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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o webové prezentaci www.ipex.cz a internetové marketingoveé
komunikaci spole¢nosti IPEX a.s., podnikajici v oblasti telekomunika¢nich sluzeb. Tato
préce se snazi najit vztah mezi auditem webové prezentace firmy, auditem celkové interne-
tové marketingové komunikace a pldnovanim nov¢ internetové marketingové komunikace
pro nasledujici rok. V praktické ¢asti jsou realizovany audity webové prezentace (obsah,
forma, viditelnost, pfistupnost, pouzitelnost), audit internetové marketingové komunikace
firmy. Projektova ¢ast obsahuje navrh planu internetové marketingové komunikace pro rok

2011, ktery zohlednuje vysledky auditd, realizovanych v praktické ¢asti.

Klicova slova: web, webova prezentace, internetovy marketing, audit webové prezentace,
audit internetové marketingové komunikace, audit konkurence, konverze, konverzni po-

mér, plan internetové marketingové komunikace.

ABSTRACT

This diploma thesis discusses www.ipex.cz website and internet marketing communica-
tions of IPEX a.s., doing business in the field of telecommunications services. This thesis
seeks to examine the relationship between company website audit, internet marketing
communications audit and a new plan of internet marketing communications for following
year. In the practical part is realized audit of company website (content, design, visibility,
accessibility, usability), IPEX’s internet marketing communications audit. The project in-
cludes a draft plan of online marketing communications for 2011, which reflects the results

of audits carried out in the practical part.

Keywords: web, website, website audit, internet marketing, internet marketing communi-
cations audit, competition audit, conversion, conversion ratio, internet marketing commu-

nications plan.
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UvVOD

Kvalitni marketingové planovani je jednim z klicovych piedpokladi pro uspéch
V podnikéni. Marketingovy plan pfinasi odpovédi na otazky, v jakém stavu je vnéjsi a
vnitini prostfedi organizace, jaké jsou jeji marketingové cile, jakymi strategiemi chce cilt
dosahnout, z jakych zdroji bude Cerpat, v jakém potadi bude realizovat jednotlivé marke-

tingové aktivity a jak bude probihat jejich kontrola.

Pro spolecnost IPEX a.s. je internetova marketingova komunikace kli¢ovym nastro-
jem pro osloveni novych zakaznikl i udrzovani kontaktu se stavajicimi zakazniky. Cilem
této diplomové prace a jeji projektové Casti je vytvoreni navrhu planu internetové marke-
tingové komunikace spole¢nosti IPEX a.s. pro rok 2011. Pied zapocetim praci na navrhu
planu internetové marketingové komunikace se ale objevily dva problémy. Spole¢nost ne-
ma k dispozici audit internetové marketingové komunikace pro rok 2010 ani audit soucas-
né firemni webové prezentace. B€hem diskuze se zastupcem spolecnosti tak vyvstaly na-

sledujici otazky?

e Je pro vytvoreni uspésného planu diilezité nejprve provést audit soucasné firemni

webové prezentace WWW.ipex.cz?

e Je provedeni auditu internetové marketingové komunikace spolecnosti IPEX a.s. za

rok 2010 duilezité pro vytvoreni uspésného planu pro rok 20117

Aby bylo mozné odpovédét na otazky a podlozit je véenymi argumenty, bylo roz-

hodnuto, ze uvedené audity budou realizovany v praktické Casti této diplomové prace.

Uvod diplomové prace patfi teoreticko-metodologické ¢asti, ve které jsou shrnuty
zejména teoretické poznatky o relativné mladé kategorii marketingu — internetovém marke-
tingu. V prvni kapitole autor diplomové prace definuje pojem internetovy marketing, popi-
suje argumenty, pro¢ by se mély moderni firmy internetovym marketingem zabyvat a in-
vestovat do n¢j cast svych marketingovych rozpocti. Pokracuje hledanim odpovédi na
otazku, jak zménil pfichod internetu klasickou off-line marketingovou komunikaci, jaké
jsou formy internetového marketingu, jeho komunikacni kanaly a nastroje. Nasleduje teo-
rie 0 zakladnich aspektech kvalitni firemni webové prezentace. Zavér teoreticko-
metodologické ¢asti se zabyva strukturou marketingového planu a vyznamy jeho jednotli-

vych ¢asti, na ktery navazuje stanoveni cili a pracovni hypotézy.
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1 INTERNETOVY MARKETING

1.1 Definice pojmi

Internetovy marketing je obor marketingu, zaméfeny na internetové médium. Inter-
netova marketingovd komunikace je komunikacni proces vyuzivajici kanald a nastroji in-
ternetového marketingu pro prenos zpravy mezi dodavatelem a odbératelem (pienesené
mezi nabidkou a poptavkou). Zakladni vyhodou internetové marketingové komunikace je,

Ze je tento pienos zpravy méfitelny v realném case.

Srdcem internetové marketingové komunikace je hypertextovy odkaz (link). Hyper-
textovy odkaz tvofi pomyslny most mezi nabidkou a poptavkou. Kliknutim na reklamni
hypertextovy odkaz dochazi k tzv. konverzi. Poméru poctu uzivatelti internetu, kteti klikli
na reklamni odkaz a celkovému mnozstvi uzivatelu, ktefi méli na reklamni odkaz mozZnost
kliknout, se tika konverzni pomeér. Pti znalosti dalSich proménnych internetové marketin-
gové komunikace (cena za kampan, vynosy z kazdého navstévnika ziskaného kampani) je
dokonce mozné spocitat relativné ptesné ndvratnost investic, tzv. ROl (Return of inves-

ments).

1.2 Rostouci vyznam internetu pro marketingovou komunikaci

Vyznam internetového marketingu roste pfimo umémné s velikosti internetového
medialniho trhu, tedy s poctem uZzivatelli internetu a rustu vydaju do internetové reklamy.
Doséhl uz internet vyznamného podilu na medialnim trhu v Ceské republice? Je interneto-
vy trh jiz dostatené velky, aby firma zaméfila pozornost i na toto médium? Argumenty

pro odpovédi na tyto otazky poskytuji nasledujici odstavce.

Uzivatelé internetu ve svété a v Ceské republice v &islech

Zatimco Vv roce 1996 mél internet cca 36 mil. uzivateld, v prosinci roku 2010 uz to
bylo 2,05 mld. uzivateld, coz je 29,9 % celosvétové populace (22). Aktudlni situaci
v Ceské republice popisuje zprava projektu Netmonitor z ledna 2011, kde uvadi, Ze ,, inter-
netové servery zapojené do projektu NetMonitor v lednu 2011 navstivilo 5,87 milionu redl-
nych uzivatelii z CR a ti zobrazili 7,93 miliard stranek. “ (21). Cesky statisticky uiad uvadi,
ze ,, Ceska republika méla k 31. prosinci 2010 10.532.770 obyvatel “ (3). Z uvedenych uda-
jo vyplyva, Ze penetrace uZivateli internetu v Ceské republice dosahla na pielomu roku

2010/2011 ptiblizné 55,7 %. Kolik z téchto uzivatelt internetu nakupuje on-line, uvadi
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studie E-commerce 2010 firmy Gemius. Ve své studii uvadi, ze ,,jiz 84% Ceskych uzivatelii
internetu nakupuje online a nejvetsi pocet z nich utrati za online nakupy do 4000 K¢ za
mésic“ (28). V absolutnich &islech to znamena, Ze v Ceské republice on-line nakupuje 4,93

mil. obyvatel, coZ je cca 47% viech obyvatel Ceské republiky.

Vydaje do internetové reklamy v Ceské republice

V médiich bylo publikovéano nékolik odhadt, zabyvajicich se vydaji do internetové
reklamy v Ceské republice. Zjisténé tidaje se znaéné lisi, proto jsou uvedeny odhady od

ruznych organizaci.

Stav v internetové reklamé popisuje mj. zprava spole¢nosti Gemius, nazvana Do
you CEE?” — objevte potencidl internetového odvétvi stftedni a vychodni Evropy, kterad
pfindsi komplexni pfehled informaci o patnacti internetovych trzich sttedni a vychodni
Evropy a Turecka. Zprava uvadi, ze ,,vroce 2009, ktery byl poznamendn celosvétovou
ekonomickou reces, ¢inily monitorované investice do internetové reklamy v Ceské republi-
ce 250 mil. € (pres 6 mld. K¢), coz cinilo v prepoctu na jednoho internetového uzivatele

V hrubych cendch 49 €. (29)

Casopis Marketing & Media v &isle 13/2011 (10, s. 25) na strané 25 publikoval od-
hady sdruzeni GroupM a Magna Global, tykajici se predikce vyvoje medialniho trhu
v Ceské republice. Prvni odhad pochazi od sdruzeni medialnich agentur GroupM (Tabulka
[ )}

Reklamni vydaje 2008 2009 2010 2011* 2012*
TV 9414 7869 7826 8103 8500
Noviny 2600 1850 1800 1750 1706
Casopisy 3080 2450 2200 2250 2300
Tisk celkem 5690 4300 4000 4000 4006
Internet 2570 2900 3300 3600 3800
OOH! 1980 1650 1700 1550 1500
Radio 1550 1500 1300 1250 1200
Ostatni 108 90 100 95 95

Celkem 21302 18309 18226 18598 19101

Y OOH — zkratka anglického Out of home advertising — venkovni reklama
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Tabulka é& 1. Odhad cistych reklamnich vydajii dle sdruzeni GroupM, (*) u let 2011 a 2011 se jedna o pred-
poved’ (net/net = po zohlednéni priplatkii, slev, agenturni provize; V odhadech neni zahrnut inzertni objem

viastni inzerce médii, barterové inzerce, radkové inzerce a malych inzertnich formati). (5)

Z publikované tabulky vyplyva, ze vydaje do internetové reklamy v roce 2009 v CR
¢inily dle GroupM 2,9 mld. K¢, coz je oproti 6 mld. uvedenymi ve zpravé Gemius (4)
V podstaté polovina. Druhy odhad od spole¢nosti Magna Global (Tabulka ¢&. 11) uvadi pro

stejné obdobi vydaje na trovni 3,14 mld. K¢, coz je blize udaji od GroupM.

Reklamni vydaje 2008 2009 2010 2011* 2012*
TV 11952 9456 8916 9229 9686
Noviny 5178 4006 3648 3659 3715
Casopisy 5231 4157 3836 3854 3920
Tisk celkem 10410 8163 7484 7513 7635
Internet 2685 3141 3390 3743 4118
OOH 1171 901 811 792 801

Radio 2396 2100 1973 2019 2103
Celkem 28613 23761 22574 23296 24343

Tabulka & . Odhad cistych reklamnich vydaji dle sdruzeni Magna Global v mil. K¢, (*) u let 2011 a 2011
se jednd o predpoved (net/net = po zohlednéni priplatkii, slev, agenturni provize; v odhadech neni zahrnut

inzertni objem vlastni inzerce médii, barterové inzerce, radkové inzerce a malych inzertnich formdati). (5)

Tiskova zprava SdruZeni pro internetovou reklamu uvadi, Ze objem internetové in-
zerce vV roce 2010 doséahl 7,71 mld. K¢, coz tvoti podil 12,8% z celkové mnozstvi typu re-
klamy (Tabulka &. 111). Pro rok 2011 SPIR? odhaduje zvy3eni objemu internetové inzerce,

ktery by mél dosahnout trovné 9,58 mld. K¢ a meziro¢ni rust 24,2% (13).

Reklamni vydaje 2010 Podil z celku %
TV 26.236 43,5 %
Tisk 18.391 30,5 %
Internet 7.716 12,8 %
Radio 4.263 71%
Outdoor 3.169 5,3 %
Indoor-Instore 278 0,5%
Kino 185 0,3 %

2 SPIR — Sdruzeni pro internetovou reklamu
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OOHTV? 65 0,1%

Celkem 60.307 mil. K¢ 100 %

Tabulka & 1. Odhad reklamnich vydajii dle sdruzeni SPIR v mil. K¢ (net =bez nadacni a viastni inzerce).
(13)

Z uvedenych cisel vyplyva, ze podil internetové reklamy na celkovych vydajich na
reklamu se v Ceské republice v soucasnosti pohybuje okolo 12 % az 19 % a dé se piedpo-
kladat, ze tento pomér bude v nasledujicich letech nartstat, zejména na tkor televize. In-
ternet uz v mnoha oblastech podnikdni neni jen podplrnym, ale samostatnym a silnym
marketingovym nastrojem. Na zékladé vySe uvedenych ¢isel je mozné konstatovat, ze in-
ternet jako médium je v dnesni dobé€ pro firmy vyznamnym a neopomenutelnym marketin-
govym komunika¢nim kanalem se spoustou specifickych vlastnosti, které¢ zménily ptistup

k marketingové komunikaci.

1.3 Jak zménil prichod internetu marketingovou komunikaci

Internet jako médium ma fadu charakteristickych vlastnosti, které jsou vyuzivany v
internetové marketingové komunikaci. Nékteré vlastnosti vyplyvaji z technickych atributt

média, jiné z formy pouZzivani média a socidlniho chovani jeho uzivateld.
Charakteristické vlastnosti internetu z pohledu marketingu

e Komunikace na vyzadani — Zakaznik je iniciatorem komunikace, nikoliv obchod-
nik (nepocitame-li nevyzadanou elektronickou postu).

e Piima komunikace — Zakaznika je mozné oslovit pfimo, bez jakychkoliv pro-
stitednikd (novinafi, mluvci, média).

e Komunikace bez geografického omezeni — Zakaznika je mozné oslovit kdekoliv
na svéte, kde je k dispozici internet.

¢ Komunikace ve spravny okamzik — MoZnost navazani komunikace se zakazni-
kem v okamziku planovani a realizace jeho nakupniho rozhodnuti. Informace, re-
klamni kampang, PR* na internetu jsou dostupné dlouhodobé a nepietrzité, kdyko-

liv ptistupné pies fulltextové vyhledavace a archivy;

8 OOHTV - z anglického Out-of-home TV — Televiznt obrazovky mimo domdcnosti (Cekdrny Iékarii, benzinové pumpy, apod)

* PR — Public relations, cesky Vztah s verejnosti
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e Individualni a diferencovany pristup — Piimy piistup k zdkaznikovi umoznuje
nasazeni komunikac¢nich strategii pro individualni a diferencovany piistup k jednot-
livym segmentiim zakaznikd, az na uroven jednotlivce.

¢ Komplexnost osloveni zakaznika — konverzace: na zaklad¢ oboustranné komuni-
kace se zdkaznikem je mozné zjistit jeho osobni preference a naslednou komunika-
ci tak usit pfesné na miru;

e Monitoring a analyza dat — internet ma z dostupnych médii nejlepsi predpoklady
k efektivnimu monitoringu a analyze dat. K dispozici jsou okamzité, aktualni a
pfesné Udaje o navstévach, zdrojich navstévy, pribéhu reklamnich kampani, aktu-
alnich trendech;

e Dynamicky a interaktivni obsah — internetova komunikace je interaktivni, uziva-
telé maji moznost podilet se na tvorbé obsahu a aktivné si vybirat, co je zajima;

e Socializace — shlukovani uzivatelti do zajmovych a oborovych skupin, interaktivni
komunikace v téchto skupinach, neomezena geografickou vzdalenosti;

e Lead generation — internet nabizi fadu nastroju, jak generovat poptavku, sbirat in-
formace o potencialnich zakaznicich a jak zjistit jejich nakupni preference;

e Long tail — internet je idealnim komunika¢nim kanalem, kde Ize uplatit teorii Long
Tail, ktera ve zkratce tika, ze je v dnes$ni dob¢ lepsi se soustfedit na uspokojeni
specifickych potieb individudlnich spotiebitelli nez se zamétovat na uspokojeni

masové poptavky.

Marketing a PR pied pfichodem internetu

David M. Scott ve své knize ,,Nova pravidla marketingu a PR* pfichazi s novymi
pravidly marketingu, ktera definoval na zaklad¢ zkusenosti s novymi internetovymi komu-
nika¢nimi platformami. Aby bylo mozné hovofit o novych pravidlech, Scott vyjmenovava

fadu piikladut, jak fungoval diivéj$i marketing pred ptichodem internetu:

o, Marketing jednoduse znamenal reklamu (a cejchovani),;

e Reklama musela oslovovat masy;

e Reklama spoléhala na vyruseni lidi, aby je prinutila venovat reklamni zprave;
e Reklama byla jednosmérna: firma — spotiebitel,

e Reklama byla vyhradné o prodavani produkti;

e Reklama byla zaloZenad na kampanich, které mely omezeny Zivot;
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------

pro klienta nové spotrebitele;
e Reklama a PR byly oddélené discipliny vedené jinymi lidmi s odlisnymi cili, strate-
giemi a méricimi a vvhodnocovacimi kritérii. “ (6)
Jak uvadi Scott, nic z toho uz neni pravda. Web zménil pravidla a firmy musi zménit jejich
marketing, aby mohly realizovat napady, které internet nyni umoziuje. Stejné tak charakte-

rizuje stara pravidla PR:

o Jediny zpiisob, jak dostat néjaky inkoust, byl pres média;

e Spolecnosti komunikovaly s novindri prostrednictvim tiskovych zprav,

o Nikdo kromé hrstky novinaru a redaktorii nevidel aktualni tiskovou zpravu;

o Spolecnosti musely mit podstatnou informaci, nez mohly napsat tiskovou zpravu,

e Poucziti profesni hantyrky bylo v pordadku, protoze informovani novindri ji rozuméli;

e Nepredpokidadalo se, ze poslete zpravu, aniz by obsahovala citace tretich stran, ja-
ko zakazniku, analytiki a expertii;

o Jedinou moznosti, jak se kupujici mohli dozvédét o obsahu téchto zprav, byl pripad,
kdy o tom média napsala. (Autor diplomové prace dopliuje: A pokud si kupujici
zakoupil dané periodikum ¢i zrovna sledoval/poslouchal porad se zminkou obsahu
dané tiskové zpravy.);

o Jediny zpusob, jak mérit efektivnost tiskovych zprav, byl pres reSerse zakladané do
Sanonii, které pokazdé zaznamenavaly, kdez se média uracila povsimnout si zpravy
spolecnosti,

e PR a marketing byly oddélené discipliny, vedené jinymi lidmi s odlisnymi cili, stra-

tegiemi, ale také méricimi a vyhodnocovacimi technikami. “. (6)

Primy vztah se zakaznikem a ve spravny ¢as

Nez se zaCal masové pouzivat internet, prevladala necilena, vice ¢i méné¢ masova
reklama v tisku, radiu, televizi nebo cilena direct-mailingova reklama. Charakteristické pro
tento typ a zplsob komunikace jsou dvé véci. Zaprvé, reklama zde casto pracovala
s prvkem vyruSeni, zejména se to tyka televizni reklamy a reklamy v radiich. Postupem
Casu, jak rostlo mnozstvi tohoto typu reklamy zalozené na vyruseni, spottebitelé si viici ni

vybudovali resistenci, zacali byt skepticti vii¢i inzerovanym produktiim, coz vedlo ke sni-
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zeni vnimani reklamniho sdé€leni. Zadruhé, reklama obvykle zasahla tfadu spotiebitelti, na
které nebyla cilena a zejména prichazela ve Spatném okamziku, kdy spotiebitel nemél za-

jem komunikovany produkt nebo sluzbu nakoupit.

Masovou marketingovou komunikaci neni jednoduché zacilit reklamni sd€leni na
specifické spotiebitele. Organizace, ktera nabizela produkt s omezenou poptavkou, méla
problém najit vhodny a u¢inny komunikaéni kandl. Proto se vétSina firem snazila béhem
poslednich desetileti profilovat své produktové fady tak, aby byly vhodné pro masy a bylo
je mozné 1 masov€ propagovat. Organizace, at’ uz velké nebo malé, mély omezené moz-
nosti, jak komunikovat cilené a pfimo se spotiebitelem ptesné v Case, kdy se chysta ucinit

nakupni rozhodnuti.

S pfichodem internetu se toto zménilo a je mozné konstatovat, Zze obohatil marke-
ting o nové moZnosti a prilezitosti. Jednou z vyznamnych pfileZitosti na internetu je ote-
vieni fady novych komunikacnich kanald organizacim, které nyni mohou oslovit ptimou a
cilenou komunikaci konkrétni specificky segment spotiebitelt za zlomek ceny propagace

pfes masova média.

Misto pasivni jednosmérné reklamy je mozné pies internetova média oslovit spotiebitele

pirimo a Vv okamZiku, kdy to potiebuje a kdy se rozhoduje o nakupu.

