben rliznymi chybami pfi zadavani odhadli poméri vah expertem, ktery je uz dale
nezkontroloval. V tomto pfipad¢ by se méla na zaklad¢é odhadu vah piekvantifikovat matice S
tak, aby spliiovala pozadavek konzistence, a poté by se mél provést novy odhad vah. Timto

zpusobem lze dosdhnout velmi solidnich vysledk.
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Saatyho metodu mtizeme pouzit i ke stanoveni preferenci mezi variantami, kdy vyuzivame
takzvaného hierarchického usporadani (Brozova et al., 2009, Fiala, 2013, Fiala et al., 1994,
Jablonsky, 2002).

3.1.3. Analyticky hierarchicky proces (AHP)

Metoda AHP byla navrzena profesorem Saatym v roce 1980, kdyZ se svymi spolupracovniky
i mnohymi nasledovniky metodu rozsifil do praktického nastroje pro podporu rozhodovani a
ov¢ril ji na mnoha individudlnich problémech v domécnostech, v oblasti socidlné ekonomické

a v oblasti narodohospodaiské (Brozova et al., 2009, Ramik & Perzina, 2008).

Metoda AHP patii mezi nejpouzivanéjsi nastroje pro podporu rozhodovani a jejim zédkladem
je vytvoreni hierarchické struktury problému, tj. rozdéleni cile, variant a kritérii do nékolika
urovni, kde kazda obsahuje né€kolik prvki. Uspotadani jednotlivych Grovni hierarchie odpovida
uspofadani od obecného k urcitému a na kazdé urovni hierarchické struktury se vyuziva
Saatyho metoda. Cim jsou prvky obecngj§i ve vztahu k uréitému rozhodovacimu problému,
tim vyS$8i maji roven v hierarchii a naopak. Sily vzdjemného plisobeni jednotlivych prvkl v
hierarchii lze urcitym zplsobem kvantifikovat. Nejvyssi trrovenl hierarchie ma vzdy pouze
jeden prvek, ktery nam ftekne cil vyhodnocovani nebo analyzy. Takovy prvek mizeme

ohodnotit jednic¢kou, kterd je ndsledné rozdélena mezi prvky na druhé Urovni. Prakticky

v

cvwr

hodnoceni variant miZe mit hierarchickou strukturu slozenou pouze ze tti nasledujicich trovni
(obr. 1): (1) aroven 1 (cil vyhodnocovani, kterym muize byt vybér nejlepsi varianty, usporadani
variant apod.), (ii) troven 2 (kritéria vyhodnocovani, jelikoz cil vyhodnocovani je zavisly na
tom, jaka kritéria vyhodnocovani budou pouzita), a (iii) uroven 3 (varianty, jejichz uzitek zavisi
na jejich vztahu k hodnoticim kritériim na jiz ptedchéazejici trovni (BroZova et al., 2009,

Jablonsky, 2002).
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Obr. 1: Hierarchicka struktura typické ulohy vicekriterialni analyzy variant. Zdroj (BroZova et

al., 2009).

Intenzitu vztahu mezi jednotlivymi prvky hierarchie mizeme kvantifikovat, tedy numericky
vyjadrit. Pocate¢ni hodnota, ktera je rovna jedné a je na nejvyssi Grovni v hierarchii, je
rozde¢lena podle preferenci rozhodovatele na dalsi aroven, tzn. kritériim. Ohodnoceni na dalsi
urovni jsou tedy vahy kritérii vj, j=1,2,.. .k, jejichZ soucet je také roven jedné. Vahy kritérii se
dale déli jednotlivym variantdm podle toho, jak jsou tyto varianty podle urcitého kritéria
hodnoceny. Timto se dostdvame na ohodnocenti, ktera jsou soucasti posledni urovné hierarchie
wij, i=1,2,...,n, j=1,2,....k a mizeme je definovat jako tzv. preferen¢ni index i-té varianty pti
maji mezi kritérii a variantami je§té uroven subkritérii. Ulohy, které hodnoti vice hodnotitelt,
obsahuji mezi kritérii a cilem jesté uroven hodnotitelii (expertil) a jejich hodnoceni (vahy) znaci

miru jejich fundovanosti.

Podobné jako mezi kritérii 1ze urcit také vztahy mezi vS§emi komponentami na kazdé Grovni
hierarchie. Jestlize mame tfitiroviiovou hierarchii, coZ znamena jeden cil a n kritérii s vahami
Vj pro j=1,...,n a m variant a; pro i=1,...,m, bude hierarchie matice parového porovnani na
druhé urovni rozméru nxn. Posledni Groven hierarchie bude mit n matic o rozméru mxm, ve
kterych se bude paroveé porovnavat ohodnoceni variant podle jednotlivych kritérii. Varianty si
diky propoctim v téchto maticich d€li hodnotu vahy konkrétniho kritéria, pro které se kazda
matice vytvari. Jestlize vypocteme pro kazdou variantu soucet uvedenych hodnot pro vSechna
kritéria, obdrzime jeji hodnoceni z hlediska vSech kritérii, jenz vytvaii podklad pro zcela uplné

usporadani variant (Brozova et al., 2009).
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3.1.4. Analyticky sitovy proces (ANP)

Analyticky sitovy proces miizeme definovat jako obecnéjsi formu analytického hierarchického
procesu (Fiala, 2009, Saaty, 2009). Existuje zde takzvany zpétnovazebni systém, kdy se
jednotliva kritéria navzdjem ovliviluji, pfipadné uvazované varianty ovliviuji zpétné
uvazovana kritéria. Rozhodovaci systémy tohoto typu se vyskytuji v praxi velmi &asto. Cista
nezévislost uvazovanych kritérii tak, jak ji potfebuje hierarchicky systém, je pouze teoretickym
piredpokladem, ktery prakticky nebyva splnén. Mnoho rozhodovacich probléml nelze
hierarchicky strukturovat, jelikoz jejich prvky se vyznacuji vzajemnymi zavislostmi a vztahy,
a to jak mezi prvky riznych skupin, tak i mezi prvky stejnych skupin. U téchto problémi

budeme mluvit o shlucich neboli klastrech.

Jestlize si predstavime jiz difive zminovanou tfiGroviiovou hierarchii vicekriteridlniho
rozhodovaciho systému, Cil — Kritéria — Varianty, a zobecnime tuto hierarchii, dostaneme
zpétnovazebni systém, kdy urcitd kritéria mohou mit vliv na jiné kritéria, ptipadné€ jednotlivé
varianty mohou zpétn¢ ovliviiovat kritéria. Struktura zpétnovazebniho systému nemiva linearni
tvar, ktery je usporadany shora dold, ale vyznacuje se sitovou strukturou majici cykly, které
spojuji jednotlivé prvky systému. Sitové struktury jsou sloZzitéjsi, mén& prehledné a hiife

pochopitelné nez hierarchické struktury (Ramik & Perzina, 2008).

Na obr. 2 je pro ptiklad zndzornén model ANP.

Cl

Cc3

Obr. 2 Ptiklad modelu ANP. Zdroj:*

1 SAATY, Thomas L. The Analytic Network Process: Decision Making with Benefits, Opportunities,
Costs, and Risks. Pitssburg: RWS Publications, 2001. ISBN 0-9620317-9-8.
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Na obrazku jsou zobrazeny klastry, které se znaci pismenem C. Klastr, ze které¢ho vazby pouze
vychazeji (C1), oznacujeme jako zdrojovy klastr. Pokud do n¢ho vazby jen vstupuji (C3),
oznacujeme ho jako koncovy klastr. Ostatni klastry jsou nazyvéany jako pribézné (C2, C4).
Vazby v modelu se rozd€luji na dvé skupiny — na vngjs$i a vnitini. U vné&jSich vazeb se
porovnavaji vztahy mezi uzly jednoho klastru vi¢i uzliim jiného klastru vzhledem k ur¢itému
konkrétnimu kritériu. U vnitinich vazeb jsou zkoumany vztahy uzla v klastru mezi sebou. Mezi
klastry C2 a C4 je oboustrannd Sipka a u klastru C4 je vnitini vazba vyjadiena smyckou. Sit’

miize mit libovolny pocet zdrojovych a koncovych klastrii (dokonce i zadné)?.

ANP pracuje s takzvanymi supermaticemi. Supermatici rozumime matici zobrazujici vliv
jednotlivych prvkli na ostatni prvky. Obsahem jednotlivych sloupci matice jsou vahy
vypoctené na zaklad¢é parovych srovndvani prvkl systému. Supermatice se skladd z matic,
které porovnavaji prvky jednoho klastru s prvky jiného klastru W;;. Pokud jsou tyto matice
nenulové, mizeme fici, ze jsou sloupcove stochastické, tj. soucet vSech prvki ve sloupci je
roven jedné. V kazdé supermatici je soucet prvkl ve sloupci roven poctu porovnavanych

klastru.

Parovym srovnavanim jednotlivych klastrit viici vSem klastrim ziskame vektory vah klastru.
Jestlize vynasobime jednotlivé matice W;; supermatice odpovidajicimi vahami vy, ze
supermatice ziskdme vazenou supermatici, kterd zachycuje, jak jsou dilezité vazby mezi
klastry. Tato matice je jiz sloupcové stochastickd a jeji prvky zndzornuji hodnoceni ptimého

vlivu mezi prvky.

Pokud budeme vytvafet mocniny vazené supermatice, tyto mocniny budou zobrazovat i dalsi
nepiimé vlivy, zprostiedkované vazbami pies dalsi prvky. Po ubéhnuti urcitého poctu iteraci
se mocniny vazené supermatice ustali k limitni matici. Matice ma sloupce bloki identické a

vyjadiuji globélni priority prvki.

Casto pouzivanym typem modelu je BOCR model (Benefits-Opportuntinties-Costs-Risks)
(The Analytic Network Process for Decision Making With Dependence and Feedback The
SUPER DECISIONS Software By Creative Decisions Foundation 4922 Ellsworth. - Ppt
Download, 2013). Jednotlivé prvky se pfifazuji do jednotlivych klastrii, kteréjsou usporadany

do podsiti BOCR. Vznikne mnohovrstvy model, kde se nejdiive zjisti vahy jednotlivych vrstev

2 SAATY, Thomas L. The Analytic Network Process: Decision Making with Benefits, Opportunities,
Costs, and Risks. Pitssburg: RWS Publications, 2001. ISBN 0-9620317-9-8.
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a z nich se dale vypocitaji vysledné priority celkového modelu. Pismeno B piedstavuje vyhody
(benefits) a miizeme tam zaradit pozitivni vlastnosti, které nastanou v ptipad¢ rozhodnuti o cili.
Pismeno O pfedstavuje moznosti (opportunities) a mizeme sem zahrnout vSechny pozitivni
vlastnosti, které mohou v budoucnu nastat v zavislosti na pfijeti daného rozhodnuti. Pismeno
C znaci nadklady (costs) a fadi se sem naklady a ijmy, které pfi pfijeti rozhodnuti mohou nastat.
Posledni pismeno pfedstavuje rizika (risks), tj. nebezpeci, kterd v budoucnu mohou nastat

(Saaty, n.d.,).

