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Abstrakt

Diplomova praca analyzuje spolocnost iPARTNER s. r. 0. ajej vyvoj za obdobie
poslednych rokov. Na zhodnotenie sti¢asného stavu st vyuzité analytické metody SWOT,
7S, SLEPT a analyza néstrojov na spravu platenych kampani. Vypracované rieSenie
prinaSa klientom a zamestnancom spolo¢nosti rychlejsi ndstroj na porovnavanie

a zistovanie dolezitych metrik pouzitych v platenych kampaniach.
Abstract

This diploma thesis focuses on the analysis of the company iPARTNER s.r.o0. and its
development over the course of the past several years. To evaluate the company’s current
state, the thesis uses the following analytical methods: SWOT, 7S, SLEPT, and an
analysis of the paid search campaign service tools. The solution developed in this thesis
provides both the clients, as well as the employees of the company with a more effective

tool for comparing and determining the metrics used in paid search campaigns.
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informacny systém, analyza, platené kampane, progresivne webové aplikacie
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UvVOD

Prezentacia spolo¢nosti je v sucasnej dobe dolezitejSia ako kedykol'vek predtym. Ked'ze
potencialny zakaznik méze ¢ihat’ za kazdym rohom, je potrebné ho oslovit’ a ziskat’ si ho
skor ako to urobi konkurencia. Nové spolocnosti preto musia rozmyslat’ proaktivne a
zakaznika musia kontaktovat’ skor ako tak urobi on. AvSak niektoré spolo¢nosti tento
pristup zobrali doslova a na svojich webovych strankach tak ¢asto maju chat, ktory oslovi

zakaznika hned’ po ich otvoreni. Existuju vSak aj iné, menej invazivne rieSenia.

Jednym z takychto rieSeni s platené kampane — anglicky Paid Search Marketing. Ide o
zobrazovanie reklamy potencidlnemu zékaznikovi za Gc¢elom prildkat” ho na webové
stranky, kde vykona akciu. Existuje vSak mnozstvo faktorov, ktoré tento proces
ovplyviuju. Ide najméa o vyber spravneho cielového segmentu, frekvenciu reklam a to

ako dokézu zaujat’ potencialneho zakaznika.

Takéto kampane obsahujui obrovské mnozstvo dat. Aby tieto data ale poskytli pouzite'né
informadcie, je potrebné ich spravne spracovat’. Avsak, ak je tento proces uskuto¢iovany
manualne, stiva sa ¢asovo naroénym. Castejiie sa preto vyuzivaju roboty, ktoré data
spracuju a ulozia do databaz. Nésledne s vytvorené algoritmy, ktoré tieto informécie

spracuju do prijatel'nej podoby, v ktorej sa tak mozu poskytnut’ klientovi.

Tato diplomova préca popisuje d’alsi krok retazca, v ktorom si klient voli data a

analyzuje ich cez poskytnuty nastroj.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Cielom tejto diplomovej prace je vytvorit prostredie, nadefinovat, nadizajnovat a
vytvorit® procesy, ktoré zefektivnia pracu s platenymi webovymi kampanami. Cela
aplikacia bude umiestnena do webového prostredia informaéného systému spolo¢nosti
iIPARTNER s. r. o. V cCasti analyza sucasného stavu budeme porovnavat vyvoj
spolo¢nosti za posledné dva roky na zaklade bakalarskej prace Navrh zmén informacniho
systemu malé firmy z roku 2018. Pouzité¢ budu analytické metdédy SWOT, 7S a metoda
SLEPT. Nasledne porovndme uz vytvorené rieSenia. V Casti vlastné rieSenie navrhneme
dizajn a funkénost’ jednotlivych procesov takejto aplikacie. Nakoniec vysvetlime ako

bude aplikacia implementovana do informacného systému a pripojena na datové toky.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE
V nasledujuce;j Casti prace vysvetlime vsetky dolezité zakladné pojmy a informacie.
1.1 Informacia a pohPady na informaciu.

»Zakladatel kybernetiky, Norbert Wiener, definoval, Ze informacia ma nehmotnu povahu.
V 40. rokoch doplnil tuto tézu Claudie Shannon ucelenym vykladom, v nom vymedzil
informdciu ako Statisticku pravdepodobnost vyskytu signalu ¢i znaku, ktory odstranuje

aprioritnu neznalost prijemcu.” (1, s.19)

Sodomka ale tvrdi, ze tato definicia je z pohladu modernej podnikovej informatiky

nedostacujica a nedostacovala ani v ase ked’ ju Shannon definoval (1, s.19).

Neexaktnych definicii pojmu informacia najdeme v literature vel'ké mnozstvo. Autori v

nich kladli déraz na r6zne urovne pohladu (1, s.19).

wyntakticky pohlad je orientovany na vnutornu Strukturu informacie, suvislosti medzi

znakmi, ktoré ju vytvaraju a to bez ohladu na vztah k prijemcovi.* (1, s.19)

wSémanticky pohlad zdoraziuje obsahovy vyznam informdcie a 10 taktiez bez ohl'adu na

vztah k prijemcovi.”“ (1, s.19)

., Pragmaticky pohl’ad je na rozdiel od dvoch predoslych smerovany

K praktickému vyuzitiu informacie. “ (1, 5.19)

Préave tento pohl'ad je najblizsi otcom managementu ¢i Spickovym podnikatel'om —'udom,
ktori chapu informaciu ako nevyhnutnt ¢ast’ rozhodovacieho procesu v kazdom aspekte

ich zivota (1, s.19).

Sodomka tvrdi, ze Peter Drucker je zaujimavy tym, Ze popiera existenciu informaénej
revolucie. T4 podla Druckera nespociva v rychlosti spracovania dat ale v zmene
konceptu. Nositelmi informacnej revolucie, ktord néds v budtcnosti ¢aka tak budu

koncovi uzivatelia (1, s.20).
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1.1.1 Globalizacia

wucasné zmeny maju globalny charakter a ICT ich zohladnuje v sortimente ponukanych

vyrobkov a sluzieb, pouzitim rychlosti a prispésobenim produktu a podnikového modelu

podla poziadavky zdkaznika. “ (2, 5.21)

Basl hovori, Ze sucasny posun k ddlezitosti informacie a jej spracovaniu, ale taktiez aj

posuny V spoloc¢nosti v aspekte produkéného cyklu, zahfiia:

e Posun od centralizacie k decentralizacii v oblastiach:

o Pristup k informaciam,

o spracovanie dat,

o rozhodovanie a riadenie,

o doprava,

o zabezpecenie energie,

o travenie vol'ného Casu (2, s.21).

e Zmeny a posun V Struktire zamestnanosti:

o Presun zo sektoru hospodarstva (dnes v rozvinutych krajinach iba 3-8 %
populacie) a nasledny presun do sektoru priemyslu (podiel 10-20 %
populécie),

o migrécia pracovnej sily do sektoru sluzieb, ktoré zahfiaji nové profesie
a vyuzitie IT (2, s.21).

e Posun od technologickych aspektov produkéného cyklu ku spolo¢ensko-
prirodnym:

o zlepSenie pracovnych podmienok a ergondmie pracoviska,

o zlepSenie vztahu vyrobcov k Zivotnému prostrediu formou vyuzivania

technologii integrovanych uz od navrhu produktu (2, s.21).
1.1.2 Informaéna spolo¢nost’

Basl o ICT tvrdi, ze uloha tohto konceptu je vidite'na najviac v pomyselnom okamihu
vstupu danej komunity do vyvojovej etapy oznacovanej ako informaéna spolo¢nost’. V
tomto pripade tu ale podla jeho slov chyba zretelny historicky milnik, inak

charakteristicky pre konce a zaciatky dolezitych epoch v dejinach l'udstva (2, s.21).
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»V informacnej spolocnosti sa tak zdrojom rastuceho podielu hodnoty na hrubom
domacom produkte stavaju tie odvetvia, ktoré maju priamu véizbu na ICT alebo vysledky
ICT vyrazne vyuzivaju. Rychle nasadzovanie novych nastrojov ICT logicky sposobuje, Ze
sucasna paradigma podnikania sa odlisuje od tej, ktora bola pouzitelna este v neddvnej
minulosti. Na toto meniace sa prostredie sa musi adekvatne zareagovat ako v praxi —

hlavne podnikovi manazéri, tak aj v oblasti vzdelavania a vyskumu.* (2, s 28 ).

Basl vytvoril tabul’ku, ktord zhifna vnatorné suvislosti jednotlivych vyvojovych etap od

prvej po tretiu revoliciu. (2, s.28).

decentralizace

prirodnich podminkach
(vodni zdroje)

elektricky stroj dynamo

Prvni prumyslova Druha pramyslova Treti pramyslové
revoluce revoluce informaéni“ revoluce
Obdobi 2. pol. 18. stoleti a celé zavér 19. stoleti a pocatek  |zavér 20. stoleti a pocatek
19. stoleti 20. stoleti 21. stolet(
Misto vzniku  |Anglie USA USA
Zdroj nezavislost energie na decentralizace energie — decentralizace informace

a komunikace

Klicovy parni stroj vyrobni stroje mikroprocesor, po¢itace
prostredek
Dusledky zmén |mechanizace vyroby a vznik |automatizace vyroby elektronické obchodovani
tovaren
Oblast tovarni vyroba primarné masova vyroba, napr. puvodni vyrobky jsou
nasazeni v textilnim pramyslu automobill doplfiovany ¢i nahrazovany
produkty spojenymi
s digitalizaci a pridanou
hodnotou informaci
Predpoklad = zdroje energie (zejména  |m zdroje energie — zejména (m obchodni kanal (internet) —
fungovani uhli) ropa, plyn zietézeni podniku do sité
= konstrukéni material — ocel |m vyrobni pas — pro zietézeni |m znalosti a kreativni pfistup
jednotlivych operaci zaméstnancu
Prostredky Zeleznice silnice a letecké linky m informacénf sité
integrace = mobilni komunikace
Hlavni oblasti |mechanika m energetika = informatika
rozvoje = chemie = biotechnologie
spolecnosti = doprava = nanotechnologie

Hlavni misto
pracovnich
cinnosti

lidé odchazeji z domécnosti
pracovat do tovaren

préace se odehrava zejména
mimo domov

lidé mohou pracovat nejen
z domova, ale mobilné
odkudkoli

Obrazok 1: Hlavné vyvojové etapy priemyselnej revolucie (Zdroj: 2, 5.29)
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1.1.3 Zmeny v podnikoch na ICT trhu

»Dnesny management podniku je vystaveny vinam modernych metod a pristupov, ktoré
su iV urcitom cykle ponukané ako témy Skoleni, seminarov, workshopov a konferencii.*

(2,s.34).
Medzi metddy a pristupy patri:

e Podnikovy controlling,

e Stihla vyroba — lean production,

e riadenie podrla six sigma,

e riadenie podla cielov — management by objectives,
e procesné riadenie — process management,

e balanced scorecard,

e teoria obmedzeni — theory of constraint (2, s.34).
Z pohl'adu podnikovych informaénych systémov sa potom prezentuji témy z oblasti:

e Business intelligence,

e customer relationship management,

e supply chain management,

e e-business, e-commerce, m-commerce,
e knowledge management,

e enterprises content management,

e competitive intelligence (2, s.35).
1.1.4 Hlavné oblasti nasadenia ICT v podnikoch

,,Podniky v strednej a vychodnej Eurdope sa v priebehu posledného desatrocia dostali do
stretu dvoch dolezitych udalosti. Paralelne sa zdsadnymi zmenami v spolocenskom
a ekonomickom prostredi museli riesit zmeny, ktoré postupne zacali smerovat ku
globalizacii ekonomiky. Vzhladom na rychle tempo tychto zmien museli nutne velkou
rychlostou prebiehat zmeny v ramci ich podnikovych informacnych systémov a aj celej

podnikovej informatiky.« (2, s.35).
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Obrazok 2: Vyvojové etapy nasadenia vypoctovej techniky a informaénych technoldgii v podnikoch a
ukazovatele ich vykonnosti (Zdroj: 2, 5.35)

1.2 Informacny systém

Podla Sodomku, v kazdom podniku existuje niekol'ko organiza¢nych urovni, ktoré
pozaduju Specificky spdsob spracovavania informacii ¢i Specificky druh informaécii,
pricom sa najcastejSie rozliSuje strategickd, riadiaca, znalostnd a prevadzkova troven.
Ziadna z tychto trovni ale nemoZe sama o sebe predstavovat’ samostatni ucelenil entitu,

ktord by odrazala prakticka potrebu nasadenia samostatného informac¢ného systému (1,
s.73).

»Preto sa casto pouziva klasifikacia, ktora rozlisuje prevadzkové, znalostné, riadiace
a strategické informacné systémy, odraza vyhradne teoreticky nahlad na fungovanie
podniku. Jej ulohou je charakterizovat’ hodnotu automatizovaného zapracovania
informdcii pre pracovnikov na jednotlivych organizaénych urovniach, tak, Ze takyto

pohlad na vec ma zmysel. “ (1, s.73)
Charakteristika jednotlivych organiza¢nych urovni podl'a Sodomku:

1. Prevadzkova uroven pozaduje spracovanie informacii tykajucich sa
kazdodennej podnikovej agendy. Informacny systém pokryvajuci tito uroven
reaguje na plnenie kaZdodennych cinnosti a sleduje tok transakcii naprie¢

organizéciou (1, s.73).
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2. Znalostna troven zahina nielen klientske aplikacie podnikového informacného
systtmu (ERP, CRM...) ale taktiez prostriedky osobnej informatiky ako
kancelarske aplikacie, software uréeny pre timovu pracu a podobne (1, s.74).

3. Riadiaca urovein pozaduje informacie nutné na plnenie administrativnych uloh
a podporu rozhodovania. Informac¢ny systém pouzivany na tejto urovni odpoveda
na zéasadna otazku: Funguji veci tak ako maju? Odpovede poskytuje formou
reportingu — vystupnych zostav, ktoré obsahuju sthrn vysledkov
Z pozadovanych oblasti (1, s.74).

4. Strategicka uroven ainformacné systémy byvaji pouzité pre identifikaciu
dlhodobych trendov ako vo vnutri, tak aj mimo organizacie pre vrcholovy
management. Ich hlavnou tlohou je pomdct’ odhalit’ o¢akavané zmeny a urc€it,, €1

a ako je schopny na zmenu reagovat’ (1, s.75).

