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ABSTRAKT

Piedmétem bakalaiské prace je online marketingova komunikace spole¢nosti, jeZ se zaby-
va vyvojem a prodejem aplikaci a sluZzeb v oblasti IS/IT. Teoreticka ¢ast se zabyva téma-
tem marketingové komunikace na internetu a problematikou B2B trhu. V praktické ¢asti
jsou prezentovany vysledky realizovaného marketingového vyzkumu, nasledné je analyze

podrobena propagace vybrané firmy na internetu a jsou doporuc¢eny navrhy ke zlepSeni.

Klicova slova: marketingova komunikace, online marketing, internetovy marketing, webo-

ve stranky, B2B, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The subject of this thesis is the online marketing communications of company that special-
izes in the development and sales of software and services in IS/IT area. The theoretical
part of the study focuses on the topic of internet marketing communications and B2B mar-
kets. The results of the realized marketing research are presented in the analytical part,
later is analysed the company’s promotion on the internet and then the suggestions for im-
proving are proposed in this part.

Keywords: marketing communications, online marketing, internet marketing, web pages,

B2B, marketing research.
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UvoD

Provedeme-li sémanticky rozbor nazvu této prace, dostaneme Ctyfi diléi oblasti; marketing,

komunikace, zadkaznici a internet.

Prvni pojem naznacuje, Ze budeme mit co do¢inéni s marketingem. Marketing je multidis-
ciplinarni obor, Cerpajici poznatkil z fady spolecenskovédnich oborti jako ekonomie, psy-
chologie, antropologie, sociologie ¢i statistiky a mnoha dalSich. Stejné jako jiné obory se

1 marketing méni a vyviji zaroven s prostiedim a technologickymi trendy.

Internet je celosvétova, decentralizovana pocitacova sit’, informac¢ni, komunikaéni a zna-
lostni prosttedi. Rozvoj digitalnich technologii spolu s internetem zasadné ovlivnil komu-
nikaci a $ifeni informaci ve spolecnosti. S expanzi internetu vyvstala potieba firem prezen-
tovat se online a dala vzniknout internetovému marketingu se specifickym marketingovym

mixem.

Pievazna Cast této prace se bude vénovat marketingové komunikaci na internetu, jejimz

cilem je informovat a piesvéd¢it potencialni zakazniky s cilem uzaviit obchod.

Firma, se kterou je tato prace svazana, pasobi na trhu softwarovych produktt pro korporat-
minky nez na trhu koncovych spotiebitelli. Problematice business to business je vénovana

druhé kapitola teoretické ¢asti.

Obsah praktické casti koresponduje s ¢asti teoretickou a fes$i téma online marketingové
komunikace vybrané firmy, ktera chce zlepSit svou prezentaci na internetu s cilem zvyseni
prodeje svych produktd a sluzeb a internet je nejpohodIngjsi nastroj, jak toho dosahnout.
Tomu by mél byt napomocny marketingovy vyzkum provedeny mezi firmami, jehoz vy-
sledky budou prezentovany v praktické ¢asti a snad pomohou k pochopeni chovani a po-
tieb potencialnich zakazniki a tim i ke zlepSeni marketingové komunikace. Z toho duvodu
se zam&fim na analyzy soucasného stavu online marketingové komunikace vybrané firmy,

jejich konkurentd a navrhnu doporuceni ke zlepSeni.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A KOMUNIKACE NA INTERNETU

1.1 Uvod do marketingové komunikace
Marketing obvykle pouzivéa klasicky marketingovy model 4P:

e product (vyrobek, sluzba ad.),
e price (cena),
e place (misto, distribuce),

e promotion (propagace).

V soucasné dobé si lze propagaci predstavit i jako veSkerou komunikaci, ktera zahrnuje
rizné zpusoby komunikace tvofici komunika¢ni mix, tak i komunikacni prostiedky a tech-
niky vyuzivané ke komunikaci se zakazniky s cilem navazat vztah a realizovat transakci.
(Janouch, 2011, s. 20)

Marketingova komunikace souvisi s pojmem komunikace. Komunikace znamena pienos
urcité informace nebo sdéleni od zdroje k pfijemci. Je to proces, ktery probiha mezi proda-
vajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi 1 soucasnymi zdkazniky, ale i mezi fir-

mou a zajmovymi skupinami. (Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 21)

1.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace lze rozdélit na cile smérem k zakaznikim a od zékazniku.

1.2.1 Smér k zakaznikuim

Cile komunikace smérem k zékaznikim souvisi s nabidkou produktu a mtizeme rozdélit do
titech zakladnich kategorii: taktické, strategické a zakladni. Kazda kategorie cili ma dalsi
podkategorie. V tomto pofadi tvoii hierarchii, ktera udava, do jaké miry jsou cile na niz§im

stupni prostiedkem k dosazeni téch vyssich. (Tellis, 2000, s. 52-53)

Taktické cile jsou okamzité nebo kratkodobé, a maji pfitdhnout pozornost ke znacéce, in-
formovat o ni spotiebitele (kognitivni cile), zvysit oblibu a image znacky (afektivni), ome-
zit rozporuplné ndzory na znacku, piesvédcit zdkaznika o kvalitach znacky a postupné mu

vStipit vérnost znaéce (konativni). (Tellis, 2000, s. 54)

Strategické cile jsou stfedné az dlouhodobé cile zalozené na hlubS§im poznani dynamiky

trhu. Z hlediska typu rozhodnuti mize firma chtit podnitit vyzkouSeni znacky, pfechod ke
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znaCce a zajistit opakovany nakup. Z hlediska intenzity volby marketingova komunikace

méla zvysit frekvenci nakupu nebo spotiebu. (Tellis, 2000, s. 54)

Zakladnimi cily mohou byt ziskovost, trzby nebo mnozstvi prodeju. (Tellis, 2000, s. 54)

1.2.2 Smér od zakazniki
Cile smérem od zakazniki souviseji s poznanim zakazniki, obecné muze jit o:

e informace o zakaznickych poZadavcich, preferencich, spokojenosti apod.;

e informace o zakaznikovi samotném (identifika¢ni, demografické, geografické a jiné
Udaje, nakupni chovani atd.);

e informace vztahujici se k nakupu (vyjadieni zajmu zakaznika o produkt).
(Janouch, 2011, s. 21 - 22)

1.3 Néastup WWW a e-commerce

V souvislosti se zptistupnénim internetového systému World Wide Web (WWW) v deva-
desatych letech zaznamenalo masivni nastup elektronické obchodovani (e-commerce).
E-commerce pfedstavuje proces obchodnich operaci provadéné elektronickymi prostedky,
tedy prostfednictvim internetu, ktery se tehdy zacal rozvijet soucasnym smérem. Zahrnuje
obchody uskute¢néné piimo na internetu (napi. nakup zbozi prezentovaného na webu), ale
1 obchody, které¢ vzniknou na zakladé pouhé komunikace pies internet. (Machkova, 2006,

s. 57)

Hovoti se o digitalni revoluci, ktera zptsobila v podnikatelském prostiedi fadu zmén. Spo-
trebitelé maji vétsi moc a piistup k vice informacim nez dfive, na internetu si pohodIné
vyhledaji hodnoceni a informace o zbozi, rizné marketingové nabidky a nejlepsi ceny.
Nabidka zbozi a sluzeb na internetu je vétsi a za nizsi ceny. Podnikatelé mohou rychleji
a snadnégji shromazd’ovat informace a budovat databaze o spotiebitelich a tim Setfit nakla-

dy na primarni i sekundarni marketingovy vyzkum. (Schiffman, Kanuk; 2004, s. 12-13)

1.4 Internet jako marketingovy nastroj

Internet ma uplatnéni nejen jako technicky prosttedek pro pienos dat a informaci, ale také

jako néstroj marketingu. (Machkova, 2006, s. 53)

,, Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé pouzi-

vaji vyspélé technologie. Zatim ne co do objemu vydanych prostredkii, ale co do ucinnosti.
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Casem bude pravdépodobné marketing tak, jak ho zndme dnes, a jak byl popisovan v lite-

rature, uplné jiny. “ (Janouch, 2010, s. 16)

Ve srovnani s jinymi médii, kterd plsobi pfevazné na vymezeném uzemi, internet
V podstat¢ neomezuji zadné hranice. Lze konstatovat, ze ma globalni plsobnost.

(Blazkovd, 2005, s. 14)

Zajimavy je z hlediska poc¢tu uzivateld, ktery dnes dosahuje 2,4 miliardy na svété a 6,5

milionu v Ceské republice. (Cicak, 2013a).

Komunikace prostiednictvim internetu mtize byt obousmérnd, umoziuje vyménu informa-
ci a rychlou odezvu, na rozdil od televize, radia nebo tisku, které informaci piedavaji jen
jednim smérem a s delsi odezvou. Online komunikace je nejen efektivnéjsi, ale také mno-

hem levngjsi. Online reklama je ve srovnani nejlevngjsi. (Blazkova, 2005, s. 15)

Internet umoznuje multimedialni prezentaci — pfenos textu, obrazki, zvuku i videa. Je tedy
flexibilngj$i nez jina ptima média. Prostfednictvim internetu firmy mohou nazorné predvé-
dét své vyrobky, uzivatelé mohou manipulovat s vizualnim zobrazenim, nékteré produkty

i vyzkouSet. (Tellis, 2009, s. 513)

Uzivatel internetu si miize vybrat obsah a informace, o které ma zajem, individudlné dle
svych preferenci. Pfizpisobeni mohou provadét i firmy, které mohou nabizet informace ¢i
vyrobky na internetu odliSené dle zemi, jednotlivych uzivateli nebo jinych faktort.
V ostatnich médiich dostavaji vSichni stejné informace. Ptijem informace na internetu vy-
chazi z inicializace uzivatele, ktery prohlizi webové stranky nebo vyhledava informace, jde
0 tzv. pull mechanismus. Reklama v televizi nebo radiu je vysilana v urcitych intervalech
nebo v uréity ¢as a pusobi jen v dany okamzik. Reakce na zobrazeni reklamy na internetu

je v podstaté okamzita. (Blazkova, 2005, s. 15)

Zéakladni prvky online marketingu se neméni, ale méni se a posunuje se chovani zakaznik?.
Cinnosti, které diive provadéli off-line, dnes délaji on-line. Tento postupny vyvoj zname-
na, ze se oproti minulosti mize ménit oekavani potencialnich zakazniktl 1 jejich metody
interakce s vami. Napiiklad mohou piedpokladat existenci on-line podpory, zatimco diive
spiSe hledali n&jaké telefonni Cislo. To také znamena oslabeni vlivu a dosahu tradi¢nich
forem reklamy, které jiz nemaji svlij byvaly dosah. Marketing se proto musi pfizpisobit

zménam v oblasti technologii a zejména chovani zakazniku. (Fox, 2011, s. 19)
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1.5 Model ACCA

Klasicky marketing pracoval s modelem AIDA (attention — interest — desire — action), kte-
ry vychazel z pfedpokladu, ze reklama ptitdhne pozornost zakaznika, vyvola u ného zgjem
1 touhu a presvédci ho ke koupi. Informacni spolecnost je vSak reklamou a dalsimi slozka-
mi marketingového mixu ptehlcena, produkt z reklamy se dostane do povédomi zakaznika,
ale pouze na zakladé reklamy nakup neprovede. Zakaznici vyzaduji o produktech vice in-
formaci, které si vyhledaji na internet a pokud je informace o produktu presveéd¢i, teprve
poté nakoupi. Proto byl model AIDA nahrazen modelem ACCA (awareness — compre-

hension — conviction — action). (Janouch, 2011, s. 57)

1.6 Web 20

O Web 2.0 se mluvi od roku 2004 jako o modernim konceptu webového prostiedi zaloZe-
ném na modernich internetovych technologiich, aplikacich a sluzbach, ktery nahrazuje
Web 1.0. Rozdil mezi Web 1.0 a 2.0 je do velké miry subjektivni. Hlavni charakteristikou
Web 2.0 jsou uzivatelé, ktefi se podileji na tvorbé jeho obsahu. Symbolem Web 2.0 jsou
blogy, wiki, diskusni fora, YouTube (sdileni videi), Flickr (sdileni fotografii) nebo socialni

sité. Je jen otazkou casu, neZ bude Web 2.0 nahrazeny Web 3.0.
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2 KOMUNIKACNI MIX NA INTERNETU

2.1 Webové stranky

Webove stranky, nékdy téz internetové stranky, www stranky nebo jen web, jsou nedilnou
soucasti komunika¢niho mixu kazdé firmy. Webové stranky lze povazovat za zikladnu

online marketingu, na kterou odkazuji veSkeré nastroje online a ¢asto i offline marketingu.