3.2. Srovnani modelu

Saatyho metoda, ktera je soucasti vicekriteridlniho hodnoceni, je jednoduchou a intuitivni
technikou pro kvantifikaci priorit. Tato metoda umoznuje systematické porovndvani a
hodnoceni alternativ na zaklad¢ jejich dulezitosti relativné k urcitym kritériim. Jedna se o
uziteny nastroj pro ziskani konzistentnich preferenci od jednotlivych ucastniki. Nicméné,
muze byt ndchylné k subjektivnim zkreslenim a interpretaci respondentti, coz miize ovlivnit
vysledky. Saatyho metoda miize byt téz ovlivnéna nedostatecnou znalosti respondentti o daném
problému nebo nedostatenym porozuménim metod€, coz mize vést k nekonzistentnim

vysledkum (Saaty, 1980).

Analyticky hierarchicky proces (AHP) poskytuje dalsi Groven strukturovaného rozhodovani
tim, Ze zohlediiuje hierarchickou strukturu kritérii a podkriterii. Tento pfistup umoziuje
flexibilitu pro zmény preferenci a vah kritérii, coZ je uZitecné pii komplexnim rozhodovani.
Na druhou stranu vyZaduje komplexni sbér dat a kvantifikaci preferenci, coZ miiZze byt naro¢né
na interpretaci vysledki, zejména u slozit€jSich modeld. AHP také vyzaduje peclivé vyvazeni
mezi subjektivnimi a objektivnimi kritérii, aby vysledky byly relevantni a pouZitelné pro dany

rozhodovaci problém (Saaty, 2008).

Analyticky sitovy proces (ANP) je rozsifenim AHP, které umoZiluje modelovat vzdjemné
vztahy a interakce mezi kritérii a alternativami. Tento pfistup je uzitecny v situacich, kde
existuje slozitd sit’ vztahli mezi riznymi faktory. AvSak vyzaduje sofistikovanéjsi kvantifikaci
vztahl a interakci mezi prvky, coz miZe byt narocné na sbér dat a validaci modelu. Navic,
komplexnost modelu miize vést k obtizné interpretaci vysledkli a spravnému zadévani

vstupnich hodnot. ANP miuze také byt ovlivnén subjektivnimi preferencemi a piedpoklady o
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vztazich mezi riznymi prvky, coz miize snizit jeho piesnost a spolehlivost v konkrétnich

rozhodovacich situacich (Vargas, 2013).

3.3 Program Super Decisions

Program Super Decisions®, vyvijeny Creative Decisions Foundation (dostupny z

http://www.superdecisions.com), patii mezi jedny z nejc¢astéji vyuzivanych nastroji v ramci

procesu vicekriteridlniho rozhodovéni. Jeho popularita spo¢iva v jeho schopnosti poskytnout
uzivatelim strukturovany ramec pro porovnavani a hodnoceni riznych alternativ na zéklad¢
vice kritérii. Tento software umoziuje uzivatelim vizualizovat slozité vztahy mezi kritérii a

alternativami, coZ usnadiiuje proces rozhodovani.

Software Super Decisions je uzite¢ny nejen pro akademické ucely, ale také pro aplikace v
pramyslu a podnikéni, kde je potieba efektivné a systematicky fesit rozhodovaci procesy s
ohledem na mnoho faktori a preferenci. Jeho snadno pouzitelné rozhrani a schopnost
poskytnout komplexni analyzu ¢ini z tohoto programu oblibeny nastroj mezi manazery,

analytiky a dalSimi profesionaly zabyvajicimi se rozhodovanim ve slozitych situacich.

V ramci mé prace jsem vyuZila program Super Decisions k analyzovani a hodnoceni riznych
variant a moznosti v kontextu vicekriterialniho rozhodovani. Diky tomuto nastroji jsem byla
schopna systematicky porovnavat rizné aspekty a preferované vlastnosti jednotlivych

alternativ, coZ mi pomohlo identifikovat nejlepsi mozna feSeni podle stanovenych kritérii.

% The Super Decisions Software: The Analytic Network Process for decision making with dependence
and feedback [online]. Pittsburgh: Creative Decisions Foundations, 2013, , 32 [cit. 2016-09-22].
Dostupné z: http://www.slideshare.net/erokou/tutorial6-bocrmultilevelanpmodels
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4.Moznosti propagace

K tomu, aby jakakoli sluzba mohla prosperovat, musi mit dostatek zakaznika. To neznamena
pouze poskytovat kvalitni sluzby, které zakaznici oceni a radi se k nim vraceji, ale také aktivné
ptitahovat nové zakazniky. Tento proces zafina tim, ze potenciadlni zakaznici musi mit
povédomi o existenci dané firmy nebo sluzby. Nasledn¢ musi byt motivovani k tomu, aby si
tuto sluzbu zvolili pravé pied konkuren¢nimi alternativami. Toto je kliCové zejména v prostredi

trhu, kde je mnoho konkuren¢nich nabidek a zédkaznici maji Sirokou Skalu moznosti.

Zaroven se setkdvame s fenoménem, Ze negativni zkuSenosti s poskytnutymi sluzbami se §ifi
mezi spotiebiteli rychleji nez pozitivni. Zakaznik, ktery je nespokojen s poskytnutou sluzbou,
ma tendenci tuto zku$enost sdilet s ostatnimi lidmi ve svém okoli. Casto se stava, Ze své
negativni zazitky sdili s prateli, rodinou nebo dokonce napiSe negativni recenzi na internetu.
Naopak spokojeny zakaznik ma tendenci svou spokojenost sdélovat pouze omezenému okruhu
lidi. Tento rozdil v pfenosu pozitivnich a negativnich zkusenosti zdiirazituje vyznam aktivni

-----

pozitivni povést firmy ¢i produktu.

Problémem dnesni doby je také ptesycenost reklamnimi sdélenimi, coz ztézuje kol pfilakat
pozornost potencidlnich zdkaznikl. Klasické formy propagace, jako jsou billboardy, televizni
reklamy nebo inzerce v tisku, jsou vystaveny konkurenci mnoha dalSich podnétli, coz miZze
vést k jejich snizené u€innosti, zejména pokud jde o cileni na online sluzby a produkty. Je tedy
dilezité hledat inovativni a ucinné zptsoby propagace, které oslovi zdkazniky tam, kde se
pohybuji nejcastéji a kde jsou n Kromé online propagace existuji také tradicni formy
propagace, které zahrnuji billboardy, inzerci v tisku a reklamy v radiu. Tyto formy propagace
maji sva specifika a jsou ¢asto vyuzivany pro oslovovani Sir§iho publiku offline. Nicméné, v
kontextu sluzeb poskytovanych online, jako je naptiklad sluzby vaseho startupu, tyto tradicni

formy propagace mohou mit niZs§i dosah a ti¢innost.

V této kapitole se podrobnéji zabyvam bézné vyuzivanymi metodami propagace sluzeb, mezi
néz patii e-mailing a rizné formy propagace webovych stranek, znamé jako SEM - Search
Engine Marketing. SEM je efektivni zplsob, jak zvysit viditelnost webovych stranek ve
vysledcich vyhledavani a ziskat tak nové zakazniky. E-mailing zase umoziiuje pravidelné
oslovovat stavajici zakazniky a udrZovat s nimi aktivni komunikaci prostfednictvim

elektronické posty. Je dilezité si uvédomit, ze kazdd forma propagace ma své vyhody a
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nevyhody a vhodnost konkrétniho typu propagace zavisi na cilové skupinég, produktech nebo

sluzbach nabizenych firmou a celkové strategii marketingu.

4.1. Emailing

E-mailing je jednim z hlavnich propagac¢nich prostiedkti pro ziskavani a zachovavani vérnosti
zakazniku. Jak popisuje (Kir§ & Harper, 2010), e-mail marketing neni jenom o rozesilani mailt
a sdéleni, ze tu jsem. Je to velice dilezity druh marketingu, ktery se ptizptisobuje svétu v
jednadvacatém stoleti a ma za cil vylepSeni vztahu mezi prodejcem a zakaznikem. Efektivni e-

mailova propagace ma naldkat nové lidi a povzbudit je k impulzivnimu nékupu.

Tento zpiisob propagace je pro prodejce velice vynosny a dostupny - sedmdesat procent
zéakaznika si mysli, ze email marketing je u¢inny. Oproti jinym formadm propagace ma mnozstvi
vyhod. Po vybudovani sité¢ adresatl (napt. prostfednictvim registraci na webovych strankach)
muze prodejce rozesilat své nabidky velkému mnozstvi konkrétnich soucasnych nebo
potenciondlnich zakaznikli bez nahodilosti a neptesnosti, které jsou spojeny s ostatnimi typy
reklamy v médiich. To vSe se da navic realizovat za malé naklady, protoze seznam adresatii se

pouziva opakovang.

Mailing je oproti napiiklad webovym strankam, které predstavuji pasivni formu marketingu,
kde prodejce sice nabizi zbozi, ale zdkaznik si je musi vyhledat sam, proaktivni. Chvili po
zmacknuti tlacitka odeslat si mize adresat precist nabidku a eventualné navstivit webové sidlo
a nakupovat. Navic tento druh marketingu umoziuje sledovat preference vasich zakaznikd, coz
je obrovska vyhoda pro dalsi nabidky a vychozi pozice pro dalsi postup je mnohem silnéjsi.
Zakladni druhy e-mailového marketingu, které mize spole¢nost uvazujici o kampani vyuzivat,

jsou (i) direct e-mail, (ii) retenéni e-mail a (iii) reklama nebo odkaz v e-mailu jiného prodejce.

Direct email je poslani mailu pfimo stavajicim nebo potenciondlnim zakaznikim, které chcete
upozornit na néco, co se tyka vasich vyrobkll nebo sluzeb. Do této zpravy muzete dat své
novinky nebo jenom upozornit, aby na vas zdkaznik nezapomnél (Kir§ & Harper, 2010).
Vyzkum provedeny v roce 2019 ukazal, ze personalizované e-maily dosahuji 0 30 % vyss§i miry
otevieni a 0 50 % vyssiho prodeje nez standardni masové rozesilani (Johnson, 2019). Abychom
mohli pouzivat direct email, musime uz mit portfolio zakaznikl nebo potencidlnich zédkaznik,

ktefi nam dali svoleni k zasilani informacnich e-maili. Pro zcela novou firmu je tedy tento
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postup hiife pouzitelny, zaroven je ale dilezité, aby ho zacala vyuzivat hned, jakmile né&jaké

zékazniky ziska.