Nova pravidla marketingu dle David M. Scotta

Nova pravidla marketingu a PR Scott sloucil do jednoho seznamu, protoze diky po-
vaze novych médii je nelze nadale od sebe oddélovat. Uvadi vsak, Ze stard média jsou stale
dulezita a existuji vyjimky, pro které v urcitych situacich budou stara pravidla marketingu
a PR stile fungovat. Patfi mezi n¢ naptiklad velké spolecnosti, velmi slavni lidé a vlady.
Pro n¢ mohou byt stara média stale hlavnim komunika¢nim kanalem, protoze jejich pro-
hlaseni si novinafi vzdy v§imnou. Uvadi to na piikladu zndmé spisovatelky J. K. Rolingo-
vé: ,, Pokud jste J. K. Rowlingova a vydate zpravu, reknéme, Ze bude Harry Potter zabit na

konci vasi posledni knihy, média se na tuto zprdavu vrhnou. * (6).

Tato nova pravidla maji zasadni dopad na pfistup k marketingové komunikaci organizaci a

zni nasledovné:

e, Marketing je vic nez reklama;

e PR je vic nez jen mainstreamovad medialni cilova skupina,
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e Jste to, co publikujete;

o Lideé chtéji autenticnost, ne prekrucovani;

o Lideé se chtéji ucastnit, ne propagandu,

o  Misto jednosmerného vyruseni je marketing véci doruceni obsahu v presny cas, kdy
to cilova skupina potrebuje;

o Marketéri musi posunout své mysleni od mainstreamového marketingu, ktery ovliv-
nuje masy, ke strategii dosazeni velkého poctu neuspokojenych zdkaznikii prostred-
nictvim webu;

e PR neni o tom, aby vas séf videl vasi spolecnost v televizi, je to o vasich zdkazni-
cich, kteri vidi vasi spolecnost na webu,

e Marketing neni o tom, zZe vase agentura vyhraje ocenéni. Je to o vasi organizaci,
ktera vyhraje obchod;

o [nternet ucinil styk s verejnosti opét verejnym, po letech témér vyhradniho zamereni
na média;

o Spolecnosti musi pritahnout lidi do nakupniho procesu skvélym on-line obsahem;

e Blogy, podesty, e-knihy, tiskové zpravy a dalsi formy on-line obsahu dovoluji orga-
nizacim komunikovat primo s kupujicim ve formé, kterou zakaznici oceni;

e Na webu se hranice mezi marketingem a PR stiraji; “ (6)

Na internetu snad uz od pocatku plati, Ze obsah je krdl (z anglického Content is
king)®. Tyka se to také viech Grovni internetové marketingové komunikace. Obsah pomaha
potencialnimu zakaznikovi si uvédomit, ze nasel produkt nebo sluzbu, kterou hleda. Infor-
mace zprostfedkuje obchod, proto je dilezité podavat informace pravdivé, aktudlni, rele-
jsou zde dlouhodobé dostupné a dohledatelné. Firmy se snazi dostat informace o svych
produktech tam, kde je spotiebitel bude hledat — ve fulltextovych vyhledavacich,
Vv kontextové reklamé, v on-line magazinech a za timto ucelem vyvijeji nejvice aktivit. Tok
marketingovych informaci nabyva riznych forem, z hlediska druhu komunikované infor-
mace. Kategorie zakladnich forem internetového marketingu charakterizuje nasledujici

kapitola.

¥ http://www.akamarketing.com/content-is-king.html
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1.4 Formy internetového marketingu

Na internetu se uplatiiuje nékolik zakladnich forem marketingové komunikace, kte-

ré jsou prenesenim klasickych forem do nového on-line prostiedi.

e, Komunikace firemni nabidky,

e Marketingovy vyzkum,

e Prodej zbozi a sluzeb;

e Poradenstvi, pomoc zakaznikim,

e Platebni operace.* (5, s. 218)

Oproti tradi¢énimu off-line marketingu dochazi v internetové marketingové komuni-
kaci k jedné podstatné zméné. Spotiebitel se na internetu stava iniciatorem komunikace,
rozhoduje o jejim prub¢hu, zatimco v off-line marketingu je tomu ve vétSiné ptipadi obra-
cené. Vsechny formy internetové marketingové komunikace poskytuji néjaky uzitek a po-

tencial pro ob¢ zucastnéné strany.

Vyhody pro zakazniky

e |, Ziskani kontroly nad sménnym procesem;

e Vybudovani a upevnéni vztahu s ditveryhodnymi obchodniky;

e Rychly a snadny pristup k bohatym a riiznorodym zdrojum informaci;
e Moznost ziskat za své penize produkt/sluzbu s nejvyssim uzitkem;

e Vyhledavani informaci dle osobnich preferenci; “ (5, s. 218)
Vyhody pro obchodniky

o, Pomoc zdakaznikiim koupit rychleji a snadnéji;
e Budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky,

o Snadnéjsi shromazd'ovani trznich informaci; * (5, s. 218)

1.5 Komunikaéni kanaly

Aby mohla byt fe€ o internetovych marketingovych nastrojich, je tieba uvést ko-

munikacni kanaly, které tyto nastroje vyuzivaji k osloveni uzivatell internetu.
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Webové prezentace

Zakladnim komunika¢nim kanalem jsou webové prezentace, zejména prezentace
organizaci (firmy, neziskové organizace, politické strany, statni sprava, apod.). Na webo-
VOu prezentaci vétSina navstévniki prichazi s uritym zamérem, cehoz miize byt vyuzito

pro pfesnéjsi zacileni reklamy.

Vyhledavace, portaly

Vyhledavade a portaly jsou samostatnym komunika¢nim kanalem s velkou na-
vS§tévnosti, kde fada uzivateli internetu zaciné svoji internetovou komunikaci. Lidé na vy-
hledavace a portaly pfichazi s riznymi cili, proto zde cileni reklamy obvykle probiha kon-
textoveé, na zaklad¢ vyhleddavané fraze, prochazené kategorie odkazii ¢i behavioralniho

chovani, zalozeného na dlouhodobém monitorovani chovani uzivateld.
Socialni sité

Socialni sité jsou relativné novym komunikac¢nim kandlem, vyuZzivajicim princip
Word-of-mouth (Word-of-web), se kterym se organizace zatim uci zachazet. Problém je
V tom, Ze momentalné nejsou k dispozici kvalitni on-line nastroje pro méfeni efektivity
marketingové komunikace probihajici na socialnich sitich. Vyhodou tohoto komunikaéni-
ho kanélu je velka mira zapojeni uZivateld a jejich emoci, kdy vétSina uZivatell socialnich
siti se spolupodili na tvorbé jejich obsahu. Mezi socidlni sit€ je mozn¢ zaradit také diskuzni

fora.

On-line periodika

On-line periodika, podobné& jako jejich off-line verze, nabizi fadu marketingovych
ptilezitosti. Mezi vyhody oproti off-line verzim patii naptiklad flexibilnéjsi a efektivné;si
realizace reklamnich kampani vcetné lepsiho cileni (geografické, behavioralni, ¢asové).
V posledni dobé se hovoii o zpoplatnéni fady renomovanych on-line periodik, coz je

Vv fad¢ ptipada disledkem neschopnosti pokryt své naklady pfijmem z reklamy.

On-line aplikace

Rada on-line aplikaci je zdarma a naklady na sviij provoz pokryvaji z reklamnich
piijmi. Nekteré aplikace existuji ve dvou verzich, verze zdarma ma omezenou funkcionali-
tu a jeji uzivatel se musi smifit se zobrazovanim reklamy, verze placend je bez reklamy,

piipadné ma rozsitenou funkcionalitu. Vyhoda tohoto komunikac¢niho kanélu je dobré zaci-
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leni, nebot’ kazda aplikace ma sviij konkrétni ucel. Naptiklad v on-line aplikaci zamétené
na upravu a publikovani fotografii je mozné propagovat jejich tisk v regionalnim fotostu-

diu, apod.

On-line hry

O-line hry nabizi komunikac¢ni kanél hlavné pro reklamni kampané a product pla-
cement. Bylo by mylné se domnivat, ze tento kandl bude demograficky vyuzivan pouze
mladymi lidmi a détmi. ,, V neddvném priizkumu, zahrnujicim 3600 osob, které hraji on-
line hry, zjistila organizace US Digital Marketing Services, Ze nejvice casu stravi hranim
on-line her Americanky starsi ctyFiceti let, které mu vénuji 9,1 hodiny tydné, tedy 41% do-
by, kterou na internetu stravi. Naproti tomu dospivajici divky travi tydné on-line pocitaco-
vymi hrami 7,4 hodiny a Zeny do ctyricitky 6,2 hodiny. Ackoliv vysledky srovnatelného ev-
ropského vyzkumu zatim nejsou k dispozici, osvetluje tento americky vyzkum zmény

V povaze soucasnych uzivatelit webu. “ (3)

On-line TV, radia, Webcast, Podcast, Video Podcast

On-line TV, radia a ,,casty” se oproti svym off-line verzim li$i uplatnénim vétSiho
mnozstvi reklamnich nastrojii. Reklamy je mozZzné pfidat jak do samotného vysilani, tak
zéaroven napiiklad formou reklam, které doCasné ¢astecné prekryvaji video ¢i jsou zobraze-
ny v kontextu obsahu videa ¢i obsahu radiového potadu. JelikoZ tato on-line média v mno-
ha ptipadech nepodléhaji statni regulaci (omezené mnoZzstvi licenci, atd.), je jich velké

mnozstvi, a diky tomu jsou vice specializované.

E-mail, chat, IM klienti, RSS

Skupina komunikacnich kandlti pro pfimou komunikaci se zdkaznikem, vhodna
zejména pro nastroje vyuzivajici metod piimého marketingu. Vyhodou tohoto komunikac-

niho kandlu je adresnost, osobni kontakt, méfitelnost odezvy.

E-shopy, aukéni systémy

Kanaly pro on-line obchodovéni nabizi dal§i moznosti, jak propagovat produkty a
sluzby organizace. Marketing se zde uplatiiuje zejména Vv podob¢ platba za ptednostni po-
zice produkti, kontextové reklamy, spotiebitelské soutéze, darky a vzorky k objednavce.

Aukeni systémy puisobi na marketing organizace i v oblasti cenotvorby a distribuce.
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Slevové servery

Slevové servery jsou relativné novym komunikaénim kanalem, zamétenych na pro-
dej omezeného mnozstvi slevovych kuponii. Organizace mohou slevové servery vyuzit
jako formu podpory prodeje, dalsi moznosti pro komunikaci na tomto kanalu je spusténi
reklamni kampané (napi. kontextové). Mezi odborniky probiha diskuze, zdali se jedna o
prodejni kanal nebo spise marketingovy kanal. Autor diplomové prace se priklani k druhé
varianté — ze se jedna primarné o reklamu — podporu prodeje, a to kvuli nasledujicim ar-
gumentim. Vzhledem k charakteru prib&hu prodeje na slevovych serverech se neda pied-
pokléadat, ze by tento prodej organizacim ptfinasSel piimy zisk, protoze se jedna o prodej
omezeného mnozstvi kuponti za zvyhodnénou cenu. Organizace Casto pfichazi s cenou na
urovni svych nakladu, ptipadné ji mohou i zadotovat, pokud chtéji piijit opravdu s jedine¢-
nou nabidkou v ramci daného segmentu. Navic je tfeba od ceny odecist jesté poplatek pro-
vozovateli slevového serveru. Néklady na tuto akci pak organizace povazuje za reklamni
naklady, pfi¢emz je vyhoda, Ze tyto naklady jsou dopiedu presné vycislitelné. Cilem pro-
deje slevovych kupont je predevsim osloveni novych spotiebitelt, kteti by si jinak produkt
¢i sluzbu za béznou cenu nepofidili. Tato reklamni strategie vyuziva jednak lidské slabosti
pro vsechno, co je docasné zlevnéné, v omezeném mnozstvi a také prvky strategie WOM.
Spottebitelé si o zajimavé nabidce feknou, v dobé nabidky nebo po vyzkouseni produk-

tu/sluzby, a to pifimo nebo prostiednictvim internetu, socialnich siti, e-mailu, apod.

1.6 Nastroje internetové marketingové komunikace

Aby firma mohla Gspésné realizovat internetovou marketingovou komunikaci, méla
by znat nastroje, které ke komunikaci mize vyuzit. Nastroje mizeme rozdélit podle cile
marketingové komunikace (propagace znacky, podpora prodeje, public relations, ptimy
marketing, osobni prodej), nosného komunika¢niho kanalu (webové prezentace, vyhleda-
vace, e-mail, on-line video, atp.), formatu (text, obraz, video), komunikac¢ni strategie (push,

pull).
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Internetové prezentace, mikrostranky

Skupina informaci, prezentovanych obvykle v ramci konkrétni internetové dornény6
v podobé¢ HTML stranek. Piikladem miize byt internetova prezentace organizace, kde jsou
publikovany informace o spole¢nosti, nabizenych produktech a sluzbach, podpote pro za-

kazniky, kontaktni informace, apod.

Terminem mikrostranky se obvykle rozumi web, tematicky zaméteny na konkrétni
produkt, sluzbu nebo napiiklad na spotiebitelskou soutéz. Organizace muze takovych webt
provozovat nekone¢né mnozstvi pro rizné produkty a sluzby. Diky tomu je mozné oslovit

ruzné typy a segmenty spotiebitelll s odliSnymi potfebami.

Komunikacni kanal: Webova prezentace.

Marketingové cile: Propagace znacky, podpora prodeje, public relations a castecné téz
pro primy marketing (nabizi moznost prihldseni se k odbéru novinek e-mailem, pozadat o

osobni, e-mailovy nebo telefonicky kontakt, atp.).
Podpora formatii: Text, obraz, video.

Marketingovd strategie: Pull.

Reklamni kampané

Reklamni kampané na internetu jsou flexibilni, cilené, v realném ¢ase monitorova-
telné, analyzovatelné a modifikovatelné za ucelem maximalizace efektivity. Internetova
reklamni kampan muze mit fadu podob. Nejcastéji se jedna o textové inzeraty, multimedi-
alni interaktivni inzeraty a reklamy zalozené na streamovaném videu. Diky pokrocilym
algoritmtim a pfistupu K fad¢ informaci se neustale vylepSuji moznosti zacileni internetové
reklamy. Internetovou reklamu lze cilit tematicky, geograficky, behavioralné, kontextove,
casové. Existuje fada zpiisobi, jak se reklamnich kampani zpoplatiluje, mezi nejbézné;si

zpiisoby Gtovani patii cena za proklik (PPC’), cena za zhlédnuti (PPV®), cenu za 1000

8 Internetovd doména je aliasem pro IP adresu, coz je jedinecné Cislo, oznacujici konkrétni pocitac, presnéji konkrétni sitové rozhrant.
Na tomto sitovém rozhrani miize byt spusténa rada sluzeb, se kterymi je mozné komunikovat pres vyhrazené porty. Napriklad standardni
port pro webovou komunikaci ma cislo 80.

" PPC (Pay per Click). Inzerent neplati za zobrazent reklamy, ale az za kliknuti na reklamu.

8 PPV (Pay per View). Inzerent plati cenu za zhlédnuti reklamy.
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zobrazeni (CPM, CPT®), cena za impresi (CPI*), cena za akci (CPA/PPA™), cena za pro-
dej (CPS, PPS™).

Komunikaéni kandl: \Webové prezentace, vyhleddavace, portdly, socidlni site, on-line peri-

odika, on-line aplikace, on-line TV, on-line rddia, e-shopy, aukcni systémy, on-line hry.
Marketingové cile: Propagace znacky.
Podpora formati: Text, obraz, video.

Marketingovd strategie: Pull.

E-mail marketing

E-mailovy marketing patii mezi hlavni nastroje ptimého marketingu. Jedna se o ro-
zesilani e-mailovych nabidek, tzv. newsletterti, konkrétnim piijemctim. Nabidky jsou roze-
silany ve dvou rezimech®®, OPT-IN (na vyzadani) a OPT-OUT (bez vyzadani, s moZnosti
se odhlasit z pi{jmu nabidky). V Ceské republice je legislativné vyzadovana forma OPT-
IN, ostatni rezimy zasilani e-mailovych nabidek jsou nelegalni. Pfijemce se mtze piihlasit
k odbéru nabidek na internetovych strankach, Gcasti v soutézi, nakupem v e-shopu, apod.
Nevyzadané e-mailové nabidky jsou oznaovany anglickym slovem SPAM. Moderni tech-
nologie jiz umi zna¢né mnozstvi nevyzaddané poSty eliminovat. Vyhodou e-mailového
marketingu oproti jeho tradi¢ni form¢ nabidek zasilanych do fyzické poStovni schranky je
moznost detailni personalizace na zaklad¢ preferenci piijemce, jeho chovani nebo geogra-
fické polohy a monitoring e-mailové kampang v realném case. E-mailovy marketing nemu-
si mit primarné cil prodat, organizace mize vyuzivat e-mail marketing pro upeviovani
povédomi o vlastnich produktech a sluzbach zasilanim ukézek ptipadovych studii, vzdéla-

vacich programu, apod. Proto je mozné vyuzit e-mail marketing v pull i push strategii.

Komunikacni kanal: E-mail.

Marketingové cile: Primy marketing, podpora prodeje, public relations.

® CPM, CPT (Cost per Mile, Cost per Thousand). Inzerent plati cenu za 1000 zobrazeni reklamy.

0 CPI (Cost per Impression). Inzerent plati cenu za zobrazeni reklamy.

11 CPA, PPA (Cost per Action, Pay per Action). Inzerent neplati za zobrazeni reklamy, ale az za predem definovanou akci, kterou nd-
vstévnik uskutecni po kliknuti na reklamu.

12.CPS, PPS (Cost per Sale, Pay per Sale). Inzerent neplati za zobrazeni reklamy, ale az za uskutecnény prodej.

3 http://en.wikipedia.org/wiki/Opt_in_e-mail — Dalsi informace o OPT-IN a OPT-OUT e-mailech.
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Podpora formani: Text, obraz.

Marketingova strategie: Pull, Push.

Marketing cileny na fulltextové vyhledavace & portaly

Fulltextové vyhledavace a portaly jsou internetové servery, pres které spotiebitelé
vyhledavaji informace. Nejznaméjsi vyhledavace a portaly maji obrovskou navstévnost, a
diky tomu nabizi velky medidlni prostor. Internetovy marketing, zaméteny na vyhledavace
a katalogy se nazyva SEM™ (Search Engine Marketing). Organizace zde mohou zvolit dvé
zakladni marketingové strategie — zaplatit si reklamni prostor nebo Si zaplatit sluzbu SEO™
(Search Engine Optimization). Reklamni kampané funguji na stejném principu, jako bylo
uvedeno vyse v odstavci Reklamni kampané. Jednd se zejména o kampané fungujici na
principu kontextového cileni — zobrazuji se reklamy, které souvisi S vyhledavanou fréazi.
Cilem SEO je ovlivnit vysledky vyhledavani tak, aby byly odkazy organizace na prvnich
pozicich na stanovena kli¢ova slova ve vysledcich hledani. V dnesni dob¢ se jedna o samo-

statny obor internetového marketingu.
Komunikaéni kandl: \'yhledavace.
Marketingové cile: Propagace znacky, podpora prodeje.

Podpora formati: Text, obraz, video.

Marketingovd strategie: Pull.

On-line spotrebitelské soutéze

On-line spotiebitelské soutéZe funguji primarné jako reklama ¢i podpora prodeje.
Umoziuji interaktivni zapojeni spotiebitele nebo skupiny spotiebiteld, ¢imz vice piisobi na
emoce, soutézivost i pamét. Mohou navazovat na off-line marketingové aktivity (sbirani
kodu a jejich zadavani do on-line formuléafe) nebo byt samostatnym internetovym projek-
tem. Prikladem jsou interaktivni hry, publikované na mikrostrankach organizace, které
mohou zabavnou formou naptiklad vysvétlovat princip fungovani produktu nebo sluzby.

Oproti off-line soutézim nabizi vét$i zabavu, zaujeti pozornosti spotiebitele, mohou byt

¥ http://www.lupa.cz/clanky/co-je-search-engine-marketing/ - odkaz na clanek predniho ceského SEM specialisty, Marka Prokopa.

' http://interval.cz/clanky/seo-search-engine-optimization/ - Odborny clanek Petra Weidy, popisujici zaklady SEO.
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dlouhodobé, s dobie monitorovanym chovanim spotiebitelii. Diky rostouci penetraci chyt-
rych mobilnich telefonti se zabudovanym pfijimacem signalu GPS se da ocekavat nova
forma soutézi, vyuzivajicich geografickou polohu spotiebitele. Ptikladem mize byt on-line
platforma Foursquare.com®®, kterd umoZiiuje organizacim motivovat spotiebitele vypiso-
vanim odmén za to, Ze je spotiebitel fyzicky navstivi a udéla tzv. Check-In (v aplikaci
Foursquare potvrdi, ze je fyzicky pfitomny v misté organizace). V roce 2011 rozsifil 1

Facebook svoji platformu o funkci Facebook Places®’, pracujici na stejném principu.

