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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je sestaveni a implementace vhodného marketingového planu
pro spole¢nost PravniAutomat.cz s.r.0. Teoretickd ¢ast popisuje jednotlivé kroky pii tvorbé
obecného marketingového planu a zvolenim marketingové strategie. V praktické ¢asti je
vypracovan konkrétni marketingovy plan s jeho implementaci a vyplyvajicimi vysledky.

Kli¢ova slova

Marketing, strategie, plan, internetovy marketing, PPC

Abstract

The goal of this bachelor thesis is to create a suitable marketing plan for PravniAutomat.cz
s.r.0. company. The theoretical part describes individual steps of creation of marketing
plan and choosing the right marketing strategy. Specific marketing plan with its
implementiation and following results is elaborated in practical part.
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Uvod

V soucasné dobé¢, kdy v naprosté vétSin€ piipadii prevysSuje dodavka nad poptavkou,
musi podnik zaujmout zédkazniky a vytvofit tim poptavku pravé po jejich produktu.
Marketing se ale nesnazi jenom o zviditelnéni souc¢asnych vyrobki a sluzeb na trhu, ale
vyrazné se zapojuje do ovliviiovani potieb zdkaznikii a tim i do vyvoje novych produkti
a sluzeb. Da se tedy fict, ze kvalitni marketingovy plan je klicovou soucasti aspéchu

podniku pfi zaujmuti a udrzeni pevné pozice na dnes velmi nasyceném trhu.

Cilem této prace je vytvoreni a implementace vhodného marketingového planu pro
spole¢nost PravniAutomat s.r.o., ktery by zlepsil soucasnou situaci podniku a nasméroval

jej na spravnou cestu.

Tato bakalarskéd prace je rozdélena do dvou casti. Teoreticka Cast je zaméfena na
objasnéni pojmu marketing vcetné jeho principii se zaméfenim na marketingovou
strategii a tvorbu marketingového planu. Zvlastni pozornost je vénovana internetovému
marketingu, nebot’ propagace podniku bude postavena z velké Casti na této platformé.
Prakticka ¢ast se vénuje sestaveni marketingového planu spolecnosti PravniAutomat s.r.o
a jeho implementaci. Tento plan by mél navysit jak objem zakazek, tak 1 pocet
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registrovanych advokatnich kancelaii a celkovou navstévnost na webovych strankach.



|. Teoreticka ¢ast

V teoretické ¢asti bude rozebrana tvorba marketingové kampané od marketingovych
strategii a jednotlivych etap cileného marketingu az po detailné¢ rozpracovany

marketingovy plan.

1. Marketing

1.1. Pojem marketing

Pojem ,,marketing“ vychazi z anglického slova market, které v ptekladu znamena
trh, koncovka —ing vyjadfuje v anglickém jazyce Cinnost ¢i akci. Slovnik cizich slov

popisuje marketing jako koncepci obchodni a vyrobni politiky firmy.

1.2. Definice marketingu

V publikacich zabyvajicimi se marketingem miZeme nalézt riizné interpretace této
definice, coZ je zplsobeno diferenciaci ndhled na marketing a odliSnych zabéri v uz§im
¢i SirSim chépéani marketingu.

Z mnoha definic a vymezeni z riznych publikaci od riznych autord a asociaci jsou

vvvvvv

Prvni od zndmého marketingového specialisty a autora mnoha marketingovych
publikaci, profesora Philipa Kotlera, ktery definuje marketing nasledovné: ,,Marketing je
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potieby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.*. (Kotler 2003,
str.30)



Druhé definice pochdzi od americké marketingové asociace (AMA), kterd v roce
1985 definovala marketing takto: ,,Marketing je proces planovani a provadeni koncepce
tvorby cen, marketingové komunikace a rozsirovani myslenek, vyrobkii a sluzeb za uicelem

vyvolani smeny uspokojujici pozadavky jednotlivcit i organizaci®. (Foret 2004, str. 14)

Z pohledu vyse uvedenych definici mizeme volné interpretovat marketing jako
proces pomahajici podniku nabizet zbozi ¢i sluzby urcitym skupindm zékaznikd na
zéklad¢ marketingového mixu (na spravném misté, za spravnou cenu a za presveédcive

propagace).

1.3. Vyvoj marketingu

Za uplné pocatky marketingu mizeme povazovat objevené ochranné znamky ze
star¢ho Egypta a Mezopotamie, kdy si timto zptisobem prodejci odliSovali své zboZi na
trhu a tim pomahali vytvafet jeho hodnotu. Stejny zpisob byl rovnéz pouzivan ve
sttedoveéké Evropé, kde prodejci pouzivali cechovni znacky. Z divodu téméf naprosté

negramotnosti byla propagace zboZi omezena pouze na mluvenou fec.

Nasledujici etapa byla umoznéna az vynalezem knihtisku a tvorbou prvnich novin.
V 18. stoleti obsahovaly noviny propagaci produkta ¢i sluzeb. DalSim krokem byla
primyslova revoluce a rozmach masovych médii. Marketing t¢ doby oznacujeme jako

etapu vyrobné orientovanou, coz trvalo do dvacatych let 20. stoleti.