Retenc¢ni e-mail (bulletin) neni reklamni posta, ktera ma za cil piimét zdkaznika, aby si néco
koupil, n¢kde se registroval nebo pfisel do obchodu, jeho tcelem je pouze dat zakaznikiim
najevo, ze si jich vazite. Reten¢ni e-mailova kampan prodava zbozi nepiimo a jeho hlavnim
cilem je dlouhodobé poselstvi. M¢l by ukazat, ze si zakaznika vazite a ze se jednd o vztah

duvéry (Neuromarketing Team, 2021).

Reklama a inzerce v e-mailu jinych firem je naopak velmi vhodnou metodou propagace pro
vznikajici firmy. Cela jedna tfetina ziskll nejziskovéjSich firem svéta je z partnerského
marketingu neboli ze strategickych alianci. Je velice vyhodné inzerovat v cizim bulletinu,
protoze viely vztah, ktery ma zdkaznik s inzerujici spolecnosti, pak byva pfenesen i na vas a
vasSe vyrobky. Zasadnim v hodnoceni uspéSnosti kampan¢ jsou pocty navstiveni jednotlivych
odkazii. Takovéto ¢isla pak naznacuji, do jaké miry u Ctenéte uspéla, jakou ji vénoval pozornost
a co ho zaujalo. Podle poctu navstivenych odkazi mizete urcit, zda se klient zajimal o vase
produkty, ¢lanky nebo sluzby. Diky ziskanym informacim se mutizete rozhodnout, co pouzit

znova a co je lepsi vynechat (Kir§ & Harper, 2010).

E-mailing je dnes jednim z nejefektivnéjSich néstroji pro komunikaci s zékazniky. Podle
prizkumu provedeného roce 2018 vice nez 80 % respondentt uvedlo, Ze e-maily od firem maji

vliv na jejich nakupni rozhodnuti (Smith, 2018).

4.2. Search Engine Marketing (SEM)
Smicka (2004) definuje Search Engine Marketing (SEM) jako druh marketingu, ktery se

zabyva zviditelnénim webovych stranek ve vyhleddvacich, a déli se na dvé Casti, a to placenou
a neplacenou. Hlavni rozdil mezi placenou a neplacenou formou je ten, Ze v placené SEM se
plati za zviditelnéni pfimo vyhledavaci, kdeZto v neplacené pouze osob& nebo firmé&, ktera
optimalizaci pro vyhledavace provadi. Neplacena ¢ast optimalizace se nazyva Search Engine

Optimalization (SEO) a nékdy se ji také fika prirozena optimalizace.

V ramci SEO existuje mnoho strategii a technik, které maji za cil zlepsit viditelnost webovych
stranek ve vysledcich vyhledavani. Mezi tyto strategie patfi optimalizace klicovych slov,

zlepSeni struktury a kvality obsahu stranek, budovani zpétnych odkazi a optimalizace
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technickych aspektt stranky. Usp&$na implementace SEO miize vést k organickému zlepseni

pozic webovych stranek ve vysledcich vyhledavani a zvySeni navstévnosti.

Na druhou stranu, placena forma SEM, znama také jako PPC (Pay-Per-Click), umoziuje
reklamodarci zobrazovat své reklamy na vrchnich pozicich vysledkd vyhledavani za urcéitou
cenu za kazdé kliknuti na reklamu (Szetela and Kerschbaum, 2010). PPC kampané umoznuji
precizné cilit na specificka klicova slova a segmenty publika, coz mize vést k okamzitému
zvyseni navstévnosti a konverzi. Prodejci mohou vyuzivat obé formy SEM paraleln€, aby

maximalizovali dosah a efektivitu svych online marketingovych aktivit.

4.2.1. SEM marketing

(Scott, 2008,) popisuje ve své knize SEM jako pozoruhodny druh marketingu, ktery na rozdil
od ostatnich nespoléhd na techniku vyrusSeni. Na rozdil od reklam, které jsou délany pouze na
systému vyruseni a jsou velice Casto necilené, jsou informace, které se objevuji ve
vyhledéavacich poté, co jste napsali dané slovo (frazi), obsahem, ktery ve skute¢nosti chcete
vidét. Marketingové metody SEM vam umoZni umistit se na vys$Sich mistech ve vybranych
vyhledéavacich a tim mate leps$i vychozi pozici upozornit na svou firmu, ktera nabizi pfesn¢ to,
co potencionalni zakaznik vyhledava. Hlavnim cilem je tedy zménit navstévnika na Vaseho

zékaznika (konverze).

SEM metody se mohou vyuzit na jakykoliv druh webovych stranek, které maji za snahu
uzivateli néco nabidnout. Marketingové nastroje se pouZzivaji pfedevs§im tam, kde je dobra
navratnost investic (prodej produkti a sluzeb). Jde tudiz o placenou formu reklamy, kde se
pouzivaji Pay Per Click (PPC) reklamy, coz je textova kampain umisténd na placenych pozicich
ve vyhledavac¢ich. SEM ma velké mnoZstvi podob, vzdy jde ale o placenou formu.

Nejpouzivangj$im druhem je PPC model nebo banner (viz samostatna kapitola) (Scott, 2008).

Kazdy vyhledavac nabizi rizné moznosti reklamnich kampani na svych strankéach a ve svych
vyhledavagich. Napiiklad Seznam nabizi zapis do katalogu firem (nejvétsi v Ceské republice),
prednostni vypis na kli¢ové slovo (tzv. Seznam doporucuje) nebo garanci prvni stranky.
Google je ve vyhledavacich plny reklam ze systému Google AdWords, které si mize zdkaznik
piedplatit a jsou placené za proklik, coz znamena4, Ze se plati pouze za skute¢né uzivatele, kteti
ptes reklamu prokliknou. Déle nabizi napt. AdSense (zobrazovani relevantnich reklam na

svych strankéach za provizi za proklik). Centrum nabizi firemni zapisy, kli¢ova slova, bannery
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a dal$i druhy reklam. Oborové portaly jako naptiklad idnes.cz, novinky.cz nebo libimseti.cz,

umoziuji propagaci firem pomoci reklamy jako bannery.

4.2.2. SEO marketing

Search Engine Optimization (SEO) neboli optimalizace pro vyhledévace je soubor metod a
doporucenych postupti, jak vytvaiet nebo upravovat webové stranky takovym zptisobem, aby
byly ve vysledcich vyhledavani internetovych vyhledavacti zobrazeny na téch nejlepSich
pozicich, tj. tam, kde je uzivatelé nejcastéji vyhledavaji (Fishkin 2019). Cilem SEO by mélo
byt zobrazeni webové prezentace pro konkrétni vyhledavaci dotaz na prvni stran¢ vyhledavani.

Kvalitni SEO se pak projevi plnohodnotnéj$i indexaci vasi internetové prezentace v

internetovych vyhledavacich spolu s prilivem potencialnich zakaznik.

Metody SEO se déli na dvé zakladni ¢asti, a to on-page faktory (nadpisy, hlavicky, text stranky,
interni a externi odkazy na strance apod.) a off-page faktory. Mezi on-page faktory SEO patii
(1) klicova slova (nejdalezitéjsi ¢ast SEO, vybér klicovych slov by mél byt promysleny), (ii)
nastroje na vyhledavana slova (napt. Google AdWords Keyword Suggestions), (iii) stop slova,
(iv) dobré a Spatna navstévnost (traffic), (v) optimélni pocet klicovych slov. Mezi off-page
faktory SEO patii (i) tvorba zpétnych odkazi, (ii) registrace do katalogii a vyhledavacu, (iii)
anchor text, (iv) klikovost na vyhledavané slovo, (v) Robots.txt (Smicka, 2004).

SEO je dynamicky proces, ktery vyzaduje pravidelnou aktualizaci a optimalizaci, aby udrzel
krok s neustale se ménicimi algoritmy vyhledavacl. Kli¢ovym faktorem pro Gspésné SEO je
také schopnost analyzovat vysledky a provést nezbytné tUpravy na zakladé ziskanych dat.
Napriklad sledovani vyvoje pozic klicovych slov, analyza navstévnosti a chovani uzivateld na

strance, a také sledovani konkurence miiZze poskytnout cenné informace pro dalsi optimalizaci.

V soucasné dobé je SEO nezbytnou soucasti digitdlniho marketingu a zistava jednou z
hlavnich strategii pro zvySovani organického provozu na webovych strankdch. ZlepSeni
viditelnosti ve vysledcich vyhledavani pfindsi nejen vyssi navsStévnost, ale také zvySuje
divéryhodnost a autoritu znacky online. Proto je dilezité vénovat pozornost SEO a investovat

do jeho spravného provadéni a optimalizace.
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4.3. Bannery

Bannery, Casto oznacované jako reklamni prouzky, predstavuji grafickou formu internetové
reklamy, ktera muize byt staticka nebo animovana (Li a Leckenby, 2004). Statické bannery jsou
jednoduché obrazky, zatimco animované bannery vyuzivaji technologie jako Flash. Mén¢ Casto
se vyuzivaji tzv. HTML bannery kvili kompatibilit¢ s reklamnimi systémy. Mezi

nejoblibenéjsi formaty patii full bannery o rozmérech 468 x 60 pixeld.

Bannery ptedstavuji klicovy nastroj pro budovani znacky a dosahovani velkého publika v
online prostiedi. Jejich ucinnost spociva v tom, Zze umoziuji rychlou a vyraznou reakci na
aktualni udalosti nebo sezonni nabidky (Smith a Johnson, 2015). Pokud je zapotiebi okamzité
oslovit potencialni zdkazniky s novymi produkty nebo sluZzbami, bannery jsou ideélni volbou,
protoZe se mohou rychle a flexibiln€ ménit podle potfeb marketingové strategie. Diky nim Ize
efektivné komunikovat s cilovou skupinou i v prostiedi s vysokou konkurenci, kde standardni
metody jako SEO (optimalizace pro vyhledavace) ¢i PPC (platba za kliknuti) nedosahuji

pozadovanych vysledkd.

Bannery jsou také u¢inné v piipadech, kdy je zapotiebi okamzité upoutat pozornost uzivatele
a vést ho k interakci s obsahem, aniz by musel prochdzet dlouhymi procesy vyhledavani nebo
proklikavani stranek. Jejich graficky charakter umoznuje rychlou vizualni identifikaci znacky
a produkttl, coz ptispiva k budovani povédomi o znaéce a vytvareni silného vizudlniho dojmu

na uzivatele (Smith a Johnson, 2015).

Bannery maji globalni dosah a jsou rozsifené po celém internetu. Existuje mnoho platforem
pro vyménu bannerovych reklam, nékteré z nich jsou placené na zakladé CPT (cost per
thousand), zatimco jiné jsou zdarma. VétSina internetovych portald ma vlastni ceniky pro
reklamy pomoci bannerd. Mezi nevyhody bannerové reklamy patii nedostatecné cileni na
publikum a tzv. bannerova slepota, kdy jsou reklamy podvédomé ignorovany (Benway & Lane,

1998).