Obrazok 3: Informacna pyramida (Zdroj: 1, s.74)

»Blizsie k praxi ma technologicky pohl’ad na podnikové informacné systémy. Jedna sa
0 klasifikaciu na zdklade vrstiev, ktorymi su data transformované na informdcie

zrozumitelné pouzivatelovi. (1, S.75)

Sodomka hovori, Ze aj ak by sa mohlo zdat’, Ze technologické ponatie informa¢ného
systému nema uz v sucasnosti taky vyznam, stale existuje mnoho délezitych technickych
vplyvov, ktoré determinuju automatizované spracovanie dat konkrétnym informa¢nym

systémom (1, s.75).
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~Kvalita komplexného IS/ICT rieSenia potom determinuje, aku technologicku platformu

pre funkcny chod prevadzka pouziva.© (1, 5.75)

Obrazok 4: Technologické pojatia informaéného systému (Zdroj: 1, 5.75)

sInformacne systémy sa v podniku nevyskytuju totiz iba v suvislosti s ICT ale v sirsom
ramci mozu takisto byt vnimané s ohladom na mieru formalizacie udajov, podiel

ludského faktora a napriklad aj s ohladom na nosic informacii:* (2, s.52)

e Informécie zapisané a spracované najCastejsie prostrednictvom relacnej databazy
a smerujuce k eliminacii priamej Gcasti ¢loveka cestou automatizacie a k podpore

rozhodovania,
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e informacie ulozené na d’alSich ,klasickych® nosi¢och ako formulére, predpisy
a pod. Tieto informacie su ¢asto ulozené v neStruktirovanom tvare napriklad ako
obrazky alebo vypisky,

e informacie, ktoré doteraz neboli zaznamenané v databaze, alebo v inej
elektronickej podobe a nie su na ziadnom formulari. Moze sa jednat’ o sktisenosti

zamestnancov, ktoré st pouzivané operativne v momente potreby (2, s.52-53).

Od tychto troch hlavnych druhov nosi¢a Basl odvodil tri roviny chdpania informa¢ného

systému:

1. Informacny systém primarne podporovany ICT,
2. informacny systém formalizovany,

3. vSeobecne komplexny sociotechnicky informaény systém podniku (2, $.53).

Obrazok 5: Roviny chapania informaéného systému (Zdroj: 2, 5.53)
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1.2.1 Systémova integracia

Systémova integracia poskytuje prostriedky na vytvorenie apermanentnt udrzbu
podnikového informacného systému ato na technologickej, riadiacej, projektovej

a strategickej arovni (1, s.77).
Podl’a holisticko-procesnej klasifikacie tvori podnikovy informaény systém:

1. ERP jadro zamerané na riadenie internych podnikovych procesov,

2. CRM systém obsluhujuci procesy smerované k zdkaznikom,

3. SCM systém riadiaci dodavatel'sky retazec, ktoré¢ho integralnou sucast'ou byva
APS systém sluziaci na pokrocilé planovanie a rozhodovanie vyroby,

4. MIS - manazérsky informaény systém, ktory zbiera data z ERP, CRM
a APS/SCM systému a taktiez z externych zdrojov a na ich zaklade poskytuje

informacie pre rozhodovaci proces podnikového managementu. (1, S.77)

Business Intelligence

Supply Enterprise Customer

Chain Resource Relationship
Management Planning Management

Business Processes

Obrazok 6: Holisticko-procesny pohl’ad na podnikové informaéné systémy (Zdroj: 1, 5.78)
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1.2.2 Rozvoj a nakup aplika¢ného software

V tejto Casti analyzujeme klady a zapory troch variant rieSenia informac¢ného systému

alebo softwarového rieSenia pre spolo¢nosti.
Rozvoj existujiceho rieSenia

e Kladné stranky
o Maximadlne vyuzitie existujucich zdrojov,
o Vkratkodobom hl'adisku lacnejSie a rychlejsie,
o uspokojenie okamzitych potrieb (2, s.54).
e Zaporné stranky
o Nemusi zodpovedat’ budicim poziadavkam,
o dlhodobé¢ naklady mézu byt vyssie,

o vysledny produkt méze mat’ nizsiu kvalitu (2, s.54).
Vyvoj nového systému na mieru

e Kladné stranky
o Presne zodpoveda potrebam podniku,
o riadeny vyvoj (2, 5.52).
e Zaporné stranky
o DrahSie rieSenie,
o Casovo naro¢né rieSenie,

o riziko kvality kone¢ného produktu a jeho d’alSieho vyvoja (2, 5.54).
Nakup hotového software

e Kladné stranky
o Z dlhodobého finanéného hl'adiska menej finanéne naro¢ny,
o rychle nasadenie,
o zarucena funk¢nost a vyvoj (2, 5.54).
e Zaporné stranky
o Nemusi spinat’ vietky poziadavky,

o zavislost na dodavatel'ovi rieSenia (2, 5.54).
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1.2.3 SWOT analyza

,SWOT analyza (strengths, weaknesses, opportunities, threats) analyzuje interné silné
aslabé stranky podniku a prileZitosti a hrozby hospodarskeho prostredia. Sucastou
analyzy je hladanie pricin sucasnej situacie. SWOT analyza je tiez multidimenziondlna.
Kazda dimenzia predstavuje skupinu predmetovo suvisiacich faktorov, ktoré vyznamne
ovplhyviuju vykonnost podniku. Pocet a vyznam faktorov SWOT je zavisly na velkosti
podniku, na jeho hlavnom predmete podnikania a na pocte a rozsahu teritorii v ktorych
podnik pésobi. (3, 5.149)

Analyza externych faktorov, ktoré ovplyvinuja ¢innost’ podniku:

Zaujmy vlastnikov podniku,
zakaznici,

dodavatelia,

aliancie a ich ¢lenovia,
konkurencia,

rozvoj technologie,

N o o a A w Db E

zdroje pracovnej sily v teritériach kde podnik posobi alebo kde podnik chce
posobit,

8. ekonomické podmienky v krajinach, kde podnik pdsobi alebo chce pdsobit’,

9. legislativa v krajinach, kde podnik posobi alebo chce pdsobit’,

10. politické vplyvy,

11. sociélne a kultarne vplyvy,

12. geografické vplyvy,

13. informa¢na $truktira v danom teritoriu (3, s.150-151).

wZatial ¢o analyza externych faktorov je zamerana na faktory, ktoré podnik nemoze
ovplyviiovat’ vobec, analyza internych faktorov sa zameriava na faktory, o ktorych
rozhoduje podnik sam. Presnejsie je zamerana na vyhladavanie Specifickych prednosti,

ktoré konkurencia moze dosiahnut iba velmi tazko.* (3, s.151)
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Analyza internych faktorov sa uskutocniuje na nasledujtce;j Strukture:

© 0o N o g bk~ w0 D E

Vrcholové riadenie,
produkty a sluzby podniku,
vyskum a vyvoj,

marketing,

nakup,

vyroba, skladovanie, sluzby,
predaj,

ekonomika,

organizacia a riadenie,

10. pracovnici,

11. podnikova kultura,

12. informacny systém (3, s.151-152).

1.3 Riadenie vzt’ahu so zakaznikom

Sodomka hovori, Ze orientacia na potreby a ziskovost’ zdkaznikov generuje dopyt po

automatizacii externych procesov a teda po uplatneni CRM. (1, s.358)

Predpoklada sa, ze:

A w0 p e

Porozumieme potrebam zékaznikov.
Dokéazeme ich vhodne segmentovat’ do skupin.
Prisposobime tymto skupinam produktovi ponuku a komplementarne sluzby.
Dokazeme rozhodnut’ o prioritach dodavatel’ského ret'azca, o znamena, ze:
a. DokaZeme spravne urcit’ strategicku poziciu organizicie a procesy, ktoré
zdiel'ame s ostatnymi subjektami v ret'azci,
b. vieme definovat procesy, ktoré priamo ovlada naSa organizacia a procesy,
ktoré zdielame s ostatnymi subjektami,
c. dokézeme urcit, ktoré z tychto procesov funguji na principe tlaku a ktoré
na principe t'ahu,
d. pochopime, ako funguje objednavkovy cyklus, ktory prebieha medzi

nasou organizaciou a zakaznikom (1, 5.358).
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1.3.1 Strategické pravidla

,Uspesnad realizicia CRM koncepcie je zaloZend na Styroch zdkladnych pravidlach. Tieto

pravidla platia vidy pre akykolvek typ stratégie: *“ (1, s.366)

1. Pravidlo zjednotenia hovori, Ze vo¢i zakaznikom je nutné vystupovat’ jednotne

a informacie o nich musia sluzit’ celej firme (1, s.366).

2. Pravidlo integracie hovori o tom, Ze je treba zladit’ informac¢né toky, ktoré putuju
von a dovnutra firmy vSetkymi CRM procesmi (1, $.366).

3. Pravidlo naplnenia sa zavazného momentu — k nemu dospeje kazda firma, ktora
zavadza svoj prvy CRM systém, pretoze CRM je potrebné naplnit’ idajmi, ktoré
sa nespracuvaju systematicky (1, s.367).

4.

Pravidlo segmentacie hovori, ze kazdy zakaznik tvori samostatny trzny segment

a vyzaduje individualny pristup (1, s.367).

!

Interakce
' v komunikaénich
kanalech

=

Sprava zdkaznik(

Poita E-mall

Web

Ptedprode|ni
Prodejni
Poprodejni

Planovéani a predikce

Vytvéteni novych
Reseni zakaznickych prodejnich phileitosti
potadavki

Rizeni obchodniho cyklu

\dentifikace Tvorba nabidky

Marketing

Analyza a zpracovani
Resllsnce Nastaveni priorit objednavek
Planovani
:.Mwl’::' kandla Rodeni Smiuvni podminky
'‘ersonal ce on
Komunikace Kompenzace

Zuétovani

Servisni
sluzby

Obchod

Q)

J

1T

U

l Ekonomika Vyroba Logistika Personalistika

Podnik)

Obrazok 7: Model riadenia marketingového, obchodného a servisného procesu (Zdroj: 1, s.360)

27



1.3.2 Automatizacia obchodnej ¢innosti a podpora predaja

Sodomka definuje systém Specializovany na automatizaciu obchodnych ¢innosti SFA—

Sales force automatization (1, 5.378).

~Funkcionalita SFA sa dotyka vsetkych faz v obchodnom cykle, zasahuje i oblast logistiky
a skladového hospodarstva. Preto je taktiez vhodné interpretovat’ pojem SFA v SirSom

slova zmysle, teda ako podporu automatizacie obchodnej ¢innosti.* (1, s.378)

Sodomka d’alej hovori, Ze pojem SFA byva casto zamieiany s CRM, pricom sa
samozrejme nejednd o ten isty proces. SFA modze ale aj nemusi byt stic¢astou CRM
systému. Zalezi na tom, ¢i je koncept riadenia vzt'ahu so zdkaznikmi v danej spolo¢nosti
primarne orientovany na podporu automatizacie procesov spojenych s riadenim

obchodnych cyklov (1, s.378).
1.3.3 Fakturacia

., Fakturacia je klucovy podporny podproces, bez ktorého by sa nezaobisiel ndkup
apredaj. Tymto procesom su spracovavané uctovné doklady, ktoré su definované

zdkonom. (1, 5.294)
1.4 Zaklady marketingu zaloZeného na datach

»Webovii analytiku mozeme pouzit na zodpovedanie strategickych otazok typu, kam
pridelit rozpocet alebo kde najat viac kvalifikovanych zamestnancov. Taktiez mozeme
analyzovat, co sa deje vo vnutri kazdej oblasti vasho systému na taktickej urovni.
Technologia v pozadi sluzby Google Analytics je tak vykonnd, Ze ju je mozno pouzit

na analyzu vykonnosti konkrétnej reklamy na webovej stranke.* (4, s.38)

28



Zakaznicky

ekosystém

Obrazok 8: Hlavné sti¢asti systému on-line marketingu (Zdroj: 4, s.39)

Jednotlivé marketingové kanaly sa mozu d’alej vyvijat' s webom, kde kazdy ma svoje

vlastné nastroje, taktiky, silné a slabé stranky a osvedcené postupy. (4, s.40)

Tabulka 1: Kanaly on-line marketingu (Zdroj: Vlastné spracovanie podrla: 4, s.40).

Kanal Ukel

Marketing vo vyhl'adavagoch Zvysuje viditeI'nost’ na strankach s vysledkami vyhl'adavania
(SEM - search engine marketing) prostrednictvom platenej reklamy

Optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO- |Zvysuje viditeInost na strankach s vysledkami vyhl'adavania
search engine optimization) prostrednictvom tprav webovej stranky

Grafick4 a multimedialna reklama Pritahuje pozornost’ uzivatel'ov a niiti ich kliknat’ na on-line

reklamy pomocou videa, on-line zvukov, widgetov, reklam v
poéitacovych hrach alebo animacii.

E-mail Pritahuje novych navstevnikov prostrednictvom vyZiadanej e-
mailovej reklamy, doporucuje opakované nakupy a zvysuje
angazovanost’ medzi uz existujicimi zdkaznikmi.
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Kanal Ukel

Partnersky (affiliate) marketing Poskytuje ostatnym finan¢né podnety na dokoncenie transakcie
v prospech druhej strany alebo smeruje zdkaznikov na stranky
vymenou za proviziu z realizovanych predajov, zobrazenie
znacky alebo inou formou nepeiiaznej odmeny.

Katalégovy marketing Zvysuje viditelnost’ v §pecializovanych adresaroch, miestnych
vyhl'adavacoch, porovnavacoch cien, rezervacnych systémoch a
inych tematickych adresaroch a portaloch.

Socialne média Zverejiiuje obsah a ziska UGC(user-generated content)
prostrednictvom blogov, tweetov, RSS, profilovych stranok,
sutazi a d’alsich platforiem socidlnych médii.

Off-line Vsetky tradi¢né off-line média ako noviny, reklamné zasielky,
televizia, propagacné akcie...