Marketing jak ho zname dnes, vznikl ve Spojenych statech ve 20. letech 20. stoleti,
a to z divodu postupného pievySovani nabidky nad poptavkou, coZ mélo za nasledek
rostouci konkurenci a pozvolny pfechod k marketingu orientovanému na prodej. V této
dob¢ zacal obrovsky rozvoj reklamni komunikace, kdy se vyrobci ¢im dal tim vice
zam¢tovali na prodej. Z tohoto obdobi pochazi dva pritkopnici marketingového vedeni
firem a to Henry Ford a Toma$ Bat’a. Ti stali u zrodu souc¢asné koncepce vedeni firem.

(Pavlecka 2008)



Jako prvni zavedli moderni koncepci vedeni firmy, kdy motivovali jednotliva
oddéleni podniku podilem na zisku a zavadéli reklamy do novych médii, kterymi byly
rozhlas a kino. Na podporu prodeji také vyuzivali firemni Casopisy ¢i celebrity
v reklamnich kampanich. Zndmé heslo ,,Nas§ zakaznik, nas pan* vyslo pravé z Batovy
reklamni kampané. Diky témto novym metodam piechazela filozofie podnikl z prodeje

na zakaznika, kdy uspokojeni potieb vyvolavalo vyssi prodeje. (Pavlecka 2008)

Vznikly koncept zaméfeny na zakaznika vSak nevytlac¢il koncepty ptedchazejici.
Tuto skute¢nost v dneSni dobé muizeme zaznamenat na obou koncich produktového
spektra. Jako piiklad prodejni koncepce muZzeme brat levné neznaCkové potraviny
v supermarketech (Tesco Value, Clever, Euroshopper). Na druhé strané mame koncepci
vyrobkovou, kterou mizeme najit u vyrobct luxusnich automobilti (Ferrari, Masserati,

Bentley), ¢i jinych druhil hi-endového zbozi. (Pavlecka 2008)

Mrwe

na spolecensky odpovédné chovani. S rostouci informovanosti zdkaznikd roste pii
rozhodovéni pfi koupi nejen znacka ¢i produkt, ale i chovani a pisobeni dané firmy. Tento
trend nuti spolecnosti ménit dosavadni filosofie k ptechodu na socidln¢ odpovédny

marketing. Jako ptiklad mizeme brat spolec¢nost Shell, ktera jiz 70 let provozuje soutéz

cvwr

2008)



2. Marketingova strategie

Obecné si pod pojmem strategie piedstavujeme urcity projekt ¢i smér postupu, ktery
uréuje, jak mame za danych podminek dosahnout vyty&enych cilti. Ukolem strategie je
dosahnout kooperace mezi jednotlivymi slozkami podniku a jejich aktivit za tcelem

vytvofeni jednotného a ned¢litelného celku.

U marketingové strategie se zamétujeme na dosaZeni marketingovych cild v ramci
konkrétniho marketingového prostiedi. Vybrana strategie urcuje smér, kterym se bude
organizacni jednotka fidit v urCitém cCasovém obdobi a ktery povede k nejucinnéjsi
alokaci zdroji pro dosazeni uréenych marketingovych cili. Zakladni otdzkou
marketingové strategie je volba idedlniho zakaznika, ktery bude ke znacce loajalni a tim
bude podniku ptfinaset zisk. Toho dosdhneme zvolenim spravné hodnoty, kterou budeme
pod svoji znackou nabizet a budeme se snazit tim udrzet naseho zdkaznika spokojeného.
Jedna se tedy o zpilisob, kterym podnik jednd se zakazniky. Tento proces obsahuje
marketingovou komunikaci, zptisoby propagace, reklamu, cenovou politiku a dalsi

procesy. (Horakova 2003, str. 11)

2.1. Strategické planovani

Strategické planovani tvoti zaklad marketingové planu a zac¢ina formulovat celkovy
zamér a poslani. VétSina podniklt obvykle sestavuje tii typy plan: rocni plén,

dlouhodoby plan a strategicky plan.

2.1.1. Ro¢ni plan

Jedna se o kratkodobéjsi plan, ktery slouzi k definovani soucasné situace podniku,
jako jsou firemni cile, strategie pro dany rok, program ¢innosti, rozpocet a kontrolni

mechanizmy. (Kotler 2007, s.87)



2.1.2. Dlouhodoby plin

Tento typ planu zahrnuje primarni faktory i sily, které budou ovliviiovat podnik
v prabéhu nésledujicich let. Shrnuje dlouhodobé cile, hlavni marketingové strategie a
prostiedky nezbytné k jejich dosaZeni. Tento plan je tfeba kazdy rok upravovat podle
aktudlni situace v podniku. Ro¢ni i dlouhodobé plany se zabyvaji sou¢asnym podnikédnim

spolecnosti a tim jak ji udrzet v chodu. (Kotler 2007, s.87)

2.1.3. Strategicky plan

Snazi se piizpisobit podnik k vyuziti pfilezitosti, které se vyskytuji v rychle se
ménicim prostfedi trhu. Strategicky plan se snazi podnik rozvijet a zaroven slad’ovat
zvolené cile s jeho moznostmi. Zaroven podnécuje podnik lepSimu propracovani jeho cilt
a zésad a nuti managery k systematickému mysleni. Tvorbou strategickych planu miize
podnik ptedpovidat vyvoj situace na trhu a tim 1 rychle reagovat na ptipadné odchylky ¢i

vyrazné zmény. (Kotler 2007, s.87)