4.3.1. Affiliate

Affiliate marketing je dynamickym a efektivnim zpisobem, jak maximalizovat vynosy z
webovych stranek a zaroven poskytnout hodnotu navstévnikiim prostfednictvim relevantni
reklamy a doporuceni (Lofgren and Johansson, 2018). Tento program funguje na zéakladé

partnerského provizniho systému, kde provozovatel webové stranky, na které se reklama
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objevi, ziskava provizi za kazdy prodej nebo akci vykonanou prosttednictvim jeho webového

portalu.

Pti zvazovani, jaky typ reklamy nabidnout na svych strankéch, je klicové zohlednit jeji
relevanci k obsahu a zajmum navstévnikt (Samuelsson and Nilsson, 2015). Idealni je, kdyz je
reklama spojend se sluzbami nebo produkty, které maji alesponi urcitou miru souvislosti s
tématem ¢i nabidkou provozovatele webové stranky. Timto zpisobem mtize byt reklama pro

navstévniky relevantni a oslovujici, coz zvySuje pravdépodobnost konverze.

Pti volbé vhodného partnerského programu je také diilezité zvazit renomovanost a spolehlivost
spole¢nosti provozujici program, stejné jako podminky provizniho modelu (Samuelsson and
Nilsson, 2015). Cim atraktivnéjsi a férovéjsi jsou podminky provize pro provozovatele, tim
veétsi motivace mohou mit pro zapojeni se do partnerského programu a aktivni propagaci

reklamy na svych strankéch.

Affiliate marketing pfedstavuje pro provozovatele webovych stranek vyhodnou pitilezitost k
monetizaci jejich obsahu a zéroven poskytuje vyznamnou hodnotu pro obé¢ strany transakce -

jak pro provozovatele, tak pro reklamni partnery (Lofgren and Johansson, 2018).

4.4. Cilovani zakazniku

Cileni zakaznika predstavuje zasadni prvek kazdé tispésné marketingové strategie. Jedna se o
proces identifikace a oslovovani konkrétnich skupin zakazniki, kteti projevuji zdjem o

produkty nebo sluzby dané firmy. Tento pfistup umozZiiuje firmam lépe porozumét pottebam

Jednim z hlavnich divodi, pro¢€ je cileni zadkaznikl dulezité, je optimalizace marketingovych
aktivit a alokace zdroju. Identifikace klicovych segmentl trhu umoznuje firmam zaméfit své
usili a finan¢ni prostfedky na ty zakazniky, ktefi maji nejvétsi potencial pro nakup. Tim se
minimalizuje plytvani zdroji a zvySuje efektivita marketingovych kampani (Brown and Jones,
2019).

Faktory, které se pfi cileni zdkaznikli zohlednuji, jsou riznorodé. Geograficka poloha hraje
diilezitou roli pfi ur¢ovani potencialnich zakaznikd, protoze rtizné regiony mohou mit odlisné
preference a potieby. Dale je z4sadni brat v tivahu uroven piijmi zadkaznika, demografické

charakteristiky jako v€k nebo pohlavi a také jejich zajmy a chovani (Brown and Jones, 2019).
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Efektivni cileni zékazniki umoziuje firmam Iépe vyhovét potiebdm trhu a zlepsit
konkurenceschopnost. Analyzovani a porozuméni cilovym skupindm zékazniki je klicem k
uspésnému budovani znacky a dlouhodobému ristu podnikani. Prodejci by méli pecliveé
zhodnotit vSechny relevantni faktory a pfizptsobit svou marketingovou strategii tak, aby co

nejlépe oslovila potieby svych zakaznikt (Smith and Johnson, 2020).
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5.Start-up Abwaab

Tato prace se zabyva vyuzitim rozhodovacich modelti pro feseni problémil spojenych se
zakladanim start-upu Abwaab (obr. 3). Abwaab s.r.0 je start up, ktery ma za cil fungovat jako
zprosttedkovatelskd sluzba mezi zakazniky a provozovateli sluzeb. Abwaab chce nabizet
sluzby ve tfech jazycich - Cesting, anglictiné a arabstin€. Bude cilit primarn€ na cizince Zijici v
Ceské republice a bude jim pomahat vyhledat vhodné sluzby zejména u éeskych provozovateli
sluzeb, se kterymi také vytesi veskerou komunikaci. Sluzba tak bude vyhodna zejména pro
klienty, ktefi nemluvi ¢esky, a bude se nejvice zamétovat na arabsky mluvici klientelu, pro
kterou momentaln¢ na ¢eském trhu neexistuje zadna alternativni zprostfedkovatelska sluzba.

Provozovatelé sluzeb budou tézit ze spoluprace s Abwaabem tim, Ze se zviditelni a jejich

sluzby bude vyuzivat vic lidi.

ABWAAB

Obrazek 3: Logo a prvotni webova stranka zacinajiciho start-upu Abwaab.

Platforma Abwaab bude slouZit jako vyhleddva¢ sluzeb (obrazek 4) a bude nabizet
zprostiedkovani sluzeb z fady obori, véetn¢ tklidovych sluzeb, st¢thovéani, domacich praci,
doucCovani, hlidani déti, potfadani oslav a jinych udalosti, kadetnictvi, masaze, design a
dekorace, pfekladatelstvi a tltumoc¢nictvi, osobni trenér, turisticky privodce, ucetni, marketing,
pravni sluzby. Platforma Abwaab zdkaznikiim umozni vyhledat sluzbu za nejlepsi cenu a v
nejlepsi kvalité, bez ohledu na to, jakym jazykem poskytovatel zakaznik a poskytovatel sluzby

hovofi, a provozovatelim sluzeb umozni rozsitit zakladnu klientt.
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A

ABWAAB

WE FIND SERVICES FOR YOU

Help around the home is just a few clicks away

Obrazek 4: Vyhledavani sluzeb na webovych strankach start-upu Abwaab.

Aby si zékaznik mohl objednat sluzbu, bude muset mit vytvoreny ucet. Zakaznik hleda sluzby

skrze mapu nebo vybérem typu sluzby a pozadovaného data a doby trvani. Poté

prostfednictvim webové stranky sluzbu rezervuje (objednd). Poskytovatel sluzby dostane

upozornéni vetné vSech detailli prostiednictvim nasi stranky a emailem. Na odpovéd ma

omezenou dobu (maximalné 8 hodin) a v pfipad¢, ze neodpovi, rezervace se zrusi.

Objednani sluzby bude probihat podle nasledujiciho schématu:

Zakaznik se pfihlasi na stranku.

Zakaznik vyhled4 pozadovanou sluZzbu pomoci vyhledavace déliciho sluzby
podle kategorii a subkategorii, ptipadné pfimo pomoci vyhledavaci listy.
Zakaznik si vybere konkrétniho provozovatele sluzby, napt. podle ceny a na
zaklad¢ jeho hodnoceni, recenzi a ptredchozich zkuSenosti.

Zakaznik specifikuje poZadovany ¢as sluzby.

Zakaznik provede pfedb&znou platbu, castka bude zablokovana a po provedeni
sluzby bude strhnuta ze zakaznikova Gctu.

Zakaznicky servis Abwaab schvali pozadovanou sluzbu.

Zakaznicky servis preposle informace provozovateli sluzeb a vykomunikuje s
nim splnéni zakazky.

Provozovatel sluzeb (ktery si pfed tim vytvofil na platformé profil a vyplnil
potifebné informace o poskytovanych sluzbéach), dostane upozornéni na zadost

o zakazku.
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- Provozovatel sluzby zakazku ptijme, odmitne, nebo s vyuzitim zdkaznického

servisu Abwaab se zakaznikem vykomunikuje mozné zmény.

Poskytovatelé sluzeb, kteti chtéji u Abwaab inzerovat své sluzby, budou platit pausal, servisni
poplatek za to, Ze bude jejich jméno a kontakt na platform¢ zveiejnén. Prvnich 15 dni
poskytovatel mize stranku vyuzit bezplatné (zkusebni obdobi), poté si miize vybrat jednu ze 4
moznosti - Trial, Bronze, Gold nebo Platinum (obrazek 5). Jednotlivé moznosti se 1isi cenou,

délkou ptedplatného a nabizenymi sluzbami.
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Obrazek 5: Nabizené balicky sluzeb pro zaregistrované poskytovatele sluzeb (ceny jsou zatim

ilustra¢ni, mohou se ménit).

Poskytovatelé si také budou moci pfiplatit za to ze budou v seznamu na vySs$ich mistech a

podobné. Vyhodou této moznosti financovani start-upu je, ze platba bude pravidelna a Abwaab
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bude mit jasny mési¢ni piijem. Navic odpadne problém s tim, Ze by se zdkaznici nebo
poskytovatelé sluzeb snazili Abwaab “obejit”, jako by tomu mohlo byt v ptipad¢, Ze by se
odvadelo procento z kazdé uskutecnéné zakazky. Nevyhodou je, Ze je t€z8i dodavatele sluzeb
(alespon ze zacatku) presveédcit, ze si maji u Abwaab ptedplacet. Pro Abwaab je tedy velmi

dualezité dobfe prezentovat, Ze na stranky chodi hodn¢ zakaznik1i, ze ma dobry marketing atd.

Dobry marketing start-upu je tedy zasadni. Je potieba zajistit, aby na stranky chodilo dostatek
lidi, a ptesvédcit poskytovatele sluzeb, ze se jim vyplati na platformé inzerovat. Majitelé start-
upu se rozhodli se o marketing alespon ze zaCatku starat vlastnimi silami, misto toho, aby
investovali velké penize do spoluprace s marketingovou spolecnosti. Konkrétné se rozhodli
vyuzit moznosti e-mailingu. Vzhledem k tomu, Ze nabidka emailingovych programt je velmi
Sirokd, jsme na vybér nejvhodnéjsiho modelu pouzili modely vicekriterialniho rozhodovéani,

konkrétné metodu AHP.
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6. Vyber mailingového programu pro Abwaab

Start-up se v ramci marketingové kampané rozhodl vyuzit moznost emailingu. K vybéru
vhodného mailingového programu jsem vyuzila model vicekriteridlniho rozhodovani,

konkrétné metodu AHP.