1.4.1 Optimalizacie pre vyhl’adavace SEO

»Optimalizacia pre vyhladdvace je systematicky proces ziskavania relevantnej
navstevnosti z webovych vyhladavacov a upravy webovych stranok tak, aby na nich
navstevnik nasiel pozadované informacie. Tato zdkladna definicia je platna od zaciatku
modernych webovych vyhladavacov z polovice 90. rokov 20. storocia. Samostatny proces
optimalizacie sa vsak za poslednych 20 rokov radikalne zmenil a stdle sa meni s tym, ako

rastie schopnost vyhladavacov rozpozndvat a hodnotit relevantny obsah. ” (5, s.17)

»Revoluciou sa stal vyhladavac Google, ktory prisiel v roku 1998 a priniesol modernejsi
pristup k ohodnocovaniu autority webovych stranok. Klucové slova v texte webovej
stranky sice zostali dolezitym faktorom hodnotenia, Google vsak pridal prepracovany

system hodnotenia kvality odkazového profilu.* (5, s.18)

Mynat vo svojom ¢lanku hovori, ze uZivatelia najprv zistuji recenzie na
Specializovanych portaloch ako Yelp, Zomato, Tripadvisor, alebo Booking.com.
Klasické vyhl'adavanie cez Google je tak postavené bokom. V pripade, Ze uzivatel’ h'ada
kategoriu produktu cez Google, na prvych poziciach st va¢sinou zobrazené reklamy na

vysSie spomenuté portaly (5, s.18).
142 PPC kampane

»Vyhodou platby za kazdy preklik je vysoka flexibilita kampane a velky podiel
variabilnych nakladov. Zatial’ ¢o zmena stratégie v SEQ je otdzka tyzdiov, zmeny v PPC

kampaniach je mozné realizovat’ okamzite a prisposobit’ sa tak sucasnej situdcii na trhu.
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Flexibilita tak spociva aj v mozZnosti nastavit' rézne rozpocty na rozne dni v tyzdni a na

rozne produkty v portfoliu. (5, s.18)

»Pay Per Click reklamy ale maju aj zaporné stranky. Celosvetova dominancia Google
viedla Kk ndrastu cien niektorych klucovych slov. Zatial' ¢o Kim (2011) uvddza ako
najdrahsie slovo v americkom vyhladdvani insurance s cenou 54,94 USD, uzko
Specializovane slova mozu stat’ aj niekolko ndsobok tejto ceny. Pre britsky trh uvadza
Lake (2016b) ako najdrahsie klucové slovo play blackjack live s cenou 148,51 GPB za
preklik. (5, s.18-19)

1.4.3 Inzercia na Facebooku

»trmy rast objemu inzercie na Facebooku ovplyvnili najviac podstatné vyhody, ktoré su
S touto inzerciou spojené, obzvlast v porovnani s klasickou PPC reklamou. UZivatel
nemoze zmazanim cookies vo webovom prehliadaci alebo prechodom na iné zariadenie
stazit cielenie inzercie vzhladom na to, Ze uz dobrovolne poskytuje obrovské mnozstvo
osobnych udajov. Interakciou s ostatnymi uzivatelmi buduje svoju digitalnu identitu,

vdaka ktorej je reklama lahko cielitelna.* (5, s.19)

wDalsou vyznamnou vyhodou inzercie na Facebooku je bezkonkurencnd moznost
presného zacielenia pouzivatela. Okrem demografického a lokdlneho cielenia umoznuje
cielit aj podla zaujmov a spravania sa pouzivatela. V USA umoznuje Facebook dokonca
cielit na prevazne liberdlneho alebo konzervativneho volica. Dalsim atraktiviym

cielenim je cielenie na zZivotné udalosti ako napriklad vyrocie pouZivatela s partnerom.«

(5,s.19)
1.4.4 U&inky online socidlnych sieti na komeré&ny uispech

»leoria Sirenia inovdcii poskytuje dobry sposob ako premyslat o ucinku online
socialnych sieti na komercny uspech nového produktu. Everett Rogers vo svojej knihe
Diffusion of Innovation z roku 1962 popisuje ako sa inovdcie Siria medzi clenmi
spolocnosti esovitou krivkou, ktora zacina u niekolkych ranych osvojitelov a pokracuje

K vicsine, az sa inovacia stane mainstreamovou. (6, s.131)
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Esovita kfivka urychlend
online socialnimi sitémi
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Pocet osvojitelu

—_’

Cas

Obrazok 9: Urychlenie esovitej krivky pomocou socialnych médii (Zdroj: 6, 5.132)

Online socialne siete menia kazdé zo Stadii Sirenia nasledovne:

1. Povedomie. Aby mohli l'udia inovaciu prijat’ musia sa o nej najskor dozvediet’.
Vysielanie pasivneho osobného odporucenia, ku ktorému dochédza na strankach
soc. sieti ako st nové prispevky na Facebooku, pohaiiaji Sirenie informaécie.
M¢édiom obsahujicim informaciu moze byt sprava v statuse, publikovany odkaz,
prispevok a podobne (6, 5.132).

2. Presvedcéenie. Jednotlivca musi nasledne presvedcit hodnota a oddvodnenie
inovéacie. Prenosna dovera naprie€ priatemi tu hra délezith rolu, pretoze socidlne
siete takto ulah¢ujii osobam propagovat’ svoje nazory (6, s.132).

3. Rozhodnutie. Jednotlivei sa potom musia rozhodnat inovaciu prijat’ alebo
odmietnut’. Stranky na socidlnych sietach ucinkuju dvoma spdsobmi. Za prvé
mozu pomoct’ zadavatel'om reklamy vytvorit’ pocit nalichavosti a vynutit’ si tak

rozhodnutie jednotlivca kampanami S asovym obmedzenim. V takomto pripade
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moéze zobrazenie docasnej ponuky spojené s udalostou v skutocnom svete
a datumom vyprSania urychlit’ rozhodovanie jednotlivca. Za druhé, u 'udi, ktori
nie su pripraveni sa rozhodovanie méze predizit (6, s.132).

Implementacia. V tomto bode musi jednotlivec zrealizovat’ skutocné spustenie
inovacie azacat ju pouzivat. Komunity na socidlnych sietach tu pomahaju
poskytovat’ pomoc a skiisenosti (6, s.133).

Potvrdenie. Posledna etapa, v ktorej jednotlivec zhodnocuje vysledky inovacie,
ktort sa rozhodol prijat. V tomto kroku modZze taktiez znova reflektovat’ svoje

skusenosti a diskutovat’ s komunitami (6, s.132).
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2  ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V tejto Casti sa budeme zaoberat’ analyzou suc¢asného stavu spolo¢nosti iPARTNER s.r.0
(d’alej v praci ako iPARTNER). Budeme v nej porovnavat’ nasu analyzu s analyzou

vypracovanou v roku 2018 v praci Navrh zmén informacniho systému malé firmy.
2.1 Zakladné informacie

Spolo¢nost’ iPARTNER bola zapisand do obchodného registra Slovenskej republiky so
sidlom v Liptovskom Mikuldsi v stredu 14. novembra 2007. Zacala posobit’ na lokalnom
trhu a poskytovat' sluzby pre klientov na novo-rozvijajicom sa trhu s webovymi
strankami a softwarovymi rieSeniami. Blizko spolupracovala so spolo¢nostou Imafex
s.r.0., ktora posobi v regione ako poskytovatel’ internetového, telefonneho a televizneho
pripojenia. Spolo¢nost’ si dokéazala udrzat’ svojich klientov aj pocas finan¢nej krizy v roku
2009 a uspesne v roku 2012 expandovala do novych regionov v Slovenskej republike.
Taktiez vtedy bola zalozena nova pobocka. V roku 2016 spolo¢nost” vstapila do

novovytvorenej skupiny 545 holding a.s.

Nazov: IPARTNER s.r.0.

Pravna forma: Spol. sr. o.

Pocet zamestnancov: 5-9 zamestnancov v roku 2019
Predmety podnikania:

e Vyroba elektrickych strojov a pristrojov,

e montadz vypoctovej techniky a prislusenstva, vyrobkov a zariadeni spotrebne;j
elektroniky, kancelarskej a reproduk¢nej techniky,

e vyroba a predaj web stranok a prezentacii,

e reklamna a propagac¢na ¢innost,

e graficka a reprograficka ¢innost,

e automatizované spracovanie udajov a dat,
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e sprostredkovanie obchodu, vyroby, préc a sluzieb,

e poskytovanie software — predaj hotovych programov na zaklade zmluvy
S autorom,

e poradenské sluzby ohl'adom elektronickych zariadeni na spracovanie dat,

e poradenska ¢innost’ v oblasti vypoctovej techniky, software a pocCitacovych
sieti,

e fotografické sluzby
Zikladny kapital: 6 640 €
2.1.1 Organiza¢na Struktira

V tejto Casti prace sa pozrieme ako sa pocas dvojrocného obdobia zmenila organiza¢na

Struktara spolo¢nosti a objasnime preco k zmenam dochadzalo.

i P. 545 holding (LA
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HARDWARE i
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Obrazok 10: Organiza¢na Struktara spolo¢nosti iPARTNER, rok 2018 (Zdroj: iPARTNER)

Uz v roku 2018 mozeme vidiet' znacné zastipenie pre sluzbu kampane. Spolo¢nost’ sa
vSetkym poskytovanym sluzbam venuje rovnomerne. Niektori zamestnanci disponuji
dolezitymi zdrojmi — Casové a znalostné, a preto zastdvaji pozicie pre rozne sluzby.
Spolo¢nost” dlhodobo vyuziva externych zamestnancov. Tito zamestnanci pomdahaja
zvySovat’ know-how a takisto zvySuju kvalitu poskytovanych sluzieb. Ich zdroje st

flexibilné.
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Obrazok 11: Organiza¢na Struktura spolo¢nosti iPARTNER, rok 2020 (Zdroj: iPARTNER)

Medzi rokmi 2018 a 2020 vzniklo v spolo¢nosti nové oddelenie Specializujiice sa na
obchodnu ¢innost. Toto oddelenie poskytuje podpornu ¢innost’ pre ostatné oddelenia
a zabezpeCuje novych klientov pre sluzby, ktoré st poskytované. V tomto obdobi
modzeme pozorovat’ prechod zamerania spolo¢nosti z tvorby webovych stranok na viac
sofistikované rieSenia problémov ako je napriklad vyvoj aplikacii. Spolo¢nost’ nachadza
finan¢nu stabilitu v oblasti platenych kampani a preto tiez posilitluje zodpovedajuce
oddelenie. V tomto obdobi sa spolocnost’ rozlucila S niekol’kymi dlhodobymi

zamestnancami a privitala mnoho novych.
2.2  Poskytované sluzby
Spolo¢nost’ iPARTNER poskytuje sluzby v 6-tich hlavnych oblastiach:

e Webové stranky,

e mobilné aplikécie,

e informacné systémy,
e marketing a kampane,
e grafické sluzby,

e tlacové sluzby.
2.2.1 'Webové stranky

., Vyuzite nase dlhorocné skusenosti a prezentujte sa webstrankou, portilom alebo e-
shopom, ktoré su symbiozou funkcnosti a estetiky. VSetky produkty su postavené na

bezpecnych technologiach a prisposobené pre rozme druhy zariadeni. Ponukame aj
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moznost registracie domén, vlastnych mailovych uctov a webhostingu. Sme spolocnost,
ktora dba o svojho zakaznika, preto Vam ponukame dlhodobu komplexnu starostlivost o

webovii prezentdciu. “ (8)

Hlavnym a zédkladnym podnikatel'skym zadmerom spolocnosti bolo vytvarat' funkéné
a dizajnovo zaujimavé webové stranky s dorazom na responzivitu a uzivatel'sky zazitok.
Ako doplnkové sluzby poskytuje spolocnost’ registraciu domén, webhosting, vytvaranie

emailovych sluzieb pre klientov a servisné sluzby.
2.2.2 Mobilné aplikacie

,.Je pravdepodobné, ze aj vo Vasom vrecku sa nachadza telefon, mnohondsobne
vwkonnejsi ako pocitace, ktoré riadili pristdatie na mesiaci. VyuZite to pre biznis.
Pripravime pre Vis mobilné aplikacie na mieru fungujuce na najrozsirenejsich
mobilnych operacnych systémoch. Potrebujete zefektivnit pracovné postupy, rozsirit
moznosti prezentdacie alebo mdte napad na jednoduchu a oddychovu mobilnu hru?

Vyvinieme mobilnu aplikdciu, ktori bude radost pouzivat.“ (9)

Spolo¢nost’ vstupila na trh s mobilnymi aplikdciami aby mohla poskytovat’
komplementarne  produkty k webovym  strankam, marketingovym = sluzbdm
a informacnym systémom. Vyvoj sa Specializuje najmid na operacné systémy iOS
a Android. V neposlednom rade sem patri tiez vyvoj kvizovych nauénych hier pre

sponzorské projekty.
2.2.3 Informacné systémy

,,Mate pocit, Ze Vasu spolocnost zahltila byrokracia a nefunguje dostatocne
efektivne? Mozno je na case zahodit staré zvyky a procesy vo firme
zautomatizovat. Co vsetko dokdze profesiondlny informacny systém? Sledovat,
analyzovat’ a vyhodnocovat’ nakup a predaj tovaru, vytaZenost ubytovania,
skladové zasoby, spravu objedndvok a zakaziek. Potrebujete nieco zlozZitejsie?

Nevadhajte nas kontaktovat, mame totiz radi vyzvy. *“ (10)
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Navrh a implementacia informa¢nych systémov pomaha klientom spolo¢nosti
vytvorit’ informacny systém na mieru bez zbyto¢nych funkcii, ktoré by

nevyuzivali. Medzi takéto systémy patria:
e Rezervacny systém,
e objednavkovy systém,
e sprava skladu,
e velkoobchodny systém.
2.2.4 Marketing a kampane

,, Cielom marketingu je dostat’ produkt do tych spravnych ruk — stabilného a spokojného
zdkaznika. Chcete v tejto internetovej dzungli vyniknut? PouZitim spravnej formy a
overenych marketingovych nastrojov zabezpecime, aby Vas bolo vidiet' a pocut!
Zviditelnovanie firmy, produktu ¢i znacky mozZete sledovat v podrobnych a
transparentnych prehladoch. Nestratte sa v zaplave konkurencie a vyskusajte efektivitu

online marketingu. * (11)

V poslednom roku spolo¢nost’ investovala prostriedky na rozSirenie marketingovej
¢innosti. Jednou zo zmien bolo zvySenie poctu zamestnancov, ktori zabezpecuju spravnu
a optimalnu ¢innost’ platenych kampani. Prave tieto ¢innosti sa stavaju hlavnym zdrojom

zisku spoloc¢nosti.
2.2.5 Grafické sluzby

...Skaredé sa zle preddava®, vyhlasil uzndvany americky dizajnér Raymond Loewy.
Atraktivna webova stranka, premyslené a estetické logo, vkusnad a jednoducha vizitka,
prehladny internetovy obchod. To je len kratky vyber produktov, ktorymi oslovujete
svojho zdakaznika. Kvalitny korporatny dizajn Vas lahsSie dostane do povedomia
potencidlnych zakaznikov a vyrazne pomoze v konkurencnom boji. Myslienky pretvorime
do funkcného, estetického a atraktivneho dizajnu, ktory predavat bude. Neverite?

Dovol'te nam presvedcit Vas. “ (12)
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Spoloc¢nost’ poskytuje k tvorbe doposial’ poskytovanych sluzieb aj doplnkové sluzby. Pre
klientov vytvoria webdesing, implementuji nové logo, k designu loga poskytna
dokumentaciu — design manual a takto podporuju klienta aby si dokazal vytvorit identitu,

ktora mu napomdze na ceste budovania znacky.
2.2.6 Tlacové sluzby

., Vsetky prezentacné materialy dokdazeme previest aj do fyzickej podoby, kvalitne a nacas.
Pripravime pre Vas nové vizitky, propagacné letaky, brozury ¢i casopisy. Chceli by ste
prezentovat svoje produkty a sluzby vo velkom? Zabezpecime velkoformatové bannery a
billboardy, samozrejme, aj s instalaciou. Nezabudnite na polep firemnych automobilov ¢i

potlac textilu a posurite Vasu firemnu kultiru na novii uroven. *“ (13)

Tato sluzba nadobuda rovnaké vlastnosti ako grafické sluzby. Ide o doplnkovu sluzbu pre
klientov, ktori chcu vyriesit’ vSetky svoje poZiadavky na jednom mieste. Tlacové sluzby
tvoria komplementarne sluzby pre vSetky poskytované rieSenia spolo¢nost’ou

IPARTNER.
2.3 Externy zamestnanec

Spolo¢nost’ disponuje malym poctom stabilnych internych zamestnancov a preto ¢asto
vyuziva sluzby externych zamestnancov — kontraktorov. Za dlhé obdobie pocas ktorého
spolo¢nost’ vyuziva kontraktorov sa tu podarilo vybudovat’ vyborné obchodno-pracovné

vztahy. Kontraktor je plateny za vykonant ¢innost’.
Oddelenia, ktoré vyuzivaju externych zamestnancov:

e Grafika,

e tlacové sluzby,

® servis,

e webhosting,

e oddelenie l'udskych zdrojov,

e ckonomické oddelenie.
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Vyhody vyuzitia externych zamestnancov:

e Rodznorodé pracovné skusenosti,
e (Casova flexibilita,

e moznost rozsirenia kapacity a druhu poskytovanych sluzieb pre klientov
Nevyhody vyuzitia externych zamestnancov:

e Menej rentabilny zdroj pre spolo¢nost,
e nutnost’ bezpecnostnych opatreni,
e zaSkolovanie zamestnanca na pouzivané systémy — nutnost’ docasne presunut’

pracovné zdroje.
2.4  Analyza SWOT

V nasledujtcej Casti prace budeme analyzovat’ spolo¢nost’ pomocou metody SWOT. Tato

metdda analyzuje 4 stranky — dve interné a dve externé:

o Silné stranky
e slabé stranky,
e prileZitosti,

e hrozby.
2.4.1 Silné stranky

Spolo¢nost’ iIPARTNER je Specifickd mnoZstvom poskytovanych komplementarnych
sluzieb k ich hlavnym produktom. Klient obdrzi celkové riesenie pre jeho podnikanie na
jednom mieste. Tym, Ze toto rieSenie vznikd na jednom mieste, jednym timom l'udi sa
zabezpeci, Ze dizajn nie je ideologicky odtrhnuty od dizajnu a funk¢énosti webovej stranky

a taktiez, ze propagacné materidly budii mat’ ¢o najvyssiu efektivnost’.