2.2. Porterovy generické strategie

Pro  udrzeni  konkurenceschopnosti  vyuzivdme r1Ozné  strategie
marketingovych procesu. Porter tyto strategie nazyva generickymi strategiemi a rozdéluje
je do tii skupin. (Karli¢ek 2013, s.101)

2.2.1. Strategie viid¢iho postaveni v nakladech

v

naklady mezi konkurenci. Tohoto miize dosdhnout naptiklad snizenim vyrobnich naklada
¢1 sniZzenim ndkladl na servis a distribuci. Nizké naklady a tudiz i moZna niZsi cena
produktu predstavuji dilezitou konkuren¢ni vyhodu. ZmenSeni néakladi vsak nesmi

znamenat sniZzeni kvality produktu pod urcitou kritickou mez. . (Karlicek 2013, s.102)



2.2.2. Strategie diferenciace

Ugelem této strategie je vytvorit jedineény produkt, ktery se bude odlisovat od
konkurence. Diferenciace od ostatnich produktli miize byt urcita funkce ¢i vlastnost,
naptiklad vyssi vykonnost, spolehlivost, kvalita sluzeb atd. OdliSeni je vSak vykoupeno
vyssimi néklady na vyrobu. Pro zajisténi uspésnosti tohoto typu strategie musi zakaznik
ocenit jedinecnost dané¢ho produktu, aby byl ochoten zaplatit vyssi cenu. (Karli¢ek 2013,

str. 102)

2.2.3. Strategie koncentrace

Tato strategie se zamé&fuje na uzkou skupinu zdkaznikl s konkrétnimi potiebami, na
které se podnik specializuje. Tento segment se nazyva mikrosegment neboli trzni
vyklenek. Konkurence nepovazuje tento segment za vydéleény, coz je predpokladem
uspéchu. Podniky, které vyuzivaji danou strategii a vénuji se pouze danému
mikrosegmentu, uspokojuji potieby zdkaznik 1épe nez konkurence, kterd se zamétuje na
Sirsi segment. Kvili pfidané hodnoté miize podnik pozadovat za produkt vyssi cenu.

(Karlicek 2013, str. 103)



3. Cileny Marketing

Predstavou kazdého zékaznika jsou produkty, které ptesné odpovidaji jeho
pfedstavam a potiebam. Ptizptsobeni produktu individudlnim potfebdm zakaznikl se
oznacuje jako individualizovany marketing. Opakem téchto piedstav je hromadny
marketing, ktery nerozliSuje zdkazniky a nabizi jeden standardizovany produkt pro
vSechny. Tento typ marketingu je nejvyhodnéjsi pro firmy, jelikoz umoziuje minimalizaci

nakladi, coz je snem kazdého vlastnika podniku. (Karli¢ek 2013, str. 104)

Ve vétsin¢ pripadl jsou tyto typy marketingu nepouzitelné, jelikoz individualni
marketing je pfili§ financné ndkladny a hromadny marketing naproti tomu neefektivni.
Z tohoto diivodu byl vytvofen kompromis mezi témito dvéma typy, nazyvany cileny
marketing. Ten funguje na zdklad€ rozdéleni zékaznik do jednotlivych skupin podle
urcitych kritérii. Tyto skupiny nazyvame segmenty, ve kterych jsou zahrnuti zdkaznici
s podobnymi pottebami, chovanim, ¢i jinymi charakteristikami. Pro jednotlivé segmenty
je vytvoren specificky produkt s vlastnim marketingovym planem. (Karlicek 2013, str.

105)

V dutsledku specializace podniku na urcity segment vznika urcita ptidand hodnota,
¢imz podnik ziskdva konkurenéni vyhodu. Rozdé€lovani trhu na jednotlivé segmenty
nazyvame segmentace. DalSi fazi cileného marketingu je zaméfeni na urcity segment,
tento proces se nazyva targeting. Posledni fazi je ovlivnéni zédkaznika, jak ma byt produkt

(resp. znacka) vnimana, tento proces se nazyva positioning. (Karli¢ek 2013, str. 105)

3.1. Segmentace

Vétsina podnikl si uvédomuje, ze kazdy jedinec se lisi svymi predstavami a
pottebami, a tedy 1 ndkupnim stylem. Podniky se snaZi co nejlépe rozdélit zdkazniky do
urcitych skupin, zvanych segmenty. Kritérii pro rozdéleni zékaznikli existuje cela fada.
Mezi hlavni soubory kritérii patii segmentace demografickd, geograficka, psychologicka

a behavioralni. (Karlicek 2013, str. 105)
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3.1.1. Demograficka a geograficka segmentace

U demografické segmentace miizeme rozdelovat zdkazniky podle proménnych jako
je vek, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pohlavi, pfijem, zaméstnani, vzdélani,
nabozenstvi, rasa, narodnost, finan¢ni a spolecenska tiida. V nasledujicich odstavcich

jsou vymezeny tii nejzakladnéjsi kritéria:
e V¢k a zivotni stadium
e Pohlavi

¢ Finan¢ni pfijem

Nejvetsi zmény potieb se projevuji u zdkaznikii se zménou véku. Toto miizeme
pozorovat naptiklad na trhu ¢asopist, kdy se obsah i zpracovani 1i$i diametralné u kazdé
vékové skupiny. V mnoha pfipadech se vSak jedinec miZe citit duSevné mlady a vybocuje

wrwe

(Karlicek 2013, str. 106)

Zakaznici ze stejné v€kové kategorie se mohou nachdzet v riznych Zivotnich
stadiich. Toto roz¢lenéni tedy popisuje hlavni starosti a zajmy jedince, ktery se naptiklad

rozhoduje o koupi nového domu, ¢i planuje prvni dite.