Prvnim krokem bylo urcit vybér variant a stanovit si kritéria, podle kterych budu vybirat
optimalni variantu. Prohlédla jsem nabidku mailingovych programi a zjistila, ze je mozné

vybirat z Siroké nabidky programti:

e Drip*

e SmartEmailing® (Standard nebo Pro)

e Ecomail® (Profi nebo Marketer+)

e MailChimp’ (Essentials, Standard nebo Premium)
e ActiveCampaign®

e Leadhub®

e GetResponse®® (Email nebo Automation)

e Boldem?! (Standard nebo Profi)

e Benchmark Email*? (Lite nebo Pro)

e Aktivetrail'® (Basic nebo Plus)

4 Drip: Marketing Automation that Builds Ecommerce Brand Love. Retrieved March 30, 2023,
from https://www.drip.com/

> SmartEmailing: Ceska platforma e-mailové automatizace. Retrieved March 30, 2023, from
https://www.smartemailing.cz/

¢ Ecomail.cz | Marketingova platforma pro e-mail a omni-channel komunikaci. Retrieved
March 30, 2023, from https://www.ecomail.cz/

" Mailchimp: Marketing, Automation & Email Platform. Retrieved March 30, 2023, from
http://mailchimp.com

8 ActiveCampaign - Email Marketing, Automation, and CRM. Retrieved March 30, 2023, from
https://www.activecampaign.com/

9 Leadhub: Zvyste trzby vaseho e-shopu e-mail marketingem. Retrieved March 30, 2023,
from https://www.leadhub.co

10 GetResponse | Professional Email Marketing for Everyone. Retrieved March 30, 2023,
from https://www.getresponse.com/

11 Boldem: Automatizovany e-mail marketingovy nastroj. Retrieved March 30, 2023, from
https://boldem.cz/

12 Benchmark Email: Email Marketing Services. Retrieved March 30, 2023, from
https://www.benchmarkemail.com/

13 ActiveTrail: Marketing Automation | Email Marketing Platform. Retrieved March 30, 2023,
from https://www.activetrail.com/
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e Constant Contact** (Core nebo Plus)

Finalni pfehled programil, z nichZ jsem vybirala, v€etn€ zkratek, které pro jednotlivé programy

pouzivam v dal$im textu, je uveden v Tabulce 1.

Tabulka 1: Prehled variant (mailingovych programi) a jejich zkratek pouzivanych v dalSich

¢astech textu.

Program Zkratka
Drip D
SmartEmailing Standard SES
Ecomail Profi EP
Ecomail Marketer+ EM
MailChimp Essentials MCE
MailChimp Standard MCS
ActiveCampaign AC
Leadhub L
GetResponse Email GRE
GetResponse Automation GRA
Boldem Standard BS
Boldem Profi BP
Benchmark Email Lite BEL
Benchmark Email Pro BEP
Aktivetrail Basic AB
Aktivetrail Plus AP
Constant contact Core CCC
Constant contact Plus CCP

14 Constant Contact: Digital and Email Marketing Platform. Retrieved March 30, 2023, from
https://www.constantcontact.com/\
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Déle jsem si rozmyslela kritéria, podle kterych budu vybirat optimélni variantu. Jako dulezita
kritéria jsem vybrala nésledujici:

e (ena do 1000 kontaktt

e (enado 10 000 kontaktt

e (Cena do 50 000 kontakta

e A/B testovani (ano / ne / za extra poplatek)

e Statistiky (ptecteno, prokliknuto apod.)

e Integrace s dalSimi programy a aplikacemi

e Jazyk (idealné Cestina i anglictina)

e ZkuSebni verze zdarma (ano/ne, za jakych podminek)

e Technické podpora (ano/ne)

e Pocet odeslanych e-maila

Na internetu jsem vyhledala hodnoty kritérii pro vSechny varianty a zpracovala je do ptehledné
tabulky. Z divodu velkého rozsahu tabulky, zejména detailniho popisu kritérii integrace s
dal§imi programy a statistiky, uvadim v hlavnim textu prace pouze zkracenou tabulku (Tabulka
2), kde tato dvé kritéria uvadim rovnou pievedena do mého hodnoceni (pokrocilé, zakladni,

dostate¢né atp.). Tabulku s kompletnimi daty uvadim v ptiloze (Tabulka S1).
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Tabulka 2: Pfehled variant a hodnoty kritérii.

14 dni

36,76

145,09

658,56

angli¢tina

Ano

Neomezené

Ano
slozitéjsi
ne

piné
dostacujici

e-maild

15,46

123,64

255,02

angli¢tina a
Cedtina

Ano

Neomezené

Ano
snadné

zakladni

piné
dostacujici

200 kontaktt

17,60

51,63

dle dohody

angli¢tina a
Cesdtina

Ano

Neomezené

Ne
snadné

zakladni

piné
dostacujici

200 kontaktt ' 2000 kontaktt 2000 kontakt(

24,64

77,45

dle dohody

angli¢tina a
Cesdtina

Ano

Neomezené

Ano
snadné

zakladni

piné
dostacujici

12,37

52,37

332,98

angli¢tina

Ano

5000

Ano
stredni

zakladni

piné
dostacujici

19,30

69,30

390,06

anglictina

Ano

6000

Ano
stredni

zakladni

piné
dostacujici

14 dni

27,37

46,25

145,12
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Ano

Neomezené
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snadné
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piné
dostacujici

500 kontaktd /
21 dni

19,17

76,25
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259

anglictina

Ano

Neomezené

Ano
stredni

zakladni

piné
dostacujici

44



500 kontaktt

54
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Zjistila jsem, ze vSechny programy v ramci zakladniho balicku nabizi technickou podporu, toto
kritérium jsem tedy z dalsiho rozhodovani vytadila. Déle jsem neuvazovala ani limit na pocet
odeslanych e-mailti, protoze vSechny programy nabizeji bud’ neomezeny pocet emailii, nebo
pocet vyssi, nez bude potieba pro ucely naseho startupu. Z programi jsem vytadila program
SmartEmailing ve verzi Pro, protoze k nému neni mozné dohledat ceny (stanovuji se na miru

dle konkrétnich pozadavku firmy).

6.1 Saatyho matice kritérii

V dalSim kroku jsem s pomoci spoluzakladateli startupu vyjadfila své preference k
jednotlivym kritériim. Metoda AHP nabizi moZnost verbalniho vyjadteni:

e Stejna dulezitost obou prvkii i a j (vyjadieni odpovida numerické podobé¢ 1)

e Slab¢ preferované kritérium i pied j (vyjadieni odpovida numerické podob¢ 3)

e Silné preferované kritérium i pfed j (vyjadieni odpovida numerické podobé 5)

e Velmi silné€ preferované kritérium i pted j (vyjadieni odpovida numerické podobé 7)

e Absolutné¢ preferované kritérium i pied j (vyjadieni odpovida numerické podobé 9)

Na zakladé téchto hodnot jsem vytvofila Saatyho matici parovych porovnani kritérii (Tabulka
3). Z tabulky jsou patrny preference mezi jednotlivymi kritérii. Napf. cena do tisice kontaktl
bude pro zacinajici start-up relevantnéjsi nez cena za posilani mailt do 50 tisic kontakttl, takze

cena pro tisic kontaktt je kritérium silnéji preferované pred cenou za 50 tisic kontaktt.

Nejsilnéji preferovanym kritériem je cena do 1000 kontaktli, kterd ma geometricky primeér
(déle jen vi’) 2,217. Nasleduji snadnost pouzivani (vi’ = 1,608), a cena do 10 tisic kontaktti a
A/B testovani (shodné vi’ = 1,318). Nejméné preferované kritérium s vi’ 0,493 je jazyk. To je
z divodu, Ze rozhodovatel ovlada plynné jak €eStinu, tak anglictinu, a i kdyz jednu z variant

mirné€ upfednostiiuje, nejedna se o nijak zasadni kritérium.

Index konzistence je 0,0249, je tedy mensi nez 0.1 a lze tudiZ matici parovych porovnani

povaZovat za konzistentni. Determinant se blizi nule, takZe podminka je také splnéna.
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Tabulka 3: Saatyho matice parovych porovnani kritérii; vi - aritmeticky primér, vi’- geometricky primér, priorities / norm. vi’- normalizovany

geometricky priamer.
- 2 3 2 3 1 3 3 4 2444 2217 0221
- 12 1 2 1 2 12 2 2 3 1556 1318 0131
- 1/3 1/2 1 1/2 1 1/3 1 1 2 0852 0725 0072
_ 1/2 1 2 1 2 1/2 2 2 3 1556 1318 0131
- 1/3 1/2 1 1/2 1 13 1 1 2 0852 0725 0,072
B . . . . | e
_ 1/3 1/2 1 12 1 1 1 1 2 0926 0819 0082
- 13 112 1 112 1 1 1 1 2 0026 0819 0,082
_ 1/4 1/3 1/2 1/3 1/2 112 12 12 1 0521 0493 0,049
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6.2 Saatyho matice variant

Po zjisténi vah jednotlivych kritérii a ovéfeni si, zda je matice dostate¢né konzistentni, jsem

mohla pokracovat v parovém porovnavani. V nasledujicich krocich jsem porovnala varianty

vzdy pro dané kritérium.

6.2.1 Cena do 1000 kontaktt

Nabidky firem v tomto kritériu se pohybovaly v rozpéti 12 dolar za mésic u programu Boldem

Standard do 63 dolari u programu Constant Contact Plus (Tabulka 2). Vyznamnost rozdila

mezi cenami jsem stanovila takto:

Tabulka 4: Vyznamnost rozdilti mezi hodnotami kritéria Cena do 1000 kontakta.

Rozdil (v dolarech/mésic) Vyznamnost

0-4,99 1

5-9,99 2

10-14,99 3
15-19,99 4
20-24,99 5
25-29,99 6
30-34,99 7
35-39,99 8

40+ 9
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Na zaklad¢ téchto udaji jsem vytvorila Saatyho matici parového porovnani variant pro

kritérium Cena do 1000 kontaktt nasledovné:

Tabulka 5: Saatyho matice parového porovnani variant pro kritérium Cena do 1000 kontakta.

1/5 1/4 1/3 1/5 14 12 1/4 1/5 1/5 1/5 1/4 1/5 1/4 0,0200

1 1 2 1 1 3 1 1 1 1 1 1 2 0,0810

1 1 172 1 1 1 172 1 1 1 1 0,0680

1/3 1/2 1/3 12 1/2 1/3 0,0400

1 2 0,0990

172 1 1 1/2 0,0650

1/4 1/2 1/4 13 1/2 1/3 1/2 0,0330

172 1 172 1 1 172 1

8

6

5 1
1 1 2 7 1 2

6 1

4

6 0,0640

2
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Jako nejlepsi varianta podle vi (0,1000) vysla nabidka BS, na opa¢ném konci skoncila nabidka
CCP s vi (0,0068) Index konzistence je 0,0203, takZe byl splnén piedpoklad pouziti, ¢ili

dostatecna konzistence parovych porovnani (CI <0,1).

49



6.2.2 Cena do 10 000 kontaktu

Nabidky firem v tomto kritériu se pohybovaly v rozpéti 42 dolar za mésic u programu Boldem

Standard do 145 dolari u programu D (Tabulka 2). Vyznamnost rozdili mezi cenami jsem

stanovila takto:

Tabulka 6: Vyznamnost rozdili mezi hodnotami kritéria Cena do 10 000 kontaktt.

Rozdil (v dolarech/mésic)

Vyznamnost

0-9,99

1

10-19,99

20-29,99

30-39,99

40-49,99

50-59,99

60-69,99

70-79,99

80+

Ol oo N[O | Bl W|DN

Na zékladé téchto udaji jsem vytvorila Saatyho matici parového porovnani variant pro

kritérium Cena do 10 000 kontaktd (Tabulka 7).