Vlastny informacny systém umoziiuje maximalne prisposobenie nastrojov na mieru.
Tato vlastnost ndm umoznuje moduldrne pridavat nové ndstroje a upravovat uz

existujuce. Cely vyvoj prebieha v internom prostredi, ¢o znamena, ze na vyvoj su
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potrebné nie len financné ale aj 'udské zdroje. V tomto pripade zvysené naklady na

informacny systém zvysSuju jeho celkovl bezpecnost'.
2.4.2 Slabé stranky

Zdrojova narocnost’ projektov pretrvava v spolo¢nosti uz dlhodobo. Kvoli vlastnym
rieSeniam projektov, nastrojov a systémov pretrvava Vv spolo¢nosti zdrojovy deficit. Ide
hlavne o l'udské zdroje. Nahradzovanie zamestnancov externymi zamestnancami zase

vytvara tlak na finan¢né a znalostné zdroje spolo¢nosti.

Spolo¢nost” vyuZziva niekol’ko komunika¢nych kanalov na prenos informacii medzi
oddeleniami a zamestnancami. Niektoré nastroje su externé ako napriklad komunika¢ny
nastroj Slack a niektoré sa nachddzajii v internom informa¢nom systéme. Nie vSetci
zamestnanci musia mat’ kvoli nedostato¢nej propagacii informacii vzdy najnovsie

a najdolezitejsie informacie.

Marketingovy a novo-vzniknuty predajny tim podporuju predaj produktov a propagaciu
vytvorenych produktov a sluzieb. V minulosti spolo¢nost” pocitovala problém

nachadzat’ klientov, ktori by boli ochotni priplatit’ si vysSiu cenu ako na trhu ICT.
2.4.3 Prilezitosti

Externi zamestnanci su vybornym zdrojom ako posilnit’ zdroje v pripade potreby. Ako
bolo uz spomenuté v kapitole 2.3 spolo¢nost’ dokazala vytvorit' zdravé obchodno-

pracovné vztahy s viacerymi externymi zamestnancami, ktorych pravidelne vyuziva.

Ziskané skusenosti v oblasti SEO, spravy pre klientov a marketingu sa daju zdrocit’
na trhu s platenymi kampanami na vybudovanie finan¢nej stability pre spolo¢nost.
Tieto skusenosti mozu ich spravnym vyuzitim zabezpec€it' stabilny pasivny financny

prijem S minimalnymi rezijnymi nakladmi.
2.4.4 Hrozby

Dnesna doba internetového veku prinasa rychly dynamicky trh bez pristupovych bariér,
do ktorého sa moze zapojit’ kazda vekova skupina s réznymi druhmi vzdelania. Existuju

sluzby, ktoré poskytuju vytvorenie webovej stranky a ndkup domény na par klikov ako
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napriklad squarespace.com. Existuje vel'’ké mnozstvo subjektov, ktoré ponukaju rychle
a lacné rieSenia. Tieto rieSenia su ale va¢Sinou templates — rovnaké Sablony, v ktorych sa
uskutocnia minimdlne zmeny a rovnaky marketingovy produkt sa preddva stovkdm

klientov.

Aj z dovodu rychleho dynamického trhu plného potencialnych produktov nastal presun
predmetu podnikania na platené kampane. SpoloC¢nost ma vtomto odbore uz
niekol'koro¢né sktisenosti. Avsak ziskovost’ takéhoto druhu podnikania je vel'mi volatilna
— existuje vela faktorov, ktoré ovplyviiuju celkova ziskovost’ ako napriklad sucasné

trendy, politickd situdcia, softwarové rieSenia alebo postoj I'udi k reklamnej ¢innosti.

Poslednou hrozbou pre cely priemysel ICT trhu je, ze potencidlni klienti hPadaju ¢o
najlepSie rieSenie za ¢o najmenej penazi. V tomto pripade nemézeme povedat’, Ze sa
snazia byt efektivni a snazia sa vyuzit’ ¢o najmenej zdrojov pre €o najvacsi uzitok, ale
ide skor o psychologicky problém spojeny s technoldégiami ICT, ked klient podnika
podla hesla: ,,Ak to nie je pokazené, netreba to opravit.“ Z tohto dovodu maja IT

oddelenia nedostato¢né zdroje, ktoré sa potom prenasaju na d’alSie subjekty na trhu ICT.
2.5 Zhrnutie a porovnanie analyzy SWOT

V tejto Casti zhrnieme analyzu SWOT z kapitoly 2.4 a porovname ju s analyzou SWOT
z prace z roku 2018.

2.5.1 Silné stranky

Silné stranky 2018:

¢ Individualny pristup ku klientom,
e Siroké portfolio poskytovanych sluZzieb,
e servisné oddelenie,

e inovacie produktov a sluzieb.
Silné stranky 2020:

e Mnozstvo poskytovanych komplementarnych sluzieb,

e vlastny informacény systém.
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Spoloc¢nost’ ustalila svoju ponuku a zmenila pristup k sluzbam. Teraz namiesto Sirokého
portfolia sluzieb pontika portfolio uzsie a kK nemu mnozstvo doplnkovych sluzieb na
jednom mieste zaru€ujucich kompletné rieSenie problému zakaznika. Servisné oddelenie
pretrvava do dnes a poskytuje podporu pre klientov. Informacny systém dostava

kazdoro¢ne nové funkcie a taktiez sa inovuji pouzivané nastroje.
2.5.2 Slabé stranky

Slabé stranky 2018:

e Potreba vysokokvalifikovanych zamestnancov,
e nedostatocné l'udské zdroje,

e vysoka pravdepodobnost’ vzniku druhotnej platobnej neschopnosti.
Slabé stranky 2020:

e Zdrojova narocnost’ projektov,
e nedostatocna propagacia informacii,

e propagacia produktov a sluzieb.

Spolo¢nost’ riesi problém nedostatoénych ludskych zdrojov formou externych
zamestnancov, ktory maju pozadovanu kvalifikaciu a efektivitu. Toto rieSenie ale
vytvorilo problém celkovej zdrojovej naro€nosti projektov v spolo€nosti. Problém vzniku
druhotnej platobnej neschopnosti stale pretrvava kvoli oneskoreniam v splacani faktur od
klientov. S rastucim poctom zamestnancov vznikajii komunikac¢né problémy a kvoli nim
potom nedostato¢nd propagacia informacii vo firme. Vznik nového timu by mal

Vv buducnosti viest’ k zvyseniu poctu klientov pre spolo¢nost’.
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2.5.3 Prilezitosti
Prilezitosti 2018:

e Proces vzdelavania a teambuildingy,
e zamestnanecké benefity,

e relativne mlady kolektiv,

o filantropia,

e podpora vzdelavania Studentov.
Prilezitosti 2020:

e Externi zamestnanci,

e skusenosti v oblasti SEO, spravy pre klientov a marketingu.

Firma stale poskytuje zamestnancom rozne benefity a tym prispieva k ich vzdelavaniu
a naslednému zvysovaniu ich kvalifikacie. Podporou komunitnych akcii tiez zviditel'tiuje
svoje meno V regione. Skusenosti a novi externi zamestnanci mézu dopomdct’ vytvorit’

efektivne prostredie na zmenu predmetu podnikania spolocnosti na platené kampane.
2.5.4 Hrozby

Hrozby 2018:

e Zmena technologii a vznik nakladov,

e velké mnozstvo konkurentov.
Hrozby 2020:

e Rychly a dynamicky trh,
e presun predmetu podnikania,

e klienti hl'adaju ¢o najlepsie rieSenie za ¢o najmenej penazi.

Trh ICT sa neustdle meni akazdodenne sa zvySuje pocet subjektov na nom
podnikajucich. Potencialny klient si va¢Sinou vybera primerane ohodnotené a overené

rieSenia. Neznaly klient si v§ak moze vyberat’ ¢o najlacnejsie rieSenie dopredu nevediac,
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Ze toto rieSenie nie je preitho vhodné, ¢oho nésledkom sa nakoniec celkové rieSenie

problému mdze ukazat’ pre klienta eSte viac nakladné.
2.6 Platené kampane

Spolo¢nost’ iIPARTNER vyuZiva niekol’ko néstrojov a typov platenych kampani.
2.6.1 Typy platenych kampani

V tejto Casti opiSeme jednotlivé typy platenych kampani typu PPC a vyberieme, ktoré

spolo¢nost’ vyuziva:

1. Search ads,

2. display ads,

3. social ads,

4. local service ads

2.6.2.1 Search ads

Je to najcastejSie sa vyskytujuca reklama. Reklama sa zobrazuje na vrchu a spodku v
search engine (Google, Yahoo, Bing). Reklama je oznacena ako ,,ad “ alebo ,,reklama“

¢o indikuje, Ze ide o plateny obsah. Toto znacenie si mézeme vSimnut na obrazku nizsie.

GO gle zaméstnani m J Q

Q, Ve [ Obrizky (& Mapy & Nakupy [E Zpravy i Vice Nastaveni  Nastroje

Pfiblizny potet vysledkd: 12 000 000 (0,49 s)

Reklama - www.hrdinouvife .cz/nabidka/prace v

Zaméstnani v IFE - volna mista | Desitky volnych pozic pro tebe
Podivej se na nadi nabidku volnych pozic v IFE a vyber si tu svou. Pfidej sel Hledame hrdiny do
vyroby i do kanceldfe. Stabilni a moderni firma se spoustou benefitd. Nestereotypni prace.
Bonusy a prémie. Pfiplatky za pfeséasy. Stafi se nasim hrdinou. Proplaceni pres¢asa.
Vzdélavaci kurzy - Prehled pracovnich pozic - Novinky z IFE-CR - Konktakt na IFE

Reklama - www.tsbohemia.cz/ ¥

Zaméstnani | T.S.bohemia - TShohemia.cz

¥k Hodnoceni inzerenta tsbohemia.cz: 4,9 - 10 755 recenzi

Dopravu mame nad 799 K& zdarma a pobocky po celé CR. Viybirejte u nas a nefeste dopravnél
Doprava nad 799 K& zdarma. Rychlé doruéeni. Nizké ceny V&tSina zboZi skladem

¢ Brno-Zaboviesky - 2 mista v okoli

Obrazok 12: Search ad v Google (zdroj: www.Google.com)
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Pri nastavovani uréujeme kl'acové slovo, ktoré vyvolava nasu reklamu. Pre ¢o najvyssiu
efektivitu sa pre nu snazime pouzivat' ¢o najviac relevantné klaCové slova. Google
zvolené kl'icové slova nasledne ohodnoti a podl’a sumy, ktori sme ochotni za zobrazenie

reklamy zaplatit’ a ur¢i umiestnenie a frekvenciu reklamy na strankach. (14)

2.6.2.2 Display ads

Rovnaky druh ako search ads, ale namiesto Cistého textu sa zobrazuje obrazok s textom.
Tento druh reklamy sa zobrazuje na partnerskych strankach spolo¢nosti Google. Tieto

reklamy sa zameriavaju na Specificky druh l'udi. (14)

Reklama - Koupit reklamu

Funkéni kratasy .

kus

129.

Obrazok 13: Display ad na stranke seznam.cz (Zdroj: www.seznam.cz)

Nastavovanie display ad vyuziva rovnaké parametre ako search ad. Jediny rozdiel je, Ze
reklama musi spiiat’ Google’s ad image requirements — pravidla, ktorych

dodrziavanie Google vyZaduje od svojich partnerov.
Medzi ne patria napriklad nasledujuce pravidla:

e Ak je obrazok animécia nesmie byt dlhsia ako 30 sekund,
e obrazok musi spifiat’ §tandard kvality,
e vSetky informdacie musia byt relevantné,

e obrazok nesmie obsahovat’ obsah iba pre dospelych a iné (Google ads policy).
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2.6.2.3 Social ads

V dobe, ked’ vdcsSina l'udi pouziva internet a socialne média, si reklamy na socialnych
sietach jednou z najpopuldrnejSich metdod PPC reklamy. Tieto reklamy su od inych

prispevkov na socialnych sietach odlisené znackou ,,sponsored* alebo ,,sponzorované®.

ﬁ' ROCKSTAR ENERGY DRINK CZ&SK

Dakar Rally! #r *
Zobrazit preklad

4 zdiefania

Obrazok 14: Social ad na platforme Facebook (Zdroj: www.facebook.com)

Viacer¢ platformy pontkaji moZnost’ vyuZzivat’ ich prostredie na social ads:

e Facebook,
e Twitter,

e |nstagram,
e Pinterest,
e LinkedIn.
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Spolo¢nost’ si musi vybrat’ platformu na ktorej sa nachadza najviac potencialnych
klientov pre produkt, ktory je predmetom reklamy. Tieto platformy poskytuju
komplexnejsie nastroje na vyber parametrov, podl'a ktorych sa maji zobrazovat’

reklamy. Medzi tieto parametre patria:

e Lokacia,

e demografia,
e zaujmy,

e spravanie,

e vzdelanie (PPC).

2.6.2.4 Local service ads
Reklamné sluzby pre klientov poskytujucich lokalne sluzby ako napriklad:

e Zamocnik,

e plynar,
e kurenar,
e vodar,

e clektrikar a iné.

Tento druh PPC reklamy poskytuje vsSetky dolezité informacie pre potencialneho

zakaznika na jednom mieste tiez s recenziami od predoslych zédkaznikov.
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Obrazok 15: Local service ad v Google (zdroj: www.Google.com)

2.6.2 Zhrnutie

Spolo¢nost’ iPARTNER vyuziva predovsetkym typ reklamy PPC — social ads, kde

umiestiiuje reklamné materidly na platformy:

e Facebook,
e Google,
e LinkedIn.