DalSim vyznamnym kritériem je pohlavi zdkaznika. MuZi a Zeny maji rozdilné
postoje nejen diky genetické vybave, ale cCastetné 1 diky vlivu spolecnosti.
Z psychologického hlediska hledaji muZzi sebevyjadieni a seberealizaci, zatimco Zeny se
orientuji spiSe na spolecenskost. Nékteré podniky se zabyvaji spiSe muzskou populaci,
napiiklad firma Gillette, kterd doneddvna vyrabéla holici potfeby pouze pro muze, ale
neddvno rozsitila své produktové portfolio o vyrobek Gillette Venus, ktery je urcen pro
zeny. Timto tahem rozsitila svou cilovou skupinu zédkaznikli, coz mélo za nasledek narist

prodeji. (Kotler 2013, str. 255)
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Finan¢ni pfijem je segmentacni kritérium, které se vztahuje téméf na vSechny
produktové kategorie. V praxi byva vétSina produktii zastoupena v rtiznych podobach,
které pokryvaji nizsi, stiedni a vyssi pfijmové kategorie. Jako ptiklad miizeme uvést
vyrobky potravinaiského primyslu, kdy pro niz$i piijmovou t¥idu jsou k dispozici
vyrobky privatnich zna¢ek supermarketti (Tesco value, Clever, Euroshopper). Na stfedni
povazovat rtizné bioprodukty ¢i exotické ekvivalenty produktii. Rozdily mezi produkty
nizsi a vyssi pfijmové skupiny vSak nejsou pouze cenové a kvalitativni. Mnoho vyrobcii
zjistilo, ze zdkaznici s vy$Sim piijmem oceni i pfijemnéjsi nakupni prostiedi a sluzby

spojené s vyrobkem. (Karlicek 2013, str.108)

3.1.2. Psychograficka a behavioralni segmentace

V psychografické segmentaci rozdélujeme zakazniky podle zivotniho stylu, hodnot

¢1 osobnosti. Tyto hodnoty mizeme pievést na 4 zakladni segmenty:
e Dobrodruzstvi a objevovani
e Zajem o sebe a image
e Bezpeci a konzervatismus
e Svédomi a duchovno

Segmentace behavioralni rozdéluje zdkazniky podle uzitku, ktery v urcité produktove
kategorii o¢ekavaji, podle frekvence jeho uzivani, loajality, postoje k produktu a mnoho
dal§ich. Mnoho marketérii zastdva nazor, ze tento typ segmentace je nejvhodnéjsi

k rozdéleni zakazniku. (Karli¢ek 2013, str. 110)
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3.2. Targeting

Targeting neboli trzni zacileni je druhou fazi cileného marketingu. V této fazi se

podnik rozhoduje o tom, na ktery segment poptipadé na které segmenty by se mél zaméfit.

Atraktivitu segmentli mizeme hodnotit z obvyklych hledisek jako je velikost, rist,
kupni sila, rentabilita, naklady na osloveni segmentu, mira konkurence soucasné i
potencialni, hrozba substitutt, tlaky distribucniho a ndkupniho prostfedi. Témito atributy
vyhodnocujeme absolutni vhodnost segmentu. Druhym néhledem na vhodnost je relativni
atraktivita segmentl, kdy hodnotime dany segment s ohledem na postaveni firmy. Do
téchto aspekti patii cile firmy, jeji zdroje, kompetence, distribu¢ni zazemi apod. Pied
samotnym vyhodnocenim musime rozli§it vadhu jednotlivych aspekti podle jejich

vyznamnosti v rozhodovacim procesu. (Karli¢ek 2013, str. 113)

3.3. Znacka a jeji positioning

3.3.1. Znacka

Americkd marketingova asociace definuje znacku jako: ,,ndzev, znak, symbol, design
nebo kombinace téchto elementi, jejichz uicelem je identifikace produktii od urcité firmy

a jejich odliseni od produktii konkurencnich firem.* (Russell 2010, str. 72)

Pod pojmem znacka je vSak skryto mnohem vice neZ parametry z vySe uvedené
definice. Znacka zejména reprezentuje zpusob, jakym zékaznici smysleji o produktech a
jaky k nim maji vztah. Pokud mé znacka dobré jméno, jevi se produkty dan¢ho podniku

jako dlivéryhodné;jsi a pfitazlivéjsi nez produkty konkurence. (Karlicek 2013, str. 125)
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Hodnota ur¢ité znacky tedy vyplyva z povédomi zakaznikd, coz je méfitelné ochotou
zakaznik zaplatit za produkt urcité znacky vétsi sumu, nez stoji produkty konkurence. U
silné znacky nemusi nariist cen nutné¢ znamenat pokles prodeji, jelikoz si zékaznici ceni
znaCky natolik, Ze ji povazuji za jedinecnou. Sebemensi snizeni ceny produktu pfinasi
znatelné narlsty prodeje, coz je opét zaptieno postojem a loajalitou zakazniki.
Z ptedchozich vét vyplyva, ze znacka piedstavuje klicové aktivum podniku. Hodnotu

znaCky musime tedy chrénit a snazit se ji posilit. (Karli¢ek 2013, str. 130)