Komunikacni kandl: Webové prezentace, mikrostranky, socidlni siteé, on-line hry, e-shopy.
Marketingové cile: Propagace znacky, podpora prodeje, primy marketing.
Podpora formawni: Text, obraz, video.

Marketingova strategie: Pull.

Vérnostni marketing

Vérnostni marketing je nastroj marketingu, jehoz cilem je vytvofeni pevného a
dlouhodobého vztahu mezi organizaci a zakaznikem vyménou za jisté finan¢ni vyhody pro
zékaznika. Na internetu uplatiiuji vérnostni marketing naptiklad e-shopy, které si timto
zpusobem snazi udrzet zakaznika, ktery u nich uz v historii nakoupil. Vérnostni marketing
pracuje na principu odmeén za urcité pfedem stanovené cile. U e-shopti se jedna naptiklad o
slevové poukazky na dal$i nakup, procentualni slevy za uskuteénény obrat nebo napiiklad

za piihlaseni k odbéru newsletterd.

Vérnostni marketing podle Kotlera je ,, odrazem skutecnosti, Ze 20% zakaznikii spo-
lecnosti muze vytvaret az 80% jejich obchodu. Vernostni programy jsou poskladany na
zpusob vytvareni dlouhodobé vérnosti téchto zakaznikii a pri tomto procesu i za zpiisob

potencidlniho vytvareni prilezitosti ke kriZovému prodeji. “* (4, s. 198)

Vérnostni marketing za¢al vyuzivat vzristajici obliby socidlnich siti. Rada organi-

zaci vybizi spotiebitele, aby se stali jejich fanouskem na Facebooku a jako odménu slibuji

1 http://foursquare.com/business/venues - Foursquare Merchant Platform — strdnka vénovand organizacim, které chtéji délat marketing
pres platformu Foursquare.

7 http://www.facebook.com/places/
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ruzné benefity. Organizace si tak otevie dal$i komunikacni kandl, ¢asto za minimalnich
nakladi, protoze fada spottebitell nésleduje jiné spotiebitele (vidi tuto informaci na ,,zdi*
profilu na Facebooku). A pro osloveni téchto novych spotiebiteld ,,ndsledovatelti* uz orga-

nizace nemusela vynalozit zadné prostiedky.

Komunikaéni kandl: Webové prezentace, e-shopy, mikrostranky, socidlni sité, on-line hry,

e-mail.
Marketingové cile: Propagace znacky, podpora prodeje, piimy marketing.
Podpora formatii: Text, obraz, video.

Marketingova strategie: Pull.

Advergaming

Stédron v knize ,, Marketing a nova ekonomika *“ advergamingu pise: ,, Advergaming
predstavuje velmi popularni formu internetového marketingu, nebot’ prostrednictvim zd-
bavné on-line hry distribuuje reklamni sdéleni. Oznaceni ,advergaming * vzniklo slozenim
dvou anglickych slov ,advertisement‘ a ,gaming‘ a volné preloZeno do cestiny znamena
,propagace pomoci hrani* (8, s. 73). Advergaming vyuziva vrozeného lidského smyslu
pro hru a soutéZeni. Jedna se o relativné novy zptsob marketingu, ktery vznikl na pfelomu
80. a 90. let 20. stoleti, do doby vzniku her na 8-bitovych pocitacich. Jiz v té dob¢ se obje-
vily ve hrach prvni redlné produkty a znacky. Jak je advergaming efektivni, popisuje na-
ptiklad priizkum spolecnosti Chrysler. ,, Dle spolecnosti Chrysler, ktera realizovala prii-
zkum tykajici se jeji on-line hry, vzrostlo u ucastnikui této hry povedomi o znacce az o 25%

a nakupni zameér vznikl témer u 20%. “ (8, s. 73)
Komunikaéni kandl: Webové prezentace, mikrostrdanky, on-line hry.
Marketingové cile: Propagace znacky, podpora prodeje.

Podpora formani: Text, obraz, video.

Marketingova strategie: Pull.

Affiliate marketing

Affiliate marketing je typickym piikladem marketingové-obchodni strategie typu
Push, kdy mezi organizaci a zakaznika vstupuji prostiednici motivovani provizi z prodeje.

Mezi hlavni vyhody Affiliate marketingu patii rychlej$i a hlubsi penetrace trhu, rozsifeni
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distribu¢nich kanali a uspora nakladd spojenych s pronikdnim na nové trhy. Provize
z prodeje byva obvykle pomérna (procentualni) nebo fixni. Na internetu aplikuji Affiliate
marketing napiiklad e-shopy, jez motivuji Affiliate marketingem vlastniky jinych webo-
vych projektl a stranek k propagaci jejich zbozi ¢i sluzeb. Dalsim ptikladem vyuziti této
marketingové strategie jsou organizace vyvijejici software, pro které je Affiliate marketing

jednim z idealnich nastroju, jak dostat software mezi zakazniky.

Komunikacni kandl: Webové prezentace, mikrostranky, e-shopy, on-line aplikace, socialni
site.

Marketingové cile: Podpora prodeje.

Podpora formati: Text, obraz, video.

Marketingovd strategie: Push.

WOM marketing

Word-of-mouth marketing (WOM) je zaméteny na podporu osobni komunikace
zahrnujici vyménu informaci o produktu nebo sluzbé mezi cilovymi zékazniky. ,, Osobni
vliv ma velky vyznam u produktii, které jsou nakladné, rizikové nebo hodné na ocich (typic-

ky osobni automobily nebo velké domdci spotrebice). “ (3, s. 829)

WOM on-line marketing je skupina aktivit, do které patfi viralni marketing, buzz
marketing, marketing na podporu komunit. WOM by m¢lo byt v prvni fadé cileno na oslo-
vovani tzv. Opinion Makers, tedy lidi, ktefi diky svému socialnimu postaveni svym nazo-

rem ovliviiuji kupni rozhodovéni velkého mnozstvi lidi.

WOM se na internetu Casto fika jako Word-of-Web (4). Od klasického off-line
marketingu se lidi hlavné tim, Ze zatimco v béZném svété se ustni zminka casem vytrati
z paméti spotiebitelil, na internetu tato zminka ztstane po dlouhou dobu dostupna.
Komunikacni kandl: Socialni sité, blogy, on-line periodika.

Marketingové cile: Public relations, propagace znacky, podpora prodeje.
Podpora formati: Text, obraz, video.

Marketingovd strategie: Pull.
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Viralni marketing

Viralni marketing je mozné zafadit do skupiny nastroji spadajici pod Word-of-
mouth komunikaci. ,, Internetovi marketéri pouzivaji viralni marketing jako formu Word-
of-mouth nebo Word-of-mouse, aby upoutali pozornost na své webové stranky. Virdlni
marketing zahrnuje preddvani organizaci vytvorenych produktii, sluzeb nebo informaci

Z uzivatele na uzivatele. “ (4, s. 589)

Mnoho viradlni komunikace se odehrava formou e-mailové komunikace. Velmi ¢as-
té je preposilani odkazii na zajimava videa, zasilani fotografii, pfipadné¢ odkazii na webové
stranky. E-mail jako komunikaéni platforma pomalu moralné zastarava a v oblasti virdlni
komunikace jej nahrazuji socidlni sit¢, kde si uzivatelé navzajem doporucuji a predavaji

odkazy na webové stranky, videa, profilové stranky jinych uzivatell a organizaci.
Komunikacéni kandl: E-mail, socialni site, blogy, on-line periodika.
Marketingové cile: Public relations, propagace znacky, podpora prodeje.

Podpora formati: Text, obraz, video.

Marketingovd strategie: Pull.

Buzz marketing

Buzz marketing definuje Kotler jako ,, podporovani ndazorovych lidrii a jejich pre-
svedcovani, aby Sirili informace o vyrobku ¢i sluzbé mezi ostatnimi ve své komunité. * (3, s.

830)

VétSinou se tak d&je cilenym vypousténim informaci a organizovanim akci, které
vyvolavaji rozruch (anglicky ,,buzz*) a maji velkou konverzac¢ni hodnotu. Pravdépodobné
neni az tak nutné, aby tyto informace byly cileny na nazorov¢ lidry, dilezité je, aby se do-
staly mezi cilovou skupinu. Na internetu mtze mit buzz marketing podobu publikovani
kontroverzniho videa, mikrostranek, e-mailu nebo kontroverzni informace publikované

v on-line médiich a blozich. Buzz marketing patfi do Word-of-mouth komunikace.

Komunikaéni kanal: E-mail, mikrostranky, socidlni sité, blogy, on-line periodika.
Marketingové cile: Public relations, propagace znacky, podpora prodeje.

Podpora formatii: Text, obraz, video.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Marketingova strategie: Pull.

Marketing na podporu komunit

Marketing na podporu komunit, jak uz z jeho nazvu vyplyva, je tzce zaméfen na
vytvafeni a upevilovani vztahti mezi organizaci a komunitou zakazniki a je dal$im typem
Word-of-mouth marketingu. Jana Ptikrylova v knize ,, Moderni marketingova komunika-
ce” marketing na podporu komunit charakterizuje jako ,, vytvareni komunit spotiebitelii
(skupiny uzivatelu, fankluby, diskuzni fora), u kterych je predpoklad, Ze se budou zajimat o
znacku, ktera je predmétem WOM, podpora jejich vzdjemné komunikace prostredniCtvim

vhodnych ndstrojii, aktivit a informaci. * (5, s. 270)

Kotler by nejspiSe zaradit tento typ marketingu mezi Marketing Public Relations
(MPR), mezi jehoz zakladni rysy patii ,, Oviiviiovani specifickych cilovych skupin“ a ,, Vy-

tvareni zajmu o produktovou kategorii “. (4, . 633)

Komunikacni kandl: Webové prezentace, mikrostranky, socialni sité, blogy, on-line peri-

odika.
Marketingové cile: Public relations, propagace znacky, podpora prodeje.
Podpora formati: Text.

Marketingovd strategie: Pull.

Sprava on-line reputace

Sprava on-line reputace, z anglického On-line Reputation Management (ORM), je
uzce specializovanou formou on-line PR. ORM je mozné popsat jako proces kontinualniho
monitoringu internetu za tcelem lokalizace zminek 0 organizaci, jejich znackach, produk-
tech, sluzbach, klicovych zaméstnancich, ktery je nasledovan analyzou nalezenych infor-
maci, na zaklad¢ které se pifijimaji opatfeni za ucelem ochrany dobrého jména. Internet
umoznuje se veiejné vyjadiovat prakticky komukoliv, kdo pro své vyjadreni najde vhodny
on-line prostor. Mnoho lidi se tak muze vice ¢i méné fundované a kriticky vyjadfovat
k organizaci. Ukolem ORM je zachytit tuto on-line komunikaci a vhodné na ni reagovat.
V praxi to muze znamenat posileni kladné zpravy, zménu neutralniho stanoviska
V pozitivni, vyvraceni negativni informace (pfipadné jeji blokaci, znepfistupnéni, odstrané-
ni). ORM se nasazuje napiiklad za ucelem zmény potadi vysledka fulltextového vyhleda-

vani v situaci, kdy na prvnich pozicich je pro hledanou frazi odkaz na stranku s negativni
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informaci. Jinym piikladem mutze byt moderovany zasad do diskuzniho vlakna. Naopak
nékdy miize byt nejlepsim feSenim nekomentovat danou informaci a odpovédét PR komu-
nikaci vhodnymi komunika¢nimi kanaly, jejimz cilem bude plisobit proti publikovanym
negativnim informacim (na forech, apod.). Cely proces ORM je mozné vnimat ja-
ko udrzovani a posilovani diivéryhodnosti a spolehlivosti firmy, coz jsou dileZzité vlastnos-
ti pro vytvoreni silnych a trvalych vztahi mezi organizaci a zakazniky. Vystupy analyzy
ORM jsou dulezité pro celou organizaci, nebot” mohou poskytnout fadu informaci pro
SWOT analyzu organizace, identifikovat jeji slaba mista, silné stranky, ptilezitosti i hrozby
a nasledn¢ ptijmout v¢asna opatieni. Analyzy ORM mohou také dodat fadu ,,lead* infor-
maci, poukdzat na trendy v oboru, pomoci mapovat konkuren¢ni znacky a produkty, za-

znamenat obchodni uspéchy a pozitivni reference nebo potieby zakazniki.

Komunikacéni kandl: Webové prezentace, vyhledavace, portdly, mikrostranky, socidlni

site, blogy, on-line periodika.
Marketingové cile: Public relations.
Podpora formatii: Text, obraz, video.

Marketingovd strategie: Pull.

Vyzkum, uZivatelské testovani, data mining

Internet 1ze marketingové vyuZzit 1 jako zdroj cennych informaci, které jsou
k dispozici v realném case, jsou dobie elektronicky zpracovatelné a tedy i rychle analyzo-
vatelné. Kotler marketingovy vyzkum definuje jako ,,funkci, jez propojuje spotrebitele,
zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a
definici marketingovych prileZitosti a problémii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketin-
govych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému

procesu. “ (4, s. 406)

Vyzkum na internetu ziskavajici tzv. primarni data probiha obvykle sbérem udajti o
chovani uzivatell internetu, dotazovanim, piipadné také experimentalnim vyzkumem (na-
ptiklad testovanim A/B variant reklamy nebo Sablon internetovych stranek). Na internetu
lze nalézt také velké mnozstvi sekundarnich dat, jakymi naptiklad jsou vysledky jiz reali-
zovanych vyzkumi, vetejn¢ publikované statistiky internetovych stranek, on-line databaze

apod.
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,,Data mining se zabyvd hledanim vztahii v datech pomoci analytickych metod.
Casto jsou analytické postupy opakovany nékolikrat, protoze hodnoty vstupnich parametrii

jednotlivych béhii zavisi na vysledcich predchozich béhii. “ (7, S. 155)

1.7 Internetovy komunikacni mix

Pro spravnou marketingovou komunikaci na internetu je tfeba zvolit optimalni stra-
tegii. Soucasti strategie je volba cilt, kterych chce organizace dosahnout a na zakladé zvo-
lenych cil voli taktiku a nastroje, kterymi chce cilti dosdhnout. Internetovy komunikacni
mix seskupuje internetové marketingové do kategorii dle jejich vhodnosti pro dosaZeni
stanoveného cile. Vétsina internetovych nastrojui, vyjmenovanych v predchazejici kapitole,
je vhodna pro dosaZeni vice cilli, proto se nedd uvést jednoduchy seznam, zatazujici na-

stroje do konkrétni kategorie.

Mezi zakladni cile marketingové komunikace patfi:

e Propagace znacky;

e Podpora prodeje;

e Ovliviovani vetejného minéni;
Zakladni strategie marketingové komunikace:

e Strategie tlaku (push);
e Strategie tahu (pull);

Kotler tyto strategie popisuje nasledovné: ,, Komunikacni strategie Push vyzaduje
vyuZziti prodejcii a propagaci smérem k obchodnikiim, aby protlacila produkt distribucnimi
kanaly. Vyrobce propaguje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody jej propaguji malo-
obchodnikiim a maloobchodnici jej propaguji spotrebiteliim... Komunikacni strategie Pull
vyzaduje velké vydaje na reklamu a propagaci spotrebiteliim, aby byla vytvorena spotiebi-
telska poptavka. Pokud je tato strategie uspésnd, zdadaji spotiebitelé produkt po maloob-

chodech, maloobchody jej zddaji ve velkoobchodech a velkoobchody potom od vyrobce. "
(3, s. 838)

Tato definice vychazi pravdépodobné z autorovych zkusenosti s off-line marketin-
gem. U pull strategie hovoii o velkych vydajich, coz v ptipad¢ realizace pull strategie na

internetu nemusi byt pravda, protoze internetova kampan realizovana formou pull strategie
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muze byt daleko cilenéjsi, a diky tomu i méné masova jako stejné efektivni masova pull

kampan v off-line prostiedi.

Organizace pii tvorbé internetového komunika¢niho mixu musi vychazet z povahy
trhu, povahy a Zivotni faze propagovaného produktu/sluzby a faze procesu nakupniho roz-
hodovani spotiebitele. Na zaklad¢ téchto informaci tvofi strategii, kde se rozhoduje, zdali
vyuzije strategii tahu (pull) nebo tlaku (push), pfipadné jejich kombinaci a na zaklad¢ toho

zvoli 1 vhodné komunikacni nastroje.
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2 FIREMNI WEBOVA PREZENTACE

2.1 Vyznam a cile

Firemni webové prezentace se staly u organizaci, jejichZz podnikéni je zalozené na
obchodu se zdkazniky, béznym nastrojem marketingové komunikace. Webova prezentace
firmy mtze mit fadu G¢eld, mezi hlavni patii oboustranna komunikace, upevitovani a udr-
zovani vztahl se stavajicimi zékazniky ¢i segmenty zékazniktl, oslovovéani potencialnich
zakaznik(, vytvareni a posilovani korporatni image, prodej a distribuce vyrobku ¢i sluzeb.
Webova prezentace firmy je soucasti marketingového mixu organizace, ve kterém plni

ukoly propagacni a/nebo distribucni.

Proces vzniku firemni webové prezentace se sklada z néasledujicich bodu:

Analyza;

Stanoveni cily;

Stanoveni strategie K naplnéni cild;
Stanoveni rozpoctu;

Vytvoteni zakladni obsahové struktury;

Vytvoreni vzhledu a obsahu;

N o o a &~ w Db E

Vyvoj, testovani a publikovani webu;

Kostru kazdé webové prezentace tvoti forma a obsah, jez maji vliv na miru interak-

tivity se zakaznikem a konverzni pomer.

Forma firemni webové prezentace by méla v ramci integrované marketingové ko-
munikace piesn¢ dodrzovat pravidla jednotného vizualniho stylu organizace (CID — Corpo-
rate ldentity). Dodrzovani CID je dulezité, nebot’ v mysli zakaznika pomize spojit rizné
marketingové aktivity organizace do jednoho celku. Vzhled prezentace také ptisobi na psy-
chologii navstévnika, ktery hodnoti kvalitu zpracovani prezentace, porovnava ji s jiz zna-
mymi typy podobnych stranek (konkurence) nebo se svymi ocekavanimi a zjisténi promita

do svého obrazu (,,image*) o spolecnosti.

Obsah prezentace je klicovy pro tspéch firemni webové prezentace. Webové pre-
zentaci, ktera nenabizi kvalitni, relevantni a aktudlni informace, sebelepsi forma nepomiize
a oslovi jen malé mnozstvi navstévnikt. Hlavni divody jsou dva — webu chybi kvalitni

obsah, tudiz fulltextové vyhledavace nebudou mit dostatek informaci, aby mohly na pre-
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zentaci piivést navstévniky hledajici urcité fraze. Druhy duvod je ten, Ze se web nebude
libit ani navstévnikim, bloggerim, novinaifim a nikdo na tento web nebude odkazovat,
alespon ne v pozitivnim kontextu. To celé bude mit za disledek minimalni navstévnost
webové prezentace. A kdyZ uz nékdo na web zavita a nenajde tam, co hleda, tak je to stej-
né jako kdyby web neexistoval. Vytvofeni kvalitniho a unikatniho obsahu webu je naklad-

né, jak finan¢n¢, tak asové a odstranit tento nedostatek neni mozné okamzite.

Naopak web, ktery ma kvalitni obsah, ale nekvalitni formu, mé solidni zéklad
V podobé hodnotnych informaci. Takovy web bude mit dobrou navstévnost, ale v myslich
navstévniki nevytvoii dostatecné kvalitni obraz, coz muze vést k niz§i divéryhodnosti
prezentace. Organizaci vSak staci investovat do nového designu, coz je realizovatelné

Vv kratkodobém horizontu a vysledkem bude formalné€ i obsahové kvalitni web.

Podle Jany Ptikrylové je ,,jednim z hlavnich kritérii hodnoceni iispésnosti firemni
webové prezentace konverzni pomér, tj. procentni vyjadreni poctu lidi z celku, kteri ukonci-
li svou navstevu internetovych stranek konverzi (on-line nakup, registrace, vyplnéni formu-
lare, kontakt pres e-mail nebo telefon atd.). Konverzni pomér vyjadruje, z kolika navstevni-
kit se konvertuji potencialni zakaznici, a predstavuje velicinu, kterou je z hlediska interne-

tového marketingu vyznamnéjsi sledovat nez samu statistiku navstévnosti webovych stra-

nek.“ (5, s. 224)

Pokud chce organizace uspét na internetu, musi si stanovit realné cile, poznat

zakaznika, komunikovat a poskytnout kvalitni sluZbu nebo produkt.