Webové stranky ve smyslu webového sidla jsou tvofeny soustavou propojenych hypertex-
tovych dokumentt, dostupnych prostiednictvim protokolu HTTP a uloZenych pod jednim
doménovym nazvem (adresou). Doménovy ndzev je tvofen posloupnosti nékolika ¢asti

oddélenych teckami.
Navstévnici se na stranky mizou dostat v podstaté tfemi zptisoby:

e piimo — zadanim adresy v prohlizeéi, za ptimy piistup se povazuje i kliknuti na za-
loZku uloZenou v prohlizeci nebo na odkaz v dokumentech;

e z vyhledavace — vice v kapitole o vyhledavani;

e z odkazujicich stranek — kliknutim na odkaz nebo reklamu na né&jaké jiné strance.
(Janouch, 2010, s. 60 - 61)

2.1.1 User Experience

Termin User Experience se nejcastéji pieklada jako ,,uzivatelsky prozitek™ nebo ,,uzivatel-
sk& zkuSenost“. Podstatné je, Ze jde o kombinaci riznych faktort, které ovlivni, jestli né-
vstévnik dosahne cile, kvili kterému web navstivil, byl s navstévou spokojeny, stranky
v ném zanechaly dobry dojem a vrati se nebo se zmini ostatnim. Cilem je tedy vytvofit

stranky, které jsou piehledné, srozumitelné, intuitivni a pouZitelné. (ldler, 2013)

Moderni internetové stranky uz nejsou jen prosty text, pfipadné obrazek. To, jak stranky
vypadaji, ma vliv na User Experience. Clovéku sta¢i pouhych 50 ms, aby si vytvofil prvni
dojem o kvalité stranky. Design dava obsahu formu, musi opoutat a pii jeho navrhu je vé-
novat pozornost fad¢ faktord, jako jsou barvy, tvary, pisma a celkova kompozice. (ldler,
2013)

Vizualné atraktivni web bez kvalitniho obsahu nema smysl. Prvni krok je definovani po-
tencidlnich uzivateli a ucelu, kterému maji stranky slouzit. V tom pomiize zodpovézeni

otazek:
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e Kdo jsou navstévnici stranek?

e Odkud pfichazeji a kde vstupuji na stranky?
e S jakym cilem ptichdzeji?

e Jake informace je zajimaji?

e Jaky format informaci preferuji?

e Jaké jsou jejich potieby? (Idler, 2013)

2.1.2 Zéasady kvalitnich stranek
Janouch (2013, s. 80-81) uvadi zasady, které by se mély pii tvorbé stranek zohlednit:

e Musi byt patrné zaméieni stranek.

e Forma by nem¢éla vitézit nad obsahem.
e Omezit pouZiti flash.

e Aktualnost.

e Kuvalitni navigace a prolinkovani.

e SEO.

e Funk¢nost v nejpouzivanéjSich internetovych prohlizecich.

2.1.3 Webové stranky pro B2B

V oblasti B2B internetové stranky vétsinou neslouzi k pfimému prodeji. Navstévniky tako-
vych stranek mazou byt lidé na riznych pozicich v ramci firmy, ktefi se vice ¢i méné podi-
leji na kupnim rozhodovéni. Hlavnim ucelem webu je poskytnuti informaci o firm¢ a jeji
nabidce. Stranky by mély v navstévnicich vzbudit divéru ve firmu, proto by na nich nemé-
ly chybét informace o historii firmy, reference, rizné certifikaty tetich stran. Kazda ko-
meréni prezentace navic musi dle obchodniho z&koniku obsahovat také povinné identifi-
kac¢ni udaje. (Janouch, 2010, s. 195-196)

2.1.4 Mikrostranky

Mikrostranka je samostatny web skladajici se z mensiho poctu stranek vytvoreny specialné
za G¢elem prezentace naptiklad jednoho produktu. Ma zpravidla vlastni doménu, design
a obsah je pfizptisoben na miru produktu. Mikrostranky pomahaji k vétsimu pokryti kli¢o-
vych slov a tim ziskavani navstévniki z uzsiho segmentu, ktefi reaguji na vice cilenou na-
bidku a hlavni prezentaci firmy jinak nenavstivili. Diky zpétnym odkaziim posiluje 1 pozici

hlavniho webu a funguje vyborné jako cilova stranka reklamy. (Janouch, 2011, s. 75)
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2.2 Vyhledavace

S rozsifovanim internetu vyvstala potfeba firem mit webové stranky. Jak se rozSifovaly
aktivity on-line, bylo pro firmy zasadni uvadét sviij doménovy nazev v reklamnich a jinych
materialech. Doba se v8ak méni a dnes je pro firmy dulezité, aby byla jejich prezentace
snadno vyhledatelna. (Fox, 2011, s. 15)

Vyhledavac je sluzba, ktera uzivatelim internetu bezplatné poskytuje vyhledavani infor-
mace na zaklad¢ jejich dotazu (kliCovych slov). Vyhledavace prochazeji a indexuji obsah
internetu, pfifazuji jednotlivym strankam hodnoty relevance a na zakladé instrukci

Vv algoritmu nasledné vraceji a fadi takové stranky po zadani dotazu do pole vyhledavace.

(Fox, 2011, s. 124)

Stranka s vysledky vyhledavani se ozna¢uje jako SERP (search engine results page). Vizu-
alni podoba vysledki je podobna u vSech vyhledavac¢u. Polozka vysledku se sklada z mod-
rého titulku, ktery funguje jako odkaz, doplnéného o ¢erny text z obsahu stranky a zelenou
adresu odkazu. (Janouch, 2011, s. 52)

Reklama muze prilakat potencialni zakazniky, ale predtim tito zdkaznici pravdépodobné
budou nejprve zjistovat dalSi informace. Vyhledavani je jedine¢na piileZitost, jak se spojit
s potencialnimi zakazniky. Prostfednictvim vyhledavani lze ziskat z&kazniky ptesné
v momenté zvazovani koupé a nabidnout jim pravé ty informace, které hledaji. (Fox, 2011,

s. 12)

., Strategie akvizice vyhledavanim je ve skutecnosti strategii ziskavani zakaznikii a ve svém

Jjadru rovnéz produktovou strategii. “ (Fox, 2011, s. 41)

Vyhledavani neovlivituje pouze obchodniky na internetu, ale i podnikatele, kteti neprodé-
vaji produkty on-line nebo kteti provadéji ptedevsim prodej off-line. Celkem 63 % prodeju
souvisejicich s hledanim prob&hne off-line a v pfipadé urcitych kategorii je tato hodnota
jesté vyssi. Placend reklama na internetu zajist'uje piijem 6 dolarti utracenych off-line za
kazdy dolar utraceny on-line a navyseni prodeje ze skladi diky hledani je tiikrat vétsi nez

pii reklamé zobrazované on-line. (Fox, 2011, s. 20)

2.2.1 Souboj vyhledavaci

V Ceské republice mezi sebou o prvni misto soupeii ¢esky Seznam a nadnarodni Google.
V prazkumu spolec¢nosti Effectix provedeném na poctu 1624 firemnich stranek, které za

rok 2012 zaznamenaly 134 milioni navitév, dopadl nejlépe Google. (Cigak, 2013b)
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23 % vsech navstév pochazi z vyhledavace Google a 16 % z vyhledavace Podil vyhledava-
¢l na celkové navstévnosti firemnich webovych stranek je 44 %, coZ je o 8 % vice nez
Vv roce predchizejicim. P¥imé navitévy se na navstévnosti podileji jen z20 %. (Cigak,

2013b)

2.2.2 Typy dotazi
Dotazy, které uzivatelé zadavaji do vyhledavace, se obvykle rozdéluji na tfi typy:

Naviga¢ni — uzivatel hledd néco konkrétniho, naptiklad konkrétni stranku, ale nezna ptes-
nou adresu. Casto jde o jedno slovo s vysokou pravdépodobnosti jednoznaéného vyznamu,

které souvisi se znackou nebo firmou. (Fox, 2011, s. 74)

Informacni (prazkumny) — dotaz obecnéjsi a nekomercni podstaty, uzivatel zjistuje in-
formace, ale nehleda konkrétni stranku. V tomto ptipadé vyhledavace preferuji vysledky,
které nejsou obchodniho charakteru. Z hlediska marketingu je podstatné, ze mize hrat roli

v rozhodovaci fazi ndkupniho procesu. (Fox, 2011, s. 74)

Komer¢ni (transakéni) — uZivatel ma s vysokou pravdépodobnosti zajem o nakup, vyhle-
davac proto uptednostni vysledky komeréniho charakteru jako internetové obchody, které

umozni uZivateli provést nakup. (Fox, 2011, s. 74)

2.2.3 Druhy vyhledavani
Rozlisujeme dva druhy vysledkt vyhledavani: placené a prirozené. (Fox, 2011, s. 20)

Placené vyhledavani predstavuje formu reklamy, jejiz zobrazeni si mohou inzerujici za-
koupit. Inzeraty se pak zobrazi ve vysledcich vyhledavajicim po zadani urcitych dotazli
a jsou na strance vysledkd vyhledavani oznadeny za ,,sponzorované“. Reklama mize byt
piesné cilena a potadi zobrazeni inzerat vychazi z fady faktorti véetné penéz, které je in-
zerujici ochoten zaplatit za kazdé kliknuti, souvislosti inzeratu s dotazem i kvality stranky

na tento inzerat napojené. (Fox, 2011, s. 20)

Ptirozené vyhledavani je tvofeno vysledky, které uzivateli vrati algoritmus vyhledavace.
Pfirozené vysledky nejsou ovlivnény reklamou a pozici v ramci vysledku si tedy nelze
pfimo zaplatit, lze vSak ptizplsobit internetové stranky, aby je vyhledavace ,,1épe videly*.
(Fox, 2011, s. 21)

Ptirozené vyhledavani skyta nejvétsi potencial k ziskani zdkaznika, svéd¢i o tom statistika:

e 56 % dotazii na Google neukazuje viibec Zadné placené inzeraty.
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e 85 % uzivateli vé€nuje pozornost piirozenym vysledkim, které jsou Sest- az osm-
krat viditelngjsi nez placené.

e 100 % vyhledavajicich se podiva na prvni pfirozeny vysledek.

e 50 % se podiva na prvni placeny vysledek.

e 50 % se podiva na 7. ptirozeny odkaz.

e 10 % se podiva na 7. placeny odkaz. (Fox, 2011, s. 9)

Presto 88 % vynaloZenych ndkladi smétfuje na placené vyhledavani. PiileZitost oslovit
vétSinu uzivateld prostfednictvim ptirozené¢ho vyhleddvani tak ziistdva ¢asteCné nevyuzita.
Firmy spravné investuji do placeného vyhledavani, ale pak nevyuzivaji téch 85 % kliknuti,

jez predstavuje pfirozené vyhledavani. (Fox, 2011, s. 9 - 19)

224 SEO

SEO je komplexni disciplina spojujici prvky tvorby internetovych stranek a reklamy. Vy-
sledkem optimalizace je stav, kdy se odkaz na stranky zobrazuje v ptednich pozicich mezi
piirozenymi vysledky vyhledavani. SEO pracuje s predpokladem, ze vyhledavac¢ fadi vy-
sledky podle ur¢itého algoritmu, ktery vSak znaji jen jejich provozovatelé, proto je SEO
i uméni zaroven. Je to dlouhodoby, technologicky naro¢ny proces, ktery neméa okamzity
uc¢inek, projevi se az Casem, ale zachovava si svou hodnotu v dlouhodobém horizontu

a nezmizi s ukon¢enim placené kampané. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 232)

SEO faktory lze rozdélit na on-page, které se nachazeji pfimo na strance, at’ uz viditelné
pro navstévniky nebo skryté v jejim kodu, a off-page, kam patii zpétné odkazy a kvalita

zpétnych odkazu.