»wkutecna hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotiebitele a

jejich loajalitu.” (Kotler 2007, str. 635)

3.3.2. Positioning

Positioning neboli pozice produktu je tieti a posledni faze cilené¢ho marketingu. Jedna
se o zpusob, jakym zékaznici vnimaji urcity produkt a jakou pozici zaujima v myslich
zakaznikG oproti konkurenci. Zakaznici jsou neustdle bombardovani rdznymi
informacemi o vyrobcich a sluzbach. Protoze neni mozné, abychom se pti kazdém nakupu
znovu rozhodovali o vSech produktech, zjednoduSujeme tento proces rozdélenim
produktti do riznych kategorii a pridélujeme jim v nasich ptedstavach pozice. Tyto pozice
Jjsou souhrnem vSech vjemi, dojmu a pocitd, které v nas dany produkt vzbuzuje. Z tohoto
ditvodu je tkolem marketéri zanechat v myslich zakaznikl urc¢ity dojem o produktu.
Tohoto dosahuji marketingovymi mixy, které jsou na miru tvofeny jednotlivym

produktim. (Karlicek 2013, str. 133)
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4. Marketingovy plan a jeho tvorba

Marketingovy plan je hlavnim taktickym néstrojem pro vytvofeni marketingové
strategie. M¢l by byt pro stfedné dlouhé ¢asové obdobi a mé za ukol detailné popisovat,
jakymi specifickymi marketingovymi aktivitami bude dosahovano strategickych

marketingovych cili. Marketingovy plan by mél odpovidat na nasledujici otazky:
e Jaké aktivity budou v marketingu v daném obdobi realizovany
e Kdo bude za jejich realizaci odpovédny
e Do kdy maji byt tyto aktivity realizovany

e Kolik finan¢nich prostfedkl na n€ bude v ramci ro¢nich rozpocti

stanovenych marketingovou strategii ptidéleno

V knize Strategicky marketing je marketingovy pldn definovany nésledovné:
, Marketingovy plan je strednédoby takticky dokument, ktery detailné vymezuje tzv.
implementacni ukoly, které je nutné v daném obdobi realizovat tak, aby bylo dosazeno
strategickych marketingovych cilii. To je CO, KDO, KDY a za KOLIK musi v oblasti
marketingu realizovat. ** (Hanzelkova 2009, str. 170)

Pii vytvafeni jednotlivych krokdi marketingového planu se rozhodujeme podle
daného produktu a cilové skupiny zédkazniki, zaroven musime spolupracovat s ostatnimi
oddélenimi, jelikoz zde dochézi ke vzéjemnému ovlivilovani. Sjednocenim plant vSech
oddéleni zamezime upfednostiiovani z4jmi jednotlivych oddéleni ¢i opaénych nazort,

které miZou mit negativni vliv na fungovani podniku. (Hanzelkova 2009, str. 171)
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4.1. Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza zjiSt'uje pozici podniku na trhu ve tfech Casovych

horizontech — dosavadni vyvoj, soucasny stav a odhad mozného budouciho vyvoje.

Hlavnim ukolem situacni analyzy je urceni silnych a slabych stranek podniku a jeho
konkurentli. Tato vyhodnoceni urcuji schopnost a jedinecnost podniku. Na
zéklad¢ vyslednych tdaja vytyCujeme marketingové cile a sestavujeme marketingové
strategie. Pro zajiSténi uspéchu situacéni analyzy musime zahrnout vSechny zakladni
marketingové aktivity, coz je zéklad pro zjiSténi marketingovych problémut a potizi.

(Kozel 2006, str. 277)

4.2. SWOT analyza

Jedna se o univerzalni analytickou techniku, kterd hodnoti vnéjsi a vnitini vlivy na
spolecnost. SWOT analyza je zékladni a jednoduchy néstroj pro urc¢eni podnikové
strategické situace. Analyzuje informace jak o silnych (Strength) a slabych (Weakness)
strankach firmy, tak o pfilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths). (Kozel 2006,
str. 276)

Ukolem podniku je snizit své slabé stranky a podporovat stranky silné, a zarove také
vyuzit prilezitosti, které okoli nabizi a snazit se zamezit pfipadnym hrozbam. Témito

opatfenimi miZe podnik dosdhnout konkuren¢ni vyhody. (Kozel 2006, str. 277)

Silné a slabé stranky vychdzeji z vnitini situace firmy. Analyzuji zejména zdroje
podniku a jejich nasledné vyuziti. PiileZitosti a hrozby hodnoti vlivy z makroprostredi a

trhu, na kterém podnik ptsobi. (Kozel 2006, str. 277)
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Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Pti tvorbé SWOT analyzy vypiseme jednotlivé polozky do vyse uvedené tabulky
a ke kazdému vlivu pfipiSeme faktory, jejichz pocet bude zaviset na rozsahu a cili nasi

analyzy.