2.2 Standardy

Viditelnost

Viditelnost webu patii mezi zakladni kritéria Gspésného webu. Autor se ve vlastni
praxi internetového vyvojafe Casto setkaval s organizacemi, které vynakladaly nemalé pro-
sttedky do vytvofeni webu, ale jiz nebyly ochotné investovat dalsi prostiedky do viditel-
nosti webu. | ten nejkvalitnéjsi web nebude Gspésny, pokud se o ném nikdo nedozvi. Dobte
viditelnd webova prezentace ma dobrou navstévnost, nebot’ je dohledatelnd, at’ uz pres
oborové katalogy, fulltextové vyhledavani, kontextovou reklamu, ¢lanky v médiich, pii-
padné pies ruzné socialni sité ¢i off-line marketing. Organizace muze zajistit viditelnost

webové prezentace nasledujicimi néstroji:
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e Obsahem a formou vlastni webové prezentace — kvalitni obsah, optimalizace pro
vyhledavace;
e Externimi faktory — odkazy z ostatnich web, katalogti, socialnich siti;

e Reklamni kampani, PR;

Pristupnost

Ptistupnost je dal$im kritériem, které by méla spliiovat kazdd webova prezentace.
Pti vyvoji webu je tieba respektovat fadu technickych norem a pravidel ptistupnosti za
ucelem dosazeni nezavislosti na typu pouzivaného webového prohlizece a jiného softwa-
rového vybaveni, pouzivaného zatizeni, rychlosti pfipojeni uzivatele a zdravotnim stavu

uzivatele.

Pouzitelnost

Organizace vytvaii webové prezentace pro uZzivatele a je dilezité, aby se uzivate-
lam prezentace dobie pouzivala. Aplikovanim pravidel pro webovou pouzitelnost organi-
zace zajiStuje lepSi interaktivitu mezi uZivatelem a webovou prezentaci, coz vede
k pfijemnéjsimu uzivatelskému zazitku, vytvotreni pozitivnich asociaci s organizaci a veétsi

miru opakovanych navstév uzivatele.

Jednim ze zékladnich cili pouZitelnosti je navrZeni prezentace tak, aby uzivatel na-
Sel co nejjednodussim zptisobem informaci, kterou hleda nebo kterou mu ma prezentace
poskytnout. Za téelem dosazeni tohoto cile je tfeba navrhnout webovou prezentaci tak, aby

spliiovala nasledujici kritéria:

e Navrzeni struktury obsahu a navigace dle typu navstévnika (zakaznik, dodavatel,
novinar), intuitivnost a predpovéditelnost obsahové struktury a navigace;

e Piehledny, nekomplikovany design a layout, vyuzivajici kontrastnich ploch pro
zvyraznéni hlavniho obsahu,

e Implementaci kvalitniho fulltextového vyhledavani,

e Odpovidajici jazykové mutace dle oslovovanych trhi;
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2.3 Monitoring a vyhodnocovani navstévnosti

Vyznam

Monitoring a vyhodnocovani navstévnosti jSOU nastrojem, jehoz cilem je maximali-
zace efektivity internetové marketingové komunikace a navratnosti investic. Pomaha odha-
lit chovani navstévniki na webové prezentaCi @ pomaha analyzovat u¢innost nastroji vyu-
zivanych pro marketingovou komunikaci. Provozovani webové prezentace je kontinualni
proces, ve kterém vysledky analyzy webové navstévnosti dodavaji argumenty a podklady
pro dalsi vylepSovani a optimalizace internetové marketingové komunikace organizace

jako celku.

Zakladni body tohoto procesu jsou:
o |, Ziskavani navstévnikii,
e Meéreni vykonnosti;
e Analyza trendu,

o Testovanim ke zlepSeni; * (1, S. 23)

V méfeni vykonnosti je klicovym faktorem konverze, tedy pomér celkového mnoz-
stvi uzivatelii prezentace (pfipadné reklamni kampané ¢i jiné marketingové aktivity) a po-
¢tu uzivatelll Z tohoto mnozstvi, ktefi dosahli stanového cile internetové marketingové ko-
munikace. Procesem monitoringu a vyhodnocovani navstévnosti se zabyva obor, nazyvany
webovd analytika. Jednim z nejpouzivanéj$ich nastroji webové analytiky je on-line aplika-
ce Google Analytics™®. Aplikace Google Analytics umoziiuje sledovani nav§tévnosti we-
bovych stranek, ukladani zjisténych udajli a jejich zobrazovani v piehledech dle riznych

méficich metrik. Mezi zakladni metriky navstévnosti patii:

e Zdroje navstévnosti;

o, Pocet denné prijimanych navstevnikii,
e  Priumeérnd mira konverzi;

e Nejnavstévovanéjsi stranky;

e Priumeérnd doba navstevy webu a Cetnost navratii navstevnikii;

8 www.google.com/analytics
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e Prumérna hloubka navstévy v souvislosti s tim, odkud navstévnik prisel;
o Geografické rozlozeni navstévnikii a jejich jazykova nastaveni,

o Jaky prijem web generuje a odkud zdakaznici prichazeji; ““ (13, s. 21).

Pomoci podrobnéjsiho zkoumani zaznamenanych dat 1ze pak najit odpovédi na na-

sledujici otazky:

e | Jakou hodnotu ma navstevnik?

e Jakou hodnotu ma webova stranka?

o Jak se lisi navratnost v pripade novych a vracejicich se navstévnikii?

o Jak se navstévy a konverze meni podle odkazujiciho typu média nebo zdroje kam-
pané?

o Jak se méni mira odchodii podle zobrazené stranky nebo odkazujiciho zdroje?

o Jakje web pro navstévniky poutavy?

e Napomdaha interni webové vyhledavani konverzim?

o Kolik navstév a kolik casu zabere navstévnikovi, nez se z néj stane zakaznik? “* (13,

s. 22.)

Organizace by si méla stanovit klicové ukazatele vykonnosti, které jsou meétitkem
uspéchu internetové marketingové prezentace. Ke kazdému klicovému ukazateli je mozné
pfipojit fadu akei, jejichz realizace povede k optimalizaci hodnot kli¢ového ukazatele. Pti-
kladem klicového ukazatele vykonnosti je napiiklad ,.konverze navstévnikl pouzivajicich
vyhledavani na webu oproti navstévnikiim, ktefi vyhledavani nepouzivaji“. Kontrolou to-
hoto ukazatele mize byt zjisténo, ze konverze navstévniki pouzivajicich vyhledavani je
nizsi oproti navstévniklim, ktefi vyhledavani nepouzivaji. Naslednou akci tohoto klicového
ukazatele bude, ze je tieba prozkoumat relevanci vysledki vyhledavani. Pokud by bylo
zjisténo, Ze vysledky vyhledavani jsou irelevantni, je tfeba tento problém odstranit a tim

vylep$it hodnoty sledovaného klicového ukazatele vykonnosti.
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3 PLAN INTERNETOVE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 Planovani marketingové komunikace

Plan internetové marketingové komunikace popisuje proces komunikace organizace
od prvotnich analyz pies jeho realizaci az po monitoring a vyhodnoceni. Plan je soucasti
Sirsi strategie marketingové komunikace a podnikatelského planu na urcité obdobi. ,, V'
ramci strategického planu organizace existuji marketingové plany jednotlivych jednotek,
produktii a znacek. Je nutna rada samostatnych planii, protoze i v ramci tizce zamérenych
organizaci mohou riizné tiidy vyrobku Celit znacné odlisnym okolnostem. * (3, s. 108). In-
ternetova marketingova komunikace je natolik specificka, ze je vhodné pfipravit samostat-
ny plan internetové marketingové komunikace organizace. ,, Protoze marketingova komu-
nikace musi byt soucasti strategického marketingového planu, prvnim krokem je analyza
prostiedi marketingové komunikace a posouzeni, kam bychom méli umistit marketingové
komunikacni aktivity. Z této analyzy také vyplyne, jaké jsou cilové skupiny, cile a ukoly
marketingové komunikace. Dale musime dohodnout, jaké mame k dispozici ndstroje, tech-
niky a média a jak je vyuzijeme. Na zdkladeé toho se pripravuje rozpocet a realizace planu.

V pritbéhu realizace musime sledovat a mérit efektivnost kampané. “ (2, s. 49)
Zékladni body planu marketingové komunikace jsou:

e Executive summary;

e Analyzy;
e C(ile;

e Zdroje;

e Realizace;

e Monitoring a vyhodnocovani;

3.2 Executive summary

Executive summary stru¢né popisuje vychodiska a hlavni cile marketingové komu-
nikace. ,, Pomdaha vedeni organizace rychle identifikovat ustiedni body planu. Teprve za

executive summary ndsleduje obsah. (3, s. 109)
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3.3 Analyzy

Kapitola Analyzy marketingového planu definuje vychodiska pro navrh a realizaci
marketingové komunikace. Mezi hlavni vyznamy provedeni analyz pro internetovy marke-

tingovy plan patii komplexni, systematické, nestranné, periodické posouzeni:

e Internetového marketingového prostredi;
e Miry adaptace firmy na trzni podminky;

e Optimalizace firemniho internetového marketingu;

Mezi hlavni analyzy internetového marketingového planu patii internetovy marke-

tingovy audit, ktery vychazi ze zasad marketingového auditu.

Internetovy marketingovy audit

Marketingovy audit je proces ,,uceleného, systematického, nezavislého a periodic-
kého prozkoumdvani prostredi, cilu, strategii a aktivit spolecnosti, jehoz cilem je identifi-
kace problémovych oblasti a prilezitosti a doporuceni dalsiho postupu pro zefektivnéni
marketingu spolecnosti. “* (3, s. 111). Totéz plati pro internetovy marketingovy audit, pouze
se lisi prostiedim, ve kterém je uskutecniovan. Zakladni soucéasti kazdého marketingového
auditu je situacni analyza, ktera piedklada informace o trhu, postaveni produktu, konku-

renci a distribuci

SWOT analyza

SWOT analyza vychazi z auditu trhu a zabyva se ,,celkovym vyhodnocenim silnych
a slabych stranek organizace (strengths, weaknesses), prilezitosti a hrozeb (opportunities,

threads). Zahrnuje monitorovani externiho a interniho marketingového prostiedi.* (4, s. 90)

3.4 Cile

DalSim krokem po provedeni a vyhodnoceni analyz je stanoveni cilii marketingové
komunikace. Stanoveni cilt je dulezitym krokem, nezbytnym pro stanoveni marketingové
strategie. Cile se pro kazdy marketingovy plan mohou lisit. Definovani cilt by vSak mélo
ctit predem dand pravidla. Jednim ze zplsobd, jak vytvaret cile marketingové komunikace,
je metoda SMART. ,, Cile musi byt SMART — specifické, méritelné, akceptovatelné, reali-
zovatelné a terminované. Vychazi ze znalosti trhu, kupnich motivii a chovani zakaznikii

(zdkaznickych segmenti). “ (9, s. 136). Méfitelnost cild je dilezita nejen pro vyhodnoceni
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uspésnosti a navratnosti investic realizovaného planu internetové marketingové komunika-
ce, ale také pro monitorovani pribéhu marketingového planu Vv redlném case a provedeni

piipadnych korekci, coz patii mezi vyhody internetové komunikace.

3.5 Strategie

Strategie realizace internetové marketingové komunikace urcuje zpusob, jakym or-
ganizace chce dosahnout stanovenych cili. Obecné plati, Ze by organizace méla zaméfit
sveé usili ,, na ty trzni segmenty, ve kterych se miize z konkurencniho hlediska nejlépe uplat-
nit. Pro kazdy z nich by méla vypracovat samostatnou internetovou marketingovou strate-
gii. Manazer by mel také nastinit specifické strategie pro prvky internetového marketingo-
veho mixu na jednotlivych cilovych trzich. ManazZer by mél odpovedet, jak se jednotlivé
strategie vyporadaji s hrozbami, prilezitostmi a kritickymi problémy jiz popsanymi
V planu. “ (3, s. 112). Internet, vice nez kterékoliv jiné médium, umoznuje aplikovat cileny
marketing, a to s cilenim az na uroven kazdého jednotlivého spotiebitele (tzv. individualni
marketing). Pro organizace je efektivnéjsi nez hromadny marketing. Nasledujici seznam
zahrnuje hlavni kroky cileného marketingu v pofadi od prvniho realizovaného kroku po

posledni:

1. Trzni segmentace — rozdéleni trhu na segmenty;
2. Trzni targeting — zacileni na vybrané segmenty trhu;
e Nediferencovany marketing — pokryti viech segmenti stejnou strategii mar-
ketingové komunikace;
e Diferencovany marketing — pokryti kazdého segmentu jinou strategii marke-
tingové komunikace;
o Koncentrovany marketing — pokryti konkrétniho segmentu (¢i malého mnoz-
stvi segmentit) jednou strategii marketingové komunikace;
3. Trzni positioning — pozicovani produktu v myslich spotrebitelii vzhledem k ostatnim

podobnym produktim,

Z hlediska pozicovani produktu je dulezité nadefinovat jedinecné prodejni nabidky

(Unique Selling Position, USP) pro komunikované produkty/sluzby.

Jakmile organizace vybrala trzni segmenty, vybrala strategii trzniho zacileni a pozi-
covani, je mozné postoupit k vybéru vhodnych ndstrojii internetového marketingu. \Vzhle-

dem Kk velkému mnozstvi dostupnych nastroji internetové komunikace i mnozstvi moz-
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nych cili existuje i velké mnozstvi taktickych postupd, které je mozné pro dosazeni cila
volit. Kvili tomu je dulezity pribézny monitoring pribéhu internetové marketingové ko-
munikace a jeji analyzovani. Minimalizuje se tak riziko finan¢nich a ¢asovych ztrat volbou

Spatné taktiky, ptipadné Spatného mixu internetovych nastrojti a jejich nastaveni.

3.6 Zdroje

Aby se mohla internetova marketingova strategie uskutecnit, potfebuje zdroje.
Zdroje je mozné rozdélit na financni, personalni a technologické. Ur€eni vySe finan¢nich
zdroju definuje strukturovany rozpocet, sestaveny s ohledem na zvolenou strategii, pouzité

personalni a technologické zdroje.

3.7 Realizace

Po provedenich vSech predchazejicich krokti internetového marketingového planu
miuze dojit k jeho implementaci a realizaci. ,, Implementace marketingu je proces, V jehoz
pribéhu se z marketingovych strategii a planii stavaji marketingové akce, smerujici
kK naplneéni strategickych marketingovych cilii.” (3, s. 113). V ramci realizace internetového
marketingového planu je dtlezité pravidelné monitorovat jeho pribéh, analyzovat zjisténé
hodnoty a trendy a porovnavat je se stanovenymi cily. Jakmile se zacnou zjiSténé hodnoty
odchylovat od ptivodniho planu, je tfeba analyzovat diivody a podle toho upravit marketin-

govou strategii.

3.8 Strategie monitorovani a kontroly

,,Posledni cast planu zahrnuje kontrolni mechanizmy pouzité pro sledovani jeho
plnéni. Obvykle jsou stanoveny cile a rozpocty pro kazdy mésic a ctvrtleti. Tato praxe
umoznuje vyssim urovnim rizeni kontrolovat vysledky jednotlivych obdobi a identifikovat
podniky ¢i produkty, které neplni stanovené cile. * (3, S. 113). Z technického hlediska se na
internetu sleduje u vétSiny marketingovych aktivit konverze a navratnost investic (ROI).
K tomuto tcelu se pouzivaji nastroje pro sledovani navstévnosti webovych prezentaci, na-
ptiklad Google Analytics, jak bylo blize uvedeno v kapitole 2.3. Efektivita internetovych
marketingovych kampani muze byt téZ méfena formou priuzkumi, at’ uz formou on-line

dotazovani nebo off-line dotazovani.
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4 STANOVENI CILE A HYPOTEZ

4.1 Cil diplomové prace

Cilem této diplomové préce a jeji projektovou ¢asti je vytvoreni navrhu planu inter-
netové marketingové komunikace spolecnosti IPEX a.s. pro rok 2011. Nejprve vSak budou
stanoveny pracovni hypotézy, jejich naslednym ovéfenim se zabyva prakticka ¢ast prace.
V praktické ¢asti dojde k provedeni audit a posouzeni relevance jejich vystupti vzhledem
k navrhu planu internetové marketingové komunikace. Audity budou realizovany metodou
srovnavani (srovnani s idealnim stavem, srovnanim s konkurenci). Posledni kapitolou
praktické ¢asti bude vystup a shrnuti vysledkt auditl, ze kterych bude Cerpat projektova

¢ast diplomové prace.

4.2 Pracovni hypotézy

Audit firemni webové prezentace poskytuje velké mnozstvi udaji o vzhledu a ob-
sahu prezentace, o jeji pouzitelnosti, viditelnosti z internetu 1 nezavislosti na pouZzitém za-
fizeni, typu webového prohlizece ¢i zdravotnim stavu uzivatele internetu. Vystup auditu
pomahd identifikovat slabad mista webové prezentace, kterd by mohla mit negativni dopad
na ucinnost reklamni kampané (napf. se nékterému uZzivateli nezobrazi spravné obsah, pro-
toze webova prezentace nebyla spravné odladéna pro jeho prohlize¢/zatizeni a webovou

prezentaci predCasné opusti).

Autor diplomové prace si mysli, ze audit stavajici firemni webové prezentace je di-
lezitym piedpokladem pro planovani internetové marketingové komunikace, protoZze miize
odhalit slaba mista webové prezentace, kterd by mohla ovlivnit efektivitu a tispé&S$nost in-

ternetové marketingové komunikace.

Spole¢nost IPEX a.s. nema audit firemni webové prezentace, ziejmée ho tedy nepo-

vazuje za dilezity pro pfipravu planu internetové marketingové komunikace pro rok 2011.

Hypotéza €. 1: ,, Audit stavajici firemni webové prezentace neni diilezitym predpokladem

pro planovani internetové marketingové komunikace IPEX a.s. pro rok 2011. “

Audit internetové marketingové komunikace za uplynulé¢ obdobi (tyden, mésic,
ctvrtleti, pololeti, rok) je zdrojem hodnotnych informaci o jejim prabéhu a efektivité. Muze

pomoct mj. odhalit, zdali zvolena marketingova strategie a propagacni strategie napliuji
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oc¢ekavani spolecnosti, nabizi také porovnani s internetovou marketingovou komunikaci

konkurence.

Autor diplomové prace si mysli, ze audit jiz realizované internetové marketingové
komunikace je dilezitym pfedpokladem pii tvorbé planu internetové marketingové komu-

nikace pro rok nasledujici.

Spolec¢nost IPEX a.s. nema audit internetové marketingové komunikace za rok
2010, pravdépodobné tak nepovazuje jeho realizaci za dilezity pfedpoklad pfi tvorbé planu

internetové marketingové komunikace pro rok 2011.

Hypotéza €. 2: ,, Audit internetové marketingové komunikace realizované spolecnosti IPEX
a.s. vroce 2010 neni dilezitym predpokladem pri tvorbé planu internetové marketingove

komunikace IPEX a.s. pro rok 2011.
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5 PROFIL SPOLECNOSTI IPEX A.S.

,,Spolecnost IPEX, a.s. je prednim ceskym poskytovatelem ucelenych ICT komuni-
kacnich reseni a sluzeb. Vlajkovym produktem spolecnosti je viastni telefonni ustiedna
vyuzivajici vSech vyhod IP telefonie (VolP) a sjednocené komunikace (Unified Communi-

cations).

,,Spolecnost vznikla v roce 1992 s cilem prodeje vypocetni techniky a vystavby po-
Citacovych siti. V roce 1996 se stala poskytovatelem sluzeb internetového pripojeni. Kon-

cem devadesatych let jiz byla tato cinnost jeji hlavni aktivitou. *

., Dalsim milnikem naseho vyvoje bylo spusténi hlasovych sluzeb s vyuzitim IP tele-
fonie v roce 2006. Trzby z téchto sluzeb tvori stile vyznamnéjsi podil na celkovych trzbdach
a brzy se stanou hlavnim zdrojem prijmu. Spolecnost byla piivodné zaloZena jako spolec-
nost s rucenim omezenym, v roce 2002 doslo k jeji transformaci na akciovou spolecnost.

3

Spolecnost IPEX a.s. nema organizacni slozku v zahranici.

,, Zdkaznikiim spolecnost prindsi skutecné ucelend komunikacni reseni — nejen cen-
tralni komunikacni systém, ale také koncova zarizeni a fixné-mobilni konvergované datové,
hlasové a internetové sluzby. Nabizené reseni dopliuje sluzbami systémové integrace, SLA
politikami dostupnosti a ditrazem na bezpecnost a spolehlivost. Orientuje se zejména na

stiedné velké firemni zakazniky a zakazniky z Fad verejné spravy a samospravy.