Prvni krok v SEO optimalizaci je vybér spravnych klicovych slov. Muze to byt jedno nebo
vice slov souvisejicich s nabidkou firmy, které potencialni zakaznik mize zadat do prohli-
ze€e. Optimalizovat novy web na velmi obecna kli¢ova slova je témét nemozné. Pro zaca-
tek je vhodné zaméfit se na klicova slova ve spojeni s ndzvem firmy nebo produktu.
(Linhart, 2012)

Na co se pii vybéru klicovych slov zaméfit shrnuje Janouch (2010, s. 96):

e Optimalizace slovnich spojeni (2-5 slov).
e Hledat neobvykla slova a slovni spojeni.
¢ Nezapominat na znacku.

e U B2B pouZivat Zargon.
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e Nepouzivat prili§ obecna ani ptili§ konkrétni slova.
e VyuZivat varianty slov, synonyma, antonyma.

e Doplnit pfidavna jména popisujici vlastnosti.

Obsah stranky je dileZity nejen pro navstévniky, ale i pro vyhledavace, které pracuji
s textovym obsahem strdnky. Spekuluje se o tom, jak dlouhé by mély byt texty a jaka by
méla byt hustota klicovych slov v nich obsaZenych. Obsah optimalizovany pro vyhledava-
¢e nemusi byt pfinosny pro navstévniky a naopak. Pokud je obsah kvalitni, unikatni a aktu-

alni, oceni to navstévnici 1 vyhledavace. (Linhart, 2012)

Nejvyznamngj$im off-page faktorem je kvantita a kvalita zpétnych odkazii. Nové weby
maji startovni nevyhodu, protoze pravdépodobné neexistuje dostate¢ny pocet kvalitnich
zpétnych odkazt, proto je pro zviditelnéni odkazu ve vyhledavacich vhodné budovat zpét-

né odkazy, napt. registraci v katalozich nebo na strankéach partnerskych. (Linhart, 2012)

24

www.seofaktory.cz (SEO Linhart, © 2011):

e Klicové slovo pouzito kdekoliv v tagu <title>.

e Anchor text z externich odkazii zaméteny na kli¢ova slova.
e Doména vyloucena z Google/Seznam indexu kvili spamu.
e Existence rozsahlého, unikatniho obsahu stranky.

e Kilicové slovo pouzito jako prvni slovo v tagu <title>.

2.3 Reklama

Reklama je placena forma propagace, pfesvédCovani a informovani uzivateli internetu.
Vyvoj internetového prostoru umoznil reklamu umistit témét vSude, coz vedlo ke snizeni
jeji téinnosti, proto odbornici hledaji nové formy reklamy a zptsoby, jak zvysit jeji ucin-

nost. Nicméné stéle je to nejrychlejsi a nejjednodussi zplisob propagace na internetu.

2.3.1 PloSnéa reklama

Nejstarsi format ploSné reklamy je banner. Standardni banner je staticky nebo animovany
obrazek o rozmérech 468x60 px, na ktery se dalo kliknout. U uzivatell internetu se ¢asem
vyvinula tzv. bannerova slepota, kdy tento format zacali Upln¢ ignorovat, proto se dnes
setkdme s bannery rtznych rozmérti (i pfes celou obrazovku), na riznych pozicich

a s interaktivnimi prvky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 227)
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Vyskakovaci (pop-up) okno je ptiklad agresivni plosné reklamy, dnes se téméF nepouziva,

protoze moderni prohlizece vyskakovaci okna blokuji.

2.3.2 Zapisy do katalogi

Katalogy jsou seznamy s logickou strukturou, kam se muze firma zaregistrovat. Na ¢eském
internetu existuje velké mnozstvi katalogti, ale Casem se ukazalo, ze na trhu je misto jen

pro nékteré.

Z plosnych katalogti pro firmy lze doporudit registraci do katalogu Firmy.cz portélu
Seznam, registrace do tohoto katalogu je bezplatna a je provazany s vyhledavacem
Seznam.cz. Provozovatelé internetovych obchodi mohou vyuzit srovnavacia zboZi

Heuréka nebo Zbozi.cz.

V katalogu si lze zaplatit pfednostni vypis a to bud’ ve vysledcich vyhledavani, nebo
v ramci jednotlivych kategorii. Diky vyssi pozici se vyrazn€ zvySuje pravdépodobnost pro-

kliku. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 232)

2.3.3 PPC reklama

PPC je zkratka Pay-per-Click (platba za kliknuti). Tento model spo¢iva v tom, Ze zadavatel
reklamy plati za kliknuti na odkaz, zobrazeni nic nestoji. Nejvice je vyuzivany ve vyhleda-
vacich, kde se reklama zobrazi pii vyhledavani specifikovanych klicovych slov. Pozice
zobrazeni reklamy se odviji od kombinace dvou faktorti — CPC (Cost-per-Click, maximalni
castka za proklik, kterou je zadavatel ochotny zaplatit) a CTR (Click-through-Ratio, pomér
mezi poétem proklikii a celkovym poétem zobrazeni reklamy). Cim vyssi je CTR a CPC,
tim vy38i pozice reklamy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 230)

S PPC se Ize setkat i mimo vyhledavace na tzv. obsahovych sitich ve form¢ textové rekla-
my, Gcinnost takové reklamy je nizs$i nez ve vyhledavacich. Nejrozsifengjsim PPC syste-
mem na svété je Google AdWords. U nas mu konkuruje ¢esky Sklik patfici Seznamu a ¢ast
trhu patii systétmu ETARGET. Funkénost PPC systému je podobna, 1isi se naptiklad ve
vysi vstupnich poplatkli nebo serverech, na kterych systémy inzeruji. (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, s. 231)

PPC je jedna z nejucinnéjsich forem reklamy, protoze je piesné cilena, levna, je kontrolo-

vatelna a méfitelna. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 231-232)
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2.4 E-mailing

Zasilani sdéleni prostiednictvim e-mailu, tzv. e-mailing, je nejvice vyuZivana forma pfi-
meho marketingu na internetu a patii k oblibenym a efektivnim formam marketingové ko-
munikace. (Janouch, 2011, s. 208)

Zéakladem e-mailingu je databdze e-mailovych adres pfijemcti. Budovani databaze kontaktt
je dlouhodoba zalezitost. Ugelem je vybudovat kvalitni databazi, pravidelng ji udrzovat,
odstraniovat neaktivni kontakty, aby e-mailingové kampané byly u¢inné. Databaze adres se
daji i koupit, ale nesou fadu rizik. Databaze mize obsahovat nefunkéni adresy, mohla byt
prodana dal$im firmam, mohla byt kradenad nebo obsahovat adresy, ke kterym se nevztahu-

je souhlas k zasilani reklamnich sdéleni. (Janouch, 2011, s. 213 — 214)

24.1 Typy e-maili
V ramci e-mailingu se rozliSuji dva zakladni typy e-mailt: newsletter a promo

Newsletter je pravidelné zasilany e-mail, ktery by nemél byt prodejniho nebo reklamniho
charakteru, za ucelem pifipominat existenci firmy a poskytovat dilezité informace, které by

mohly vést ke konverzi. Dilezity je vybér tématu, kam lze zatadit napiiklad:

e tipy, navody, rady, feseni problémt,
e piipadové studie;

e 7Zebticky, prizkumy, statistiky;

e (vahy 0 mozném vyvoiji;

e negativni zkuSenosti. (Janouch, 2010)

Promo e-mail je prodejniho a reklamniho charakteru s cilem piimét piijemce k nakupu.

Typickymi odesilateli e-mailt s nabidkou zboZi a sluzeb jsou e-shopy.
2.4.2 Vyhody e-mailingu
Vyhody e-mailingu Ize shrnout v n¢kolika bodech:

e Naéklady — naklady spojené s ptipravou sdéleni (copywriting, design) jsou vyvazené
minimalnimi naklady na distribuci.
e Budovani vztahii — podporuje budovani vztahii a povédomi o znadce;

e Push princip — informace jsou ,.tla¢eny* smérem k zakaznikovi.
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e Nacasovani — prodleva mezi odeslanim a doru¢enim e-mailu je kratkd, takze Ize do-
ruéeni zpravy cilit na vhodnou dobu.

e Mg¢titelnost — umoznuje zmétit dorucitelnost, étenost i konverze a poté vyhodnotit
ucinnost kampang.

e Moznost pfesného cileni podle skupin zakaznikd.

e Dynamicky obsah — e-mail nemusi byt jen prosty text, ale mize obsahovat multi-
medialni obsah.
(Eley a Tilley, 2009, s. 96-97)

2.4.3 Pravni ramec

Rozesilani obchodnich sdéleni e-mailem v Ceské republice reguluje legislativa. Aktualng
je to zakon €. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti. Podle zékona je
mozné obchodni sdéleni posilat pouze se souhlasem piijemce a zaroven musi mit piijemce
moznost odbér obchodnich sdéleni kdykoli jednoduse a bezplatné ukonéit. Pfi jednani

Vv rozporu se zakonem hrozi odesilateli pokuta az 10 miliont korun. (Cevelova, 2012)

2.4.4 Pripadova studie

E-mailingu se tykal dalsi vyzkum spole¢nosti Effectix. Podle udaji z 2100 firem navstév-
nost firemnich webovych stranek z e-mailingu v roce 2012 meziro¢né vzrostla o 172 %,

ale vyznamny podil na tom ma pouZziti nekalych praktik. (Effectix, ©2013)

Z vyzkumu je patrny rozdil mezi e-mailingem scizi a s vlastni databazi. RozliSovacim
Kritériem je podil prvnich navstévniki webu, kdy v pfipadé vlastni databaze je tento podil
do 25 % a v pripadé cizi databaze je vétsi nez 75 %. Newsletter zasilany na adresy zajem-
cl, zakaznikll a partnerti vykazuje vyrazné lepsi vysledky nez v ptipad€ pronajaté, zakou-
pené ¢i zkopirované databaze. Navstévnici z vlastni databaze strdvili na webu primérné
skoro 3 minuty, zhlédli 4,3 stranky a primérna mira okamzitého opusténi byla 57 %. Cho-
vani takovych navstévnikii nevybocuje od chovani navstévnika z béznych zdrojti navstév-
nosti. V piipadé ,cizich navstévniku“ trvala navstéva primérné méné nez minutu, pii

zhlédnuti 1,5 stranky a 84 % okamzitého opusténi. (Effectix, ©2013)

., Uspéch e-mailingu, at uz méreny dle konverzi nebo s cilem posilit vztah se zdkazniky i
budovani znacky, je z dlouhodobého hlediska zavisly na koncepcné promysleném obsahu
a stylu e-mailovych zprdav a v neposledni fadé na diisledné spravé databdze viastnich za-

kaznikui, partneru a skutecnych zajemcii. ** (Effectix, ©2013)
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2.45 E-mailing v B2B

Hlavnim cilem e-mailingu v B2B neni okamzity nakup, ale generovani potencialnich klien-
ta, ktefi projevi skuteény a prokazatelny zajem, ziskavani informaci od zakazniku. E-maily
se posilaji i s cilem ovlivnit proces rozhodovani, tzn. vice osobam v ramci firmy s indivi-
dualnim obsahem podle funkce. Velice dulezity je obsah, formalni stranka a ¢as odeslani.