4.3. BCG matice

Pojmem BCG matice oznacujeme model strategie vyvinuty americkou spole¢nosti
,, The Botston Consulting Group®. Matice popisuje spojitosti mezi tempem ristu obchodt
a konkuren¢ni pozici spolecnosti. BCG matice je pfevazné vyuZivana manaZzery pii fizeni

zdroju. (Vochozka 2012, str. 350)

Tvorba BCG matice je rozdé€lena na tfi kroky:
1. Rozdé&leni podniku na strategické podnikatelské jednotky (SBU)
2. Vzijemné porovnani jednotlivych SBU a jejich ptinost

3. Vyvoj strategickych cilt s ohledem na jednotlivé SBU

Strategické podnikatelské jednotky jsou rozdéleny do Ctyt typt podle podilu na trhu
a predpokladaného rozvoje konkuren¢niho okoli. (Vochozka 2012, str. 350)
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Hvézdy

Do této kategorie pafi produkty, které maji vysoky podil na trhu a zaroven roste i
tempo jejich obratu. Udrzet tyto vysledky vyzaduje zna¢né finance, ale vysledkem je

vysoky zisk. (Vochozka 2012, str. 351)

Otazniky

Jedna se o nové produkty, které jsou teprve uvadény na trh, coz je spojeno
s ndkladnym finan¢nim vstupem. Na druhé stran¢ maji v budoucnu Sanci ziskat vysoky
podil na svém trhu. Priizkumem vyhodnocujeme, zda je vhodné do nich nadéle investovat

¢1 je stdhnout z ob¢hu. (Vochozka 2012, str. 351)

Dojné kravy

Jedna se o produkty, které jsou hlavnim zdrojem finan¢niho zisku podniku a zaroven
nevyzaduji vysoké financovani, aby udrzely svou pozici na trhu. Pomoci téchto produktt

financujeme nové aktivity podniku, ¢i kryjeme piipadné ztraty. (Vochozka 2012, str. 351

Bidni psi

V této kategorii se nachazeji produkty, jejichZ draha je témét u konce. Podnik tedy
musi zvazit, jak dlouho bude tyto produkty udrzovat na trhu, nebot’ na jejich prodej musi

byt vyuzita zesilend marketingova politika (Vochozka 2012, str. 351)

Z ptedchozich fadki neni t€Zké usoudit, Ze produkt v pribéhu €asu piechazi mezi
jednotlivymi kategoriemi. Prizkumem dosavadniho vyvoje a urenim pravdépodobnosti

vyvoje budouciho ziskavame zaklad pro stanoveni marketingovych cili.
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4.3. Stanoveni marketingovych cili

Dalsim krokem pii sestavovani marketingového planu jsou jeho cile. Pokud
stanovujeme veEtSi mnozstvi cilt pro dany produkt, musime jednotlivé cile pro dané
zakaznické skupiny definovat samostatn¢€. Cile jsou rozdélovany z divodu vyuziti

ruznych strategii a taktik pfi jejich realizaci.

Za cile mizeme povazovat naptiklad: zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce, prode;j
sluzby, zvyseni navstévnosti webovych stranek ¢i vytvoreni nové zakladny zakaznik.
Marketingovych cilii existuje cela fada, ale vSechny cile musi byt dostatecné specifické
(¢eho maji dosdhnout), méftitelné (nartst prodeji o x %), dosazitelné, realistické a jejich

dosazeni je ¢asové vymezené. (Haze 2014)

4.4. Programy ¢innosti

Po vytvoreni marketingové strategie zacindme planovat a vytvaret jednotlivé
programy konkrétnich ¢innosti. Tyto programy musi odpovédét na nésledujici otazky:
,Co se bude dé¢lat? Kdy se to bude délat? Kdo je za to zodpovédny? Kolik to bude stat?
(Kotler 2007, str. 112)

Pokud naptiklad zvolime jako strategii zvySeni podpory prodeje, plan pro realizaci by
mél obsahovat naptiklad propagacni akce, prodejni mista ¢i specidlni nabidky. Plan
¢innosti urcuje, jaké aktivity budou provadény, kdy za¢nou, kdy budou hodnoceny a kdy

skon¢i.
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4.5. Marketingovy mix

Marketingovy mix muzeme definovat jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix
zahrnuje vSe, co firma muze udé€lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.* (Kotler
2007, str. 70).