,,Pobocky spolecnosti v Ceské republice sidli v Praze, v Brne, Zline, C’eskjch Budeé-
Jjovicich a v Hradci Krdlové. “ (14, s. 5)

Cilové skupiny

e Firmy a vefejna sprava,
e ISP a telco operatoii,

e Partnefi — dodavatelé, vyrobce software, systémovi integratofi; (14)

Ukazatel / Rok 2006 2007 2008

Vynosy celkem v tis. K¢é 57.581 59.540 60.666
Naklady celkem v tis. K& 56.196 57.912 59.661
Hospodarsky vysledek v tis. K& 1.385 1.628 1.005

Tabulka ¢ V. Hospodarsky vysledek spolecnosti IPEX, a.s. v letech 2006-2008 (14)
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6 AUDIT INTERNETOVE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

6.1 Cile auditu

Primarnim cilem auditti bude ovéfeni pracovnich hypotéz. Sekundarnim cilem audi-
tu bude zjistit, jakym zpusobem cilovy trh oslovuje prostiednictvim internetové marketin-
gové komunikace, identifikovat slaba mista a navrhnout feSeni pro jejich minimalizaci.
Tato pripadna zjisténi budou nasledné vyuzita pii tvorbé navrhu internetové marketingové

komunikace spolecnosti pro rok 2011.

6.2 Historie marketingové komunikace

Spole¢nost zacala aplikovat pravidla marketingové komunikace v ¢ervnu 2008. Vy-
tvotila marketingovou strategii, rozpocet, zavedla jednotny vizudlni styl spolecnosti. Doslo
k diferenciaci dvou uzivanych znacek — ,,IPEX* jako poskytovatele (firmy) a ,,VOIPEX*
jako produktu vramci portfolia spole¢nosti. Jiz v nasledujicich dvou letech doslo
k vyznamnému zvyseni pfijatych objednavek v fadu set procent. Zménila se struktura za-

kaznikti z koncovych zékaznikii na zdkazniky firemni, coz bylo cilem zmén.
6.3 Cile marketingové komunikace

Zménit vnimani znacky IPEX

Minulost: Spole¢nost s oblastni puisobnosti, zabyvajicim se vSemi aspekty VOIP telefonie.
Soucasnost a budoucnost: Predni Ceské spolecnost poskytujici ucelena ICT teSeni firem-
nim zakaznikGm.

Generovat prisun realizovatelnych poptavek

Oslovenim segmentu malych a stfedné velkych spole¢nosti, hledajicich dodavatele

uceleného komunikaéniho feSeni — ustfedna, volani, telefony.

6.4 Rozpocet marketingové komunikace pro rok 2010

Médium Rozpocet
Radio 1.000.000 K¢
Reklamni kampané v lokalnich médiich

Tisk 500.000 K¢

Odborné ¢asopisy a magaziny, PR
Internet 350.000 K¢
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PPC kampané Google AdWords, Sprava on-line reputace, Facebook, Twitter

Eventy 200.000 K¢
Ucast a partnerstvi na odbornych konferencich, vlastni pfedvadéci akce
Celkem 2.050.000,- Ké

Tabulka & \. Orientacni Yozpocet marketingové komunikace spolecnosti IPEX, a.s. pro rok 2010.

6.5 Audit webové prezentace

Cilem auditu webové prezentace je prezentace publikovana na doméné
www.ipex.cz. Analyzovana webova prezentace se umistila v anketé WebToplOO19 Vv roce
2010 na 1. misté a v roce 2009 na 5. mist¢, da se tedy o¢ekavat vysoka kvalita jejiho zpra-
covani. Audit byl proveden v dubnu 2011.

Forma webové prezentace

Webova prezentace vyuziva klasického stylu korporatnich webovych prezentaci.
Jedna se o HTML stranky, doplnéné o ilustrativni fotografie, videa a formulate pro komu-
nikaci s navstévniky prezentace. Vzhled prezentace odpovida velikosti spole¢nosti a jako

celek plisobi pfijemné a diivéryhodné.

SWOT analyza Vlastnosti

Dodrzovani jednotného vizualniho stylu spole¢nosti.
Prehledna a Cista typografie textu.
Silné stranky Pfehledny a Cisty layout jednotlivych stranek.
Pouzivani technologie Flash? pro animované upoutavky jednotlivych nabizenych feSeni.
Vyuzivani streamovanych videi pro praktické ukazky nabizenych feSeni, prezentaci spole¢nosti.

Subjektivné forma fotografii, na kterych jsou zachyceni zaméstnanci spole¢nosti a negativni signa-
Slahé stranky ly, které témito fotografiemi mohou byt vysilany k navstévnikovi prezentace. Fotografované osoby
maji ruce v kapsach, ruce v kfiz na hrudi.

Prilesitosti Pribézné ménit pouzivané ilustrativni fotografie.
rilezitosti
Aktualizovat vzhled s ohledem na zmény v jednotném vizualnim stylu spole¢nosti.

Hrozh Moralni starnuti vzhledu.
roz
J Naru3eni konzistence vzhledu s jednotnym vizualnim stylem.

Tabulka ¢. V1. SWOT analyza formy webové prezentace www.ipex.cz

19 WebTop100 — hitp://www.webtop100.cz/
? Flash — produkt spolecnosti Adobe, http://www.adobe.com/products/flashplayer/
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Obsah webové prezentace

Struktura obsahu webové prezentace je velmi prehlednd, jednotliva nabizena feseni
jsou doplnéna o fadu ptipadovych studii, obsah prezentace je aktualni a odpovida soucas-
nému portfoliu spole¢nosti. VéEtsina informaci je prezentovana v textové podobé¢, dale jsou
pro nazornost vyuzivana streamovana videa, ve kterych spolecnost nazorné predstavuje
moznosti a praktické vyuziti nabizenych feseni. Ke stazeni je fada dokumentl ve formatu
PDF, které si navstévnik miize vytisknout pro jejich pozdé€jsi nastudovani. Nékteré odbor-
né pojmy jsou odkazem na Wikipedii?!, coz navstévnikovi pomaha lépe pochopit obsah
textu. Spole¢nost pro monitoring navstévnosti webu vyuziva systém Google Analytics.
Analyzou webové prezentace bylo zjisténo, Ze neni zcela propojena s timto systémem. Du-
sledkem je nemoZznost méfit konverze splnéni vybranych cilii. Takovymi cili mohou byt
napfiiklad odeslani poptavkového formulafe, stazeni konkrétniho dokumentu, kliknuti a
navstéva profilu spolec¢nosti na socialni siti, atd. Toto je zasadni technickou chybou, ktera
vede k nemoznosti vyhodnocovat efektivitu a tspéSnost reklamnim kampani, realizova-
nych mimo vlastni web. Neni totiZ mozné zmeéfit, jaky je pocet konverzi a konverzni po-
mér stanovenych cilii u navstévniki, kteti na webovou prezentaci ptisli z reklamnich kam-

pani.

SWOT analyza Vlastnosti

Aktualni obsah.
Pfehledna struktura obsahu.
L Pfehledna vertikalni i kiizové navigace v obsahu.
Silné stranky o ) . » o . L
Vyuzivani pfipadovych studii pro lep$i pochopeni nékdy technicky slozitych feSeni.
Viyuzivani odkaz( na Wikipedia.org pro SirSi vyklad odbornych pojmu.

Kvalitné implementované fulltextové vyhledavani.

Zcela zasadni je nemoznost méfit konverze spinéni cili (pomér navstévnikd, ktefi odeslali poptav-
kovy formular, navstivili profil na socialni siti, atd. a vSech navstévniku).

Nevyuzita titulni strana?2 — pfili$ struéna, odkaz na jedinou aktualitu je nevyrazny.
Slabé stranky Malo frekventovana komunikace aktualniho déni ve spolecnosti.
Animovana prezentace na titulni strané by méla fungovat na principu nahodného pfehravani.
Nedostate¢ny dlraz na propagaci firemnich profilt na socialnich sitich.
V hlavnim navigacnim menu chybgjici odkaz na sekci Aktuality.

Prilezitosti Zlep3eni komunikace aktualniho déni ve spoleénosti.

2 Wikipedia.org — Oteviend encyklopedie.

22 Snimek titulni strany www.ipex.cz je v piiloze P IV této diplomové price.
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Zvyseni poctu uzivatell profilG spole¢nosti na socialnich sitich.

Hrozh Moralni starnuti obsahu.
roz
y Zahlceni navstévnika velkym objemem informaci.

Tabulka & V1. SWOT analyza obsahu webové prezentace www.ipex.cz

Viditelnost

Spole¢nost IPEX, a.s. zajistuje viditelnost webové prezentace nékolika zpisoby.
Jednak kvalitnim obsahem i formou zpracovani webu (viz pfedchazejici odstavec), dale
zaregistrovanim prezentace v dulezitych on-line katalozich, aplikovanim postupt optimali-
zace pro vyhledavace, reklamnimi kampanémi i realizovanym PR. Reklamnimi kampané-

mi a PR se samostatné zabyva kapitola 6.6.

Fraze / Vyhledavaé Google.com Seznam.cz Centrum.cz
ipex 1 1 1
voip ustredny 2 1 3
telefonni ustiedny 19 - 19
virtualni ustredny 20 8 19
ip telefonie 7 3 7
pbx 6 1 6
sjednocena komunikace 19 6 14
barevné linky 3 9 2
voip 11 - 16

Tabulka ¢& VIII. Pozice (viditelnost) odkazii na www.ipex.cz na vybrané fidze ve vysledcich fulltextovych
vyhleddvacii Google, Seznam.cz, Centrum.cz, ze dne 5. dubna 2011. Poradi ignoruje reklamni odkazy a od-

kazy s poradovym cislem >30.

Analyza pozic odkazli ve fulltextovych vyhledavacich, jejiz vysledky uva-
di Tabulka €. VIII, ukazala, Ze spoleCnost realizuje optimalizaci pro vyhledavace
s dobrymi vysledky. I ptesto se vSak nepodaftilo pro vSechny fraze zajistit umisténi v prvni
desitce vysledkl. To mlize byt disledkem pfilis velké konkurence na dané fraze ¢i nedosta-
te¢né realizovanou optimalizaci pro vyhledavace. Jisty vliv ma 1 zfejmé nizky pocet odka-

zu, které vedou na prezentaci z jinych webtl, viz Tabulka ¢. 1X.
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SWOT analyza Vlastnosti

Registrace ve 12 nejvyznamngjsich katalozich v CR (23).

Kompletni zaindexovani obsahu webu v Google, poCet indexovanych stranek 293.
Silné stranky Google PageRank23 5/10, S-Rank2* 7/10, Alexa Traffic Rank2 4.499 v CR.

Spolecnost aplikuje postupy optimalizace pro vyhledavace.

Spolecnost realizuje internetové reklamni kampang, zejména Google AdWords?6.

Maly pocet pfichozich odkaz( na web z cizich web, dle Google pouze 116.

Slabé stranky V sekci Médiim se novinafi, bloggefi a navétévnici webu nemohou pfihlasit k odbéru tiskovych
Zprav.

Umoznéni pfihlaseni k odbéru tiskovych zprav.

Byt vidét ve vysledcich fulltextového vyhledavani, ve kterych nejsou odkazy na spole¢nost na prv-
nich pozicich diky kontextové reklamé v téchto vyhledavadich.

Prilezitosti . . . ,
Zvy3eni po¢tu odkazl vedoucich na web organizace.
PokraCovani v optimalizaci pro vyhledavace, s dirazem na fraze se Spatnymi pozicemi ve vysled-
cich fulltextovych vyhledavacu.

Hrozby Zhor3eni pozic ve vysledcich fulltextového vyhledavani.

Tabulka ¢& |X. SWOT analyza viditelnosti webové prezentace www.ipex.cz

Pristupnost

Webova prezentace spolecnosti je navrzena moderné a vcelku zasadné vyuziva
technologie Adobe Flash pro zobrazovani animovanych prezentaci nabizenych produktd a
feSeni. Slabina této technologie je, Ze pro spravnou funkcionalitu je tfeba mit internetovy
prohlizec, ktery obsahuje dopln¢k Adobe Flash Player. Tento dopln€k umoziuje piehrava-
ni multimedialnich prvkl na www strance, vytvofenych v této technologii. Pokud uzivatel
webu nema z riznych diivodi nainstalovany Adobe Flash, nemize si tento obsah zobrazit.
V tomto okamziku zalezi na tvirci webu, zdali s touto moznosti pocital a vytvoril alterna-
tivni obsah pro navstévniky bez Adobe Flash Playeru. Bohuzel tviirci internetové prezenta-
Cce Www.ipex.cz ze spolecnosti PeckaDesign®’ tento problém nefesili, a tak uZivatelé bez
Adobe Flash Playeru nemaji ptistup k obsahu, ktery nabizi prvky stranky realizované tech-
nologii Adobe Flash.

% Google PageRank — jedna z velicin, majici viiv na poradi odkazii ve vysledcich fulltextového vyhledéavani
(http://www.google.com/corporate/tech.html)

2 Seznam S-Rank — jedna z velicin, majici viiv na poradi odkazii ve vysledcich fulltextového vyhleddavani
(http://napoveda.seznam.cz/cz/hledani-fulltext-algoritmus-vyhledavani-razeni-vysledku-fag-dotazy.html)

% Alexa Traffic Rank - http://www.alexa.com/siteinfo/www.ipex.cz

% Google AdWords — http://adwords.google.com/

" peckaDesign - http://www.peckadesign.cz/
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SWOT analyza Vlastnosti

Prezentace se spravné zobrazuje v nejpouzivanéjsich prohlizecich (Mozilla Firefox, Internet Explo-
o rer, Opera, Safari, Chrome).
Silné stranky Fulltextové vyhledavani.

Obsah webu pfistupny pfes Mapu webu.

Navstévnikim bez Adobe Flash Playeru neni pfistupny obsah prvki realizovanych v tomto formatu.
Slabé stranky Webové stranky nejsou dostate¢né optimalizovany pro tisk.
Webové stranky nejsou dostate¢né optimalizovany pro mobilni telefony.

o VylepSeni tisku www stranek.
Prilezitosti o
Verze pro mobilni telefony.

Nekompatibilita webové prezentace v budoucich verzich internetovych prohlize¢i a novych zafize-

Hrozby nich

Tabulka & X. SWOT analyza pristupnosti webové prezentace WWW.ipex.cz

Pouzitelnost

Z hlediska pouzitelnosti je na tom web spole¢nosti IPEX a.s. nadprimérné. Nabizi
moderni a piehledny design, funkéni fulltextové vyhledavani, ptehledné fazeny obsah,
srozumiteln€ komunikovand nabizend feSeni véetné piipadovych studii. Webova prezenta-
ce je vyvedena pouze v ¢eském jazyce, nebot’ cilovym trhem je Ceska republika. DilleZité

aspekty, majici vliv na pouzitelnost, byly shrnuty v ptedchézejicich kapitolach.

6.6 Audit ostatni internetové marketingové komunikace

Kromé¢ webové prezentace spole¢nosti se IPEX, a.s. vénuje 1 dalSich formam inter-

netové marketingové komunikace:

e Reklamni kampané Google AdWords;
e Profil v socialni siti Twitter;
e Profil v socialni siti Facebook;

e Public Relations, sprava on-line reputace;

Reklamni kampané Google AdWords

Reklamni kampané realizované prostfednictvim sluzby Google AdWords nabizi
osloveni uzivatelt jak v ramci fulltextového vyhledavani provozovaném spolec¢nosti Goo-
gle, tak na relevantnich www strankach, pfihlasenych do programu Google AdWords. Pro
vyhodnocovani reklamnich kampani je vyuzivano jak rozhrani sluzby Google AdWords a

Google Analytics.
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Web spolecnosti neni zcela provazan se sluzbou Google Analytics, a tak neni moz-
né zjistit konverzni poméry dosazenych cili (odeslani poptavkového formulare, prihlaseni
k odbéru newsletteru atd.). Nasledujici tabulka charakterizuje souhrn reklamnich kampani,

realizovanych v roce 2010.

Kampané Google AdWords realizované v roce 2010 Fakta

Rozpocet cca 30.000 K& / rok
Pocet kampani 10 kampani
Vyhodnocovani a optimalizace reklamnich kampani ~ Tydné

Priimérny konverzni pomér reklamnich kampani ®1,3%

Pocet privedenych navstévniku 12.000 / rok

Cena za jednoho osloveného navstévnika ® 2,50 K¢

Podil na celkové navstévnosti webu 8 % navstév z celkoveho poctu

60% navstévnikd z reklamnich kampani opusti web na prvni
Charakteristika navstévnika pfivedeného kampani strance, zbyvajicich 40% shlédne prdmémé 2,4 stran-
ky/navstéva. Primérna délka névstévy je 1 min. 40 sec.

Tabulka ¢& X\. Udaje o reklamnich kampanich IPEX, a.s. V siti Google AdWords.

Profil na siti Twitter

Profil spolecnosti na siti Twitter se nachazi na adrese http://twitter.com/ipexcz, na
kterém spolecnost 0d jeho spusténi v zafi 2010 publikovala cca 25 zprav a k odbéru se pfi-
hlasilo cca 10 nasledovniki (tzv. followers). Publikované zpravy jsou struéné, vystizné,
obvykle doplnéné odkazem na dal$i informace. Profil ma spravné vyplnénou hlavicku s
udaji o spolecnosti, telefonnim ¢islem a odkazem na webovou prezentaci. Nizky pocet na-
sledovnikd Twitter Gctu je pravdépodobné zpisoben malou propagaci Twitter profilu na
webové prezentaci spolecnosti, pfipadné neatraktivnim obsahem publikovanych informaci

Z pohledu navstévnikt profilu.

Profil na siti Twitter Fakta
Otevieni profilu Zafi 2010
Pocet zprav 25

Pocet zprav | mésic ®6
Pocet nasledovniku (followers) 10

Pocet novych nasledovnikti / mésic ®25
Navstévnost webu ipex.cz z profilu Twitter 25
Navstévnik webu ipex.cz z profilu Twitter / mésic ® 6,25

Tabulka & X\, Udaje o profilu IPEX a.s. v siti Twitter za rok 2010. (15)
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Profil na siti Facebook

Spolecnost oteviela sviij profil na Facebooku v srpnu 2009. Od té doby na profilu
publikovala vic nez 50 tiskovych zprav, pozvanek na akce, fotografii a informaci o déni ve
spole¢nosti. Profil spole¢nosti je fadné nastaven a uvedeny zakladni nacionale, kontakty, o
spolecnosti, kontaktni telefon i odkaz na webovou prezentaci. V ramci profilu spolecnost
publikovala serial 8 videi o spolec¢nosti a nabizenych feSenich, fotografie z vyznamnych
udalosti, soucasti je téz diskuzni forum, kalendat udalosti a moznost piihlaSeni k odbéru
novinek e-mailem a odeslani poptavky. Vzhledem ke staii profilu je pocet uzivateli Face-
booku, kterym se profil IPEX a.s. ,,libi*, maly. Komunikace spolecnosti se pies Facebook
odehrava piili§ formalné, nejvice formou publikovani tiskovych zprav. Vzhledem k povaze
socialni sit¢ Facebook je vice ocekéavan spise familiarni zpiisob komunikace, vice uvolnény
a vyzyvajici uzivatele Facebooku k akci (napft. pfidani komentaie, sdileni obsahu dal, klik-

nuti na tlacitko ,,Libi se mi‘).

Profil na siti Facebook Fakta

Otevieni profilu Srpen 2009

Pocet zprav > 50

Pocet zprav / mésic o7

Pocet lidi, kterym se profil ,libi“ (odbératelé) 110

Pocet lidi, kterym se profil ,,libi“ / mésic ® 6,4

Navstévnost webu ipex.cz z profilu Facebook 373 navstév (celkem za rok 2010)
Navstévnost webu ipex.cz z profilu Facebook / mésic ® 31 navstév

Tabulka & XW1. Udaje o profilu IPEX a.s. v siti Facebook od 8/2009 do konce roku 2010. (16)

Public Relations, sprava on-line reputace

Aktivity spolecnosti v oblasti Public Relations se na internetu zaméfuji zejména na
monitoring diskuznich for, sledovani zminek o spolecnosti nebo jejich produk-
tech/sluzbach a nasledné zapojovani se do diskuze (naptiklad na www.telefonujeme.cz).
Tato aktivita poskytuje mimo jiné cenné tdaje a zpétnou vazbu, které jsou zpracovavany a
pfedavany odpovidajicim oddélenim spolecnosti. Zakaznici vnimaji i€ast zastupcii spolec-
nosti v diskuzich pozitivné a nasledné se to odrazi i v lepsim vnimani znacky IPEX. Jak
ukazujeTabulka ¢. XXI1V, spole¢nost aplikuje zasady optimalizace pro vyhledavace, ne-
bot’ ma 92 % zkoumanych odkazti v TOP 30 vysledcich fulltextového vyhledavani, 58 %
vTOP10a29 % v TOP 5.
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6.7 Analyza internetové marketingové komunikace konkurenti

Konkurenty spolecnosti IPEX a.s. je mozné rozdélit do dvou kategorii dle jejich ve-
likosti. Prvni skupinu tvofi nadnarodni telefonni operatofi s nejvét§sim podilem na trhu

v Ceské republice:

e Telefonica 02 CZ%8
e Vodafone CZ*
e T-Mobhile cZ*®

Druhou skupinu tvoii ostatni spolecnosti, nabizejici stejna nebo podobna feSeni
v ramci ¢eského trhu. Prvni skupinu je mozné charakterizovat jako jeden celek, nebot’ je-

jich marketingova komunikace je velmi podobna.