(Janouch, 2010)

Na ¢eském B2B trhu se e-mailing fadi mezi nejméné piinosné marketingové nastroje, na
rozdil od zahrani¢i, kde e-mailing je v potadi tfeti nejptinosnéjsi po webovych strankach
a SEO. (Effectix, ©2013)

2.5 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou online média, kde je obsah spoluvytvaren a sdilen jejich uzivateli. Na
tomto principu stoji Web 2.0. O socialnich sitich se hovoii hlavné ve spojitosti s relativné
novymi weby typu Facebook, ovsem blogy, diskusni fora a jina socidlni média tu byly uz
diive. Rada socialnich siti se zamé&fuje na zabavu, chatovani, diskuse, hodnoceni nebo vy-
ménu odbornych znalosti a pro nékteré druhy informaci nahrazuji i1 vyhledavace.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 247-248)

2.5.1 Vyuziti sociélnich siti
Socialni sité nabizeji mnoho moznosti, jak je vyuzit v marketingové komunikaci:

e monitoring postoju a nazord v diskusich;

e spolupréce s diskutéry a blogery;

e sdileni materialu na serverech umoznujici sdileni obsahu, napt. videa na YouTube;
e vytvafeni nebo ucast v diskusich ke znacce nebo produktu,

e zaloZeni profilu na sociélnich sitich;

e vytvafeni aplikaci, kam mohou uzivatelé vkladat své napady a nazory;

e PR aktivity;

e zdroj informaci o uZivatelich;

e viralni marketing. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 247-248)

Socialni sit€ jsou plnohodnotnym komunika¢nim kanalem, ale aby komunikace byla t¢in-

nd, vyzaduje aktivni a systematicky pfistup.
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2.5.2 Nejvyznamnéjsi socialni sité

Facebook stal v podstaté synonymem socialni sité. Z webu puvodné urc¢eného pro komu-
nikaci mezi studenty se stal ,,internet internetu®, obrovsky prostor pro komunikaci lidi
a firem z celého svéta. Firmy si na Facebooku mohou bezplatné zalozit vlastni firemni
stranku, kam mohou vkladat text, obrazky, video, ankety, aplikace nebo vytvaret udalosti.
Uzivatelé mohou stranku ,,lajkovat®, pfidavat komentafe nebo sdilet. Stranka na Faceboo-
ku je dostupnd i uzivatelim bez Facebook uctu a optimalizovand stranka podpoii bézné
firemni stranky ve vyhledavacich. Firma mulze své bézné webové stranky propojit
s Facebookem implementaci tzv. socialnich pluginti. Nabizi i placené reklamni kampang.
Facebook Casto inovuje, takZze moznosti jeho vyuZiti se stale méni, napiiklad nedavno

spustil #hashtagy.

Komunita sociélni sité Facebook je z demografického hlediska mlada, 3/4 uZzivatelt Face-
booku jsou mladsi 36 let, v CR jsou mladsi 29 let 2/3. Nevyvazené vékové slozeni viak
s vice nez 1 miliardou uZivateli celosvétové a 3,8 miliony u nas (z toho je zhruba polovina
aktivni denn¢) bohaté vynahrazuje velikosti. Ostatni vyznamné;jsi sité (Google+, LinkedIn,

Twitter) nemaji ani dohromady tolik uzivatelt jako Facebook. (Effectix, © 2013)

Google+ je sluzba podobnéa Facebooku, kterému vSak nemuze konkurovat velikosti komu-
nity. Podobné jako Facebook, umoznuje i Google+ firmam bezplatné zaloZeni vlastni
stranky a nabizi pluginy pro bézné webové stranky. Pfidanou hodnotou G+ muze byt pro-

pojeni s daldimi sluzbami Google v¢. YouTube a podpora SEO.

LinkedIn je profesni portal, ktery existuje od roku 2003, ale teprve v roce 2012 byl lokali-
zovan i do ¢eského jazyka. LinkedIn je zaloZen na propojeni profila, které zde maji piede-
v§im manazefi, konzultanti a odbornici v nejrtiznéjSich oblastech a také firmy. LinkedlIn je
vyuzitelny pro ziskvani tzv. leads (kontaktl na potencialni klienty, kteti projevi zajem),
i jako néstroj prezentace firmy spojenim se Zadanymi skupinami, kvalitni obsahem a zaji-
mavymi statusy. (Janouch, 2010, s. 254; Davis, 2013)

Twitter je spiSe nez socialni sit’ mikrolog. Diky odliSnosti nejen pteziva, ale dokonce ros-
te. Twitter je zaloZeny na odesilani kratkych textovych zprav, tzv. tweett, opatienymi ha-
shtagy, které lze povaZovat za symbol Twitteru. Hashtagy jsou slova ozna¢ena symbolem
LH° a tim tvofi jakousi formu odkazi, na které kdyz kliknete, zobrazi se prispévky od
ostatnich uzivateli opatienych stejnym hashtagem. I na Twitteru si kazda firma muze zalo-

zit vlastni ucet a z n€ho posilat tak kratké zpravy. Vyuzit Ize placenych reklamnich kam-
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pani vyuZivajicich hashtag, CR vSak neni mezi podporovanymi zemémi.
(Mediaguru, © 2013)

2.5.3 Socialni sité v B2B

Socialni sité jsou popularni zejména ve sféfe B2C, ale mohou byt uzite¢né i pro B2B fir-
my. Vzhledem Kk penetraci socialnich siti je velmi pravdépodobné, Ze zde jsou i lidé, ktefi
maji vliv na ndkupni rozhodovani ve firmach a doporuceni nebo informace ze socidlnich
siti je muZe presveédcit. Nejveétsi potencial nabizi LinkedIn, ktery je zaméfeny na pracovni
vztahy, ale ziskani zikaznika zde vyZzaduje osobni angaZzovanost. Uginek od reklamnich
kampani na socialnich sitich v této oblasti ofekavat nelze, ale je vhodné se zapojit.
(Janouch, 2011, s. 191)

2.6 Public relations

Public relations patii mezi tradi¢ni obory a ¢innosti vykazujici znaky public relations jsou
znamé tisice let, termin samotny je ale relativné mlady a prob&hlo mnoho pokusti o vytvo-

0 v +wv

feni definice. (Bystrov a Riizicka, 2006)

Svoboda public relations definoval: ,, Public relations jsou socialnékomunikacni aktivitou.
Jejim prostiednictvim organizace piisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni

a ditvery. Public relations organizace se také uplatiuji jako ndstroj jejiho managementu.

(Svoboda, 2009, s. 17)

V dobach pied elektronickymi médii bylo spise nez o schopnosti komunikovat s vefejnosti
0 znamostech a vztazich s novinafi a redaktory tisténych médii. To se zménilo s rozSifenim
internetu jako nastroje skuteéné vefejného PR a umoznilo firmam komunikovat se vetej-
nosti pfimo. S tim souvisi konvergence PR a marketingu online, na rozdil od offline pro-
stiedi, kde pusobi marketing a PR oddélené, s jinymi pracovniky a dovednostmi. (Scott,
2008, s. 33 - 48)

Mezi hlavni tkoly PR patii vztahy vytvaieni informaci pro média, ziskavani publicity pro
produkty, budovani a udrzovani vztahti s vefejnosti, se zdkonodarci a statnimi ufedniky,
dale s investory a véfiteli. Ukolem PR je také reagovani na negativni publicitu a omezeni
jejiho dopadu vlivu na firmu. (Kotler, 2007, s. 888 - 889)
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Pro tcely PR lze vyuzit firemni internetové stranky. Jednou z moznosti je vytvoreni
zvlastni sekce pro novinafe, kam firma umistuje rizné tiskové zpravy, prohlaseni, postoje
K riznym tématim a dal$i informace. Firma muize prostfednictvim internetovych stranek
zvetejiiovat rizné firemni publikace jako vyro¢ni zpravy, firemni noviny a Casopisy.

(Blazkové, 2005, s. 90)

DalSi moznosti je posilat tiskove zpravy médiim piimo, obvykle emailem. Jestli novinaie
zprava zaujme a publikuje ji, zavisi na nékolika faktorech, jako je obsah zpravy, znacka,
zkuSenost s firmou, déni v oboru, frekvence zasilani tiskovych zprav nebo distribu¢ni ces-
ta. (Blazkova, 2005, s. 90)

Internet nabizi i fadu dalSich moznosti jako socidlni média, virtudlni noviny a Casopisy
nebo virtualni tiskové konference. PR poslouzi propagaci nového produktu nebo znacky

stejn€ dobte ¢i dokonce 1épe nez reklama a zvySuje povédomi o spolecnosti.
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3 B2BTRHY

B2B je zkratka pojmu business-to-business, to znamena obchodni vztahy, kde na strané
prodavajiciho i kupujiciho stoji podnikatelsky subjekt.

3.1 Vlastnosti trhua

B2B trhy jsou mensi, podnikatelskych subjekti je podstatné méné nez béznych spotiebitelti
a Casto jsou geograficky koncentrovani. Poptavka je v kone¢ném disledku odvozena od
poptavky na dalsich, at’ uz B2B nebo B2C, trzich. Firmy, podobn¢ jako bézni spotiebitelé,
nakupuji za G¢elem uspokojeni uréitych potieb (dosazeni vynosi, snizeni nakladu, ...) ale
mickych a technickych ¢initelti a podili se na ném vice lidi. Vztahy mezi kupujicim a pro-
davajicim jsou ¢asto dlouhodobé. (Kotler, 2007, s. 363 — 366)

3.2 Déleni B2B trhu

B2B trhy Ize z hlediska specializace rozdélit na dva zakladni typy:

e Horizontalni — dodavatel se nespecializuje na zakazniky pouze z jednoho odvétvi,
typicke pro poskytovani sluzeb, o které maji zajem zékaznici z riznych obord.
e Vertikalni — dodavatel se specializuje na zakazniky ve vybraném odvétvi, charakte-

ristické v primyslu nebo zeméd¢lstvi. (Chlebovsky, 2010, s. 10)
Dalsi rozlisuje podle po¢tu a dominance subjektii:

e Trhy s dominanci zakaznikd — zakaznici jsou velci odbératelé, kteti diktuji trendy,
Kterym se snazi vyhovét vétsi pocet mensich dodavateld.

e Trhy s dominanci dodavatelti — dodavateld je omezené mnozstvi, ¢asto v oblasti re-
gulovanych komodit typu energie.

e Neutralni trhy - dodavatelé ani odbératelé nemaji dominantni postaveni.

(Chlebovsky, 2010, s. 10)
Jiné déleni podle zplsobu pfemény vstupu:

e Primyslovy trh — zdkaznici nakupuji zatizeni, material a sluzby za ucelem dal§iho

vyuziti ve vyrob¢.
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e Trh obchodnikt — zahrnuje velkoobchody a maloobchody, které nakupuji zbozi za
ucelem dal$i smény, jsou také vyznamnymi odbérateli sluzeb, které vyuzivaji ke
svému podnikani. (Kincl, 2004, s. 100)

3.3 Nakupni chovani

3.3.1 Kupni situace

Rozeznavame tii nakupni situace, od kterych se odviji slozitost ndkupniho chovani a roz-

hodovani.