2.7 Nastroje na spravu platenych kampani

2.7.1 Google advertising tools

Spolo¢nost” Google poskytuje pre svojich partnerov bali¢ek nastrojov na organizaciu

a riadenie reklam ako na svojich strankach, tak aj strankach svojich partnerov:
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e Google adWords,
e Google adWords Keyword Tool,
e Google adSense,

e Google Analytics.

Balicek nastrojov pontka kompletné rieSenie pre vytvaranie, spravu, optimalizaciu

a analyzu reklam. Cely balic¢ek je zadarmo — staci si len zalozit’ ucet na strankach Google.

Google adSense dovol'uje na naSe webové stranky umiestiiovat’ reklamy a generovat’ zisk
ak navstevnici stranky kliknt na reklamu. Nastroj Google adWords poskytuje moznost’
umiestnit’ svoje reklamy do vyhladdvaca Google pomocou spravnych parametrov
(kapitola 2.6.2.1 a 2.6.2.2). Nastroj Google adWords Keyword Tool je komplementarny
nastroj podporujuci SEO — search engine optimization. Pre zadany vyraz navrhne vhodné
kl'a¢ove slova, SEO marketing a d’alSie. Google Analytics je monitorovaci, reportovaci

nastroj a nastroj na pomoc pri rozhodovani. Poskytuje ndm mnozstvo informacii ako:

e Demografiu,

e social engagement,

e vyuzité technologie,

e najvyhladavane;jsi obsah,

e pohyb na stranke.

Tieto informacie mézeme pouzit' na optimalizéciu stranky, pre zlepSenie pohybu po

stranke a ndjdenie optimalnych miest pre umiestnenie reklamy.
2.7.2 Facebook Ads Manager

Néstroj od spolo¢nosti Facebook umoznuje vytvdranie a spravovanie interaktivnych
reklam pre ich platformu. Facebook poskytuje robustné néstroje pre cielené umiestnenie
reklamy pre cielené publikum. Nastroj je vyborny pre malé firmy vd’aka vysokému levelu
automatizacie a jednoduchému intuitivnemu ovladdaniu. Nastroj takisto disponuje aj

mobilnou aplikaciou.
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Boost your posts

Promote your Page

Send people to your website

Increase conversions on your website
Get installs of your app

Increase engagement in your app
Reach people near your business
Raise attendance at your event

Get people to claim your offer

Get video views

Collect leads for your business

Obrazok 16: Moznosti Facebook Ads Manager (zdroj: www.Facebook.com)

2.8 SLEPT analyza prostredia spolo¢nosti

V nasledujucej Casti prace budeme analyzovat prostredie v ktorom spolo¢nost’ posobi.

VyuZzijeme pri tom analyzu SLEPT.
2.8.1 Socidlne faktory

Pre trh ICT je charakteristicky Siroky zdkaznicky segment. Tento trh okrem ¢innosti
predaja ICT sluzi aj ako prostrednik pre predaj inych segmentov trhu s pouzitim ICT.
V stcasnej dobe je mozné zameriavat’ sa na konkrétne Struktiry obyvatel'stva vd’aka
udajom poskytovanych réznymi platformami spominanymi v predoslych kapitolach.
Kazda Struktura alebo kombinacia Struktir moéze poskytovat' jedineCnti moznost

Specifikovat’ zameranie na konkrétnu Strukturu potencialnych zakaznikov.

V dobe pisania tejto prace sa objavil novy nepredvidatel'ny socidlny problém — pandémia
sposobend nakazou COVID-19. Této udalost do velkej miery ovplyvni spravanie
potencialnych zakaznikov. V prvom rade mézeme ratat’ so zvySenim objemu predaja cez
internetové obchody aj pre vekové Struktury kde to doteraz nebolo zvykom. V blizke;j

budticnosti budeme moct’ sledovat zmenu vzorov dat z vyuzivanych platforiem. Tieto
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zmeny prinesi nové prilezitosti pre zameranie sa na nové Struktiry potencidlnych

klientov, ktori sa objavia v tomto priestore.

Toto obdobie tiezZ mdéze mat’ pozitivny dopad na kvalifikdciu novych pracovnych sil
v odbore ICT. V tomto obdobi maju l'udia tendenciu samo-vzdelavat’ sa a ziskavat’ nové
skusenosti. M6Zeme to vnimat’ ako prileZitost’” pre objavenie novych potencidlnych
zamestnancov pre spoloc¢nost. Udalosti poslednych mesiacov teda na dlhé obdobie

zmenia socialne faktory ako sme ich poznali za posledné desatrocie.
2.8.2 Legislativne faktory

DIh¢é obdobie sa prostredie internetu povazovalo za bezpravne, kde osoba nemohla byt’
vystopovana a stihand za svoje protipravne spravanie. V poslednych rokoch vznikaja
nov¢ zakony na roznych trovniach — ¢i uz na arovni Eurdpskej unie alebo na trovni
jednotlivych krajin atiez zmluvné pravidla, ktoré si diktuji spoloc¢nosti poskytujuce

sluzby na internete.

Nové zakony zakazuju bezpravne nekalé chovanie objektov na internete a poskytuju
organom prostriedky na hl'adanie osob podozrivych z takejto Cinnosti. Medzi tieto

¢innosti patria:

e Sirenie hoaxu a inych poplasnych sprav,
e vyhrazanie,
e Sirenie obsahu podporujiceho nésilie,

e ainé.

Ako sme sa uz mohli dozvediet’ v predoslych kapitolach aj sektor rekldm na internete
manazuju rozne pravidla viacerych subjektov. NajCastejSie sa ale modZzeme stretnut’
s pravidlami pre zverejiiovanie reklam od spolo¢nosti Google. Tieto pravidla zabezpecuju
jednotnost’ a férovost’ pravidiel pre vsetky subjekty vyuzivajice ich sluzby na
propagaciu. Tieto pravidla hlavne zabezpecuju bezpecnost’ vSetkych 0s6b pohybujicich
sa na internete, férovost’ v oblasti propagacie a predaja, férova konkuren¢nu hru na trhu

a moralnost’ materialov.
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2.8.3 Ekonomické faktory

V blizkej budicnosti moézeme ocakavat prepad ekonomického svetového trhu
sposobeného pandémiou nakazy COVID-19. V ramci prevenénych opatreni bolo zruSené
vel'ké mnozstvo podujati, bolo zavreté obrovské mnozstvo spolocnosti a pocetné skupiny
obyvatel'ov po celom svete prisli o zamestnanie. Dopady tychto udalosti sa snazi vlada
a bankové subjekty minimalizovat’ prijimanim nidzovych opatreni. Medzi tieto opatrenia

napriklad patri:

e Podpora malych podnikatel'ov,
e zmrazenie najmov az na jeden rok,
e zmrazenie platieb za hypotéky,

e ainé.

Tieto opatrenia sa snazia pomdct” dotknutym subjektom neprist’ o svoj zdroj prijmov
alebo majetok. Napriek opatreniam mézeme predpokladat’, ze nasledky tejto krizy budu
citel'né minimalne rovnako ako tie, ktoré sprevadzali finan¢nu krizu, ktora zacala v roku

2009.
2.8.4 Politické faktory

V sucasnej dobe panuje v Slovenskej republike stabilnd politickd situdcia po zmene
prezidenta a dlhodobo vladnucej strany. Tieto zmeny priniesli uvolnenie dlhodobo
trvajuceho tlaku. Obyvatelia vd’aka tymto zmendm zvysili svoju doveru voci Statu
a Statnym organom. Novozalozena vlada je otvorend zahraniénym investorom
a podporuje politiku Eurdpskej unie. Jednou z hlavnych zmien je podpora STEM

vzdelavania a rozvoj prilezitosti Studentov v tomto obore.
2.8.5 Technologické faktory

Ako bolo spomenuté v predoslej kapitole, jeden zo zavizkov novej vlady bol podpora
vzdelavania v STEM. Na Slovensku sa nachadzaju svetové spolo¢nosti, ktoré maji velky
zaujem o mladé talenty. Té4to podpora ale bude prinosnou aj pre mensie spolo¢nosti a
startupy, pretoze na trhu prace budu dostupné nové dostatocne vzdelané talenty. Vznik

takychto spolo¢nosti podporuje inovaciu v odboroch. V dnesnej dobe je tiez I'ahsie ako
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kedykol'vek v histérii ziskat' sponzora. Ludia sa naucili byt kreativni a schopni

zhodnocovat’ svoje napady.
2.9 Analyza 7S

V nasledujtcej Casti zanalyzujeme spolo¢nost’ podl'a McKinseyho analyzy 7S. Téato

analyza sa zameriava na:

e Stratégiu,

e Struktaru,

e Styl riadenia,

e systémy,

e spolupracovnikov,
e schopnosti,

e zdiel'ané hodnoty.
2.9.1 Stratégia

Dlhodoba stratégia spolocnosti sa v poslednom roku zmenila. Ako bolo spomenuté v tejto
kapitole, spolo¢nost’” zamerala svoj predmet podnikania viac na reklamné sluzby pre
svojich klientov. Tymto sa snazia udrziavat’ si svojich klientov a vstapili tak tiez do
nového trhu. Tak ako bolo zvyraznené v bakalarskej praci, spolocnost’ stale poskytuje

nad$tandardny individualny pristup ku svojim klientom.
2.9.2 Struktira

Ako mdzeme vidiet’ na obrazku ¢.11 organizacna Struktura spolo¢nosti je funkcionalna.
Prave tato Struktira zabezpecuje vhodné rozdelenie a manazovanie zamestnancov

v roznych sektoroch takto malej spolo¢nosti.
2.9.3 Styl riadenia

V spolo¢nosti sa vyuziva demokraticky Styl riadenmia. Tento $tyl je podporovany
pravidelnou komunikéciou na komunika¢nych kanaloch vyuzivanych v spolo¢nosti ako

Slack a MeisterTask.

54



294 Systémy

V spolo¢nosti st vyuzivané interné komunikaéné kanaly na komunikaciu medzi
zamestnancami a managementom. Na dokumentaciu sa vyuzivaju vlastné serverové
uloziskd, ktoré podliehaju bezpecnostnym normam. Na menej kritické a nekritické
dokumenty sa vyuziva sluzba Google Drive. Na komunikaciu so zakaznikmi st

vyuzivané ako telefonicka tak aj emailova komunikécia.
2.9.5 Spolupracovnici

Kazdy zamestnanec je Specializovany na segment v ktorom pracuje. Taktiez ale
Vv spolocnosti existuje pravidlo zastupitelnosti v pripade nedostupnosti konkrétneho
zamestnanca, kde minimalne jeden iny zamestnanec je schopny prebrat’ si k svojim
povinnostiam aj povinnosti chybajuceho zamestnanca a vyrieSit' tak bezodkladné
situdcie. Zamestnanci st motivovani odmenami v réznych podobach ako teambuilding,

poukazy, dary, kurzy a iné.
2.9.6 Schopnosti

Vo firme sa schopnosti zamestnancov zlepSuju kurzami, e-kurzami a workshopmi pocas
teambuildingov. Takto sa rieSi aj problém zastupitelnosti zamestnanca v pripade

neschopnosti plnit’ si svoje povinnosti.
2.9.7 Zdielané hodnoty

V spolo¢nosti panuje priatel'skd atmosféra. Va¢Sina zamestnancov sa pozna dlhsie Casové
obdobie. Firemna kultura vd’aka tomuto prosperuje. Jednou z hlavnych ¢ft spolocnosti je
filantropia. Spolo¢nost’ podporuje rozne projekty, ¢i uz ide o modelarske webové

stranky alebo hudobny festival.

55



2.10 Zhrnutie analyzy sicasného stavu
V tejto kapitole sme analyzovali spolocnost’ iPARTNER.

V prvej casti analyzy sme charakterizovali spolo¢nost, analyzovali zmeny v jej
organizac¢nej Struktire od roku 2018 az do sucasnosti. Nasledne sme charakterizovali

sluzby, ktoré spolo¢nost’ poskytuje.

V d’alSej casti sme pomocou SWOT analyzy zistili silné a slabé stranky, prilezitosti
a hrozby. Tento pohlad nam pomaha najst miesta vhodné na zlepSenie. Jednym
z takychto miest je presun predmetu podnikania na platené kampane. Tuto zmenu
mozeme pozorovat’ aj na organizacnej Strukture. V d’alSej Casti prace budeme navrhovat’

rieSenie, ktoré bude minimalizovat’ riziko a ndklady spojené s touto zmenou.

V poslednej Casti analyzy sucasné¢ho stavu sme charakterizovali aktudlne trendy PPC
platenych kampani aukdzali sme si ako tieto PPC kampane funguji. Nasledne
sme vybrali typ, ktory spolo¢nost’ vyuziva. Nakoniec sme v kratkosti analyzovali dva
najrozsirenejSie nastroje na spravu PPC platenych kampani od spolo¢nosti Google

a Facebook.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Spolo¢nost’” iPARTNER vyuziva reklamu PPC cez Google AdWords. Ako bolo
vysvetlené v analytickej Casti prace, spolo¢nost’” vyuziva viacero druhov reklamy na

viacerych platformach.

V nasledujtcej Casti vysvetlime proces pripravy platenej kampane. Potom bude ukazany
proces spravy takejto kampane. V d’alSej Casti prace bude nasledne predstaveny nastroj
Digital circle Ads+, ktory slizi na spojenie systému Goodle Ads a informa¢ného systému
spolo¢nosti iPARTNER.

3.1 Priprava kampane

Priprava platenej kampane zahfna niekol’ko krokov:

1. Komunikacia s klientom,
2. priprava reklam,

3. nastavenie reklam.

Cely proces zacina poziadavkou od klienta na vytvorenie kampane pre jeho podnikanie.
V prvom kroku procesu je nutna aktivna komunikacia s klientom, ktory poskytne svoje
vizie pre a poziadavky od kampane. Nésledne je potrebné zistit' konkurenéné vyhody
a spravne ich do kampane implementovat’. V druhom kroku sa za¢inaju vytvarat samotné
reklamy. Tie sa d’alej ako dokument odoslu klientovi, ktory ich pripadne este skonzultuje
a nasledne schvali. Tento dokument obsahuje navrhy jednotlivych reklam, reklamnych
skupin, vzorové reklamy ako aj vyuzivané kl'aicové slova. V poslednom kroku procesu sa
podl'a schvaleného dokumentu od klienta nastavi kampaii. Udaje z dokumentu sluzia ako

zaklad pre vznik kampane.
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Obrazok 17: Management aktivnej kampane (Zdroj: 15)

Na obrazku ¢. 17 mo6zeme vidiet’ proces tvorby kampane. Tento obrazok popisuje proces
ako zo strany zakaznika, tak aj zo strany spolo¢nosti. Mézeme teda tvrdit, ze ide o proces

s aktivnou spétnou vdzbou od klienta.

3.2 Management kampane

V momente ked’ klient schvalil spustenie kampane zacina kontinualny proces spravy

kampane.