Jako nejlepsi varianta podle vi (0,1000) vysla nabidka BS, na opacném konci skon¢ila nabidka

CCP s vi 0,0068. Index konzistence je 0,0225, takze byl splnén piedpoklad pouziti, ¢ili

dostatecna konzistence parovych porovnani (CI <0,1).
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Tabulka 7: Saatyho matice parového porovnani variant pro kritérium Cena do 10 000 kontaktd.

3 1/9 17 1/9 18 1/9 1/v 1/8 1/5 1/9 1/8 1/8 1/5 1/9 1/6 1/8 1/4 0,0073

- 3 1 18 1/5 1/8 1/6 1/8 1/5 1/6 1/3 1/9 1/6 1/5 1/3 1/7 1/4 1/6 1/2 0,0100
- 9 8 1 3.1 2 1 3 2 5 1 2 3 6 1 5 3 7 00680
- 7 5 13 1 13 1 1/4 3 14 172 3 12 2 40,0400
- 9 8 1.3 1 2 1 383 2 5 12 2 3 6 1 5 2 6 0,090
- 8 6 12 1 12 1 13 1 1 3 13 1 1 4 1 3 1 5 0,0650
- 9 8 1.4 1 3 1 4 3 6 1 2 3 6 2 5 3 7 00330
- 7 5 13 1 13 1 14 1 1 3 14 12 1 3 12 2 1 4 0,0640
- 8 6 12 1 12 1 13 1 1 4 13 1 1 4 1 3 1 5 0,0830
- 5 3 15 13 15 13 16 13 1/4 1 1/6 1/4 1/3 1 14 1 1/3 2 0,0087
- 9 9 1. 4 2 3 1 4 3 6 1 3 4 7 2 6 4 8 011000
- 8 6 12 2 12 1 12 2 1 4 13 1 1 4 1 3 1 5 00810
- 8 5 1y13 1 13 1 13 1 1 3 14 1 1 3 12 2 1 4 0,0680
- 5 3 1/6 13 1/6 14 16 13 1/4 1 17 1/4 1/3 1 1/5 1/2 1/4 1 0,0120
- 9 7 1 2 1 1 12 2 1 4 12 1 2 5 1 4 2 6 0,093
- 6 4 15 12 1/5 13 1/5 12 1/3 1 1/6 1/3 1/2 2 1/4 1 1/3 2 0,0550
- 8 6 1/3 1 12 1 143 1 1 3 14 1 1 4 12 3 1 5 0,0250
- 4 2 17 1/4 1/6 1/5 1/7 14 1/5 1/2 1/8 1/5 1/4 1 1/6 1/2 1/5 1 0,0068
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6.2.3 Cena do 50 000 kontaktu

Nabidky firem v tomto kritériu se pohybovaly v rozpéti 145 dolar za mésic u programu ACL

do 659 dolarti u programu D (Tabulka 2). Vyznamnost rozdilii mezi cenami jsem stanovila

takto:

Tabulka 8: Vyznamnost rozdilti mezi hodnotami kritéria Cena do 50 000 kontaktt.

Rozdil (v dolarech/mésic)

Vyznamnost

0-49,99

1

50-99,99

100-149,99

150-199,99

200-249,99

250-299,99

300-349,99

350-399,99

400+

Ol o N[O | B[ W|IDN

Na zékladé téchto udaji jsem vytvorila Saatyho matici parového porovnani variant pro

kritérium Cena do 50 000 kontaktd (Tabulka 9).

Jako nejlepsi varianta podle vi (0,2940) vysla nabidka D, na opa¢ném konci skoncila nabidka

MCS s vi 0,0140. Index konzistence je 0,0297, takze byl splnén ptedpoklad pouziti, ¢ili

dostatecna konzistence parovych porovnani (CI <0,1).
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Tabulka 9: Saatyho matice parového porovnani variant pro kritérium Cena do 50 000 kontaktd.

- i1 9 9 9 7 6 9 9 8 7 9 9 8 7 9 7 8 6

0,2940

- /9 1 14 12 2 3 143 1 1 2 12 1 1 2 1 2 1 3 0,030
- 9 4 1 2 5 6 1 4 4 5 2 4 4 5 3 5 4 6 01080
- /9 11 12 1 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 2 4 3 5 0,075
- /7 12 15 14 1 2 14 12 12 1 14 1/2 1/2 1 1/3 1 1/2 1 0,0200
- 1/6 1/3 1/6 1/5 1/2 1 15 13 13 1/2 1/5 1/3 1/3 1/2 1/4 1/2 1/3 1 0,0140
- /9 21 1 1 4 5 1 3 3 4 1 3 3 4 2 4 5 5 0,0850
- /9 1 14 12 2 3 143 1 1 2 12 1 1 2 1 2 1 3 0,080
- 8 1 14 13 2 3 13 1 1 2 12 1 1 2 1 2 1 3 0,080
- /7 12 15 14 1 2 14 12 12 1 14 1/2 1/2 1 1/3 1 1/2 1 0,0200
- 9 2 12 1 4 5 1 2 2 4 1 2 2 4 2 4 3 5 0,0710
- /9 1 14 12 2 3 143 1 1 2 12 1 1 2 1 2 1 3 0,0860
- 8 1 14 1/3 2 3 143 1 1 2 12 1 1 2 1 2 1 3 0,0870
- /7 12 15 14 1 2 14 12 12 1 14 1/2 1/2 1 1/3 1 1/2 1 0,0200
- /9 1 13 12 3 4 12 1 1 3 12 1 1 3 1 3 2 3 0,0440
- /7 12 15 14 1 2 14 12 12 1 14 1/2 1/2 1 1/3 1 1/2 1 0,0200
- /8 1 14 13 2 3 15 1 1 2 13 1 1 2 12 2 1 2 0,0830
- /6 1/3 16 15 1 1 15 13 /3 1 1/5 1/3 1/3 1 1/3 1 1/2 1 0,0170

6.2.4 A/B test

Zde jsem jako rozhodovatel méla pouze dvé¢ varianty (ano, ne), coz zjednodusilo parové
porovnani. Mezi variantami, které nabizi A/B testovani a které ho nenabizi, jsem zvolila silné
preferované kritérium (numerickd hodnota 5), a vytvofila jsem Saatyho matici parového

porovnani variant pro kritérium A/B test (Tabulka 10).

Vysly zde nejlépe varianty D, SES, EM, MCE, MCS, GRE, GRA, BS, BP, BEL, AB, AP a
CCC s hodnotou vi 0,076. Nejhorsi vi (0,016) maji EP, AC, L, BEP a CCP . Index konzistence
CI splnil podminku (0,0099 < 0,1) a i determinant se blizi nule.
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Tabulka 10: Saatyho matice parového porovnani variant pro kritérium A/B testovani.

0,076
- 1 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 5 5 0,076
- /5 15 1 15 15 15 1 1 1/5 1/5 1/5 15 1 15 1/5 1/5 1 1 0,016
- 11 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 S5 5 0,076
- 11 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 5 5 0,076
- 11 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 5 5 0,076
- 5 15 1 1/5 15 15 1 1 15 15 15 15 1 1/5 1/5 15 1 1 0,016
- /5 15 1 15 15 15 1 1 15 1/5 15 15 1 15 1/5 1/5 1 1 0,016
- 11 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 5 5 0,076
- 11 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 5 5 0,076
- 11 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 5 5 0,076
- 11 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 5 5 0,076
- /5 15 1 15 15 15 1 1 15 1/5 15 15 1 15 1/5 1/5 1 1 0,076
- 11 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 5 5 0,016
- 11 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 5 5 0,076
- 11 5 1 1 1 5 5 1 1 1 1 5 1 1 1 1 1 0,076
- /5 1/5 1 15 15 15 1 1 1/5 1/5 1/5 15 1 1/5 1/5 1/5 1 1 0,076
- /5 15 1 15 15 15 1 1 15 1/5 1/5 15 1 1/5 1/5 1/5 1 1 0,016

6.2.5 Snadnost pouziti
V tomto kritériu jsem vybirala mezi tfemi Gtrovnémi snadnosti pouziti - lehké, stiedni a t€zké.

Vyznamnosti jsem urcila takto:

Tabulka 11: Vyznamnost rozdilti mezi hodnotami kritéria Snadnost pouziti.
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A Saatyho matici parového porovnani variant pro kritérium snadnost pouziti jsem vytvotila

takto (Tabulka 12):

Tabulka 12: Saatyho matice parového porovnani variant pro kritérium snadnost pouZziti

/5 1/5 1/5 1/3 13 1/5 1/5 1/3 1/3 1/5 1/5 1/3 1/3 1/3 1/3 0,015
- 5 1 1 1 3 3 1 1 3 3 1 1 3 3 3 3 5 5 0095
- 5 1 1 1 3 3 1 1 3 3 1 1 3 3 3 3 5 5 0095
- 51 1 1 3 3 1 1 3 3 1 1 3 3 3 3 5 5 0095
- 3 3 13 13 1 1 13 13 1 1 131131 1 1 1 3 3 0,036
- 3 3 13 13 1 1 13 13 1 1 131131 1 1 1 3 3 0,036
- 5 1 1 1 3 3 1 1 3 3 1 1 3 3 3 3 5 5 0,095
- 5 1 1 1 3 3 1 1 3 3 1 1 3 3 3 3 5 5 0,095
- 3 3 13 13 1 1 13 13 1 1 131131 1 1 1 3 3 0,036
- 3 3 13 13 1 1 13 13 1 1 1313 1 1 1 1 3 3 0,036
- 51 1 1 3 3 1 1 3 3 1 1 3 3 3 3 5 5 0,095
- 5 1 1 1 3 3 1 1 3 3 1 1 3 3 3 3 5 5 0095
- 3 ¥ 1y3 13 1 1 1313 1 1 13113 1 1 1 1 3 3 0,036
- 3 3 13 13 1 1 13 13 1 1 131131 1 1 1 3 3 0,036
- 3 3 13 13 1 1 13 13 1 1 131131 1 1 1 3 3 0,036
- 3 /3 13 13 1 1 13 143 1 1 1313 1 1 1 1 3 3 0,036
- 1 15 15 15 1/3 1/3 1/5 1/5 1/3 1/3 1/5 1/5 1/3 1/3 1/3 /3 1 1 0,015
- 1 15 15 15 1/3 1/3 1/5 1/5 1/3 1/3 1/5 1/5 1/3 1/3 1/3 /3 1 1 0,015

Vysly zde nejlépe varianty SES, EP, EM, AC, L, BS a BP s hodnotou vi (0,095). Nejhorsi vi
(0,015) maji varianty D, CCC a CCP.

Index konzistence CI je roven 0,0068, splnil tedy podminku (0,0068 < 0,1) a i determinant se

blizi nule.
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6.2.6 Jazyk

Pro kritérium jazyk jsem jako rozhodovatel vybirala jen ze dvou variant - pouze anglictina,
nebo anglictina a ¢eStina. Slabé preferovand varianta (¢iselna hodnota 3) je kombinace obou
jazykl nad variantou nabizejici pouze angli¢tinu. Saatyho matici parového porovnani variant

pro kritérium jazyk jsem vytvofila nasledovn¢:

Tabulka 13: Saatyho matice parového porovnani variant pro kritérium Jazyk.