Prvni situaci je novy nakup, kdy zéakaznik problematiku fesi poprvé. V takové situaci byva
rozhodovani komplexnéjsi a vyZaduje nejvice informaci. Zacina identifikaci potieby, po-
kracuje stanovenim pozadavkul na feSeni, hledanim dodavatele, posouzenim nabidek, vybe¢-

rem dodavatele, objednavkou a kon¢i zhodnocenim. (Kincl, 2004, s. 102)

V ptipadé modifikovaného ndkupu neni zakaznik zcela spokojeny s vysledkem ptedcho-
ziho nakupu a chce zménit specifikace produktu, cenu, podminky nebo dodavatele. Rozho-

vv /s

dovaci proces je jednodussi a rychlejsi. (Kotler, 2007, s, 368)

Opakovany nakup je uz rutinni zalezitost, zakaznik je spokojeny, ma dostatek informaci,
zkusenosti a nepozaduje zadné zmény, takze objedna stejny produkt nebo sluzbu od stej-

ného dodavatele. (Kotler, 2007, s, 368)

3.3.2 Vlivy pusobici na chovani zakaznika

e Vlivy prostiedi - zahrnuji sou¢asnou a o¢ekavanou ekonomické situaci, technolo-
gicke, politické a konkurencni vlivy.

e VIivy organizace — kazda organizace ma specifické cile, zptuisob jednani, organi-
zacni strukturu a systém.

e Interpersonalni a individualni faktory. (Kincl, 2004, s. 100)

3.3.3 Néakupni centrum

Nékupni centrum oznacuje ¢ast organizace, ktera provadi nakupni rozhodovani. Patii sem

vSechny osoby, které rozhoduji, podileji se nebo ovlivituji rozhodovaci proces:

e UZivatelé — budou vyrobek nebo sluzbu pouZivat, ¢asto iniciuji ndvrh nakupu

a pomahaji definovat poZadavky na vyrobek.
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e Ovliviovatelé — ovliviiuji rozhodnuti 0 ndkupu, podileji se na specifikacich nebo
zjistuji informace.

e Nakupci — lidé s pravomoci vybrat dodavatele a s hlavni roli pfi vyjednavani.

e Rozhodovatelé — lidé s pravomoci vybirat nebo schvalovat koneéného dodavatele.

e Vratni — kontroluji tok informaci k ostatni. (Kotler, 2007, s. 370)

3.4 Vztahovy prodej

Na B2B trzich je dulezitd snaha budovat dlouhodobé vztahy mezi prodejci a zakazniky.
Vztahovy prodej nema za funkci pouze objem uzavienych obchodt jako v tradi¢nim trans-
akéné orientovaném prodeji, ale klade diraz na dlouhodobé partnerstvi s jednotlivymi z&-
kazniky. Mnozi odbornici v8ak tvrdi, Ze je zadouci kombinovat oba pfistupy vhodné kom-
binovat a udrZovat v rovnovaze. Vztahovy prodej spoc¢iva v orientaci nabidky na komplex-
ni feSeni misto jednotlivych produktl, v definovani hodnoty pro zakaznika, ve vytvofeni
efektivni komunikace mezi firmou a jejimi zédkazniky a ve vedeni zdkaznikli k vérnosti

k dodavateli. (Chlebovsky, 2010, s. 16 — 17)

Pro tento Gcel existuji CRM systémy, které shromazd'uji informace o zakaznicich a jejich
nakupech. Ke spravnému fungovani CRM systému je zapotiebi disledné zaznamenavani

dat a obsahu kazdé komunikace se zdkaznikem. (Janouch, 2011, s. 25)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost GETMORE, s.r.o. byla zalozena v roce 1998 a ma pobocky v Praze, Zling, Bra-
tislavé a ma aktivni partnery v Rusku a Polsku. Spole¢nost je expertem v oblasti vyvoje,
dodavek informacnich systému a poskytovanim sluzeb v oblasti IS/IT, pfedev§im v oblasti
jejich kvalitni a uspésné implementace v podobé projektli obsahujicich konzultace, skoleni,

koucink atp. na bazi best practices.

Spole¢nost je od roku 2003 partnerem spole¢nosti Microsoft, od roku 2004 certifikovany
partner Microsoft a v roce 2012 obdrzZela nejvyssi titul Microsoft Gold Certified Partner,
kterého dosahne pouze omezené mnozstvi firem a ktery piedstavuje vrchol mezi partnery
spole¢nosti Microsoft. Spole¢nost ma dlouhodobé zkuSenosti s poskytovanim software

formou SaaS a s platformou Microsoft Windows Azure.

Hlavni produkt Getmore Systém (GMS) je uceleny informacni systém, ktery umoziiuje
fidit sféru prodeje, procest organizace a lidskych zdroju, takze svym klientim poskytuje
kontrolu a prehled nad zédkladnimi oblastmi ovlivitujici vykonnost jejich organizace.

Klienty jsou napiiklad spole¢nosti Home Credit, V§eobecna ivérova banka nebo CSOB

Pojistovna.

Obr. 1. Logo spolecnosti (GETMORE, 2013)
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4.1 SWOT analyza

Silné stranky

dobry produkt

n€kolik velkych a vyznamnych klientl ptfedevs§im z finan¢ni sféry

zavedeny partner Microsoft

mezinarodni pusobnost
Slabé stranky

e maly pocet klientii
e nulovy obchodni tym
e slaba propagace na internetu
e styl prodeje
Prilezitosti
e zajem o cloud feseni
e odstranéni bariér pro cloud feseni

e poskytovani software formou sluzby

e aplikace ve vice jazycich

Hrozby

ztrata velkych klienta

pokles zajmu o poskytované sluzby

konkurenc¢ni feSeni

nevyzpytatelny vyvoj technologii

Analyza byla vypracovana na zakladé informaci poskytnutych spolec¢nosti. Spole¢nost po-
ttebuje ziskdvat nové klienty. Soucasna situace, kdy je spolecnost zavisla na omezeném
mnozstvi klientt, je rizikovd a neni dlouhodobé udrzitelna. Tato skute¢nost souvisi
s nedostateGnym vyuZitim internetu k propagaci a je to jedno z hlavnich témat, které spo-
le¢nost v soucasnosti fesi 1 ve spolupraci se studenty jako jsem ja. Spole¢nost mize zakaz-

niky oslovit pfedevsim kvalitni nabidkou za nizké ceny.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Za tcéelem prizpusobeni marketingové komunikace nakupnimu chovani potenciélnich za-
kaznikt byl proveden marketingovy vyzkum mezi firmami. Tématem byly personalni in-

formacni systémy, protoZe to je oblast, kterou chce GETMORE rozvijet a podpofit.

5.1 Stanoveni hypotéz

e V¢tsina firem nevyuZiva v personalistice informacni systémy.

e V¢tsina potenciélnich zékaznikt by pouZila na internetu vyhledavace.

5.2 Pilotni faze

Pilotni faze probéhla na pfelomu bfezna a dubna formou telefonického dotazovani a byla
provedena ptedevs§im proto, aby byly vyzkouSeny otdzky pted vytvofenim findlni podoby
dotazniku a odhalily se problémy, s nimiz by bylo mozné se setkat. Cilovou skupinou byli
personalisté z vybranych firem. Telefonické dotazovani vyzaduje ¢as, kontakty, zvednuti
telefonu a hlavné ochotu, a ne vSeho se dostavalo. Pokud telefon nékdo zvedl, vétsinou mi
bylo feceno, at’ poslu otazky e-mailem. Navratnost byla nizka a celkové tak pilotni faze

nenaplnila ocekavani.

5.3 Dotaznikové Setreni

Pro ziskani vétsiho mnozstvi dat bylo pfistoupeno ke kvantitativnimu dotaznikovému 3et-
feni. Dotaznik byl anonymni a skl&dal se ptevazné z uzavienych otazek s moznosti vybéru
z odpovédi a ze dvou nepopularnich otevienych otdzek. Na tvorbé dotazniku se podilelo
nékolik lidi a byl sestaven tak, aby se veSel na dvé strany A4, protoZe byl primarn¢ distri-
buovan v papirové podobé. Alternativni moznosti bylo vyplnéni elektronického dotazniku
prostiednictvim sluzby Google Drive. Vypliovani probihalo od druhé poloviny dubna,
posledni odpovédi byly ziskany zacatkem Cervence. Celkem se podafilo ziskat 50 vyplIné-

nych dotaznikd.
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5.4 Vyhodnoceni

54.1 Otazkacd. 1

Prvni otazka byla identifikacni a zji§tovala pouze pocet zaméstnanci firmy, ve které byl
dotaznik vypliovan. Zastoupeny jsou firmy vSech velikosti, nejvétsi podil (42 %) tvotily
malé podniky do 50 zaméstnanct, nasledované mikropodniky (méné nez 10 zaméstnancti)
s 22 %. V souctu 22 % podil zaujaly i stiedni podniky. Velké podniky s 250 a vice zamést-
nanci si ukously 14 % podil.

Obr. 2. Pocet zaméstnancii. (vlastni zpracovani)

5.4.2 Otazka¢.2

Druhé otazka byla rozdélena na dvé Casti, prvni, oznacend 2a, zjiStovala, jestli ve firmé

maji personalni informacni systém a druha, 2b, zjistovala divody pro jeho zavedeni.

Ctvrtina firem (26 %) ma personalistiku jakou soudast podnikového ERP systému, 12%
jako samostatné feseni, tyto odpovédi se vyskytovaly u podniki se 100 a vice zaméstnanci.
V 18 % oznacily, Ze se informacni systém chystaji zavest. Nejvice firem (44 %) oznacilo
posledni moznost, tedy Ze nic takového nemaji a ani nepotiebuji, nejéastéji $lo o malé pod-
niky. Celkem tedy v prvni ¢asti odpovédélo 38 % firem kladné (ano), 62 % potom zaporné.
Tim se potvrdila prvni hypotéza o pouzivani informac¢nich systémut v personalnim ma-

nagementu. A také, Ze je zde pro firmu velké mnozstvi potencialnich zakaznikd.
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ano, jako souéast ERP

ano, jako samostatné feSeni

0 3 w15 2
Obr. 3. Vybavenost personalnim systémem. (vlastni zpracovani)

Mezi davody pro zavedeni systému se nejCastéji vyskytovala potieba sniZzeni pracnosti
agendy, druhy nejcastéjsi diivod byla potfeba automatizace, tésné nasledovana potiebou
archivace a zpracovani dat. Diavodem pro pét firem byl nartist naroki, Ctytikrat se objevila
nutnost odstranit chybovosti v agend¢ a legislativni tlak byl se tfemi odpovéd’'mi nejméné
Castym divodem. Respondenti méli moznost zvolit moznost jiny dtvod, to udélali pétkrat,

ale prostoru pro uptfesnéni odpovédi nevyuzili.

potieba automatizace agendy

potieba snizit pracnost agendy

legislativni tlak
narist nafich narokn

jiny duvod

Obr. 4. Divody pro zavedeni systému. (vlastni zpracovani)
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5.4.3 Otazkac.3

Dalsi otazka zjistovala povédomi o produktech (znackach) z oblasti podnikovych systémi
(ptedevsim HR).

Jako nejznamé;jsi produkt se z nabizenych moznosti ukéazal byt SAP. Na druhém misté se
umistil Helios. Dalsi produkty, které¢ ziskali alespont 8 odpovédi, jsou HR Vema a Storm-
ware PAMICA. Ostatni produkty ziskaly spiSe marginalni zisk. Getmore HRM neoznacil
nikdo. Celkem 10x respondenti oznacili moznost ,.jiny“ a doplnili vlastni odpovéd’, Slo

napiiklad o PERMIS, ANAG, KARAT, Ekosoft, Safir, Target nebo Navision.

Elanor Global Java Editionh

Stormware PAMICA
KS personalistika
Getmore HEM
sa»
siny |
) 2 4 & 8 10 12

Obr. 5. Povedomi o produktech. (vlastni zpracovani)

5.4.4 Otazkad. 4

Ctvrta otazka se tykala zdroji informaci, které by firma pouzila pro nakup systému. Re-

spondenti méli na vybér z péti moznosti nebo mohli doplnit vlastni.

Podle vysledkii z dotaznikti i podle pilotniho prizkumu byly reference nejcastéjsi zdroj
informaci. V fadu jednotek piipadi by takové doporuceni od kolegt, znamych nebo kon-
taktd z jinych postacilo jako jediny zdroj. Obvykle by vSak firma jesté hledala dalsi infor-
mace na internetu, coz byla druha nejcastéjsi odpoved’ a internet tim ziskal 48 % podil.

Podniky, které jsou soucasti nadnarodnich koncernti (nap¥. Continental Barum), podnikové

systémy nenakupuji ani nevybiraji samy, ale vSe je feSeno centralné prostfednictvim matei-

ské spole¢nosti.
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Jiné firmy by se nejprve obratily na dodavatele stavajiciho, napiiklad Géetniho software,
nebo by si nechaly poradit od poradenské spolecnosti (tfeti nejcastéjsi odpoveéd’). Nékteré
firmy s velkym pocet zaméstnanct by byly schopné fesit potiebu systému vyuZitim vlast-
nich zdroju.

Nejméné hlast (5) ziskala odbornéd periodika, konkrétni nadzvy respondenti bohuzel neu-

vedli.

mnternet

vlastni informace

jiny

10 15 20 23 30 35

Obr. 6. Zdroje informaci. (vlastni zpracovani)

545 Otazkadc.S

Pata otdzka byla oteviena a feSila téma, klicova slova, podle kterych by se firma na inter-
netu orientovala. Vétsinou $lo o persondalni informacni systém a variace, vycet nejéastej-
Sich odpovédi:

e personalni informacni systém

e personalni agenda

e personalistika

e zpracovani dat o zaméstnancich

¢ HR; HR software

o 7izeni lidskych zdroji

e zaméstnanost
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5.4.6 Otazka¢. 6

V Sesté otazce respondenti odpovidali na otazku, kde na internetu by hledali informace

potiebné pro vybér systému.