Prvou castou procesu je udrzanie aktudlnosti reklamy vzhladom na stfasné zmeny
atrendy na trhu. Je potrebné venovat' sa nastaveniam cenovych pontk a Gpravdm
stratégie umiestiiovania rekldm na zaklade dostupného rozpoctu. Pocas aktivity kampane
je potrebné analyzovat’ a porovnavat uspesnost’ jednotlivych reklam. Ak sa to vyzaduje,
reklamy sa zmenia Ciastocne alebo aj uplne. Posledna cast’ spravy kampane je
vyhodnocovanie. Téato operdcia sa deje pravidelne na konci kazdého mesiaca.
Zakaznikovi je predloZzeny report. Tento dokument slizi ako podklad pre dalSie

pléanovanie.
3.3 Digital circle Ads+

Platforma Digital Circle Ads+ (d’alej ako DC) sluzi ako silny nastroj pre spajanie Google
AdWords a interného informac¢ného systému spolocnosti. Tato platforma pridava

zamestnancom pohodu prostredia, ktoré poznaji vo forme IS a robustni integraciu
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s Google AdWords v tomto prostredi. DC zabezpeCuje zber a spracovanie dat z platenych
kampani. Tento zber funguje cez UTM — Urchin Tracking Module. Tieto udaje st potom
prevedené do IS, kde za zobrazuju udaje a informacie o kampaniach a takisto sa tu
uskutocnuje aj automatizacia reportov pre klienta. DC a IS st plne interne vyvinuté
systémy spolocnostou iIPARTNER. Vyhodu, ktoré toto rieSenie poskytuje je potom
automatizovany reporting pre klientov, ktory zabezpecuje minimalnu potrebnu

komunikaciu.
3.31 UTM

Parametre UTM sa vyuzivajui na efektivne sledovanie platenych kampani. Boli uvedené
sluzbou Google Analytics, ktorou su aj podporované. Tieto parametre pomdahaju

identifikovat’ $pecifické kampane, webové stranky a vlastnosti.
UTM od Google Analytics pouziva 5 parametrov:

1. utm_source — povinny parameter, ktory urcuje, ktora webova stranka, sluzba a
podobne presmerovala uzivatel'a na nasu sluzbu. Priklad: utm_source=Google
(16).

2. utm_medium — uréuje médium — inzertné alebo marketingové. Priklad:
utm_medium=CVC (16).

3. utm_campaign — uréuje nazov konkrétnej kampane, méze tiez slazit’ ako ID
kampane. Priklad: utm_campaign=DiplomovaPraca (16).

4. utm_term — definuje klacové slovo plateného vyhladévania. Priklad:
utm_term=Titul (16).

5. utm_content — Pouziva sa na odliSenie obsahu. Pomocou tohto parametra
mozeme rozliSit’ dva rozne odkazy, ktoré¢ mézu byt vysledkom pouZzivatela na

webovej stranke. Priklad: utm_content=PictureLink2 (16).
Takto vybrané parametre nasledne vytvoria findlnu URL, ktora moZe vyzerat’ nasledovne:

www.example.cz/?utm_source=Google&utm_medium=CVC&utm_campaign=Diplom

ovaPraca&utm_content=PictureLink2
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Pre spravne prepojenie Google AdWords a DC/IS je nutné aby parameter utm_campaign
bol voboch sluzbach zhodny. Tento parameter sluzi ako jedine¢ny parameter na

porovnavanie a prirad’'ovanie kampane v Google AdWords a DC.
GoogleAds: AVG-1234_GA NazovKampane
UTM: NazovKampane
IS: GA_NazovKampane
3.3.2 Konverzné znacky

Pri pridani konverznej akcie na Google AdWords ziskame znacku na meranie konverzii,
ktora sa potom prida na webovu stranku. Ak nasledne niekto klikne na reklamu a dostane
sa na webovl stranku a vykona akciu, ktora bola zadefinovana pri tvorbe tak to tato

znacka zaznamena.
Vzor konverznej znacky: AW-805884453/ycY8CI22vY QBEKmvioAD
Konverzny identifikator: 805884453

Stitok konverzie: ycY8CI22vYQBEKmvioAD

<sCcripts
function gtag_report_conversionfurl) {
var callback = function () {
if (typeof(url) != 'undefined") {
window.location = url;
T
HH

gtag('event', 'conversion', {

'send_to': "AW-B@5884453/ycYECI22vYQBEKmYinAD ",
"event_callback': callback

HIH

return false;

H
<fscripts

Obrazok 18: Zdrojovy kod vkladania konverznej znacky (zdroj: iPARTNER)

Po uspesnom vytvoreni kampane a implementovani vysSie uvedenych poziadaviek je
teraz mozné pomocou UTM, konverznych znaciek a ndzvu kampane prepojit Google

AdWords a platformu DC s IS iPARTNER.
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GOOGLE ADS
konto s nastaveniami < | digital i
reklam UTM s circle (:O Ipartner

konverzné znacky
Nazov kamapne

Obrazok 19: Schéma prepojenia GoogleAdWords a DC+IS (zdroj; iPARTNER)

Spolo¢nost” iIPARTNER si vybrala 10 nasledujucich typov konverzii, ktoré potom

Standardizovala pre pouzitie v IS. Ide o tieto konverzie:

e CVC —navstivenie stranky s kontaktnymi tdajmi,

e CPC —kliknutie na telefonne cislo,

e CEC - kliknutie na emailovu adresu,

e GPC - volanie priamo z reklamy — vytvara Google,

e FRM - odoslanie formulara,

e BCK - preklik na rezerva¢ny formular,

e ODR - odoslanie newsletter formulara alebo registracie,

e SEL — priamo meratelny predaj,

o LNK — kliknutie na prelinkovanu oblast’ ako Facebook alebo LinkedIn,

e TRY —vyskuasanie produktu zadarmo, stiahnutie demo aplikécie.
3.3.3 Spracovanie a synchronizacia udajov

V tejto kapitole si ukazeme ako si platformy medzi sebou vymienaju udaje. Tento proces

si rozdelime na mensSie Casti, ktoré potom popiseme.

< <UTM> <UTM> <UTM> wipartner

di ital# ——
* # » » - _Icirg:le System — = —=
Klik na Navsteva Konverzna “2 E-Ill!l

reklamu stranky akcia <Nazov -

kampane> Automaticky

reporting
<Konverzna
s 4 Google Ads snacka> 4. Google Ads

Obrazok 20: Spracovanie udajov od zobrazenia reklamy aZ po report v IS (zdroj: iPARTNER)
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Wyhl'adévacia Obsshavs

<UTM>=> <UTM>
>0 ‘= 5 =
Videorskizma Klik na Navsteva Konverzna
reklamu stranky akcia

S

Obrazok 21: Zobrazenie tidajov a aktivita na stranke (zdroj: iPARTNER)

V prvej Casti (obrazok 21) procesu generujeme reklamu, ktora sa zobrazi na niektorej
z platforiem vyuzivanych spolo¢nostou. V pripade, Ze subjekt klikne na reklamu je
pomocou UTM tato akcia zaznamenana a data su odoslané do Google AdWords. Subjekt
je potom presmerovany na pozadovanu webova stranku. Od tohto momentu sa
zaznamenavaju akcie subjektu na webovej stranke, dizka jeho navitevy, rozhodnutia
0 pohybe na stranke a pripadne aj pozadovana konverznd akcia. VSetky tieto data po
spracovani mozu pomdct’ s optimalizovanim dizajnu a funkénosti webovych stranok tak,

aby sme subjekt nasmerovali tam kam chceme a aby vykonal akcie, ktoré klient pozaduje.

<Utm> c) ipartner
_.l digital Syst I
_ circle ystem — = -

eh = =l

<Nazov o
kampane> Automaticky
reporting
<Konverzna
4 GoogIeAds

znacka>

Obrazok 22: Spracovanie konverznej znacky (zdroj: iPARTNER)

V pripade, ak subjekt vykona pozadovanu konverznu akciu, UTM odosle informacie do
DC a konverzna znacka je odosland do Google AdWords, odkial’ sa udaje synchronizuju
S IS kazda hodinu podla identifikdtora “nazov kampane”. Konverzie udalosti sa v IS
objavuju ihned’, pretoZe tieto informacie odosiela DC. V poslednom kroku sa vytvaraji

automatické reporty.
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3.4 Digital Circle Reporting System Vinforma¢nom systéme
IPARTNER

Najvdc¢sou vyhodou informacného systému pouzivaného v spolo¢nosti je to, ze
kompletne cely bol navrhnuty a vytvoreny priamo pre potreby spolo¢nosti a umoznuje
tak aj pridanie novych modulov. Tuto vlastnost’ som ako autor bakalarskej prace Navrh
zmén informacniho systému malé firmy zroku 2018 vyuzil, ked som navrhoval
ticketovaci systém pre zlepSenie a sformalizovanie procesov medzi klientmi a servisnym

oddelenim.

V tejto Casti prace si ukdZeme aktudlne rieSenie zobrazovania reportingu zo strany
zamestnanca a zo strany klienta. Pre zachovanie anonymity klienta buda vsetky citlivé

udaje v nasledujticej Casti rozmazané.
3.4.1 Reporting kampani zo strany zamestnanca

Po prihlaseny do IS je podla priradenych prav zamestnancovi zobrazené menu. Pre

zamestnanca, ktory pracuje v odbore platenych kampani vyzera menu nasledovne.
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ipartner

ste prinlaseny ako
Filip Lizuch (lizuchf)

Aktivne kampane

Obdobia kampani

Utm generator

Kampane klientov

Gads zmeny v kampaniach

Help
Cemnovy rozpotet pre kampan
Typy kampani

Prodil

LOGOUT

Obrazok 23: Menu v informa¢nom systéme (zdroj: iPARTNER)

Tla¢idlo Aktivne kampane zobrazi zamestnancovi v defaultnom zobrazeni vSetky nim
vytvorené a spravované aktivne kampane pre klientov. Toto zobrazenie umoZziuje
prepinanie medzi mesiacmi a zamestnanec si tiez méze zvolit' vypis kampani iného

Zzamestnanca.

Tla¢idlo Obdobia kampani poskytuje detailny denny rozpis kazdej kampane a dopliia

moznost’ upravovat’ nastavenia kampane pre konkrétny den v mesiaci.

Tlacidlo UTM generator poskytuje jednoduchy nastroj pre vytvorenie UTM.
Zamestnanec V prvom kroku musi vybrat klienta, pre ktorého bude tento UTM
vytvoreny. Néasledne vyberie jednu z platforiem, kde bude reklama umiestnena a zada

nazov kampane. Systém nasledne vygeneruje vSetky ostatné potrebné data.

Tlacidlo Kampane klientov generuje zoznam aktivnych, neaktivnych a ukoncenych
kampani. V tomto zozname moézeme filtrovat’ zdznamy podla klientov. Kazdy zaznam

nam poskytuje informéciu o tom kto je klient, typ kampane, ndzov kampane, notifikacny
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email pre klienta, informaciu, ¢i sa ma pre klienta generovat’ report na uvedeny email,

spravcu kampane, celkovy vyuzity kredit a poCet dni aktivnej kampane.

Tlac¢idlo GAds zmeny v kampaniach ukazuje Statistiky kol'ko tprav bolo vykonanych

Vv jednotlivych kampaniach v jednotlivych diioch konkrétnymi uzivatel'mi.

Ked'Ze ide o interny IS, tak musela byt vyvinuta ndpoveda, ktora v pripadoch potreby
zamestnancov navedie a pomoze im s pracou v IS. Tato napoveda sa vyvola tlac¢idlom

Help.

Zamestnanec ma moznost’ si cez tlacidlo aktivne kampane zobrazit' konkrétne aktivne
kampane. Tieto kampane su zoskupené podla klienta. Kazda kampai sa zobrazuje ako

samostatny blok, ktory obsahuje mnozstvo uzito¢nych informacii pre zamestnanca.

V T'avom hornom rohu sa zobrazuje nazov kampane. V pravom hornom rohu sa zobrazuje
rozpocet na kampail vo formate Dnes / Aktudlny mesiac / Plan na aktudlny mesiac.
Posledny udaj potom ukazuje percentudlne vyuzitie rozpoc¢tu k dneSnému diiu. V spodne;j
Zasti bloku sa zobrazuju dve tabulky. Prvy stipec tabulky zobrazuje pocet danych
udalosti v dany den, druhy stipec zobrazuje pocet danych udalosti v dany mesiac a treti
stipec zobrazuje zmenu oproti poslednému mesiacu v pripade, Ze kampati bola aktivna
v minulom kalenddrnom mesiaci. Skratka CON udava pocet vykonanych konverzii
v kampani, skratka SEL udava predaje v €, skratka IMP udava celkovy pocet zobrazeni

reklamy a skratka CLK udava pocet kliknuti na reklamu z kampane.

AKTIVNE KAMPANE

GA_kongres DEFFEIERN: ;] GA_kongres-REM T1%  GA_svadby LR FFRTER Py GA_svadby-REM 0.54 / 20/ 20 £ 165%/
WES 0 o0 oHES 5 THEE s

0.228/20€
DNES SPOLU DNES SPOLU SPOI DINE SPOI DNES SPOLL SPO SPOLU

DNES LU INES LU DNES SPOLU DNES LU DNES
cov o ofEE] we 0| 124 con 0| ofER we| 176| 21000 K] con o 1[EEZ wel 5| 706 con o] ofEE w1953 73156
st o o ax 7 sse o offf e[ 4| soEEZy s o o axl 1] 108 s o offff o[ 8] e

Obrazok 24: Report aktivnych kampani klienta VIG (zdroj: iPARTNER)

Po rozkliknuti kampane je moZné o nej ziskat’ d’alSie dodatocné informacie. V tomto okne
vidime ndzov kampane a jeho spravcu v hornej l'avej Casti. Nasledne sa ndm zobrazuje
informacia o pocte jednotlivych druhov konverzii zoskupenych podla typov z kapitoly

3.3.2. V spodnej Casti mame potvrdenie ¢i sa maji odosielat’ Ciastocné reporty
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a Vv pripade, ze ano, na ktoru emailova adresu. V pravej Casti okna vidime porovnanie
poctu konverzii v DC av Google AdWords. Takisto tam vidime aj poCet zmien

v kampani za isté obdobie.

GA_main [ . 01-31 EXP

1
cvc | FRm | cec feec fLcH m
mlr |1 |1 |1 [GA] 155

GPC zmeny SAds
3 5 —s

Ciastotne repnrty-

Obrazok 25: Dodato¢né udaje kampane (zdroj: iPARTNER)

Zamestnanci st upozornovani na chyby, ktoré mohli vzniknit’ pri vytvarani konverznej
znacky alebo pri vytvarani UTM pre kampan pomocou robota na komunikacnom kandaly

Slack. V tomto programe je dedikovany kanal, ktory upozorniuje na vzniknuté problémy.