Nadnarodni telefonni operatori

Oblast marketingu IPEX Telefonica 02, Vodafone, T-Mobile
Marketingoveé rozpocty V fadech jednotek milién Ké. V/ysoké roéni marketingové rozpocty

v fadech jednotek miliard K¢&?'.
Uroven marketingové ko- Zavedeny zakladni prvky integrované Profesionalni marketingova komunikace,
munikace marketingové komunikace. funguijici jako celek.
Jednotny vizualni styl Zaveden jednotny vizualni styl na Grov-  Striktni dodrzovani pravidel jednotného

ni odpovidajici spolecnostem z konku-  vizualniho stylu.
renéni skupiny.

Znacka Vyznamny nardst divéryhodnosti znad-  Zavedené znacky s vysokou mirou divéry-
ky po zavedeni integrované marketin- hodnosti. Konkurencni vyhoda, umoZziujici
gové komunikace a jednotného vizual-  nabizet srovnatelné produkty za vy$Si cenu.
niho stylu. Hodnota znacky vSak nedo-
sahuje Urovné hodnoty znacek z porov-
navané skupiny. Musi proto hledat jiné
konkurencni vyhody.

Péce o zakazniky Zakladni model péce o zakazniky Propracované systémy péce o zakazniky,
s obrovskym prostorem pro jeho dalSi motivaCni programy, pfipravené strategie pro
zlepSeni. Spole¢nost neprovozuje rizné situace.

motivacni program.

Tabulka & XIV. Srovndvaci analyza — marketing obecné - IPEX, Telefénica 02, Vodafone, T-Mobile. Udaje
jsou plamé k5. dubnu 2011.

% Telefonica 02, http:/iwww.02.c2/ (24)

2 Vodafone, http://www.vodafone.cz/ (27)

% T-Mobile, http://www.t-mobile.cz/ (25)

' Marketingové a ostatni prodejni ndklady spolecnosti Telefénica O2 byly v roce 2009 2.807 mil. K¢. (30)
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Tabulka ¢. XIV porovnava charakteristické rysy marketingové komunikace vel-
kych operatort a spolecnosti IPEX a.s. Ze srovndni je zfejmé, ze spolecnost IPEX nemiize
byt vii¢i této konkurenéni skupiné rovnocennym soupefem a musi tomu ptizpisobit svoji

marketingovou strategii. Mtize vyuzit slabych mist svych obchodnich soupeit a vyklenkt

na cilovém trhu. Slaba mista konkurenéni skupiny mohou vyplyvat z velikosti firem:

e Byrokracie ve firm¢;

e Delsi rozhodovaci procesy;

e M¢éné pruzné reakce na zmény na trhu;

e Dodrzovani vnitropodnikovych standardil, z toho vyplyvajici mensi schopnost na-

bidnout feSeni na miru zakaznikovi;

e Masoveé zaméfena komunikace;

Oblast marketingu

IPEX

Telefonica 02, Vodafone, T-Mobile

Internetova prezentace

Orientace

Jazykové mutace

Hodnota prezentace
z hlediska fulltextového
vyhledavace

E-shop
Mikrostranky

WWW.ipex.cz

Profesionalni prezentace s kvalitnim
uzivatelskym rozhranim, funkéné shod-
né s konkurenéni skupinou.

Snadna orientace uZzivatele webu, ktery
jednoduse najde hledanou informaci.

Bez jazykovych mutaci webu.

Google PageRank 5/10
Seznam S-Rank 7/10

Bez e-shopu.

Bez mikrostranek.

WWW.02.CZ
www.vodafone.cz
www.t-mobile.cz

Profesionalni webové prezentace odpovida-
jici moznostem spole¢nosti. Webova prezen-
tace Vodafone vizualné plsobi zastarale,
vizualné zastarava také prezentace T-
Mobile.

Prezentace jsou pfeplnény informacemi a to
m(iZe vést k horsi orientaci navstévnika.

K dispozici anglicka mutace webu.

Google PageRank 02 4/10
Seznam S-Rank 02 10/10

Google PageRank Vodafone 7/10
Seznam S-Rank Vodafone 10/10

Google PageRank T-Mobile 4/10
Seznam S-Rank T-Mobile 9/10
K dispozici e-shop pro zakazniky.

Kazda spoleénost provozuje 5-10 mikrostra-
nek (odmény, personalni management,
nadace, atd.).

Tabulka & XV. Srovnavaci analyza — internetové prezentace IPEX, Telefonica O2, Vodafone, T-Mobile.
Udaje jsou platné k 5. dubnu 2011.

Tabulka ¢. XV srovnava internetové prezentace IPEX a.s. a konkuren¢ni skupiny.
Formalné jsou porovnavané prezentace na podobné profesionalni urovni. Webové prezen-

tace konkurené¢ni skupiny jsou obsahové bohatsi, coz ma ale dopad na jejich pichlednost,
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ktera s rostoucim obsahem u vSech analyzovanych webt klesd — neni to tedy vyhodou. Z
konkurenéni skupiny nabizi nejptehlednéjsi prezentaci spolecnost Telefonica O2. Nepre-
hlednost prezentaci operatofi fesi zfizovanim mikrostranek, kam piemistuji nebo duplikuji
vybrané sekce z hlavnich webovych prezentaci. Vzhledem k tomu, Ze oslovuji i organizace
s managementem, ktery nehovofti ¢esky, provozuji také anglickou mutaci webu. Web maji
doplnén i o e-shop, nebot’ nabizeji fadu produktt, které lze distribuovat pres internet. We-
by Vodafone CZ a T-Mobile CZ zacinaji vizualné zastaravat, coz je také zpusobeno veli-
kosti organizaci — nejsou schopny se rychle pfizpisobovat aktualnim trendim v oblasti

designu webovych prezentaci.

Oblast marketingu

IPEX

Telefonica 02, Vodafone, T-Mobile

Internetovy marketing

Reklamni kampané

Internetovy marketing v ramci moznosti
vlastniho marketingového rozpoétu,
realizovany primarné strategii tahu,
zaméreni na propagaci znacky, podpo-
ru prodeje i ovliviiovani vefejného
minéni. Osobni pristup.

Google AdWords.

Komplexni internetovy marketing, odpovida-
jici velikosti rozpo¢tu na marketingovou
komunikaci, prevladajici strategie tahu.
Zaméfeni na propagaci znacky, podporu
prodeje i ovliviiovani vefejného minéni.
Negativem m(Zze byt méné osobni pfistup.
Google AdWords, Sklik, kampané v ramci
hlavnich ¢eskych portall a on-line médii.

E-mail marketing Ano, maximalné jednou mésicné. Ano.

On-line spotiebitelské Ne. Ne.

soutéze

Vérnostni marketing Ne. Pouze off-line.

Advergaming Ne. Ano.

Affiliate marketing Ne. Ne.

Viralni marketing Ne. Ano.

Buzz marketing Ne. Ano.

Marketing na podporu Ano. Ano.

komunit

Sprava on-line reputace Ano. Spole¢nosti zfejmé realizuji v omezeném
meéfitku, pokud vibec. Kladou dliraz na
masovy marketing.

On-line vyzkum, uzivatel- Ano, Google Analytics. Ano.

ské testovani, data mining

Optimalizace pro vyhleda-  Pro sledovanou skupinu frazi jsou
vace odkazy na ipex.cz lépe pozicované nez

Spolecnosti pravdépodobné nerealizuji
aktivni politiku zasad optimalizace pro vyhle-

odkazy konkurencni skupiny. davace.

Srovnani nabizi Tabulka ¢. XXIV. Srovnani nabizi Tabulka ¢. XXIV.
Socialni sité Facebook 110 élent Facebook 02 56.000 ¢lent

Twitter 10 ¢lent Twitter 02 975 €élent

Facebook Vodafone 113.000 élend
Twitter Vodafone 3.678 ¢len(

Web spole¢nosti nedostate¢né propa-
guje své profily na socialnich sitich.

Facebook T-Mobile 62.000 ¢lent
Twitter T-Mobile 556 ¢lent
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Tabulka & XV1. Srovndvaci analyza — internetovy marketing IPEX, Telefonica O2, Vodafone, T-Mobile.
Udaje jsou platné k 5. dubnu 2011.

Tabulka ¢. XVI odhaluje rozdily v internetové marketingové komunikaci spolec-
nosti IPEX a.s. a konkuren¢ni skupiny, které jsou nejvice znat v absenci nékterych on-line
marketingovych aktivit. Komunikace spole¢nosti IPEX a.s. v socialnich sitich je v poc¢atku
a nedosahuje takovych tspécht jako operatofi v konkurenéni skuping, ktefi maji fadove
vice ¢lent ve svych profilech na siti Twitter i Facebook. Oblasti, ve které IPEX a.s. pied¢i
subjekty konkurenéni skupiny, je optimalizace stranek pro vyhledavace. Vysledky dosaze-
né optimalizaci stranek pro vyhledavace vyhodnocuje Tabulka & XXIV. Z téchto udaju je
zfejmé, ze 92 % zkoumanych odkazii se nachazi mezi TOP 30 vysledky fulltextového vy-

hledavani, 58 % v TOP 10a29 % v TOP 5.

Ostatni konkurence
Mezi druhé konkurenéni skupiny spole¢nosti IPEX a.s. patii spole¢nosti:

e Daktela®:
e Canistec®:
e LAM Plus*:

Spole¢nosti jsou pfimymi konkurenty Vv oblasti komunika¢nich feSeni a souviseji-
cich sluzeb. Jedna se o spolecnosti s malym po¢tem zaméstnanct (do 10 lidi), které tidi
odborné zdatny majitel. Nékteré ze spolecnosti pracuji na principu najimani Zivnostnikd,
ktefi se podileji na realizaci zakazek, coz mize byt zaroven jistou slabinou (Spole¢nosti
musi byt schopny nahradit Zivnostnika v piipadé jeho nedostupnosti). Na druhou stranu tak

maji zajiSténou flexibilni personalni politiku dle aktualni ekonomické situace.

Oblast marketingu IPEX Daktela, Canistec, LAM Plus

Marketingové rozpocty V fadech jednotek miliona KC. V fadech jednotek stovek tisic K¢, spise
méné.

Uroven marketingové ko- Zavedeny z&kladni prvky integrované Marketing bez integrované marketingové

munikace marketingové komunikace. komunikace.

Jednotny vizualni styl Zaveden jednotny vizualni styl. Nezaveden jednotny vizualni styl.

* Daktela, http://www.daktela.com/ (12)
% Canistec, http://www.canistec.cz/ (11)
3 LAM Plus, http://www.lam.cz/ (20)
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Znacka

Péce o zakazniky

Vlyznamny nardst divéryhodnosti znag-
ky po zavedeni integrované marketin-
gové komunikace a jednotného vizual-
niho stylu, coz pfedstavuje konkurencni
vyhodu oproti konkurenéni skupiné.

Zakladni model péce o zakazniky

s obrovskym prostorem pro jeho dalSi
zlepSeni. Spole¢nost neprovozuje
motivaéni program.

Znacky s mensi divéryhodnosti. Divéryhod-
nost firmy zde nevyplyva ze znacky, ale
z realizovanych referenci.

Zakladni model péce o zékazniky, realizova-
ny sekcemi ,Péce a podpora“ na webech
spole¢nosti. Spolecnosti neprovozuji moti-
vaéni program.

Tabulka & XV. Srovndvaci analyza — marketing obecné - IPEX, Daktela, Canistec, LAM Plus. Udaje jsou

plamé k 5. dubnu 2011.

Tabulka ¢. XVII porovnava zakladni atributy marketingové komunikace IPEX a.s.

a konkuren¢ni skupiny Daktela, Canistec, LAM Plus. Spole¢nym znakem téchto spolec-

nosti je, ze jsou mensi nez spolec¢nost IPEX a.s., v€etné vydaji na marketingové aktivity.

Z toho vyplyvaji jejich kompromisy v marketingové komunikaci. Konkurenéni skupina

nema zavedeny jednotny vizualni styl a strategii integrovaného marketingu. To ma vliv na

hodnotu a davéryhodnost znacky, kterd je u spole¢nosti v konkuren¢ni skupiné nizsi, coz

se snazi kompenzovat prezentovanim referenci a realizovanych zakazek.

Oblast marketingu

IPEX

Daktela, Canistec, LAM Plus

Internetova prezentace

Orientace

Jazykové mutace

Hodnota prezentace
z hlediska fulltextového
vyhledavace

E-shop

Mikrostranky

WWW.ipex.cz

Profesionalni prezentace s kvalitnim
uzivatelskym rozhranim.

Snadné orientace uzivatele webu, ktery
jednoduse najde hledanou informaci.

Bez jazykovych mutaci webu.

Google PageRank 5/10
Seznam S-Rank 7/10

Bez e-shopu.

Bez mikrostranek.

www.daktela.com
www.canistec.cz
www.lam.cz

Spoleénost Daktela a Canistec provozuji
vizualné primérny web, web Daktely navic
obsahuje fulltextové vyhledavani.

Spole¢nost LAM Plus provozuje vizualné
podprimérny web bez fulltextového vyhle-
davni a e-shopu.

Weby spole€nosti Daktela a Canistec nabi-
zeji primérnou kvalitu navigace, LAM Plus
podprimérnou.

Bez jazykovych mutaci webu.

Google PageRank Daktela 4/10
Seznam S-Rank Daktela 5/10

Google PageRank Canistec 3/10
Seznam S-Rank Canistec 4/10

Google PageRank LAM Plus 3/10
Seznam S-Rank LAM Plus 3/10

Canistec ano.
Daktela ano.
LAM Plus ne.

Bez mikrostranek.
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Tabulka & XV, Srovndvaci analyza — internetové prezentace |PEX, Daktela, Canistec, LAM Plus. Udaje
Jjsou platné k5. dubnu 2011.

Tabulka ¢ XVIII srovnava webovou prezentaci spole¢nosti IPEX a.s. a weby
konkuren¢ni skupiny. Webova prezentace www.ipex.cz je po vizualni strance a form¢ pro-
vedeni o tfidu az dvé vysSe oproti porovnavanym webtim. Design prezentace www.ipex.cz
tézi ze zavedeni jednotného vizualniho stylu. Diky integrované marketingové komunikaci
si zakaznik v mysli Iépe uvédomuje identitu znacky pii setkani s dalSimi produkty marke-
tingové komunikace spolecnosti (tiskova reklama, vizitky, sloZky spolecnosti, eventy).
Weby spolecnosti Canistec a Daktela nabizi e-shop pro prodej produktii zdkaznikim.
Z toho se dé4 usuzovat, ze jsou trzné orientovany i na koncové spotiebitele, na rozdil od
spole¢nosti IPEX a.s. Z pohledu vnitinich indexa fulltextovych vyhledavaci je na tom nej-
1épe web spolecnosti IPEX, a.s., vV obou sledovanych indexech dosahuje www.ipex.cz lep-
Sich hodnot oproti webim firem z konkuren¢ni skupiny. Vysledky dosazené optimalizaci
stranek pro vyhleddvace vyhodnocuje Tabulka €. XXVIII. Nejlepsi optimalizaci pro sle-
dovanou skupinu frazi ma spole¢nost IPEX, a.s., jako druha se umistila spole¢nost Daktela,
ktera pravdépodobné také aplikuje postupy optimalizace pro vyhledavace. Spole¢nosti Ca-

nistec a LAM Plus optimalizaci pro vyhledavace pro sledované fraze nerealizuji.

Oblast marketingu IPEX Daktela, Canistec, LAM Plus

Internetovy marketing Internetovy marketing v ramci moznosti
vlastniho marketingového rozpoctu,
realizovany primarné strategii tahu,
zameéfeni na propagaci znacky, podpo-
ru prodeje i ovliviiovani vefejného
minéni. Osobni pfistup.

Z&kladni internetovy marketing s rozpocCty
okolo 100.000 K¢, zaméfeny primarné na on-
line reklamni kampané v siti Google Ad-
Words a Sklik. Spolecnost Daktela vyuziva
postupy optimalizace pro vyhledavace.

Reklamni kampané
E-mail marketing

On-line spotiebitelské
soutéze

Vérnostni marketing
Advergaming
Affiliate marketing
Viralni marketing
Buzz marketing

Marketing na podporu
komunit

Sprava on-line reputace

On-line vyzkum, uzivatel-
ské testovani, data mining

Optimalizace pro vyhleda-

Google AdWords.
Ano, maximalné jednou mésicné.
Ne.

Ne.
Ne.
Ne.
Ne.
Ne.
Ano.

Ano.
Ano, Google Analytics.

Pro sledovanou skupinu frazi jsou

Google AdWords, Sklik.
Ne.
Ne.

Ne.
Ne.
Ne.
Ne.
Ne.
Nepodafilo se ovéfit.

Nepodafrilo se ovéfit.
Pravdépodobné ano.

Optimalizaci pro vyhledavade realizuje pouze
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vace odkazy na ipex.cz lépe pozicované nez  spolecnost Daktela.

odkazy konkurenéni skupiny.

Srovnani nabizi Tabulka €. XXVIII. Srovnani nabizi Tabulka ¢. XXVIII.
Socialni sité Facebook 110 €lent Facebook Daktela 8 ¢len(i

Twitter 10 ¢lenu Twitter Daktela 11 €lenu

Web spolecnosti nedostate¢né propa- Facebook Canistec 1 ¢len

guje své profily na socialnich sitich. Twitter Canistec bez profilu

Facebook LAM Plus bez profilu
Twitter LAM Plus bez profilu

Tabulka & XIX. Srovndvaci analyza — internetovy marketing IPEX, Daktela, Canistec, LAM Plus. Udaje
Jjsou platné k5. dubnu 2011.

Tabulka ¢ XIX se zabyva internetovou marketingovou komunikaci spole¢nosti
IPEX a.s. ve vztahu ke konkuren¢ni skupiné€ firem Daktela, Canistec a LAM Plus. Ze srov-
nani vyplyva, ze spole¢nost IPEX a.s. ma vyrazné navrch v oblasti optimalizace pro vyhle-
davace, kde dosazenymi vysledky pifed¢i konkurenci. Zkoumanim bylo zjisténo, ze opti-
malizaci pro vyhledavace aplikuje ze tii konkuren¢nich spole¢nosti pouze spole¢nost Dak-
tela. Daktela ma mezi TOP 30 odkazy 42 % zkoumanych frazi (oproti 92 % IPEX), mezi
TOP 10 odkazy 25 % zkoumanych frazi (oproti 58 % IPEX) a mezi TOP 5 odkazy 21 %
zkoumanych frazi oproti 29 % IPEX (viz Tabulka ¢. XXVIII). Jak bylo zjisténo, spolec¢-
nost LAM Plus existenci socialnich siti ignoruje, spole¢nost Canistec socialni sité zac¢ina
objevovat a nedavno si vytvofila profil na Facebooku. Nejdale ze sledovanych konkurenc-
nich spolecnosti je Daktela, kterd ma jak profil na Facebook, tak profil na Twitteru. Na-

v§tévnost a tspéSnost obou jejich profill je ale nizka.
6.8 Shrnuti a doporuceni

Audit firemni webové prezentace

Audit firemni webové prezentace www.ipex.cz odhalil fadu formalnich i technic-
kych nedostatkli. Hlavnim zjiSténym nedostatkem je neuplnd implementace systému pro
vyhodnocovani navstévnosti Google Analytics, kdy nelze méfit splnéni stanovenych cil
V rdmci webové prezentace. To ve svém dasledku znemoZiiuje mérit efektivitu a Gspés-
nost internetovych reklamnich kampani, coz ma zasadni dopad na planovani dalSich
reklamnich vydaja. Proto v ramci navrhu plan internetové marketingové komunikace pro
rok 2011 musi byt v prvni fad¢€ navrzeno odstranéni této chyby a teprve pak bude mozné

spustit nové reklamni kampan¢. Tato skutec¢nost tedy vyvraci hypotézu ¢. 1.
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Audit ostatni internetové marketingové komunikace firmy a konkurence

Audit ostatni internetové marketingové komunikace firmy a konkurence pomohl
identifikovat jeji slaba i silna mista. Mezi silna mista patii aspé$né realizované postupy
optimalizace pro vyhledavace, jejiz vysledky pied¢i pozice obou konkurenénich skupin.
Mezi slaba mista patii zejména nedostatecna propagace profilti na socidlnich sitich a nee-
xistence reklamnich kampani v siti Sklik. Audit také pomohl ovétit troven webovych pre-
zentaci konkurence. Z auditu téz vyplynulo, ktera z konkurenénich spole¢nosti realizuje
optimalizaci pro vyhledavace. Jednalo se o spole¢nost Daktela, ktera tak muze v budoucnu
ohrozit pozice spolec¢nosti IPEX a.s. ve fulltextovych vyhledavacich. Zjisténi, ktera poskytl
audit ostatni internetové marketingové komunikace firmy a konkurence, pomohou pii pla-

novani internetové marketingové komunikace firmy pro rok 2011.