Respondenti neméli problém vybrat si z nabizenych moznosti a kazdy, kdo na tuto otadzku
odpovidal, oznacil vyhledavace. Tim se potvrdila hypotéza, Ze by pouzila vétSina zakazni-
kl na internetu vyhledavace. Odpovéd’ mohli jesté upfesnit, na vybér byly vyhledavace
Seznam a Google, jiny nikdo neoznacil, ani nedoplnil. Podil vyhledavaci Google a Se-

znam je vyrovnany s mirnou pievahou Seznamu.

Z ostatnich moznosti byly ¢tyfikrat oznaceny socialni sité a tfikrat diskusni skupiny. Oce-
kaval jsem i upiesnéni odpovédi, vyskytl se Facebook nebo diskusni forum tykajici se

udetnictvi.

vyhledavace

diskusni skupiny

o 10 20 30 40

Obr. 7. Zdroje informaci na internetu. (vlastni zpracovani)

—48%

Google

Obr. 8. Vyhledavace. (vlastni zpracovani)
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5.4.7 Otazka¢.7
Sedma otdzka navazuje na piedchozi a zkouma, jaké informace by firmy na internetu chté-
ly primarné najit.

Shodny pocet odpovédi (30) ziskaly ceny a popis funkcionalit. Reference oznacilo 29 re-
spondenti. 18 respondentt by zajimaly informace o dodavateli a desetkrat byly oznaceny
technologie. Respondenti doplnili i vlastni odpovédi (v grafu ,,jiny*), zajimaly by je nazory

a pocet uzivateli.

popis funkcionalit

informace o dodavatel

jiné

Obr. 9. Informace na internetu. (vlastni zpracovani)

5.4.8 Otazkad. 8

V osmé otézce jsem se ptal, jaka informace zékaznika na internetu zaujala nebo na ného
zapusobila. Otazka byla oteviena, takze jsem neocekaval velky zajem, ale nékolik odpové-

di se naslo.

Nejvice respondenti se shodlo na referencich uZzivatelli, jednoduchém popisu systému,

nabizenych funkcich a komplexnosti systému.

5.4.9 Otazkaé.9

V devaté otazce jsem se ptal firem, které uz ndkupem maji zkuSenost, kolik dodavatelt HR

systému oslovili. Vyskytly se odpovédi s hodnotami od 1 do 8. Nejcastéjsi byla hodnota 3.
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5.4.10 Otazka ¢. 10

Ukolem v posledni otazce bylo oznadit nakupni kritéria a ohodnotit vyznam na 3kéle od 1
(nejmensi vyznam) po 5 (nejvetsi vyznam). Otazka byla uréena predevsim pro firmy, které

se touto problematikou jiz setkaly.

Tab. 1. Kritéria pro vyber. (vlastni zpracovani)

1|2 | 3| 4| 5 | Hodnotilo | Priimér
cena licence 2 (13]5]3]9 22 3,64
cena nasazeni, nastaveni, zprovoznéni | 1 | 4 | 4 | 4 | 6 19 3,53
cena dalSich sluzeb 0|3 |3|7]3 16 3,63
kvalita 5| 11|21 2]13 23 3,74
rychlost nasazeni 212 |3]6]|4 17 3,47
dostupnost podpory dodavatele 2 2]13]3]|11 21 3,9
mira rozsifeni systému 1(1|6|8]|3 19 3,58
reference z okoli 116|454 20 3,25
reference zadkaznikd dodavatele 0| 53|64 18 3,5
provoz v cloudu / SaaS 5/]0|5|3 |1 14 2,64
nulové investi¢ni naklady 214131313 15 3,07
kompatibilita s predchozim systémem | 4 | 4 | 1 | 4 | 5 18 3,11
rozsah funkcionalit systému 0|14 ]5]|5 15 3,93
uzivatelska privétivost 3(12]2]|6]|5 18 3,44
garance stability dodavatele 312 (11]3|7 16 3,56

Tabulka obsahuje posuzovana kritéria, ¢etnosti hodnoceni vyznamu, celkovy pocet re-

spondentd, kteti kritérium hodnotili a vypocitany vazeny aritmeticky prameér.

Nejvyznamngjsi kritérium z hlediska priméru je rozsah funkcionalit systému, Ktery sice
byl oznacen jen patnactkrat, ale z toho ¢trnactkrat hodnotou z intervalu 3 aZ 5 a jen jednou
dvojkou. Dostupnosti podpory dodavatele ptifadilo 11 z21 respondeti nejvyssi vyznam,
dosahla pruméru 3,9 a pomysIna druha pozice z hlediska vyznamnosti. Tteti pozice patii
kritériu kvalita, kterd byla i nejvicekrat oznacena, a to z 57 % jako velmi vyznamné krité-

Cvwr

ma hodnotu 3,74.

S primérem 2,64, tzn. s podprimérnym vyznamem, se na opac¢ném konci zebficku umistil
cloud / SaaS. Toto kritérium vSak hodnotilo celkové nejméné respondentt, ktefi mozna
neméli o cloudu na bazi SaaS informace, ale to je spekulace a podnét pro piipadné vylep-
Seni dotazniku. Kritérium Zadné investi¢ni naklady hodnotilo 15 respondentd, nejvice
z nich hodnotilo dvojkou, v priméru ziskaly hodnotu 3,07, tedy primérny vyznam, ale

ptedposledni misto v zebticku.
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Jednatel firmy GETMORE se domniva, ze firmy preferuji financovani software prostied-
nictvim provoznich vydaji (OPEX) pied fixnimi investicemi (CAPEX) do licenci, ale vy-
sledek tohoto prizkumu (nulové investiéni naklady a SaaS na chvostu) naznacuje, Ze firmy
nejprve zohledni kritéria typu funkce, kvalita, ceny a zptsob financovani mé spiSe margi-

nalni vliv na vybér.

Pro ilustraci jsou kritéria podle priméru sefazena v grafu.

rozsah funkcionalit systému
dostupnost podpory dodavatele

cena dalgich sluzeb

mira roziifeni systemu

garance stability dodavatele

cena nasazeni, nastaveni, zprovoznéni
reference zakaznikt dodavatele

uzivatelska privétivost
reference z okoli
kompatibilita s pfedchozim systémem

o 05 1 15 2 25 3 33

Obr. 10. Kritéria vybéru serazend podle priuméru. (vlastni zpracovani)

5.5 Vychodiska pro online marketing vyplyvajici z vyzkumu

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina Ceskych firem nevyuziva v personalnim
fizeni nastroje informacnich systému, takze je zde stale velky prostor pro firmy poskytujici
tato feSeni a internet nabizi velky potencial k ziskani novych zékaznikt.. Na internetu je
stitednictvim vyhledavact Seznam a Google. Na svych strankach by firma méla poskytnout
zakazniktim dostatek informaci 0 produktech, cenach a zakazniky hodné zajimaji také refe-

rence.
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6 KONKURENCE FIRMY NAINTERNETU

Vychodiskem pro marketing je kromé poznéni zakaznikt dilezité také poznani konkuren-
tt. Na internetu neni potfeba pro zakladni informace o konkurenci chodit daleko, poslouZi

vyhledavace a webové stranky vybranych firem (doporu¢eni GETMORE).

6.1 Vema

Produkty Vema, a.s. krom¢ personalistiky pokryvaji také mzdy a tcéetnictvi (konkurenéni
vyhoda) v¢etné cloudového feSeni. Vema se profiluje jako ,,jedni¢ka v feSeni pro fizeni
lidskych zdroju*, na ptehlednych a modernich webovych strankach (www.vema.cz) uvadi,
ze ma skoro 7000 zakaznikd. Na strankach lze najit zpusob stanoveni cen, ale konkrétni
ceny firma sd€luje na poZadani. Ze socialnich siti firma vyuziva Facebook (145 fanouski)
a Twitter. Vema se zobrazuje v placenych vysledcich vyhledavani Google napiiklad na

dotazy ,,personalistika®, ,,persondlni informacni systém* nebo ,,HR software”.

6.2 KS Program

Spole¢nost KS — program spol. s r.0. se zamétuje na software produkty v oblasti persona-
listiky a zpracovani mezd. Neposkytuje cloudové sluzby. Stranky jsou jednoduse a pie-
hledné feSené. Ani KS na svych strankach neuvadi zadné ceny, zaujal mé vSak kompletni
seznam zakaznikd a moznost stazeni podrobné dokumentace k produktim. Stranky jsou
velmi dobfe optimalizovany pro vyhledavate — na dotaz ,personalistika“ se
www.ksprogram.cz ve vyhledavacéi Google zobrazuje na hned druhém misté po Wikipedii,
na Seznamu na druhé strance. | s vysledky na dotaz ,,personalni informaéni systém* muize

byt firma spokojena. Na Facebooku ma 46 fanouskd.

6.3 MMI

MMI, s.r.0. nabizi HR software i formou SaaS. Stranky jsou pékné a piehledné, produkty
1ze vyhledavat jak podle nazvi produkti, tak podle zaméteni na urCitou problematiku. Ce-
ny nékterych cloudovych produkti jsou uvedené na hrplus.cz. Stranky jsou velmi dobie
optimalizovany pro vyhledavace, na dotazy ,,HR software* a ,,software pro tizeni lidskych
zdroju* zobrazi Google i Seznam www.mmi.cz na ptednich pozicich. Ze sociélnich siti

vyuziva Linkedin.


http://www.vema.cz/
http://www.ksprogram.cz/
http://www.mmi.cz/
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY NA INTERNETU

Spektrum nastroji marketingové komunikace vyuZivané spole¢nosti GETMORE je po-
mérné Siroké. Zakladem jsou webové stranky, kterych ma spole¢nost na internetu celou
fadu, dale vyuziva socialni sité, reklamu, socialni sit¢ a e-mailing. V oblasti podpory pro-

deje nabizi zdkaznikiim zajimavé slevy a zvyhodnéni.
7.1 Webové stranky

7.1.1 Hlavni stranky
Pro hlavni internetové stranky ma firma registrovano nékolik domén:

e Www.getmore.cz
e Www.getmore.eu

° WWW.getmore-int.com

S vyjimkou tieti domény se doménovy nazev shoduje s ndzvem firmy, takze je snadno
zapamatovatelny. Negativem je, Ze obsah je identicky na vSech adresach, respektive alia-
sech, takZze vyhledavace to mohou povazovat za duplicitu a penalizovat stranky ve vysled-
cich vyhledavani.

Stranky v soucasné podobé funguji jiz od roku 2007. Design v souladu s corporate identity
vyuziva prvky vyrazné ¢ervené barvy, ktera upouta pozornost. Nejvyraznéjsi je velky ban-
ner se sloganem v hlavicce stranky, ktery plni v podstaté jen funkci odkazu na hlavni
stranku. Hned pod nim se nachazi hlavni navigaéni lista s firemnim logem, kolonkou pro
vyhledavani a piepinani jazyki. Stranky jsou dostupné ve tiech jazycich — ceském, anglic-

kém a ruském.