. ppcdroid-adwords AFF 01-36
Error

GA extensions conversions clicks [_ipartner_bot_ext_convs_hourly]
generated error, see mindmap for more informations
Service error: Spreadsheets

! ppcdroid-adwords AFF 042z
Error

GA extensions conversions clicks [_ipartner_bot_ext_convs_hourly]
generated error, see mindmap for more informations
Service error: Spreadsheets

Obrazok 26: Oznamenie o vzniku chyby (zdroj: iPARTNER)

Dalej sa tento komunika¢ny kanal vyuziva aj na oznamovacie ¢innosti, ako napriklad

generovanie a odosielanie ¢iasto¢nych reportov pre klientov, ak si 0 to poziadaju.
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Saturday, March 21st

. ipartner-system-droid A°F 07:30
2020-03-21/07:30 odoslané ciastkové reporty:

BSH-6396 01.03.-21.03.2020

S - -

LAR-3094 01.03.-21.03.2020

OR—1 b [ —
BAB-6370 01.03.-21.03.2020

- - L -

CDM-5707 01.03.-21.03.2020

1 - -

COM-3848 01.03.-21.03.2020

Obrazok 27: Oznamenie o odosielani ¢iastoénych reportov (zdroj: iPARTNER)

3.4.2 Reporting zo strany klientov

Informaény systém bol navrhnuty tak, aby sa dalo ¢o najviac jednoduchych procesov
automatizovat’. Proces reportingu pre klientov im umoziuje ziskat’ interny nahl'ad do dat

a informacii ziskanych z tychto dat bez akejkol'vek pritaze pre spravcu kampane.

V tomto pripade obrazok niz$ie ukazuje ponuku reportov za kampane v obdobi 1.3.2020
az 21.3.2020 pre klienta, ktory poskytuje ubytovacie sluzby. Takto pripravené reporty st
odoslané klientovi na zadani emailovi adresu. Tento suhrn poskytuje zdkladné
informacie ako pocet zobrazeni reklam kampane, pocet kliknuti na reklamu kampane

a pocet vykonani ziadanej akcie, t.j. konverzia.

ooy aeh
posslams & (532020 21032020, Ko b : Vi
ampa poet zobrazeni potet kiknuti poéet komorei
s T 0
et usead 0.05% 20 cbrazenia 10,00% 2 reviev
s s T :
chvant g0 630% 20 zcbrazoria 4555 2 oy
e e T B ‘
—— 0.25% 20 z0trazena 000% 2 ravetne
= — :
—_ 103064 20 zobrazania 202% 2 rdvilev
— 0.16% 20 zobrazana 0.00% z navitor
= prp— ] :
e 10.38% 20 zobrazana 192% 2 nditew
s oy o :
ariy 0.29% 20 zobrazenia 080% 2 rater
P ‘
sastieeasd &75% 20 zeorazens a5z hter
g ) S :
chvon reaon 482% 20 20brazenia 1.19% 2 nivttey.
e i ot T R :
ehvant reqart 2.83% 20 20razenia B78% 2 nduttev
g
5005 20 zctrazenia 0.00% 2 ey
Siadost podaril eocnent 13 sposs joba prot

Obrazok 28: Sthrnny report (zdroj: iPARTNER)
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Nasledne si klient méze otvorit’ cez odkaz podrobny report s mnozstvom podrobnych

informacii o kampani.

V prvej Casti reportu moze klient najst’ vseobecné informacie 0 kampani. Ide o obdobie,
kedy kampan bola aktivna, informdcie o kredite na kampan ako jeho spotreba, planovany
kredit a priemer nakladov na deni kampane. Nasledne su zobrazené data o efektivnosti
kampane. Konkrétne ide o percentualne vyuzitie kreditu, vykon kampane v obdobi, pocet
zobrazeni reklam kampane, pocet kliknuti na reklamu a pocet uskutocnenych konverzii.

Rovnako sa zobrazia aj informacie popisujuce, ktoré konverzie boli uskutocnené.

V d’alSej Casti sa nachéddza Statistika o prehl'ade navstevnosti z réznych vyhl'adévacich

kanalov ako su:

e Paid search — navsteva z platenej kampane,

e organic search — neplatené vyhl'adavanie cez vyhl'adavac,

e referral — prichod na zaklade odkazu z inej stranky,

e direct — navsteva na zaklade priameho zadania webovej adresy,
e social — prichod zo socialnej platformy,

e other — ostatné aplikacie.

Podrla tychto kanélov sa nasledne v tabulke zobrazuju klientovi pocty uzivatel'ov, ktori
prisli na webové stranky tymito kanalmi, dizka ich pobytu, poget prezretych stranok

a d’alsie ziskané udaje.

Nasledujuca Cast’ sa venuje porovnavaniu obdobi. V tejto Casti klient najde informéacie
0 aktualnej kampani, kampani spred 1 roka, a rovnako tak aj za posledné tri mesiace v
pripade, ze data s pristupné. Porovnanie sa uskutocni na zobrazeniach reklamy,

kliknutiach na reklamu, vykonanych konverziach a néaslednych relativnych zmenach.

Dalsia &ast’ reportu ukazuje relativnu vykonnost’ PSA — Paid Search Advertising. Vybera
niektoré informacie ako zobrazenie stranok, ¢as, miera odchodov, pocet pouzivatel'ov

a porovnava ich s celkovou navstevnost'ou stranky.

Posledna Cast’ zobrazuje mesiac rozdeleny podla dni. Kazdy den je blok obsahujuci

viacero udajov ako vyuzitie kreditu, druhy konverzii a navstevnost. V nasledujicej
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tabulke sa nachddzaju data o navstevach v hodinovych intervaloch v ré6znych diioch
tyzdna, popripade o uskutocneny konverzie. V poslednej Casti je zobrazena tabulka

kl'acovych slov, ktoré st zoradené podl'a efektivnosti.
3.5 Digital Circle Reporting

Vystupom tejto Casti diplomovej prace bude progresivna webova aplikécia pre pouzitie

zamestnancami a klientami. Tato aplikacia bude vyvijana v duchu idei spolo¢nosti:

e Aplikacia bude vytvorena cela in-house,
e aplikicia bude modulérna,

e aplikacia bude plne automatizovana.
3.5.1 Progresivna webova aplikacia

Progresivna webova aplikdcia prinaSa najlepSie veci z prostredia webovych stranok

a mobilnych aplikacii.

Webové aplikacie poskytuji moznost’ mat’ vzdy aktudlnu verziu stranky a dokazu byt
dostupné pre kazdého, kdekol'vek, kedykol'vek a na akomkol'vek zariadeni. Nativne
aplikacie st okrem in¢ho zname tym, Ze maji ohromny vykon a su spolahlivé. Po

instalacii do zariadenia funguju bez internetového pripojenia (17).

Progresivne webové aplikacie (d’alej ako PWA) sa teda postavené a pohanané
modernymi APl aby poskytovali schopnosti nativnych aplikacii, spolahlivost

a dostupnost’ — v§etko pomocou jedného kodu.
Medzi konkrétne hlavné vyhody vyuzitia PWA patri:

e Vykon — PWA poskytuje prijemné a neruSené vyuzivanie pre pouzivatela bez
rozdielu vyuzitého hardware,

e kompatibilita s prehliadaémi — pouzivatel je schopny vyuzit akykol'vek
webovy prehl’'addavac na spustenic PWA,

e responzivita — obsah aplikacie je upraveny tak, aby ho bolo mozné prehliadat’ na

kazdej velkosti displeja nativne.
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e offline experience — ak nie je pouzivatel' pripojeny k internetu, PWA stale
funguje a poskytuje najnovsie ziskané udaje z API. PWA poskytuje rovnaké
funkcie v offline mode ako v online mdde,

e push notifikdcie — pri inStalacii na mobilné zariadenie je PWA schopna
upozornovat’ pouzivatela na vybrané udalosti zvukovymi, vibracnymi

a vizualnymi notifikaciami.
3.5.2 Struktira aplikacie
Aplikacia Digital Circle Reporting bude obsahovat’ 4 hlavné ¢asti dolezité pre klienta:

1. Kampane — tato Cast’ poskytne klientovi ndhl'ad na vSetky aktivne kampane, ktoré
boli vytvorené pre prihlaseného klienta,

2. reporty — V tejto Casti budi zobrazené mesacné reporty generované automaticky
v Digital Circle Ads+,

3. Statistiky — tato Cast’ bude poskytovat’ klientovi real-time udaje o kampaniach
a reklamach,

4. kontakty — v tejto Casti najde klient dolezité kontaktné idaje v pripade, ak by sa
potreboval spojit’ so spravcom kampane alebo so servisnym oddelenim. Toto

menu je jednoduché a preto ho nie je potreba podrobne dizajnovat'.

Kedze pre tvorbu aplikdcie vyuzivame PWA a ide o priestorovo ndrocnejSiu Cast’
aplikacie, v nasledujucej Casti prace budeme zobrazovat’ iba jednotlivé navrhy aplikacie
v mobilnom prostredi. Desktopové prostredie bude mat’ Gplne totoznu funkcionalitu
jednotlivych Casti oproti mobilnej verzii, ale vd’aka vac¢Siemu priestoru dostupnému na

desktope budii moct’ byt jednotlivé elementy inak rozlozené.

3.6 Grafické afunkéné modelovanie jednotlivych casti aplikacie

Digital Circle Reporting

V tejto Casti prace si predstavime dizajn a funkcionalitu jednotlivych Casti aplikacie. Pre
inStalaciu aplikacie do mobilného zariadenia staci aby pouzivatel' navstivil webovu

stranku PWA reporting.ipartner.sk. Nasledne v menu prehliadaca zvoli moznost’
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Pridat’ na plochu. Aplikacia bude v tom momente pridana do zariadenia a pristupna

z pracovnej plochy.
3.6.1 Prihlasovanie a hlavné menu aplikacie

Po otvoreni aplikacie v mobilnom zariadeni klienta privita prihlasovacie menu (obrazok
¢. 29). PouZivatel je poziadany o zadanie jeho jedine¢ného identifikatoru v tvare PPP-
CCCC. Tento identifikator bol pre klienta vygenerovany na zdklade obchodnej zmluvy.
Nasledne Pouzivatel' zadd nim zvoleny PIN CODE. Ak sa udaje zhoduji s udajmi

Vv databaze, je klient ispesne prihlaseny a zobrazi sa mu hlavné menu aplikacie.

ipartner

Prinlasenie

IDF-1234

PIN CODE

Obrazok 29: Prihlasovacie menu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Hlavné menu (obrazok ¢. 30) potvrdzuje identitu pouzivatel'a tym, Ze zobrazuje jedine¢ny
identifikator a notifikacni mailovu adresu. V spodnej Casti aplikacie sa nachddza tlacidlo

pre odhlésenie. V strednej Casti aplikdcie ma Pouzivatel moznost’ vybrat’ si jednotlivé
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polozky spominané v kapitole 3.5.2. Po zvoleni prislusného tlacidla je klient

presmerovany na konkrétnu podstranku.

w ipartner

Obrazok 30: Hlavné menu aplikacie (Zdroj: vlastné spracovanie)

3.6.2 Menu Kampane

Menu Kampane poskytuje pouzivatelovi zoznam aktivnych kampani. Tieto kampane st
zoradené pod sebou a je mozné v nich scrollovat’. Kazda kampan predstavuje samostatny

blok ktory obsahuje nasledovné udaje:

e Nazov kampane,
e celkovy kredit na kampan,

e klacové slova vyuzité v kampani.
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IDF-KAMPAN-1

KLUCOVE SLOVA:
MOJA PRVA KAMPAN, USPECH

IDF-KAMPAN-3

KLUCOVE SLOVA:
POBYT, HOTEL, DOVOLENKA

Obrazok 31: Prehl'ad aktivnych kampani (Zdroj: vlastné spracovanie)

Pouzivatel m4 moznost’ otvorit’ si jednotlivé kampane. Pri otvoreni sa mu zobrazia
nahlady konkrétnych reklamnych materidlov, bannerov a textov. Tlacidla v hornom
menu umoznia pouzivatel'ovi zobrazit’ Struktiirované menu pre navrat do menu kampane
alebo do hlavného menu alebo vyhl'adavat’ konkrétnu kampan alebo reklamu v kampani

9.7 W

podl'a nazvu alebo kl'a¢ovych slov.
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Obrazok 32: Zoznam reklam v kampani (Zdroj: vlastné spracovanie)

3.6.3 Menu Reporty

Toto menu sluzi pre pristup k mesaénym alebo ¢iastoénym reportom, ktoré si generované
v Digital Circle vo formate .pdf. Ako bolo spomenuté v predoslych kapitolach préce, tieto
automaticky generované dokumenty su rozsiahle a obsahuji obrovské mnozstvo dat

a informacii.

IDF-KAMPAN-1

1.1. 2020 - 31. 1. 2020

IDF-KAMPAN-2

1.1. 2020 - 31. 1. 2020

IDF-KAMPAN-2

1. 2. 2020 - 31. 2. 2020

Obrazok 33: Menu Reporty (Zdroj: vlastné spracovanie)

74



Vyuzitie PWA nam tymto spdsobom umoziiuje aby si pouzivatel’ bol schopny stiahnut’
aulozit' tieto dokumenty rovno do mobilného zariadenia, odkial budi dostupné aj
v offline mode. Lokdlne stiahnuté dokumenty st oznacené oranzovou farbou v menu.

Pouzivatel’ je schopny vyhl'adavat’ reporty podl'a ndzvu a podl'a terminov kampane.
3.6.4 Menu Statistiky

Toto menu obsahuje najzlozitejsi ale zato najsilnejsi nastroj v celej PWA. Prehlady, grafy
a hodnoty v tejto ¢asti PWA su ziskavané takmer v realnom Case. Nemdzeme tvrdit, Ze
udaje st vzdy zodpovedajice redlnemu casu kvoli procesom synchronizicie udajov
medzi jednotlivymi systémami. Tento problém bol popisany v kapitole 3.3.3. Tento
problém teda m6Zeme definovat’ tak, Ze budeme tvrdit’, ze data su vzdy najmenej hodinu
staré a pouzivatel’ si bude moct’ zobrazit’ najnovsie udaje, ktoré budu hodinu staré. Tento
Casovy interval ndm poskytne Cas na generovanie informacii z dat systémov pre

zrychlenie odozvy PWA.

Prva Cast’ tohto menu sa venuje Statistikdm prave jednej kampane. Na obrazku ¢. 34
mozeme vidiet' priebehovy graf, na ktory je medzi jednotlivymi udajmi pouzitd
vyhladzovacia funkcia. V tomto pripade ide konkrétne o udaje z januara 2020 kde
porovnavame dva udaje — udaj o celkovych poctoch zobrazenia reklamy aidaj
0 celkovych klikoch na reklamu. Udaje sa na ndm zobrazuju rovno na krivke podla
vyberu pozicie. V spodnej Casti mozeme vidiet' celkové pocty vybranych udajov.
Pouzivatel' si moze zobrazit' vyvoj jedného ukazovatela alebo porovnanie dvoch
ukazovatel'ov. PWA poskytuje prednastavené dvojice zobrazenia ako napriklad tie, ktoré
mozeme vidiet’ na obrazku €. 34 alebo si pouZzivatel’ méze vybrat’ 'ubovol'né dostupné

ukazovatele.