Zpusoby, kterymi podnik ovliviiuje poptavku, rozdélujeme do ¢ty skupin, které jsou
vSeobecné¢ znamé jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),

komunikacni politika (promotion) a distribucni politika (place). (Kotler 2007, str. 70)

Za nejdulezitéjsi c¢ast marketingového mixu povazujeme produkt. Jelikoz kvalita
produktu sehrava kli¢ovou roli v hodnoté znacky, souvisi se spokojenosti a loajalitou
zdkazniki. Z ptedchoziho tvrzeni mizeme usoudit, Ze nekvalitni a Spatné produkty
nemuize nahradit skvéla reklama, pokud zékaznici shledaji kvalitu daného produktu jako

nedostacujici. (Karlicek 2013, str. 150)

Uvadi se, ze 96% nespokojenych zakaznik si na produkt nestéZuje, jen jej prestane
kupovat. VétSina rozumnych firem se tedy fidi pravidlem, aby produkt nabizel vice, nez
slibuje reklama. Ze stejného diivodu by nemélo dochézet k ptipadim, kdy se zédkaznik

domniva, Ze kvalita produktu je niz§i nez pozadovana cena. (Karli¢ek 2013, str. 151)

4.5.1. Produkt

Pojem produkt nezahrnuje pouze samostatny vyrobek, nybrz také sluzby k nému se
vztahujici. Nemluvime tedy pouze o konkrétni véci, jako spise o faktorech, diky kterym
se zakaznik rozhoduje, co zakoupi a jak dané véc uspokoji jeho o¢ekavani. Témito faktory
rozumime kvalitu, znacku, zaruky, sluzby, obal, image vyrobce, design atd. (Karli¢ek

2013, str. 154)

Marketingova strategie se musi ztotoziiovat se vSemi charakteristikami produktu,
jinak nemiZze fungovat. Marketingové strategii musi odpovidat nejen funkéni
charakteristika, ale 1 design. Vzhled totiz miize v mnoha ptipadech zajiStovat

konkuren¢ni vyhodu. (Karli¢ek 2013, str. 155)
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Produkt mtize byt vniman na péti urovnich. Kotler popisuje tyto urovné na ptikladu
hotelu. Prvni troven se nazyva ,,zakladni uzitek”, jednd se o hlavni davod, pro¢ si
potizujeme dany produkt. Hotelovy host si kupuje odpocinek a spanek. Realizaci tohoto
prani zhmotnujeme v ,,zakladnim produktu®, ktery predstavuje lizko, koupelnu a stil.
Tteti Grovenn se nazyva ,,o¢ekavany produkt™ obsahujici kvality o¢ekavané v urcité
cenové relaci, napiiklad &isté povledeni a ruéniky. Ctvrta Grovet ,,vylepseny produkt* ma
za ukol zajistit konkuren¢ni vyhodu, ¢ehoz dociluje prekonadnim ocekéavani zakaznika.
Jako piiklad mizeme uvést Sampaiiské zdarma ¢i masazni vanu. Patou urovni je
»potencionalni produkt™, coz je prostor pro hledani inovaci dané¢ho produktu. (Karlicek

2013, str. 156)

45.2. Cena

Stanoveni ceny za sluZzbu ¢i produkt je velmi dllezité, ale zaroven i velmi narocné,
protoze v cen¢ se odrazi jak ndklady na vyrobu a potfebny pifijem podniku, tak 1 vniméni
ceny spotiebitelem. V nejuzsim smyslu miizeme brat cenu jako finan¢ni ¢astku, kterou si
podnik uctuje za vyrobek ¢i sluzbu. V $ir§im smyslu zahrnuje cena v§echny hodnoty, které

zakaznik vymeéni za uzitek z dané véci. (Kotler 2007, str. 748)

Dftive byla cena stanovovana vyjedndvanim mezi prodejcem a zdkaznikem, kdy po
smlouvani dosli k pfijatelné cené. Z tohoto procesu vychdzi pojem ,,dynamickd
cenotvorba®. S rozvojem velkoobchodu se vyvinul koncept pevnych cen, kdy za dany
produkt platil kazdy cloveék stejné. AvSak s néastupem internetu se vracime opét
k dynamickeé cenotvorbé, kdy zakaznik mlize porovnavat ceny na internetovych strankach
jako Heureka.cz ¢i anglicky ekvivalent Compare.net, nebo poZadovat jinou cenu

v zavislosti na situaci. (Kotler 2007, str. 749)

Pted stanovenim ceny produktu musi firma rozhodnout o své strategii. Po zvoleni
cilového trhu a positioningu je strategie marketingového mixu a ceny pomérné jasna. Jako
ptiklad miizeme uvést automobilku Toyota, kterd v roce 1989 rozsitila své portfolio o
divizi luxusnich voza Lexus, které méli konkurovat evropskym luxusnim vozim. Tyto
vozy jsou uréeny pro vyssi ptijmovy segment, tudiz za n¢ Toyota pozaduje vysokou cenu.

(Kotler 2007, str. 750)
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4.5.3. Distribuce

Pojem distribuce zahrnuje vSechny aktivity, které napomahaji prodeji vyrobki a €ini
je tak co nejdostupnéjSimi pro cilové zékazniky. Distribuci vSak nemizeme brat pouze
jako pohyb zbozi, jedna se také o vSechny nehmotné toky, které k distribuc¢nim operacim

patfi. (Bouckova 2003, str. 201)

Distribu¢ni politika se sklada z rozsahlych, vzajemné na sebe navazujicich opatteni,
pomoci kterych je zbozi pfemistovano od vyrobce k zékaznikovi bud’ piimo, nebo
pomoci uréitych mezistupni. U primyslovych trhit je zbozi doddvéano na adresu
spotiebitele nebo na misto pfedem urcené. U spotiebitelskych trhli volime misto, kde si
zdkaznici mohou zboZi snadno opatfit, zde se jednd zejména o maloobchodni sit.