Z Gvodni stranky se navstévnik nedozvi Z&dné aktudlni informace, ale pouze stru¢né in-
formace o firm¢, predmétu jejiho pisobeni a kontaktni informace. Dale se mize podivat na
vybrané reference, kde jsem bohuZel narazil na chybu, kdy logo CSOB Pojistovny odkazu-
je na web Moravského Penézniho Ustavu. V pati¢ce stranek se nachazi nékolik navigaéni
odkazi a copyright z roku 2011, navstévnik v roce 2013 tak muize nabyt dojmu, Ze je na
strankach, které nikdo dva roky neaktualizoval nebo firma uZ neexistuje. P¥ipadné ho muze
na Gvodni strance je$té zaujmout banner se tfemi otazkami, které by mély vést k akci, ale
neodkazuji na zadnou konkrétni stranku a bohuzel hned v prvni vété se nékdo dopustil

drobné pravopisné chyby. Celkovy dojem z Uvodni stranky je rozporuplny.


http://www.getmore.cz/
http://www.getmore.eu/
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Chcete vic?
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Obr. 11. Uvodni stranka GETMORE. (GETMORE, 2013)

Obsahov¢ nejbohatsi sekce Produkty se vénuje pouze systéemu GMS a jeho soucasti, ale
vibec neinformuje o novych produktech. Popisy jsou ¢tivé a z informaéniho hlediska jsou
na dobré arovni, co by vSak potencialni zakaznici hledali marnég, jsou ceny nebo zpusoby
stanoveni cen, podle vyzkumu nejdilezitéjsi informace. Ani této sekci se vSak nevyhnul
klad na jedné strance popisujici systtm GMS misto ¢eského textu, takze nékteré informace

nejsou v ¢estiné vitbec dostupné.

Optimalizace stranek pro vyhledavace neni optimalni — stranky jsou v podstaté vyhledatel-
né pouze na dotazy obsahujici ndzev spole¢nosti. Z vyznamnéjSich SEO faktort uvedu
naptiklad titulky — titulek Gvodni stranky obsahuje pouze nazev spole¢nosti, titulky ostat-
nich stranek jsou generované automaticky a nékteré jsou duplicitni. Obsah je sice unikatni,
ale texty pochézeji z doby spusténi webu, nebo byly aktualizované pied dvéma tfemi lety,
predevsim vSak mam podezieni na penalizaci za duplicitu. Web je postaveny na vlastnim
CMS systému, ktery umoziuje jednoduSe vkladat a editovat obsah, ale navrh webu tech-

nicky uz nestac¢i pozadavkim firmy i zakaznikd.
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7.1.2 Portal ALLAORG

Portal ALL4ORG dostupny z wwwe.all4org.com je projekt z roku 2008. Jde o webové
stranky, které se zamétuji na produkty pro personalistiku (ALL4HR) a fizeni vztaht se
zakazniky (ALL4CRM). Stranky jsou pomérné rozsahlé, s poutavymi titulky a spoustou
obsahu. Dokonce jsou zde i konkrétni cenové nabidky, které tak chybi na hlavnich stran-

kach firmy.

Velky problém téchto stranek je anonymita. Stranky maji jednozna¢né komeréni charakter,
ale navstévnikovi neni jasné, kdo za strankami stoji, chybi jednozna¢né identifikacni tidaje,
v kontaktech jsou jen e-mailové adresy. Zminku o Getmore s.r.0. lze najit pouze
v odkazech ,,podminky pouziti“ a ,,ochrana informaci“. Navstévnost je minimalni (pri-
mérné jedna unikatni IP denng), ale strdnky nepomahaji ani s budovanim odkazt a posilo-
vanim pozice hlavnich stranek, protoZe ze strdnek nevede Zadny odkaz na hlavni stranky

firmy.

Nabizeji se dv€ moznosti. Prvni moznost je piepracovani stranek — nazvy ALL4HR
a ALLACRM vV textech nahradit ndzvem firmy, doplnit identifika¢ni daje, tim stranky by
ziskaly na duvéryhodnosti, a pfidat odkazy na hlavni stranky. Druhd moZznost je provoz

webu ukoncit a zaméfit se na perspektivnéjsi projekty, napi. nové hlavni stranky.

{ Objednavka

Trandy v oblasti KR

Odestat

A Nase feseni
o o e pro vade HR! Microsoft

Obr. 12. Portal ALL4HR. (GETMORE, 2013)
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7.1.3 Mikrostranky

GETMORE vyuziva i samostatné stranky vytvotené pro konkrétni produkty nebo sluzby.

7.1.3.1 GETMORE Cloud

Na adrese www.getmorecloud.com provozuje jednoduchy web s nabidkou sluzeb souvise-
jicich s implementaci Office 365. Na stranky odkazuje spole¢nost ze souvisejici stranky na
portalu Pinpoint, protoze na svych hlavnich strankach se této tematice nevénuje. Stranky
jsou vytvorené pomoci Google Sites a jsou na nich uvedené zakladni informace o nabidce,
nezbytné kontaktni informace a odkazy na jiné stranky. Jednoduchy titulek ,,Getmore
Cloud* bych doporucil rozsifit, napiiklad do tvaru ,,Office 365 plany, instalace, nastaveni,
migrace od GETMORE* (58 znak).

7.1.3.2 GETMORE HRM Online

S nedavnym uvedenim nové aplikace a modulti ,, GETMORE HRM Online* byly vytvoie-
ny nové mikrostranky. Pro tento ucel byly zaregistrovany domény getmorehrm.cz, a pro
zahrani¢ni zajemce getmorehrm.com. Posledni jmenovana stranka je v pocateéni fazi vy-
voje, ¢eska uz je skoro dokoncena. Stranka je provazana s dalSimi strankami jednotlivych
modult (adresy hodnocenimotivace.cz, hodnoceni360.cz, lekarskeprohlidky.cz), vSechny

jsou vytvofené na zakladé upravené voln¢ dostupné $ablony (i pro komer¢ni pouziti).

Pro lepsi umisténi ve vyhleddvacich by bylo vhodné uptesnit titulky, byt naptiklad na do-
taz ,,hodnoceni a motivace zaméstnancu“ Google zobrazi odkaz na hodnocenimotivace.cz

uz na prvni stran¢ (Seznam na druhé).
Navrhy titulka s délkou do 60 znaki, aby se zobrazily celé:

,GETMORE HRM Online* » ,,GETMORE HRM - personalistika zcela online a s licenci

zdarma“

,Hodnoceni motivace” » ,Hodnoceni a motivace zaméstnancii — online feSeni od

GETMORE*
»,Hodnoceni 360°* » ,,Hodnoceni pracovnika unikatni metodou 360° od GETMORE*

»Lékatské prohlidky* » ,, GETMORE: Evidence povinnych lékatskych prohlidek zamést-

nanci”


http://www.getmorecloud.com/
http://www.hodnocenimotivace.cz/
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Na Uvodni strance www.getmorehrm.cz by, podle mé¢, v tvodu mély byt uvedeny informa-
ce, jaké ma aplikace vyuziti respektive, Ze jde o aplikaci ur¢enou pro personalistiku a jeji
funkce zavisi na dostupnych modulech. Podobn¢ na hlavni strance Hodnoceni 360° bych
se spiSe nez divody, pro¢ realizovat hodnoceni metodou 360°, nejprve chtél ve stru¢nosti

dozvédét, co tato aplikace vlastné umi a v ¢em tato metoda spociva.

7.1.4 Microsoft Pinpoint

Pinpoint je internetovy portdl pro partnery spole¢nosti Microsoft, jehoz prostfednictvim
mohou nabizet zakaznikiim své produkty a sluzby zalozené na technologiich Microsoft.
Vyhodou je, Ze o marketing portalu Pinpoint se stard sam Microsoft. Partner si zde muize
vytvorit profil, kde vyplni informace o spole¢nosti, piehled ¢innosti, informace o produk-
tech, sluzbach a kontaktni informace. Adresa profilu spolec¢nosti Getmore je
http://pinpoint.microsoft.com/cs-CZ/partnersst GETMORE-4295839963, adresu v tomto

formatu maji vSechny spole¢nosti.

Zékaznici mohou prostiednictvim portalu vyhledavat firmy a nabidky pomoci filtrt, takze
je v zajmu spole¢nosti, aby zatadily své nabidky do spravnych kategorii (GETMORE mé
toto v poradku). Zakaznici také mohou firmy hodnotit recenzemi s komentafem a hodno-
cenim v kategoriich cena, rychlost reakce, sluzby zékaznikim, kvalita, produktu. Celkové
hodnoceni se poté zobrazuje ve form¢ hvézdi¢ek na profilu firmy, zatim ma GETMORE
od ¢tyt zakaznikt primérné hodnoceni 4,5 hvézdicky z 5 celkovych. Diky tomu se spolec-

nost se zobrazuje i na Gvodni strdnce Pinpointu mezi dvaceti doporu¢enymi partnery.

7.2 Socialni sité

Realizovany vyzkum neukazal vysokou popularitu socidlnich siti, nicméné to neni divod
k ignorovani socialnich siti jako v podstaté bezplatné moznosti jak firmu zviditelnit. Pro
firmu jsou socialni sité spiSe doplitkkovym kanalem, ma vSak profily hned tiech na social-
nich sitich — Facebook, LinkedIn a Twitter. Vzhledem ke specifi¢nosti LinkedIn a Twitteru

jsem se zaméfil jen na Facebook.

Facebookova stranka byla zaloZena v listopadu 2009 a dnes ma 57 fanousku. Ve spravé
stranky neni firma pfili§ aktivni, letos pfidala jen jeden piispévek. Jestlize firma uZ na Fa-
cebooku existuje, méla by byt pfiméfenc aktivni. V tomto piipadé bych doporucil, aby

publikovala alespon jeden pfispévek mési¢né. Vhodna témata by mohly byt udalosti typu


http://www.getmorehrm.cz/
http://pinpoint.microsoft.com/cs-CZ/partners/GETMORE-4295839963
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konference, zisk vyznamného klienta, ocenéni, uvedeni nového produktu, ptipadové studie,

novinky v oblasti vyuZivanych technologii atd.

Adresu stranky www.facebook.com/getmore.cz bych doporuéil, dokud a pokud je to moz-
né (adresa je volna, ale pocet zmén je omezeny), zkrdtit na podoby
www.facebook.com/GETMORE. Titulek bych naopak rozsifil titulek do tvaru
,GETMORE s.r.0.“. Hlavni obrazek (cover) bych nahradil néjakym vyrazné&jsim, samo-
ziejmé plati zde néjaka omezeni, vyuZzit by se dal velky banner z hlavnich stranek. DalSi
véc je doplnéni nevyuzité sekce viditelné pod logem, kde by neméla chybét www adresa
a struény popisek, napiiklad ,,Komplexni rozsah sluzeb a produkti v oblasti informacnich

technologii pro firmy a organizace.*

GETMORE Q

= .
y_
=

GETMORE | el Like | I'u'lessz.!_t_li_a | -J:t- vI

e - 5

" ~
E
Internet/Software e

LB g E/__I/_'\57

g—f

About - Suggest an Edit Photos Likes Feedback

Obr. 13. GETMORE na Facebooku. (Facebook, 2013)

7.3 Reklama

V soucasnosti GETMORE zadné reklamni kampané na internetu neprovozuje. V minulosti
zkouSela kampané Google AdWords, ale s mizivou uc¢innosti, coz mohlo byt zpiisobeno

Spatnou volbou kli¢ovych slov, sdéleni, cilové strAnky nebo jinou piic¢inou.

Firma by chtéla vyuZit PPC reklamu pro propagaci nove aplikace HRM Online ur¢ené pro
personalisty. Aplikace samotna v zasad¢ nic neumi, jeji funkce jsou odvozené od dil¢ich
moduld, které si zdkaznik vybere podle potieby. Pro aplikaci jsou momentalné dostupné tii

moduly — 1ékatské prohlidky, hodnoceni motivace a hodnoceni 360°.

vvvvvv

AdWords a Sklik jsem analyzoval néktera kli¢ova slova ziskana z vyzkumu.


http://www.facebook.com/getmore.cz
http://www.facebook.com/GETMORE
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Tab. 2. Klicova slova v AdWords. (AdWords, Sklik, vlastni zpracovani)

Klic¢ové slovo, spojeni Konkurence Hledanost
persondlni informaéni systém vysoka 260
3 personalni agenda nizka 110
g personalistika stiedni 4400
< HR software nizka 480
fizeni lidskych zdroju nizka 3600
personalni informacni systém vysoka 633
personalni agenda stiedni 69
% personalistika vysoka 1067
@ HR software nizka 68
fizeni lidskych zdroju vysoka 633

Spojeni ,,persondlni informacni systém* je vysoce konkuren¢ni (mira konkurence pfimo
ovliviiuje naklady) a ani neni v tomto piipadé¢ uplné relevantni, ¢imz bych se cileni na toto
spojeni vyhnul. Podobna situace je u ,fizeni lidskych zdroja®, zase piili$ obecné spojeni.
Efektivnéjsi je cilit na klicova slova s nizkou nebo stiedni konkurenci jako ,,HR software*
nebo ,,personalni agenda®. Domnivam se vSak, Ze uZivatelé hledajici tato spojeni hledaji

spiSe komplexnéjsi produkt typu GETMORE HRM nez HRM Online.