- 1 13 13 1/3 5
- 3+ 1.1 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0119
- 31 1 1 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0119
- 3+ 1 1 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0119
- 1 3332 1 1 132 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,040
- T w8133 2 2 1 132 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,040
- T w8133 22 1 1132 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,040
- 31 1 1 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,064
- 1T 3332 12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,042
- T w8133 2221 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,042
- T w3 1»x3 322212 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,042
- T w3 »x3 3221212 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,042
- 1 13 1»$313 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,042
- 1 13 1»$313 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,042
- T ¥ »x¥3 322212 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,042
- T ¥y 322121 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,042
- 1/3 1/3 1/3 1 1 1 1 1 1 1 0,042
- 1 13 1»313 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,042

Preferované varianty nabizejici pouze sluzby v anglictiné maji vi= 0,119. , zbylé varianty

nabizejici sluzby v anglicting i ¢estin€ (programy SES, EP, EM a L) maji vi =0,042.

Index konzistence je 0,0097, takze byl splnén predpoklad pouziti, ¢ili dostate¢na konzistence

parovych porovnani (CI1 <0,1).
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6.2.7 Integrace s jinymi aplikacemi

Podle detailniho popisu moznosti integrace programu s jinymi aplikacemi (Tabulka S1) jsem
z hlediska integrace s jinymi aplikacemi jednotlivé programy hodnotila jako pIné dostacujici ,
omezené, nebo nevyhovujici (bud’ nenabizejici integraci, nebo nabizejici integraci za extra
poplatek) (Tabulka 2). Podle hodnoceni jsem programiim urcila potfadi - 1 pro dostacujici, 2

pro omezené, 3 pro nevyhovujici (Tabulka 14).

Tabulka 14: Pfidélené potadi jednotlivych programt dle kritéria Integrace s jinymi aplikacemi.

program  poradi

D

SES

EP

EM

MCE

MCS

AC

1
1
1
1
1
1
1
1
GRE 1
GRA 1
BS 3
BP 3
BEL 1
BEP 1
AB 1
AP 2
CCC 1
CCP 3

Vyznamnost rozdilti mezi hodnotami kritéria Integrace s aplikacemi jsem pak stanovila podle
rozdilt v poradi (Tabulka 15) a s jejich vyuzitim jsem sestavila Saatyho matici parového

porovnani variant pro kritérium Integrace s aplikacemi (Tabulka 16).
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Tabulka 15: Vyznamnost rozdili mezi hodnotami potadi kritéria Integrace s aplikacemi.

0 1
1 3
2 5

Tabulka 16: Saatyho matice parového porovnani variant pro kritérium Integrace s aplikacemi.
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1/5
1/5
1/5
1/5
1/5
1/5
1/5
1/5
1/5
1
1
1/5
1/5
1/5
1/3
3
1

0,032
0,032
0,032
0,032
0,032
0,032
0,032
0,032
0,032
0,032
0,154
0,154
0,032
0,027
0,034
0,101
0,039
0,142

Jako nejlepsi varianty podle vi (0,154) vysly nabidky BP a BS, jako nejhorsi varianta BEP s

vi = 0,027. Index konzistence je 0,0256, takze byl splnén predpoklad pouziti, ¢ili dostatecna

konzistence parovych porovnani (CI <0,1).
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6.2.8 Statistiky

Stejné jako pro kritérium Integrace s dalSimi aplikacemi jsem nejprve kompletni data o
statistikach (Tabulka S1) zjednodusila do Tabulky 2 a nasledné jim pfifadila potadi 1-4 podle
preferenci (1 - pokrocilé statistiky, 2 zakladni statistiky, 3 - nejzdkladngjsi statistiky, 4 - zadné
statistiky nebo statistiky pouze za extra poplatek) (Tabulka 17).

Tabulka 17: Pridélené potadi jednotlivych programt dle kritéria Statistiky.

program  poradi
D
SES
EP
EM
MCE
MCS
AC 1

N N N N N b

GRE
GRA
BS
BP
BEL
BEP

AB 1
AP 1
CCC 3
CCP 2

Vyznamnost rozdild mezi pofadim pro kritérium Statistiky jsem urcila v Tabulce 18 a s jejich
vyuzitim jsem sestavila Saatyho matici parového porovnani variant pro kritérium Statistiky

(Tabulka 19).
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Tabulka 18: Vyznamnost rozdilti mezi hodnotami potadi kritéria Statistiky.
0 1
1 2
2 3
3 5

Tabulka 19: Saatyho matice parového porovnani variant pro kritérium Statistiky.

- i1 3 83 3.3 3.5 5 3 3 1 1 3 3 5 5 2 3
1 1 1 1 1 1

0,129

- 1/3 1 1 1/3 13 1 1/2 1 0,044
3 1 1 1 1 1 1 1 13 143 1 1 1/2 1 0,044
73 1 1 1 1 1 1 1 13 13 1 1 1/2 1 0,044
- 3 1 1 1 1 1 1 1 13 143 1 1 1/2 1 0,044
- 73 1 1 1 1 1 1 1 13 13 1 1 1/2 1 0,044

1/2 1/2 1/5 15 12 1/2 1/3 1/2 0,023

-1/5 1/2 12 12 12 1/2
-1/5 1/2 1/2 12 1/2 1/2

2

2

2

2

2

1

1 1/2 1/2 1/5 1/5 1/2 1/2
- 3 1 1 1 1 1 2

2

5

5

2

2

1

1/3 1/2 0,023
1/2 1 0,044

- 3 1 1 1 1 1 1 1 13 113 1 1 1 0,044
1 3 3 3 3 3 3 3 1 1 3 3 2 3 0,129
1 3 3 3 3 3 3 3 1 1 3 3 2 3 0,129
- 73 11 1 1 1 1 1 13113 1 1 1/2 1 0,044
- 3 1,1 1 1 1 1 1 13 113 1 1 1/2 1 0,044

2 2
2 2
2 2
2 2
2 2
1 1
1 1
2 1 1 13143 1 1 2
2 2
5 5
5 5
2 2
2 2
1 1

1/2 1/2 1/5 1/5 1/2 1/2 1/3 1/2 0,023

- 1/5 12 1/2 1/2 1/2 1/2
- /5 12 1/2 12 12 1/2
- 12 2 2 2 2 2 3
- 3 1 1 1 1 1

=
=

1/2 1/2 1/5 15 12 1/2

=

1/3 1/2 0,023

w

2 2 12 12 2 2 3

2

2

2

2

2

1

1

2

2 12
5

5

2

2

1

1

3 1 2 0,079
2

N
N

1 1 13 113 1 1 1/2 1 0,044

N
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Jako nejlepsi z hlediska kritéria Statistiky vysly varianty D, BS a BP s vi = 0,129, jako
nejhorsi varianty AC, L, AB a AP s vi = 0,023. Index konzistence je 0,0011, takze byl splnén

predpoklad pouziti, ¢ili dostate¢na konzistence parovych porovnani (CI <0,1).

6.2.9 ZkusSebni verze
Slovni vyjadieni zkuSebni verze zdarma z Tabulky 2 jsem pievedla na potadi dle preferenci
(1 - nejlepsi, 6 - nejhorsi), viz Tabulka 20, pro rozdily v poradi jsem uréila vyznamnosti v

Tabulce 21.

Tabulka 20: Ptidé€lené poradi jednotlivych programt dle kritéria ZkuSebni verze.

3<
=

program po
D

SES
EP
EM

MCE

MCS

AC

GRE
GRA
BS
BP
BEL
BEP
AB
AP
CCC
CCP

g o1 o1 o DN DDA DN O OO R P WWwWw o o
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Tabulka 21: Vyznamnost rozdili mezi hodnotami potadi kritéria ZkuSebni doba.

g ~ W N +—» O
© 0o o »~ W B

Saatyho matice parového porovnani variant pro kritérium Zkusebni doba (Tabulka 22) ukazuje,
ze nejlepsimi variantami jsou z pohledu tohoto kritéria varianty D, SES, AS a L s vi=0,133 a
nejhor$imi kritéria varianty GRE, GRA BEL a BEP s vi=0,013.

Index konzistence je 0,0553, takZe byl splnén predpoklad pouZiti, ¢ili dostate¢na konzistence

parovych porovnani (CI <0,1).

62



Tabulka 22: Saatyho matice parového porovnani variant pro kritérium ZkusSebni verze.

- 1 1 6 6 9 9 1 1 8 8 4 4 8 8 3 3 3 3

0,133

- 11 6 6 9 9 1 1 8 8 4 4 8 8 3 3 3 3 0133
% 1 1 4 4 1/6 13 3 3 1/3 13 3 3 1/4 14 1/4 1/4 0,025
/6 1 1 4 4 16 16 3 3 1/3 1/3 3 3 14 14 1/4 1/4 0,024
19 1/4 14 1 1 1/9 1/9 1/3 1/3 1/6 1/6 1/3 1/3 1/8 1/8 1/8 1/8 0,008
/9 14 14 1 1 1/9 1/9 1/3 1/3 1/6 1/6 1/3 1/3 1/8 1/8 1/8 1/8 0,008

1 6 6 9 9 1 1 8 8 4 4 8 8 3 3 3 3 0133

1 3 6 9 9 1 1 8 4 4 8 3 3 3 3 0128
/8 1/3 13 3 3 18 18 1 1 14 1/4 1 1 1/6 1/6 1/6 1/6 0,013
8 1/3 13 3 3 1/8 1/8 1 1 1/4 14 1 1 1/6 1/6 1/6 1/6 0,013
/4 3 3 6 6 14 14 4 4 1 1 4 4 3 3 3 3 0,065
/4 3 3 6 6 14 14 4 4 1 1 4 4 3 3 3 3 0,065
/8 1/3 13 3 3 18 18 1 1 14 14 1 1 1/6 1/6 1/6 1/6 0,013
8 1/3 143 3 3 1/8 1/8 1 1 1/4 14 1 1 1/6 1/6 1/6 1/6 0,013
/3 4 4 8 8 13 13 6 6 1/3 13 6 6 1 1 1 1 0,056
/3 4 4 8 8 13 13 6 6 13 13 6 6 1 1 1 1 0,056
/3 4 4 8 8 13 13 6 6 13 13 6 6 1 1 1 1 0,056
/3 4 4 8 8 13 13 6 6 13 13 6 6 1 1 1 1 0,056

6.3 Celkové poradi variant

Celkové hodnoceni jednotlivych variant je ukdzano v Tabulce 23. Tabulka 24 pak ukazuje

poradi jednotlivych variant dle preference.