Pouzivatel ma moznost’ scrollovat’ v grafe do strdn a tym sa postivat’ medzi mesiacmi.
V hornej ¢asti sa nachadza ikona na Struktirované menu podobné tym z predchadzajtcich

navrhov a vyhl'addavanie kampani a ukazovatelov.
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OVE KLIKNUTIA

976 x

Obrazok 34: Priebehovy graf (Zdroj: vlastné spracovanie)

Druh4 moZnost’ umoziuje porovnavat’ vykonnost' kampane s obdobim bud’ spred jedného
roka alebo spred troch mesiacov. Tento graf poskytuje moznost’ porovnania predvolenych
dat, ktoré sa vyuzivaji pre urenie vykonnosti kampane, a ktoré sa pouzivaji
v aktudlnych reportoch. V hornej Casti grafu sa nachaddzaji na vyber jednotlivé mesiace
aroky. Stredna cast' obsahuje graf s hodnotami. V tomto grafe je mozné porovnat
jednotlivé hodnoty a priebeh ich zmien. V spodnej Casti obrazovky mézeme vidiet

vykonnost’ kampani.
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Obrazok 35: Graf radar (Zdroj: vlastné spracovanie)

Posledny graf v Statistickej Casti pre jednu kampan zndzorfiuje porovnanie sucasného
vysledku oproti planovanému mesacnému vysledku. Pre graf boli znova vybrané
predvolené ukazovatele, ktoré ako aj v predoslom grafe najlepSie znazoriiuju vykonnost’
kampane za obdobie. Standardne sa pri otvoreni zobrazi sucasny mesiac. Cez

vyhl'adévanie je mozné zmenit’' kampan a obdobie, ktoré sa ma zobrazovat’.
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Obrazok 36: Porovnanie oproti mesaénému planu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Druhé €ast’ tohto menu sa venuje porovnavaniu dvoch réznych kampani vo zvolenom
obdobi. Prvym nastrojom porovnavania je graf z obrazku ¢. 35. V tomto pripade sa ale
zobrazuji dve rézne kampane v rovnakom obdobi namiesto jednej kampane v dvoch
roznych obdobiach. Tento graf je silnym néstrojom na zistovanie silnych a slabych
stranok kampani. Je v ilom mozné pozorovat’ dopady zmien v kampaniach a nasledne

tieto informacie vyuzit' na vylepsenie kvality kampani a reklam.

Druhym nastrojom je nastroj na porovnavanie konkrétnych hodnét dvoch réznych
kampani. V tomto nastroji si pouzivatel méze zvolit’ jednu alebo dve kampane.
Nisledne néstroj poskytne konkrétne hodnoty za zvolené obdobie. Standardne je toto
obdobie posledny kalendarny mesiac, ale je mozné aby si pouzivatel’ zvolil 'ubovolné

obdobie — najkratsie obdobie je jeden den.
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ZOBRAZENIA

KLIKNUTIA

KONVERZIE

Obrazok 37: Porovnavanie hodnot dvoch kampani (Zdroj: vlastné spracovanie)

Posledny nastroj, ktory poskytuje menu Statistiky je nastroj na kontrolu stavu kreditu

a vyuzitie kreditu. Pri zvoleni tohto menu sa zobrazi celkovy rocny kredit na kampan —
rozpocet a jeho vyuzita Cast’. Nasledne sa v tabul’ke pod grafom nachadza vypis
mesiacov kalendarneho roka s dajmi o rozpocte na konkrétny mesiac a s vydajmi,
ktoré boli v ten mesiac vyuzité na prevadzku kampane. Pouzivatel’ si méze nésledne
otvorit’ pomocou tlac¢idla konkrétny mesiac, kde sa mu zobrazia tdaje po jednotlivych
ditoch ako mézeme vidiet na obrazku &. 39. Udaje st rozdelené do sedem-diiovych
blokov. V hornej Casti si pouzivatel moze prepinat’ medzi mesiacmi. V strednej Casti st
zobrazené informdcie o mesacnom rozpocte a Vv pripade, ak ide o aktudlny mesiac aj

0 vyuziti rozpoctu k dnesnému diu. V grafe na spodnej strane je vykreslena krivka
rozpoctu napldnovaného na konkrétne dni vyhl'adena funkciou ako v pripade
priebehového grafu z obrazku ¢. 34. Bodmi s zndzornené realne hodnoty vyuZitia tohto

rozpoctu.
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R: 120.0

R: 140.5

Obrazok 38: Statistiky rozpoétu (Zdroj: vlastné spracovanie)

£3]

SIS

ROZPOCET

Obrazok 39: Podrobné vyuzitie kreditu (Zdroj: vlastné spracovanie)

80



3.7 Implementacia

Pre implementaciu tohto rieSenia je mozné vyuzit' uz existujuce datové toky, ktoré sa
vyuzivaju na prenos a synchronizaciu dat medzi internymi systémami a systémami tretich
stran. Ako sme sa dozvedeli v kapitole 3.3, na spracovanie dat sa vyuzivaji roboty —
automatické procesy, ktoré maju presne nadefinované Struktiry ako data spracovat.
Takto spracované data sa ukladaja do SQL databdzy. Automaticky néstroj na vytvaranie
reportov nasledne podl'a UTM a konverznych znaciek data vybera a automaticky potom

vytvara pdf dokumenty.

Google AdWords, Robots saL Reporting

Dbase

PWA
Reporting

Obrazok 40: Automatizovany proces spracovania a synchronizacie dat (Zdroj: vlastné spracovanie)

Pre implementaciu nami navrhnutého riesenia je mozné vyuzit' tieto spracované data
a zobrazovat’ ich cez PWA v realnom ¢ase s obmedzeniami spominanymi v poslednej
kapitole. Toto riesenie je v obrazku ¢. 40 zaznacené ako oranzova vetva. Vyhoda PWA
je to, Zze aj v offline rezime ma pouzivatel' dostupné vSetky funkcie aplikacie. Pri
uspesnom prihlaseni bude teda potrebné aby sa v zariadeni pouzivatel'a vytvorili cache,
Vv ktorych sa budi nachadzat’ dolezité zakladné data, ktoré budu aktualizované pri kazdom
zapnuti aplikacie. Ide o udaje o aktivnych kampaniach — ndzov a konverzné znacky.
Ostatné udaje budu do zariadenia stiahnuté az pri otvoreni konkrétneho menu v aplikacii,
kedy budi aj ulozené. V pripade, Ze pouzivatel prejde do offline rezimu bude
upozorneny, ze zobrazované data nemusia byt aktudlne a bude mu zobrazeny timestamp

s informéaciou, kedy boli data naposledy aktualizované.
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Obrazok 41: Datové prepojenie s SQL databazou (Zdroj: vlastné spracovanie)

Implementécia tejto aplikdcie bude vd’aka moduldrnosti informacného systému
jednoduché podobne ako implementacia modulu ticketovacieho systému z bakalarske;j

prace, ktora bola vyuzivana aj v tejto diplomovej praci.

Prvé verzia tejto aplikacia bude podporovat’ iba zobrazovanie vybranych dat. Tato verzia
je primarne zamerand na potreby zdkaznikov, ale nie je vylicenie vyuzitie aplikacie aj
pre zamestnancov na monitorovanie kampani v pripade, ak nebudi mat’ dostupnost’

k zariadeniu, cez ktoré sa do informac¢ného systému mozu pripojit’.

Druhé verzia by mala poskytnit’ viac moznosti pre zamestnancov. Pribudnat’ by mali
nové monitorovacie ndstroje, moznost’ Upravy dennych rozpoctov, moznost’ spravy

reklamy a kI'ai¢ovych slov.
3.8 Prinos diplomovej prace

Aplikacia, ktora bola navrhnutd, vytvorend a implementovana do informac¢ného systému
spolo¢nosti iPARTNER s.r.o0 v tejto diplomovej praci podporuje vizie spolo¢nosti a riesi

zmeny, ktoré boli zistené analyzou sucasného stavu.
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Riesenie je nadstavbou existujuceho nastroja na reporting. Nové riesenie priddva nové
interaktivne prvky v modernom prevedeni. Aplikécia zjednodusuje pre klientov pohl'ad
na data a informécie, ktoré ovplyvnuju ich potencidlnych zédkaznikov a ddvaju im ndhl'ad
a porovnanie. Oproti pévodnému rieSeniu, ktorym je vygenerovany pdf dokument, je toto
rieSenie viac interaktivne a viac dizajnovo pritazlivé. Tieto vlastnosti ale prichadzaju za
cenu znizenia poctu informacii. Tieto informacie su vSak klienti schopni stale dohl'adat’

cez podrobnejsi report vo forme pdf.

RieSenie podporuje hlavni zmenu v poslednych rokoch, ktora podl'a analyz bola presun
predmetu podnikania na platené kampane. Nami navrhnuté rieSenie poskytuje pre
klientov elegantné a funk¢éné rieSenie, ktoré zvysi kvalitu poskytovanych sluZieb. Toto
rieSenie podporuje taktiez problém automatizacie. Takto silny nastroj v rukach zdkaznika
ho bude motivovat’ ziskavat’ informéacie pomocou aplikacie, vd’aka comu potencidlne

pride na sposob zlepsenia reklam alebo kampani.

Tento nastroj mdze v budicnosti sluzit’ na priamu komunikaciu s klientmi a na vytvorenie
novych komunikacnych kandlov. S vyuzitim robotov a webhookov sa mozu
zautomatizovat’ niektoré jednoduché procesy pre klientov, ktorym sa po implementacii
novych nastrojov mézu propagovat. Nasledne jednoduchym aktivovanim sluzby im

Vv aplikacii pribudnu nové nastroje.
3.9 Finanéné ohodnotenie

Tato praca sa venuje navrhu, tvorbe a implementacii dan¢ho rieSenia. Jednotlivé Casti

prace boli ohodnotené hodinovou sadzbou.

Analyza stcasného stavu zabrala 8 hodin na spracovanie. Ohodnotenie spracovania
analyzy bolo stanovené na 80€/hod. Z toho vyplyva, Ze hodnota analyz spracovanych
Vv tejto diplomovej praci je 640€. Druhou Cast'ou bolo vytvaranie grafickych a funkénych
modelov pre aplikdciu, ktoré zabralo 10 hodin — 6 hodin na spracovanie grafickych
podkladov a 4 hodiny na spracovanie funkénych modelov pre aplikaciu. Spracovanie
tohto rieSenia bolo stanovené na 40€/hod. Druhéd cast’ je ohodnotend na 400€. Po
vypracovani tejto Casti bol mozny vyvoj tejto aplikacie. Vd’aka modularnosti systému

a moznosti vyuzit’ uz existujice data z databazy mozeme odhadovat’, ze vyvoj bude trvat’
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v intervale 50 az 70 hodin. Hodinova sadzba vyvojara so skisenostami potrebnymi na
spravnu implementaciu datovych tokov je S0€/hod. Vyvoj aplikéacie bude spolo¢nost’ stat’
2500€ az 3500€. Pred odovzdanim produktu klientom je potrebné aby bol systém
otestovany na redlnych datach. Kedze tato aplikdcia je vhodnd aj pre vyuzitie
zamestnancom, kazdy zamestnanec podiel’ajici sa na platenych kampaniach sa moze
zapojit’ do testovania. Odhaduje sa, ze bude potrebnych 30 hodin testovania ocenenych
na 5€/hod. V pripade, ze budl objavené a nahlasené chyby je potrebné rezervovat’ Cas
vyvojara na ich opravu. Odhadujeme, Ze tento Cas nepresiahne 10 hodin. Financné
ohodnotenie tejto cCasti projektu sa bude pohybovat na sume 150€ za testovanie
a maximalne 400€ za opravu chyb. Celkové néklady st teda maximélne 5090€. Tato
suma sa vSak moze pohybovat’ oboma smermi. Pre navrhnuté rozsirovanie néstroja treba

do buducnosti pocitat’ s d’al§imi ndkladmi.

Tabul’ka 2: Finan¢né ohodnotenie (Zdroj: vlastné spracovanie)

Naklady
REPORTING | Fixné | Variabilné | Celkové

Analyza 640 0 640
Navrh 400 0 400
Vyvoj 3500 0 3500
Testovanie 150 0 150
Upravy 0 400 400

5090
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ZAVER

Cielom tejto diplomovej prace bolo navrhnit’ rieSenie pre zlepSenie pristupu klientov
a zamestnancov k datam a informaciam z platenych kampani. Analyza odhalila, Ze tento

segment je pre spolocnost’ v sti€asnej dobe podstatny.

V prvej Casti prace som sa venoval teoretickym vychodiskdm prace, ktoré st potrebné na
pochopenie problematiky. V kapitole 1.1 som sa venoval samotnej informacii a pohl'adu
na nu. Nadvizuje kapitola 1.2, kde som definoval informaény systém a ako ho hodnotime.
Kapitola 1.3 sa venuje vztahu so zdkaznikmi. V kapitole 1.4 definujem zakladné pravidla

pre marketing, ktory je zaloZeny na datach.

Druha cCast’ diplomovej prace analyzuje sucasny stav spolocnosti a okolia, v ktorom
posobi. V kapitole 2.1 poskytujeme zakladné informacie o spolo¢nosti a kapitola 2.2 zase
popisuje sluzby, ktoré spolo¢nost’ poskytuje. Kapitola 2.3 hodnoti vyuzitie externych
zamestnancov a ako ovplyviluju spolo¢nost. Nasleduje analyza SWOT, ktora okrem
iného obsahuje aj porovnanie s analyzou SWOT zroku 2018 z bakalarskej prace
v kapitole 2.5. V kapitole 2.6 som analyzoval aktulny trend platenych kampani a presne
som zadefinoval pouZivané pojmy. Nasledne v kapitole 2.7 analyzujem existujlice
rieSenia pre pracu s platenymi kampanami. Nasledne som vypracoval analyzu SLEPT
v kapitole 2.8, ktorda nam prezradila aktudlne dianie v socidlnom, legislativnom,
ekonomickom, politickom atechnickom sektore. Ako poslednd analyza bola
vypracovand analyza 7S. V kapitole 2.10 som zhrnul zistené skutoCnosti, ktoré

nasledujuca kapitola riesila.

V tretej Casti som sa venoval navrhom riesenia. V kapitole 3.1 som opisal proces tvorby
kampane a preco su data dolezité. Nasledne v kapitole 3.2, som opisal ako funguje
management kampani. Kapitola 3.3 sa venovala rieSeniu, ktoré sa aktudlne vyuZziva na
management kampani v spolo¢nosti, ako funguje a o je potrebné pre jej spravne
fungovanie. Kapitola 3.4 ukazuje reporting nastroje, ktoré vyuzivaju zamestnanci
a klienti. V kapitole 3.5 som navrhol technologiu a Struktiru novej aplikacie pre
reporting, ktora bola v kapitole 3.6 graficky a funkéne namodelovana. Nasledujtica

kapitola 3.7 rieSila ako implementovat’ tito aplikaciu do informa¢ného systému a ako ju
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pripojit’ k datovym tokom. Posledné dve kapitoly definuji prinos prace a jej mozné

rozSirenie v buducnosti ako aj finan¢né ohodnotenie vypracovaného rieSenia.

Ciel' prace bol splneny a bolo vytvorené také rieSenie, ktoré zodpovedd korporatnej
identite spolo¢nosti, nesie sa v duchu spolo¢nosti a poskytuje klientom a zamestnancom
silny nastroj, ktory v prvej verzii poskytuje nihlad na data ainformacie, a

ktory v buducnosti moéze byt schopny tudaje v kampaniach aj upravovat’.
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ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK A SYMBOLOV

IS Informacny systém

ERP Enterprise resource planning
CRM Customer relation management
SCM Supply chain management

MIS Management information system
APS  Advanced planning system
PWA Progressive web application

DC  Digital Circle
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