V ptipadé HRM Online bych cilil na long-tail a PPC kampan zaméfil na jednotlivé modu-
ly. Nejvétsim tahakem je modul pro evidenci lékatskych prohlidek, pro ktery by se dala
pouzit fada klicovych slov, napt. spojeni evidence lékarskych prohlidek, evidence zdravot-
nich prohlidek, pfipadné obecnéjsi lékarské prohlidky zaméstnancii, zdravotni prohlidky
zaméstnancii, pracovnélékarské prohlidky. Jako ptilezitost vidim spolupréci se soukromy-

mi poskytovateli zdravotnich prohlidek, napt. formou vymény webovych odkazi.

DalSi moznost je vyuZiti prostoru na odborném portale HR News (www.hrnews.cz), ktery
nabizi nékolik formati. Naklady na takovou propagaci by byly podstatné vyssi nez u PPC
kampani. Napiiklad cena za jednorazové zobrazeni kratké tiskové zpravy do 500 znaki je
1 kredit. PR ¢lanek na tivodni strance na uvodni strance na 2 tydny stoji 12 kreditti a cena
za reklamni prostor v newsletteru HR news je rovnéz 12 kreditd. Cena 1 kreditu se pohy-
buje od 700 do 1000 K¢.


http://www.hrnews.cz/
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8 DOPORUCENI PRO FIRMU

Nékterd doporuceni na zmény v internetovém marketingu spolec¢nosti GETMORE jsem
uvadél prabézné v predchozich kapitolach. Spole¢nost nema problém s udrZzenim stavaji-
cich zakaznikq, ale v ziskavani novych. Pfi¢ina je podle m¢ v zastaralém weboveém sidle
firmy. Role kvalitnich internetovych stranek je v internetovém marketingu nezastupitelna.
Nejlepsi feSeni vidim ve vytvoreni zcela novych stranek, protoze modernizace starych by

byla naro¢néjsi nez vytvoreni novych a nehrozi ani ztrata pozice ve vyhledavacich.

Pokusil jsem se navrhnout strukturu hlavniho webového sidla pro GETMORE z hlediska
pouzitelnosti pro firmu a pfedevsim pro zakazniky, vychazel jsem ze soucasnych trendt a

provedenych analyz. Vysledkem je studie, kterou si mtizete prohlédnout na ukézkach.

T' (N : dRE produkty | sluzby | reference | kontakt | o nas e

Lékarské prohlidky

Nova aplikace GETMORE HRM Online s modulem
pro evidenci a hlidani termint lékarskych prohlidek
funguje i na tabletech. Nyni na rok zdarma!

m nebo zobrazit vice informaci

r A l . air,
(7] VUB BANKA €SOB Pojistovna z_“l?len!s

[
Produkty , 5% Windows Azure™ W  Sluzby Office 365
Poskytujeme unikatni podnikové Vyuzivame osvédcené platformy Nabizime sluzby spojené s Office 365.
informaéni systémy pro fizeni Windows Azure! Diky tomu Vam Poradime s vybérem vhodného planu,
prodeje, procest organizace mtzeme poskytnout kvalitni sluzby s instalaci véetné migrace dat
a lidskych zdroja. pri zachovani nizkych cen. a nastaveni.
__________ |
Sekee pro zakazniky ! Newsletter Nazory zakazniki

e se na hodnoceni a nazory nasich

LLLLLL ny obsah pFistupny Cheete pravidelné dostavat névinky
i ku na strankach Microsoft Pinpoint

enym uZivatelim.

-

Kontakt Socialni sité _(,_J Podpora
G f Facebook Ko
in Linkedin
E Twitter

Microsoft Partner

Applica d

Obr. 14. Domovska stranka. (vlastni zpracovani)

Layout domovské stranky, kterd by méla byt odliSna od ostatnich stranek, jsem rozdélil na
Sest oddill, aby na ni bylo mozné umistit vice informaci a snadnéji modifikovat. Do hla-

wv

vicky jsem umistil nejdilezitéjsi prvky jako logo, primarni navigaci, volbu jazyka a pole
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pro vyhledavani, které by m¢ly byt snadno dostupné z kazdé stranky. Oddil pod hlavickou
na domovské strance je urceny pro né&jakou aktualni informaci, upoutavku apod. Bylo by

mozné umistit zde slider, kde by se zobrazovalo vice bannerd.

Reference posiluji divéryhodnost a firma se mize pochlubit znamymi klienty, nejvyznam-
néjSi reference jsem proto umistil zhruba do poloviny stranky. Pod referencemi jsem umis-
til oddil pracovné nazvany ,,boxiky*, ktery je ureny pro kratké informace vcetné¢ malého
ilustra¢niho obrazku, a od okoli stranky vizualné odliseny Sedym pozadim. Pod tento oddil
jsem umistil oddil se tfemi barevné odlisenymi ramecky, z nichz kazdy ma zvIastni funkci.
Modry ramecek s odkazem pro rychly a snadny pfistup do zakaznické sekce (na soucas-
ném webu dostupné na nékolik kliknuti). Druhy ramecek s pruhovanym okrajem, kde mi-
Ze zajemce vyplnit e-mailovou adresu a nechat si firmou posilat newsletter, firma tak snad-
no muze budovat databazi potencidlnich zékaznikd. Tteti, zeleny ramecek, mé& napadlo
vénovat nazorim zakazniktu z Pinpoint — aby recenzi bylo vice, kazdého zdkaznika bych

pozadal o hodnoceni.

Do paticky, shodné pro vSechny stranky, jsem umistil zdkladni kontaktni informace firmy
(adresu, telefon, e-mail), odkazy na socialni sit¢, logo Microsoft Partner a nékteré dalsi
odkazy. Navigaci na podstranich bych fesil osvéd¢enou sekundarni nabidkou na levé strané

stranky, kam lze umistit i dalSi prvky.

[ ol Charakteristika

HRM Modul Getmore HRM (Human Resources Management, fizeni lidskych zdroji) je zaloteny na osvédZeném frameworku
Getmare System (GMS), Mezi 7 viastnosti patfi hodnoceni a ron. petanci L]
kompetenénich medell, sprava a evidence Skoleni zaméstnanci, hodnaceni jejich motivac

Charakteristika
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i
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Pofizeni produitd jegich persandlni rozvay
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Obr. 15. Produktové stranka. (vlastni zpracovani)
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Firmé chybi konzistentni doménova politika. Spole¢nost ma pro hlavni webové sidlo regis-
trované tii rizné domény (viz kapitola 7.1.1), které uvadi na internetu, ve firemnich mate-
ridlech atd. Doménu getmore.cz bych doporuéil pouzivat jako primarni doménu, na kterou
bude firma odkazovat. Pfistup z domény getmore.cu bych piesméroval na getmore.cz (vy-
varovat se souc¢asnému feSeni, které vede k duplicité) a posledni doménu getmore-int.com
bych vyuzil pro webové stranky v anglickém jazyce. Pro ruské zakazniky by bylo dobré
zaregistrovat ruskou doménu, naklady na ruskou doménu jsou ptiblizné 1000 K¢ ro¢né,

doména getmore.ru je vsak jiz registrovana spole¢nosti Deutsche Telekom AG.

Projekt nového webu neni jednoduché ani levna zélezZitost, znamenana to vymyslet grafic-
Ky design, za kterym stoji programova stranka, musi se vytvofit obsah a je potfeba zohled-
nit potieby firmy a navstévnikiu. Naklady na novy web se odvijeji od individualnich poza-
davkd a rozsahu projektu, 1ze pocitat s ndklady v fadu desitek tisic. Je to vSak investice,
ktera se mtze rychle vratit, pokud se firma bude o stranky starat, aktualizovat je a pribé&z-

n¢ provadét optimalizace pro vyhledavace.

Pro zlepSovani webovy stranek a internetového marketingu je dulezité pouziti webovych
analytik, nejlépe nastroj Google Analytics, nejen na hlavnim webu, ale i na mikrostrdnkach
a vyhodnocovat chovani navstévnikt — sledovat zdroje navstév, nejnavstévovanéjsi sekce a
stranky, dobu navstév, klicova slova u navstév z fulltextovych vyhledavact i z interniho
vyhled4avani. Firma tak miiZze jednoduse ziskavat piehled o tom, co navstévniky nejvice

zajima, adekvatné tomu ptizptisobovat strategii a zvySovat uc¢innost reklamnich kampani.
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ZAVER
Cilem této prace bylo navrhnout doporuceni pro zlepSeni online marketingové komunikace

vybrané firmy podnikajici v oblasti software produkti a sluzeb pro firemni sektor.

Teoreticka ¢ast charakterizuje vyznam internetu pro obchod, komunikaci a marketing, jeho
jednotlivé néstroje a funkce. Pfitom jsem se snazil vyuzivat co moznd nejnovéjsi literaturu
a zdroje, aby prace byla aktualni. Spoustu starsi literatury jsem shledal v podstaté nepouzi-
telnou, coz jen doklada, jak rychlym vyvojem internet prochazi. Nékolik stran teoretické

¢asti je také vénovano oblasti B2B trhii.

V tvodu praktické casti je predstavena spole€nost GETMORE vcetné SWOT analyzy.
Nésleduje vyhodnoceni marketingového vyzkumu zaméfeného na problematiku personal-
nich informacnich systémi, ktery byl proveden na vzorku nékolika desitek ceskych firem
ruznych velikosti. Vyzkum mél odhalit, jak jsou na tom firmy s vyuzivanim IS/IT, kam by
se obrétily v ptipadé néjaké potieby personalnich systému, kde a jaké informace by hledali
na internetu a jakd maji kritéria. Potvrdilo se, Ze internet je vyznamny komunikaéni a in-
formacni kanal v ndkupnim procesu firem, hraje roli ve fazich zjistovani informaci a vybé-
ru dodavatele. Nejvice firmy zajimaji informace o cenach, funkcich a reference. Pfi hodno-

24

funkci, dostupnost podpory a kvalitu produktu.

Druha polovina praktické ¢asti fesi téma online marketingové komunikace vybrané firmy
na internetu. Zhodnotil jsem zpisoby, jakymi firma sebe, své produkty a sluzby prezentuje
na internetu a navrhnul fadu doporuéeni pro zlepSeni. Pro spole¢nost GETMORE je duleZi-
té, aby se odkazy na jeji internetové stranky zobrazovaly na piednich pozicich ve vysled-
cich vyhleddvani. Nejlepsim zpiisobem, jak toho dosahnout, je optimalizace stranek pro
vyhledavace Seznam a Google, ptipadné PPC reklama ve vyhledavacich. Stranky by mély
potencialni zakazniky zaujmout, poskytnout jim dostatek informaci, aby potencialni za-
jemce zafadil nabidku firmy do uzsiho vybéru, kdy firma musi s potencialnim zakaznikem
komunikovat individualné. Cilem je pfeménit potencialniho zakaznika na skute¢ného za-
kaznika. V podpoie prodeje je spoleénost pomérné silna, o své stavajici zakazniky pecuje
a dafi se ji je udrzet. Dulezité bude, aby se ji dafilo ziskdvat zakazniky nové, a doufam, Ze

ma doporuceni budou v tomto sméru prospésna.
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B2B Business to Busines

B2C Business to Customers
CAPEX Capital Expenditure

CPC Cost per click

CRM Customer Relationship Management
CTR Cost per click

GMS Getmore System

HR Human Resources

HRM Human Resource Management
HTTP Hypertext Transfer Protocol

IS Informacni systém

IT Informacni technologie

OPEX  Operating Expense

PPC Pay per click

SaaS Systém as a Service

SEO Search Engine Optimization
SERP Search Sngine Results Page

WWW  World Wide Web
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