V celkovém potadi variant vysel nejlépe program BS (Boldem Standard) s vi 0,0924. Tento
program byl prvni v hodnoceni Sesti kategorii - Cena do 1000 kontaktti, Cena do 10 000
kontakt, A/B testovani, snadnost pouziti, Integrace s aplikacemi a Statistiky. Jako nejhorsi

varianta vySel program BEP (Benchmark Email Pro), s vi 0,0247.
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Tabulka 23: Souhrnné tabulka ukazujici priority jednotlivych variant pro vSechna kritéria a

primérnou celkovou prioritu, vaZenou diileZitosti jednotlivych kritérii dle Saatyho matice.

0,02 0,0073 0,294 0,076 0,032 0,015 0,129 0,133 0,04 0,0829
0,081 0,01 0,036 0,076 0,032 0,095 0,044 0,133 0,119 0,0696
0,068 0,068 0,108 0,016 0,032 0,095 0,044 0,025 0,119 0,0639

0,04 0,04 0,075 0,076 0,032 0,095 0,044 0,024 0,119 0,0606
0,099 0,099 0,02 0,076 0,032 0,036 0,044 0,008 0,04 0,0504
0,065 0,065 0,014 0,076 0,032 0,036 0,044 0,008 0,04 0,0422
0,033 0,033 0,085 0,016 0,032 0,095 0,023 0,133 0,04 0,0544
0,064 0,064 0,036 0,016 0,032 0,095 0,023 0,128 0,064 0,0580
0,083 0,083 0,035 0,076 0,032 0,036 0,044 0,013 0,042 0,0493

0,0087 0,0087 0,02 0,076 0,032 0,036 0,044 0,013 0,042 0,0312

0,1 0,1 0,071 0,076 0,154 0,095 0,129 0,065 0,042 0,0924
0,081 0,081 0,036 0,076 0,154 0,095 0,129 0,065 0,042 0,0843
0,068 0,068 0,037 0,076 0,032 0,036 0,044 0,013 0,042 0,0462
0,012 0,012 0,02 0,016 0,027 0,036 0,044 0,013 0,042 0,0247
0,093 0,093 0,044 0,076 0,034 0,036 0,023 0,056 0,042 0,0552
0,055 0,055 0,02 0,076 0,101 0,036 0,023 0,056 0,042 0,0516
0,025 0,025 0,033 0,076 0,039 0,015 0,079 0,056 0,042 0,0433

0,0068 0,0068 0,017 0,016 0,142 0,015 0,044 0,056 0,042 0,0384
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Tabulka 24: Celkové potadi variant.

Program Zkratka Poradi
Drip D 3
SmartEmailing Standard SES 4
Ecomail Profi EP 5
Ecomail Marketer+ EM 6
MailChimp Essentials MCE 11
MailChimp Standard MCS 15
ActiveCampaign AC 9
Leadhub L 7
GetResponse Email GRE 12
GetResponse Automation GRA 17
Boldem Standard BS 1
Boldem Profi BP 2
Benchmark Email Lite BEL 13
Benchmark Email Pro BEP 18
Aktivetrail Basic AB 8
Aktivetrail Plus AP 10
Constant contact Core CCC 14
Constant contact Plus CCP 16
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7. Zaver

Cilem této diplomové prace bylo aplikovat rozhodovaci modely na feSeni problémi spojenych
se start-upem Abwaab, ktery funguje jako internetovy vyhledavac, poskytujici rizné sluzby
anglicky a arabsky mluvicim lidem v Ceské republice. S cilem zabezpegit dostateénou
propagaci tohoto start-upu byla provedena dikladna analyza riznych moznosti propagace,
ktera vyustila ve volbu metody e-mailingu. Vzhledem k Sirokému spektru dostupnych
mailingovych programi na trhu bylo nezbytné pouzit rozhodovaci model k vybéru

nejvhodnéjsi varianty.

Proces vybéru vhodného mailingového programu byl zaloZzen na stanoveni zékladnich kritérii,
kterd byla povazovana za klicova pro UspéSnou propagaci. Mezi tato kritéria patfila naptiklad
cena programu v zavislosti na poc¢tu kontaktli, dostupnost statistik, moznost A/B testovani,
uzivatelskd ptivétivost a dalsi relevantni faktory. S ohledem na to, Ze vybér probihal za Gcasti
jednoho rozhodovatele, byla vyuzita Saatyho metoda kvantitativniho parového porovnani,

nasledovana aplikaci metody AHP pro vypocet preferenci jednotlivych variant.

Po provedeni vypoctl se jako nejlepsi volba pro start-up Abwaab ukdzal program Boldem
Standard, ktery vynikl jako prvni v hodnoceni Sesti kli¢ovych kategorii: cena do 1000 kontaktt,
cena do 10 000 kontaktd, moznost A/B testovani, uzivatelska ptivétivost, integrace s
aplikacemi a dostupnost statistik. Na zakladé téchto vysledkl bylo rozhodnuto, ze pravé tento
program bude pouzivan pro propagaci firmy. Tento krok je dilezitym krokem v posileni

konkurenéni pozice start-upu Abwaab a zajisténi jeho uspé$ného rozvoje na trhu.
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Priloha

Tabulka S1: Pfehled variant a hodnoty kritérii (kompletni udaje).

na 14 dni

36,76

145,09

658,56

angli¢tina

Ano

Neomezené
odesilani e-maill

Ano

slozit&jsi

Elektronicky obchod
a doporucené
integrace (jako
napfiklad:Big
commerce,
Facebook custom
Audiences, Magento

a shopify)

na 14 dnl pro
1000

odeslanych e-

maild zdarma

15,46

123,64

255,02

angli¢tina a
Cestina

Ano

Neomezené
odesilani e-
mailt

Ano

snadné

Zakladni
statistika e-
mailu, Analyza
DMARC
reportl

API klient,
Vyuziti
webhookd,
Integrace na
desitky
aplikaci, a
Podpora
vlastni
integrace

pro prvnich 200

kontaktt

17,60

51,63

dle dohody

angli¢tina a
Cestina

Ano

Neomezené

pro prvnich 200 pro prvnich 2 pro prvnich 2 000

kontaktl

24,64

77,45

dle dohody
anglictina a
cestina

Ano

Neomezené

odesilani e-mailll  odesilani e-mailt

Ne

snadné

Statistiky
kampani

Integrace s
aplikacemi

Ano

snadné

Statistiky
kampani

Webtracking,
Sledovani
objednavek,
Sledovani
vlastnich
udalosti,
Integrace s e-
shopovymi
feSenimi,
Integrace s
aplikacemi,
Transakeni e-
maily, a
Webhooky

000 kontakt(

12,37

52,37

332,98

anglictina

Ano

5000

Ano

stfedni

Prodeje
report ,
Analyza
navstév
stranek a
Zakladni

reporty

Integrace s
vice nez 300
aplikacemi(
napf.
Shopify,
Stripe, a
Wordpress,...

)

kontaktd 14 dni
19,30 27,37
69,30 46,25
390,06 145,12
anglictina anglictina
Ano Ano
6000 Neomezené gfieS|Ian| e-
mail
Ano Ne
stfedni snadné

Prodeje report , Site Tracking, Link & Event
Analyza navstév  Tracking,Automation
stranek a Zakladni Reports,Campaign

reporty Reports, Goals

Integrace s vice
nez 300
aplikacemi( napf.
Shopify, Stripe, a
Wordpress,....)

Access to 870+
Integrations
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do 500 kontaktl / na
21 dni

19,17

76,25

255,16

angli¢tina a ¢estina

Ano

Neomezené odesilani
e-maill

Ne

snadné

Prehled vykonu e-
shopu, Novi versus
vracejici se zakaznici
vuci celé, historii e-

z Google
Analytics..atd

do 500
kontaktl

16

69

259

angli¢tina
Ano
Neomezené

odesilani e-
maild

Ano

stredni

Report,
Integrations a
shopu, Lepsi Cisla neZ Report Export  Report Export

do 500
kontaktl

54

99

319

angli¢tina
Ano
Neomezené

odesilani e-
maild

Ano

stredni

Report,
Integrations a

1000 e-
maild za den

12

42

165

angli¢tina
Ano

Neomezené
odesilani e-
maild

Ano

snadné

Statistické
sluzby za
priplatek

1000 e-mailli za pro prvnich 500

den kontaktl
15 18
66 74
250 263
angli¢tina angli¢tina
Ano Ano
Neomezené 7/70/350 tisic pro
odesilani e-maill 1/10/50 tisic
kontaktl
Ano Ne
snadné stfedni

Statistickeé sluzby za Track. Report.
pfiplatek Improve.
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Shoptet doplriky,
Upgates, Simplia,
Shopify, E-shop
rychle, PrestaShop,
WooCommerce a
Creativesites

pro prvnich 500
kontaktu

46

103

329

angli¢tina

Ano

15/150/750 tisic pro
1/10/50 tisic kontaktd

Ano

stredni

Google
analytics,
Microsoft
Dynamics 365,
WordPress,
Shopify,
WooCommerc
e, Magento,
Zapier,
PrestaShop,
Facebook
Integration,
Twitter
Integration,
Stripe, Paypal,
Etsy,Salesforc
e, a API

Google
analytics,
Microsoft
Dynamics 365,
WordPress,
Shopify,
WooCommerce
, Magento,
Zapier, -
PrestaShop,
Facebook
Integration,
Twitter
Integration,
Stripe, Paypal,
Etsy,Salesforce
,aAPI

na 30 dni na 30 dni
14,16 21,7
61,35 92,49
216,13 324,67
anglictina angli¢tina
Ano Ano
Neomezené Neomezené

odesilani e-maill

Ano

stredni

odesilani e-maill

Ano

stredni

Integrujeme se s
vice nez 1500
- sluzbami (jako
Shopify, Zapier,
LinkedIn, eBay,,,, )

na 30 dni na 30 dni
32 63
72 112
267 365
anglictina anglictina
Ano Ano
Neomezené Neomezené odesilani e-
odesilani e-maill mail
Ne Ne
slozitéjsi slozitéjsi
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,Email Campaign ,Email Campaign
Report, Tracking an  Report, Tracking an
Individual User, A/B  Individual User, A/B
Split Comparison Split Comparison
Report, Campaign Report, Campaign

Track. Report. Comparisons, Mobile Comparisons, Mobile Zapojeni reporty  Hloubkové reporty

Improve. vs. Desktop vs. Desktop (tj. zhlédnuti, vcetné konverzi a
Report,“Hotspot” Report,“Hotspot” kliknuti atd.) prodejl
Click Report, SPAM  Click Report, SPAM
Complaint and Complaint and
Erroneous Removal Erroneous Removal
Reports, Google Reports, Google

Analytics Integration, Analytics Integration,

Integrace s
oblibenymi nastroji
Social Integration jako Shopify, -
WooCommerce,
Canva a Etsy

Integrujeme se s vice
nez 1500 sluzbami  Full API integration, a
(jako Shopify, Zapier,  Zapier integration
LinkedIn, eBay,,,, )
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