Tato skutecnost tedy vyvraci hypotézu €. 2.

Vysledky obou auditti budou soucasti SWOT analyzy planu internetové marketin-
gové komunikace IPEX a.s. pro rok 2011 v projektové Casti této diplomové prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

1. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH INTERNETOVEHO MARKETINGOVEHO PLANU
SPOLECNOSTI IPEX PRO ROK 2011

7.1 Executive Summary

Ackoliv byla spole¢nost IPEX a.s. zaloZena jiz v roce 1992, jeji nova éra byla za-
pocata v roce 2008 piijetim nové obchodni a marketingové strategie. Cilem obchodni stra-
tegie bylo vyznamné zvysit trzby a hospodarské vysledky spole¢nosti, ¢ehoz mélo byt do-
sazeno opuSténim trhu koncovych uzivateli VolIP feSeni a zacilenim veSkeré obchodni
aktivity na firemni trh. Za timto ucelem byl stanoven zakladni marketingovy cil — zménit
vnimani znacky na ,,image* piedniho Ceského poskytovatele ucelenych ICT feSeni pro
firemni zédkazniky a vefejnou spravu. Na zakladé tohoto cile byla stanovena marketingova
strategie, jejimZz prvnim krokem bylo zavedeni jednotného vizudlniho stylu spole¢nosti.
Nasledné byla zahajena cilend integrovand marketingovd komunikace za ucelem zmény
vnimani znacky a zvyseni objemu relevantnich objednavek. Po uplynuti dvou let je mozno
konstatovat, Ze se stanovené cile dafi napliovat. Spole¢nost IPEX a.s. chce v roce 2011
pokracovat ve svém cili byt pfednim ¢eskym poskytovatelem ucelenych ICT sluzeb a fese-
ni se zaméfenim na firemni zakazniky. Na ¢eském trhu existuje nékolik spole¢nosti, zamé-
fenych na poskytovani telekomunikacnich sluzeb nebo na zajiSténi komunikaénich systé-
mi a zafizeni. Spole¢nost IPEX a.s. i Vroce 2011 obstoji na tomto konkuren¢nim trhu,
nebot’ jako jedina dodava opravdova ucelena komunikaé¢ni FeSeni S pfidanou hodno-
tou garance bezpecné a spolehlivé firemni komunikace. Své usili zaméti na 3 konkrétni
segmenty B2B trhu. Prvnim trhem je trh poskytovateld pfipojeni internetu a telefonnich
sluzeb (ISP/TSP), pro které ma spole¢nost piipravené feSeni VOIPEX ISP. Druhym trhem
je trh stfedné velkych a velkych firem a vefejné Spravy, kterym je mozné dodat feSeni
VOIPEX F1. Tietim trhem je trh systémovych integratord, pro které je IPEX subdodavate-
lem systémtt VOIPEX ISP a F1.

Primarnim finan¢nim cilem je zvySeni trzeb o 20% na 75,6 mil. K¢ S planovanou
provozni marzi 2,2 mil. K¢, coz predstavuje 22 % narust oproti roku 2010. Aby bylo dosa-
zeno téchto cill, je stanoven rozpocet na podporu prodeje ve vysi 750 tis. K¢ (1 % predpo-
kladanych trzeb) a reklamni rozpocet ve vysi 2 mil. K¢ (2,6 % predpokladanych trzeb).
Z téchto marketingovych rozpoctli bude vyhrazena c¢astka 500 tis. K¢ na internetovy mar-

keting.
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7.2 Situacni analyza — vnitini prostredi

Poslani firmy

., Uspokojovat potieby a prani nasich zakazniku v oblasti ICT sluzeb a reseni. V této oblas-
ti chceme byt nasim zdkaznikiim nejen beznym dodavatelem, ale predevsim spolehlivym a

dlouhodobym partnerem. (16, s. 4)

Organizacni struktura

e ing. Petr Chrunak — predseda predstavenstva a generalni feditel spolec¢nosti;

¢ ing. Pavel Pisték — mistopiedseda predstavenstva — marketing a PR spole¢nosti;

e Stfedni management — stoji v ¢ele jednotlivych oddéleni a vyrazné se tak podili na
fizeni spolecnosti a tvorbé strategie spolec¢nosti;

e Radovi zaméstnanci — technici, u€etni, obchodnici, pomocny personal;

Firemni kultura

IPEX a.s. je moderni a inovativni spole¢nost technického zamé&feni a firemni kultu-
ru povazuje za zakladni soucast svého obchodniho uspéchu. Klade diraz na technické ino-

vace, individualni ptistup, spolehlivost, bezpecnost.

Produkty

Spole¢nym jmenovatelem nabizenych produktii je ucelenost komunikaéniho feSeni
s pfidanou hodnotou garance bezpecné a spolehlivé firemni komunikace. Produkty maji
neomezené moznosti konfigurace, kterd se pfizplisobuje potfebam zékaznika, proto neni
mozné hovofit o jednotkové cené. Pomér prodanych feSeni VOIPEX F1 a VOIPEX ISP na
celkovych trzbach spolecnosti je 70:30.

VOIPEX F1 — komunika¢ni platforma pro stiedné velké a velké firmy, vefejnou

spravu

e Hlasové, internetové a datové sluzby;

e Ustiedny, telefony a dalsi HW/SW;

e Integrace vSech forem komunikace do 1 celku (Sjednocena komunikace);
e Uspory diky konsolidaci viech komunika&nich potieb;

e Kompletni sprava globalniho komunikac¢niho prostiedi (IaaS);
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Namisto vysokych pocatecnich investic malé mésicni poplatky;
Otevienost k integraci s podnikovymi IS;

+20 % produktivity;

-20 % TCO nakladu;

1 kontakt pro celé telekomunikacni feSenti,

Od 199 K& mésiéng; (17)

VOIPEX ISP — komunikaéni platforma pro poskytovatele internetového pripojeni a

telefonnich sluzeb

Nabidka se sklada ze 4 ¢asti:

Trhy

VOIPEX ISP Hlasova platforma: VOIPEX ISP Hlasova platforma je unikdtni
softwarove-hardwarova platforma pripravena specialné pro ceské TSP/ISP posky-
tovatele sluzeb. Tém umoznuje snadno a rychle nabidnout hlasové sluzby prostred-
nictvim jejich IP sité (VolP).

VOIPEX ISP Telefonni pripojeni: VOIPEX ISP Telefonni pripojeni je velkoob-
chodni sluzba umoznujici pripojeni do verejnych pevnych i mobilnich telefonnich
siti v CR i v zahranici prostiednictvim sité VOIPEX.

IPEX ISP Link: IPEX ISP Link je sluzba trvalého garantovaného pripojeni

K Internetu pro velkoobchodni zdakazniky. Jde o vysokokapacitni pripojeni k siti In-
ternet nekterou z vhodnych technologii (FWA, FFTx apod.).

IPEX ISP VLAN: IPEX ISP VLAN je sluzba pronajmu okruhii. Ta umoZnuje pro-
pojit dva datové body garantovanym datovym spojenim definované rychlosti a pa-

rametri. (18)

Vzhledem k pokracujici ekonomické krizi je v podnikatelském i vetejném sektoru

tlak na snizovani nakladi a zvysovani produktivity. To jsou idedlni trzni podminky pro

prodej feSeni, které nabizi spole¢nost IPEX a.s. Jeji feSeni sjednocené komunikace vedou

ke snizeni nakladd na telekomunikac¢ni sluzby az o 20 % a zvySeni produktivity az o 20 %,

coz vytvari unikatni prodejni pozici produktu. (17)

Celému ICT trhu v Ceské republice dominuji velké mezinarodni spoleénosti —

IBM, HP, Oracle;
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e FEkonomicka krize zasahla 1 trh ICT, v obdobi mezi rokem 2007 a 2009 doslo
k poklesu finanéni velikosti trhu o 25 %;
e Nejvétsi poptavka po ICT sluzbach je v sektoru finan¢nich instituci — 24 % (26);
e (Odhadovana finan¢ni velikost celého trhu ICT feSeni v roce 2010 — cca 32 mld. K¢&
(Graf'¢. 3);
e [PEX se zaméfuje na nasledujici segmenty ICT trhu
o trh poskytovatell pfipojeni internetu a telefonnich sluzeb
o trh stfedné velkych a velkych firem a vetfejné spravy;
o trh systémovych integratort;
e Odhadované finan¢ni velikost cilovych trhii ICT pro IPEX a.s. v roce 2010 — 1,2
mld. K¢;
e Odhadovany trzni podil IPEX a.s. v roce 2010 — 5,25 % (63 mil. K¢);
e Pro tyto 3 segmenty ma v nabidce feSeni sjednocené komunikace VOIPEX ISP a
VOIPEX F1, pracujici na bazi VoIP telefonie;

Konkurence

Na ceském trhu pusobi dvé skupiny konkurentil, nabizejici podobnd ICT feSeni.
Prvni skupinu tvofi nadnarodni telefonni operatoti Telefonica O2, Vodafone a T-Mobile.

Druhou skupinu tvoti fada mensich firem, zejména Daktela, Canistec a LAM Plus.

e V uvedenych segmentech trhu jsou pro IPEX a.s. hlavni konkurenti spolecnosti Te-
lefonica O2, Vodafone a T-Mobile;
e Dalsimi konkurenty jsou spole¢nosti Daktela, Canistec, LAM Plus;

Distribuéni kanaly

Spolecnost nabizi sva fesSeni pomoci vlastnich obchodnich zastupct z jednotlivych
pobocek, ktefi zpracovavaji nabidky do jednotlivych vybérovych fizeni firem a vefejné
spravy. Dal§im distribu¢nim kandlem jsou systémovi integratofi, pro které funguje spolec-

nost IPEX a.s. jako subdodavatel.
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7.3 Situacni analyza — vnéjsi prostredi

Ekonomické prostiedi

Spolecnost uvedla klicové produkty na trh v roce 2008, kdy uz bylo hospodafstvi
Ceské republiky ovlivnéno celosvétovou krizi, ktera pietrvava az do soucasnosti. Ekono-
micka krize by neméla mit na prodejnost nabizenych feseni zasadni vliv. Pro¢? Jejich za-
kladni ptidanou hodnotou je tispora telekomunikacnich naklada az o 20 % a zvySeni efek-
tivity az 0 20 %. (17). Pro managementy firem i vefejné spravy je v pravé probihajici eko-
nomické krizi velmi dulezité snizovat naklady a zvySovat efektivitu organizace, a proto
jsou zminéné vlastnosti vybornym prodejnim argumentem. Ve vefejné spravé pokracuje
sniZovani vydaji na nezbytné minimum, coZ mize mit dopad na objem vypsanych vybéro-

vych fizeni.
Technologické prostredi

V Ceské republice pokracuje trend zavadéni vysokorychlostniho internetu a je
mozné fici, Ze dostupnost kvalitniho internetového pfipojeni je velmi vysoka. Dostupnost
pfipojeni k internetu je klicovym ptedpokladem pro instalaci produktii spole¢nosti IPEX
a.s. Regulace internetu 1 telefonnich sluZzeb ze strany statu je na Grovni zapadnich zemi a

nema zasadni dopad na podminky pro podnikéni v této oblasti.

Demografické prostredi

Demografické prostfedi nema piimy dopad v kratkodobém horizontu na podnikani

spolecnosti IPEX a.s.

Politické a pravni prostredi

Politické prostiedi v Ceské republice je v poslednich dvou letech ponékud nestabil-
ni, coZ mé negativni dopad na nutnost provedeni reforem — zejména ekonomické a dtcho-
dové reformy, ale i1 reformy statni spravy. V kratkodobém horizontu se neda pocitat S vy-
znamnym zlepSenim a neni vylou€eno, Ze v roce 2011 nebo 2012 probchnou piedcasné
volby. Nestabilni politicka situace snizuje divéru zahranic¢nich investort a vede k poklesu
novych investic. Pravni prostiedi v Ceské republice se neustéle zlepsuje, sou¢asna vlada si
toto téma stanovila jako jednu z priorit. I pfesto pravni prostiedi jesté neni zcela piehledné

a transparentni.
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Spolecenské a kulturni prostiedi

Pro &eskou spoleénost je charakteristicka technicka invence a vynalézavost. Cesi,
zejména stfedni a mladsi generace, je naklonéna novym technologii. I to je diivodem, proc¢
Cesko napiiklad patfi v Evropské unii mezi zemé s nejvy$$im podtem uZivatelti mobilnich
telefont. (19). Nové technologie maji v Cesku zelenou a to je piileZitost pro produkty na-

bizené spolecnosti IPEX a.s.

7.4 SWOT analyza

SWOT analyza je souhrnem vystupnich informaci =z analyz, provedenych

4

v praktické ¢asti diplomové prace a informaci z prostiedi spole¢nosti.

SWOT analyza Vlastnosti

Kvalifikovani a spolehlivy zaméstnanci.
Marketingova strategie, jednotny vizualni styl, jasné poslani spolecnosti.
Pfesné vymezena produktova a trzni strategie.

Usp&sna a profesionalni webova prezentace spoleénosti s aktualnim a prehlednym obsahem a
Silné stranky fulltextovym vyhledavanim.

Publikovani pripadovych studii, diky kterym i laik pochopi princip a vyhody nabizenych feSeni.
Usp&sna, priibézné realizovana strategie optimalizace pro vyhledavade.

Priib&éZné monitorované reklamni kampané v siti Google AdWords.

Pribézné realizovany marketing na podporu komunit.

Zcela zasadni je nemoznost méfit konverze spinéni cili (pomér navstévnikd, ktefi odeslali poptav-
kovy formular, navstivili profil na socialni siti, atd. a vSech navstévniku).

Neni vyuzit potencial titulni strany webové prezentace, nedostateéna publicita aktualit, linearni
prehravani Gvodni animace, nevhodné komponované fotografie zaméstnancl spoleénosti.

Webova prezentace neni pfistupna navstévnikim, jejichz prohlize¢ nepodporuje Adobe Flash.

Webova prezentace neumozriuje méfit konverze — podil poctu navstévnika, ktefi na webu udélali
néjakou akci (odeslali poptavku, pfihlasili se k profilu na sociélni siti) a celkového mnoZstvi névstév-
nikd.
Slabé stranky Nedostate¢na prezentace referenci a absence vyjadreni spokojenych zakaznikd.
NedostateCna optimalizace webové prezentace pro tisk a pro mobilni telefony.
Absence propagace profilGi spolecnosti na socialnich sitich (Facebook, Twitter).
Nevhodna forma komunikace na socialni siti Facebook.
Maly pocet pfichozich odkazi z cizich webu.
Absence on-line dotaznikového prazkumu.

Navstévnici prezentace nemaji pfimou moznost se pfihlasit k odbéru tiskovych zprav.

Viyuzit sou¢asné ekonomické krize a prodejnich argumentt zdGraziujicich vliv nabizenych feSeni na
Usporu nakladu a efektivitu prace, a to i internetovou marketingovou komunikaci.

ViyuZit potenciél socialni sité Linkedin (personalni management, odborné diskuze, osloveni ,decision

Prilezitosti makers“).

Vyuzit potencial socialni sité Facebook a Twitter pfijetim nové komunikacni strategie.
Slaba mista konkurentd z fad nadnarodnich operatorl (byrokracie, del$i rozhodovaci procesy, méné
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pruzné reakce na zmény na trhu, méné individualni pfistup, vysoké ceny).
Viytvoreni anglické mutace webové prezentace.
Hledani novych pfilezitosti na internetu pro osloveni cilovych trha.

Hrozby

Kontinualné sledovat velkou i malou konkurenci a v€as reagovat na pfipadné hrozby. Konkurence
neustale technicky i marketingové inovuje, coz mize ohrozit dosazené vysledky celé marketingové
komunikace.

Zhor$eni pozic odkaz( v reklamni siti Google AdWords, zplisobené preplacenim konkurenci.

Nekompatibilita webové prezentace v budoucich verzich internetovych prohlize¢d a novych zafize-
nich.

Dobré pozice odkazl, dosazené optimalizaci pro vyhledavace, mohou byt ze dne na den ztraceny
zménou interniho algoritmu vyhledavace.

Tabulka ¢ XX. SWOT analyza S diirazem na internetovy marketing, vychazejici z auditii webové prezentace

a auditu internetové marketingove komunikace spolecnosti IPEX a.s. v roce 2010.

7.5 Marketingové cile

e Posilit vnimani znacky IPEX jako jednoho z ptednich ¢eskych poskytovatelt uce-
lenych ICT fesi pro firemni zdkazniky a vetejnou spravu,

e Zvysit povédomi o produktech IPEX a.s. na cilovych trzich;

e Odstranit ¢i minimalizovat slabé stranky webové prezentace, vyjmenované ve
SWOT analyze;

7.6 Zdroje

e Pro dosazeni stanovenych marketingovych cilti byl stanoven rozpocet na interneto-
vy marketing ve vysi 500 tis. K¢.

e Odpovédnou osobou za plnéni internetové marketingové komunikace, spravu fi-

nan¢nich, persondlnich i technickych zdrojt je Ing. Pavel Pisték;

7.7 Strategie

7.7.1

Cilové trhy

Poskytovatelé pfipojeni internetu a telefonnich sluzeb (ISP/TSP), pro které ma spo-
le¢nost ptipravené feseni VOIPEX ISP;

Stredné velké a velké firmy a verejné spravy, pro které ma spolecnost ptripravené
feSeni VOIPEX F1;

Systémovi integratofi;
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K dosazeni stanovenych cilti spolecnost pouzije strategii trzniho zacileni a diferen-
covaného marketingu — pokryje zvolené trzni segmenty odliSnou strategii marketingové

komunikace. Pro kazdy trzni segment bude komunikovat konkrétni produkt a jeho vyhody.

7.7.2 Pozice produkti

e VOIPEX ISP - prvni volba pro poskytovatele internetového piipojeni a telefonni
operatory, hledajici opravdu ucelené komunikacni feSeni s garanci bezpecné a spo-
lehlivé komunikace;

e VOIPEX ISP - prvni volba pro poskytovatele internetového pfipojeni a telefonni
operatory, ktefi chtéji snizit naklady na telekomunikac¢ni sluzby a zvysit produktivi-
tu prace;

e VOIPEX F1 - prvni volba pro firmy, ufady vetejné spravy a samospravy, hledajici
opravdu ucelené komunikacéni feSeni s garanci bezpecné a spolehlivé komunikace;

e VOIPEX F1 - prvni volba pro firmy, Gfady vefejné spravy a samospravy, ktefi

chtéji snizit naklady na telekomunikaéni sluzby a zvysit produktivitu prace;

Tyto pozice komunikuji vSechny marketingové aktivity spole¢nosti.

7.7.3 Cenova strategie

Tvorba cenovych nabidek vychéazi z individualnich pozadavkl kazdého jednotlivé-
ho zakaznika. Spole¢nost pro zakaznika hleda nejlepsi vhodné feseni s ohledem na stano-
veny rozpocet a zpusob financovani zakazky. Strategii je nabizet niz§i ceny neZ konku-
rencni skupina nadnarodnich telefonnich operatort pii srovnatelné kvalité¢ nabizeného te-

Seni.
7.7.4 Propagaéni strategie

Reklamni on-line kampané
Cilem reklamnich kampani realizovanych na internetu je osloveni konkrétnich

segmentil uzivatell internetu a jejich pfivedeni na webovou prezentaci spole¢nosti.

e Prabézné reklamni kampané v systému Google AdWords, s tydennim vyhodnoco-

vanim;
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Webova prezentace

Webova prezentace je jadrem internetové marketingové komunikace spole¢nosti.
Jejim cilem je konverze navstévnika prezentace na zdkaznika. K dosazeni tohoto cile bude

tfeba uplatiiovat nasledujici zasady:

e Poskytovat aktualni, prehledné, dohledatelné informace;

e Umoznit navstévnikovi webu jednoduse interaktivné komunikovat se spolecnosti;
e Priibézné dopliovat ptipadové studie pro lepsi pochopeni slozitych technologii;

e Priibézné aplikovat postupy optimalizace pro vyhledavace;

e Analyza navstévnosti véetné moznosti méteni konverzi;

e Minimalizovat nedostatky webové prezentace, identifikované ve SWOT analyze

(Tabulka ¢&. XX);

Marketing na podporu komunit

e Diskuze na internetu s odbornou vefejnosti;
e VyuzZiti socidlnich siti pro navazani dlouhodobého kontaktu se zdkazniky a uZivate-

li internetu;

E-mail marketing

e Rozesilani firemniho newsletteru jednou mési¢né. Newsletter je zaméteny na pre-

zentovani ptipadovych studii a referenci;

On-line sprava reputace

e Pribézné vyhledavani zminek o spolecnosti na internetu a nasledné uplatiiovani po-
stupt on-line spravy reputace dle charakteru zminky (pozitivni, negativni, neutral-
ni);

7.8 Realizace

Tabulka s planem realizace je soucasti ptilohy P |11 této diplomové prace.

7.9 Strategie monitorovani a kontroly

Zakladnim nedostatkem internetové marketingové komunikace spolecnosti IPEX

a.s. je nemoznost mé&fit jeji vykon a efektivitu. Proto byla v ramci tohoto planu internetové
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marketingové komunikace pfijata opatfeni, kterd tento nedostatek odstrani. Na zakladé
monitorovani konverzi bude mozné fici, ktera ¢ast internetové marketingové strategie je

uspesna a ktera nikoliv.

Pruzkumy

Realizaci zmén, navrzenych v rdmci tohoto internetového marketingového planu,
bude umoznéno provadét dotaznikové Setfeni v rdmci webové prezentace spolecnosti. Jak
je naplanovano, od 1. bfezna 2011 do 30. ¢ervna 2011 bude probihat dotaznikové Setfeni
(sémanticky diferencial), jehoz cilem bude zjistit zménu vnimani znacky IPEX (jeden
z cild marketingové komunikace firmy). Data budou doplnéna z off-line prizkumu reali-
zovanych pomoci pozi¢ni mapy znacky a zjistovani asociaci se znackou. Vysledky dotaz-
nikového Setfeni pomohou spole€nosti zjistit, zdali jiz doSlo ke zméné vnimani znacky u
zakazniki cilovych trhi. To bude mit vliv na rozhodnuti, jak intenzivni ma byt do budouc-

na marketingova komunikace vniméni znacky IPEX.

Analyzy trendu

Jednim z vystupli monitorovani odbornych internetovych diskuzi bude analyza
trendli. Vyhrazeny zaméstnanec pro tuto ¢innost bude pfedavat 1x mésicné seznam zazna-

menanych trendi uréenému kolegovi.

Marketingovy audit

Audit internetové marketingové komunikace za rok 2011 probéhne v lednu 2012

tak, aby jeho vysledky byly k dispozici 1. tnora 2012.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo V jeji projektové ¢asti vytvofit plan internetové marke-
tingové komunikace spole¢nosti IPEX a.s. pro rok 2011. Pii ptipravé podklada pro vytvo-
feni planu bylo zjisténo, ze chybi relevantni udaje, ze kterych se da pfi ptipravé planu vy-
chézet. Spolecnost IPEX a.s. tyto udaje neméla a tak vyvstala otdzka, zdali je nutné pro
piipravu marketingového planu realizovat audit webové prezentace a audit internetové
marketingové komunikace. Jelikoz na toto téma nastala polemika, byly pfijaty dvé hypoté-

zy, které mély potvrdit nebo vyvratit audity, realizované v praktické ¢asti této prace.

Zakladni pochybnost, ktera vedla k nadefinovani pracovni hypotézy ¢. 1, byla na-
sledujici: ,, Co kdyz ma webova prezentace skryté vady, které budou mit dopad na efektivitu
a uspésnost chystanych reklamnich kampani? Audit webové prezentace by tyto vady mohl

odhalit a minimalizovat tak pripadné ztraty.

Tato domnénka se nakonec potvrdila, nebot’ audit webové prezentace pomohl odha-
lit nékolik vad, z nichz nejvaznéjsi je nemoznost vyhodnocovat dosazeni stanovenych cilt
V ramci webové prezentace (napt. potencialni zadkaznik ptijde z reklamni kampang a odesle
poptavkovy formulaf, na zakladeé které se zrealizuje obchod v hodnoté 1 mil. K¢&). Vysled-
kem auditu webové prezentace je fada doporuceni, které byly zahrnuty pro SWOT analyzy
navrhu planu internetové marketingové komunikace IPEX a.s. pro rok 2011. Zavérem je
mozné fici, Ze ,,audit stavajici firemni webové prezentace je dileZitym piedpokladem pro

planovani internetové marketingové komunikace IPEX a.s. pro rok 2011.

Jiné pochybnosti vedly k nadefinovani hypotézy €. 2. Spole¢nost IPEX a.s. realizo-
vala internetovou marketingovou komunikaci v piedeslych letech. Domnénkou proto bylo:
,,Je mozné si vzit ponauceni z jiz realizované internetové marketingové komunikace? Miize
vystup auditu internetové marketingové komunikace uskutecnéné v roce 2010 poskytnout
relevantni udaje pro navrzeni kvalitnejsiho planu internetové marketingové komunikace

prorok 20117

Nasledné realizovany audit internetové marketingové komunikace spole¢nosti, je-
hoz soucasti byl i audit internetové marketingové komunikace dvou konkuren¢nich skupin,
tuto domnénku potvrdil a vyvratil tak hypotézu ¢. 2. Vystupem auditu jsou doporuceni,

jejichz zahrnuti do pfipravovaného planu internetové marketingové komunikace povede

vvvvvv
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konstatovat, ze ,audit internetové marketingové komunikace realizované spolecnosti
IPEX a.s. vroce 2010 je diilezitym piedpokladem p¥i tvorbé planu internetové marketin-
gové komunikace IPEX a.s. pro rok 2011.

V projektové casti diplomové prace byl navrzen plan internetové marketingové
komunikace spole¢nosti IPEX a.s. pro rok 2011. Tento plan vychazi z cilii spole¢nosti,
ze situacéni analyzy vnéjsitho a vnitfniho prostiedi firmy a zauditd, realizovanych
v praktické casti diplomové prace. Vysledkem je komplexni feSeni internetové marketin-
gové komunikace, jejiz realizace pomlze minimalizovat slabé stranky webové prezentace,
vyuzit silné stranky a celou internetovou marketingovou komunikaci posune tento plan 0

krok dal pted konkurenci.

Realizaci diplomové prace si autor rozsifil a upevnil své znalosti zejména v oblasti
planovani marketingové komunikace a objevil spoustu zajimavych knih, ke kterym se ma v

planu po ukonceni studia vratit.
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CID CORPORATE IDENTITY
CPA COST PER ACTION

CPI COST PER IMPRESSION

CPM COST PER MILE

CPS COST PER SALE

CPT COST PER THOUSAND

CR CESKA REPUBLIKA

GPS GLOBAL POSITIONING SYSTEM

HW HARDWARE

ICT INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES
IS INFORMACNI SYSTEM

ORM ONLINE REPUTATION MANAGEMENT

PDF PORTABLE DOCUMENT FORMAT

PPA PAY PER ACTION

PPS PAY PER SALE

PR PUBLIC RELATIONS

ROI RETURN OF INVESTMENTS

RSS RDF SITE SUMMARY

SEM SEARCH ENGINE MARKETING

SEO SEARCH ENGINE OPTIMIZATION

SPIR SDRUZENI PRO INTERNETOVOU REKLAMU

SwW SOFTWARE

SWOT STRENGTHS WEAKNESSES OPPORTUNITIES THREATS
VOIP VOICE OVER INTERNET PROTOCOL

WOM WORD-OF-MOUTH
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SEZNAM PRILOH

Pl  POZICE KONKURENCNICH ODKAZU VE VYHLEDAVACICH
Pl ODHADOVANA STRUKTURA TRZEB ICT V ROCE 2011
PIlIl REALIZACE INTERNETOVEHO MARKETINGOVEHO PLANU 2011

PIV TITULNI STRANA WWW.IPEX.CZ



PRILOHAPI
POZICE KONKURENCNICH ODKAZU VE VYHLEDAVACICH

Fréze / Vyhledavaé Google.com Seznam.cz Centrum.cz
voip Ustredny -(2) - (1) - (3)
telefonni ustfedny -(19) -() -(19)
virtualni dstredny 11 (20) 6 (8) 10 (19)
ip telefonie -(7) -(3) -(7)
pbx 14 (6) 7(1) 15 (6)
sjednocena komunikace -(19) - (6) - (14)
barevné linky 8 (3) 5(9) 8(2)
voip - (11) - () - (16)

Tabulka ¢. XXI. Pozice (viditelnost) odkazii na www.o2.cz na vybrané fraze ve vysledcich fulltextovych vy-

hledavacii Google, Seznam.cz, Centrum.cz, ze dne 5. dubna 2011. Poradi ignoruje reklamni odkazy a odkazy

s poradovym cislem >30. V zavorce pozice odkazu spolecnosti IPEX a.s.

Fréaze / Vyhledavaé Google.com Seznam.cz Centrum.cz
voip ustfedny -(2) - (1) -(3)
telefonni ustiedny -(19) - () -(19)
virtualni dstredny 18 (20) 23 (8) 16 (19)
ip telefonie -(7) -(3) -(7)
pbx - (6) -(1) - (6)
sjednocena komunikace -(19) - (6) - (14)
barevné linky -(3) -(9) -(2)
voip - (11) - (-) - (16)

Tabulka ¢. XXII. Pozice (viditelnost) odkazii na www.vodafone.cz na vybrané fraze ve vysledcich fulltexto-

vych vyhledavacii Google, Seznam.cz, Centrum.cz, ze dne 5. dubna 2011. Poradi ignoruje reklamni odkazy a

odkazy s poradovym cislem >30. V zavorce pozice odkazu spolecnosti IPEX a.s.

Fraze / Vyhledavaé Google.com Seznam.cz Centrum.cz
voip ustfedny -(2) - (1) -(3)
telefonni ustredny (19) -() -(19)
virtualni dstredny 1(20) 3(8) 1(19)
ip telefonie -(7) -(3) -(7)
pbx - (6) -(1) - (6)
sjednocena komunikace -(19) - (6) - (14)
barevné linky 25 (3) 9) 15(2)
voip - (11) -() - (16)

Tabulka ¢ XXI1. Pozice (viditelnost) odkazit na www.t-mobile.cz na vybrané fraze ve vysledcich fulltexto-

vych vyhledavacit Google, Seznam.cz, Centrum.cz, ze dne 5. dubna 2011. Poradi ignoruje reklamni odkazy a

odkazy s poradovym cislem >30. V zavorce pozice odkazu spolecnosti IPEX a.s.



Hodnoceni / Spoleénost IPEX Telefénica 02 Vodafone T-Mobile

Pocet odkazti v TOP 30 odkazech 92 % 37 % 13 % 20 %
Pocet odkazti v TOP 10 odkazech 58 % 20 % 0% 13 %
Pocet odkazti v TOP 5 odkazech 29 % 4 % 0% 13 %

Tabulka & XXIV. Souhrnna tabulka vysledkii pozic ve vyhleddavacich. Zdroje dat:Tabulka & V111, Chyba!
Nenalezen zdroj odkazii., Tabulka & XXI|, Tabulka ¢ XXIII.

Fréze / Vyhledavaé Google.com Seznam.cz Centrum.cz
voip ustiedny 1(2) 3(1) 1(3)
telefonni ustiedny -(19) - (1) -(19)
virtualni ustredny 27 (20) 1(8) 6 (19)
ip telefonie -(7) -(3) -(7)
pbx 18 (6) 4 (1) 23 (6)
sjednocena komunikace -(19) - (6) - (14)
barevné linky -(3) 15(9) -(2)
voip - (11) - () - (16)

Tabulka & XXV. Pozice (viditelnost) odkazii na www.daktela.com na vybrané frdze ve vysledcich fulltexto-
vych vyhledavacii Google, Seznam.cz, Centrum.cz, ze dne 5. dubna 2011. Poradi ignoruje reklamni odkazy a

odkazy s poradovym cislem >30. V zavorce pozice odkazu spolecnosti IPEX a.s.

Fréaze / Vyhledavaé Google.com Seznam.cz Centrum.cz

voip ustfedny -(2) - (1) -(3)
telefonni ustiedny -(19) - (1) -(19)

virtualni dstredny - (20) 13 (8) 27 (19)
ip telefonie -(7) -(3) -(7)

pbx 16 (6) - (1) 22 (6)
sjednocena komunikace -(19) - (6) - (14)
@) -9 -(2)

barevné linky -

(11) ) - (16)

Tabulka & XXVI. Pozice (viditelnost) odkazii na www.canistec.cz na vybrané frdze ve vysledcich fulltexto-

voip

vych vyhledavacit Google, Seznam.cz, Centrum.cz, ze dne 5. dubna 2011. Poradi ignoruje reklamni odkazy a

odkazy s poradovym cislem >30. V zavorce pozice odkazu spolecnosti IPEX a.s.

Fraze / Vyhledavaé Google.com Seznam.cz Centrum.cz
voip ustfedny 17 (2) 6 (1) 15 (3)
telefonni ustiedny -(19) -() -(19)
virtualni dstredny - (20) - (8) -(19)
ip telefonie -(7) -(3) -(7)
pbx - (6) 19(1) - (6)
sjednocena komunikace -(19) -(6 - (14)

)
barevné linky -(3) -(9) -(2)




voip -(11) -() - (16)

Tabulka & XXVII. Pozice (viditelnost) odkazii na www.lam.cz na vybrané frdaze ve vysledcich fulltextovych
Vyhleddavacii Google, Seznam.cz, Centrum.cz, ze dne 5. dubna 2011. Poradi ignoruje reklamni odkazy a od-

kazy s poradovym cislem >30. V zdvorce pozice odkazu spolecnosti IPEX a.s.

Hodnoceni / Spoleénost IPEX Daktela Canistec LAM Plus
Pocet odkazi v TOP 30 odkazech 92 % 42 % 17 % 17 %
Pocet odkazil v TOP 10 odkazech 58 % 25% 0% 4 %
Pocet odkazi v TOP 5 odkazech 29 % 21 % 0% 0%

Tabulka & XXV, Souhrnna tabulka vysledkii pozic ve Vyhledavacich. Zdroje dat: Tabulka ¢ XXV, Tabul-
ka & XXV, Tabulka & XXVII.
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ODHADOVANA STRUKTURA TRZEB ICT V ROCE 2011

Odhadovana struktura trzeb ICT v roce 2011
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Graf é. 1. Odhadovana struktura trzeb ICT v roce 2011. (26)
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PRILOHA P II1

REALIZACE INTERNETOVEHO MARKETINGOVEHO PLANU 2011

Cile & ¢innosti

Obdobi

Zdroje

Poznéamky

CIL 1: Posilit vnimani znacky IPEX jako jednoho z prednich éeskych poskytovatelli ucelenych ICT fesi pro
firemni zakazniky a verejnou spravu.

Reklamni kampané
Google AdWords

Webova prezentace
aktualizace

Webova prezentace
prizkum

Marketing na podporu komunit
socialni sité

On-line sprava reputace

1. ledna 2011 -
15. ledna 2011

16. ledna 2011 -
31. prosince 2011

1. ledna 2011 -
31. prosince 2011

1. Unora 2011 -
28. tnora 2011

1. bfezna 2011 -
30. ervna 2011

1. ledna 2011 -
31. ledna 2011

1. Unora 2011 -
31. prosince 2011

1. ledna 2011 -
31. prosince 2011

Vlastni personal

100.000 K¢

Vlastni personal

Vlastni personal

Vlastni personal

Vlastni personal

Vlastni personal

Vlastni personal

1. Vytvofeni kampani, navrzenych dle
zvolenych trznich segment pro posile-
ni vnimani znacky.

1. Schvaleni a spusténi kampani.

2. Tydenni vyhodnocovani a optimali-
zace bézicich kampani.

1. Pribézné doplriovat reference. Mi-
niméalné 1x mésicné.

2. Prlibézné dopliiovat zkuSenosti
zakaznikd s dodavanym fesenim, ve
kterych se vyjadiuiji ke kliCovym vlast-
nostem feSeni a napInéni vlastnich
ocekavani. Minimalné 1x mésicné.

3. Pribézné dopliiovat tiskove zpravy,
aktuality.

Navrhnout on-line dotaznik za U¢elem
zjisténi zmény vnimani znacky IPEX.
Spustit on-line dotaznikové Setieni

v ramci vlastni webové prezentace,
tykajici se zjisténi zmény vnimani
znacky IPEX.

1. Viytvorit pravidla pro integrovanou
firemni komunikaci na sociélnich sitich
Facebook, Twitter, Linkedin.

2. Schvalit pravidla.

1. Spustit komunikaci spoleCnosti pres
socialni sité na zakladé pfijatych pravi-
del.

2x tydné monitorovat internet a pfijimat
opatfeni (znacka, nazvy produktt).

CiL 2: Zvysit povédomi o produktech IPEX a.s. na cilovych trzich.

Reklamni kampané
Google AdWords

Webova prezentace
aktualizace

1. ledna 2011 —
15. ledna 2011

16. ledna 2011 -
31. prosince 2011

1. ledna 2011 -
31. prosince 2011

4.000 K¢

200.000 K¢

Vlastni personal

1. Vytvoreni kampani, navrzenych dle
zvolenych trznich segment pro zvySe-
ni povédomi o produktech.

1. Schvaleni a spusténi kampani.

2. Tydenni vyhodnocovani a optimali-
zace bézicich kampani.

1. Pribézné doplriovat reference. Mi-
niméalné 1x mésicné.




Marketing na podporu komunit
diskuzni skupiny

E-mail marketing
pfipadové studie

Webova prezentace
optimalizace pro vyhledavace

1.ledna 2011 -
31. prosince 2011

1.ledna 2011 -
31. prosince 2011

1. ledna 2011 -
31. prosince 2011

Vlastni personal

Vlastni personal

30.000 K¢

2. Prlibézné dopliiovat zkuSenosti
zakazniku s dodavanym fesenim, ve
kterych se vyjadfuji ke klicovym vlast-
nostem feSeni a napInéni vlastnich
ocekavani. Minimalné 1x mésicné.

3. Pribézné dopliovat tiskové zpravy,
aktuality.

1. PrlibéZné monitorovat odborné
diskuzni féra, odborné, vécné a nekon-
frontacné vstupovat do diskuze.

1x mésicné zasilat zajemcim na e-mail
newsletter, zaméfeny na prezentaci
pfipadovych studii a referenci.

1. 1x tydné se vénovat optimalizaci pro
vyhledavace

2. Pracovat na zvySeni poCtu externich
odkazu (vyhnout se ale neetickému
jednani z pohledu pravidel fulltextovych
vyhledavacd).

CiL 3: Odstranit & minimalizovat slabé stranky webové prezentace, vyjmenované ve SWOT analyze.

Webova prezentace
monitoring

Webova prezentace
monitoring

Webova prezentace
Upravy

1. ledna 2011 -
15. ledna 2011

16. ledna 2011 —
31. prosince 2011

1. ledna 2011 -
28. Unora 2011

15.000 K¢

Vlastni personal

50.000 K&

1. Provést technické Upravy, které
umozni sledovat konverze pro vybrané
cile/akce v ramci webové prezentace s
navaznosti na realizované reklamni
kampané.

2. Definovat cile/akce, které se budou
méfit (odeslani poptavkového formulé-
fe, odchod na profil spole¢nosti na
socialni siti).

1. Monitorovat 1x tydné webovou pre-
zentaci a konverze, podavat reporty.

1. Zménit titulni stranu, zvétsit prostor
pro aktuality, nahodné prehravani
Gvodni animace, propagovat profily
socialnich siti.

2. Vytvorit alternativni layout pro na-
vstévniky bez podpory Adobe Flash.

3. Vytvofit verzi webové prezentace
optimalizované pro tisk.

4. Vytvorit verzi webové prezentace
optimalizované pro mobilni telefony.

5. Roz3ifit webovou prezentaci o modul
pro realizaci dotaznikového Setfeni.

6. Rozsifit webovou prezentaci 0 moz-
nost interaktivni komunikace s jejimi
navstévniky.
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