(Bouckova 2003, str. 201)

4.5.4. Komunika¢ni politika.

Jedna se o soubor ¢innosti, pomoci kterych sdélujeme vlastnosti produktu ¢i sluzby
a vyzdvihujeme jejich prednosti. Stejné¢ jako ostatni ¢asti marketingového mixu, vychazi
1 komunikaéni politika z celkové marketingové strategie a musi tedy odpovidat cilovému
segmentu a stanovenému positioningu znacky. Cilem komunikaéni politiky je dodani co

nejvice informaci o produktu a spolecnosti zakaznikovi. (Karlicek 2013, str. 190)

Pro vytvofeni ¢inného marketingového sdéleni musi byt pfesné stanoveno, jak ma
cilova skupina zékazniki kampan pochopit a jaké asociace ma vyvolat. Po stanoveni
téchto cilu jsou voleny slova, grafika, obrazy, hudba, zvuky a dalsi prvky, které utvateji

marketingové sdéleni. (Karli¢ek 2013, str. 191)

V soucasném vysoce konkuren¢nim prostiedi je velmi komplikované zaujmout
cilovou skupinu. Z tohoto divodu jsou vytvareny nekonvenéni kampané, které maji
zakazniky ptekvapit a Sokovat. Tyto kampané oznacujeme jako gerilovy marketing.

(Karlicek 2013, str. 192)
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4.6. Rozpocet

Ptedposledni etapou marketingového planu je stanoveni jeho rozpoctu. Predchozi
¢innosti umoziuji manazerim sestavit podptrny marketingovy rozpocet, coz predstavuje
vykaz oCekavanych ziskil a ztrat. Pfijmy vypocitavame pomoci predpokladané trzby a
pramérné Cisté ceny. Do vydaji zapocitavame néklady na vyrobu, fyzickou distribuci a
marketing. Rozdil pfijmu a vydaji predstavuje ocekdvany zisk. Rozpocty i cile byvaji
vétSinou rozvrzeny do kratSich Casovych usekli pro snadnéjsi sledovani a urCovani
odchylek od ptvodniho planu, a to z divodu v¢asné reakce podniku na neocekavané

udalosti. (Kotler 2007, str. 113)

4.7. Zpétna vazba a kontrola

Finadlni ¢asti marketingového planu je kontrola. Neustalym monitorovanim
marketingovych strategii a marketingového planu métime soucasny vykon, ktery
porovnavame se stanovenymi cili. Na zéklad¢ téchto udajii mize byt v ptipadé odchylek

marketingovy plan upraven. (Zamazalova 2010, str. 28)

Pti odhaleni nedostatkil v efektivnosti je Casto provadéna duslednéjsi kontrola, ktera
se nazyva marketingovy audit. Audity rozdélujeme na dvé skupiny. Prvnim typem je audit
externi, ktery je provadén externimi subjekty firmy. Druhym je audit interni, ktery
vychazi z informaéniho a kontrolniho systému podniku a je tvofen v rdmci firmy

oddélenim, které je pfimo podiizeno vedeni. (Zamazalova 2010, str. 28)
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5. Internetovy marketing

Internet se v poslednich dvou desetileti stal nedilnou soucésti vétsiny firem. Pokud
vlastnite v dnesni dob¢ podnik, ktery nevyuziva internetu at’ uz k propagaci, podpote
prodeje, generovani zisku ¢i k jinym ucelim, ztracite velké procento potencionalnich

zakaznik.

V této kapitole se nechci vénovat vSem moznostem vyuziti internetu jako
marketingového néstroje, nybrz pouze tém, které budou vyuzity nebo bezprostiedné
souvisi s praktickou casti této prace. Jednd se tedy o témata jako je optimalizace
webovych stranek, reklamy typu PPC, socidlni sité¢, e-mail marketing a programy

vyuzivané k jejich uplatnéni a vyhodnoceni.

5.1. ZvySeni navs§tévnosti webu

Prvnim krokem ke zvySeni navstévnosti je vytvofeni portalu se snadnym a
intuitivnim rozmisténim ve spojeni s atraktivnim designem. V naprosté vétSin€ piipadi
preferuji zékaznici jednoduchost a piehlednost nad komplikovanym a pifeplacanym

webem. (Arnold 2014, str. 22)

Online komunita je obrovskym trhem, ktery by Zadna firma neméla ignorovat, coz
plati zejména pro internetové podniky. Jak je jiz zfejmé, internet skryva tisice ¢i dokonce
miliony potencionalnich zakaznikii pro naS podnik. Zaroven je vSak internetovy

marketing vyzvou, jelikoZ se jedna o velice konkurencni prostiedi. Tento fakt je

wrwe

-----

navstévovani potencionalnimi zékazniky. Existuji v podstaté dve varianty:
e SEO - Search Engine Optimalization — Optimalizace pro vyhledavace

e PPC — Pay Per Click — Reklama placena podle poctu shlédnuti
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5.1.1. SEO

Search engine optimalization, neboli v pfekladu optimalizace pro vyhledavace je
soubor krokt, pomoci kterych se snazime vyzvednout nasi webovou stranku v zebiicku
vyhledanych odkazl. Prizkumy ukazuji ze 60 - 70% internetovych uzivateld vyuziva

vyhledavac Google pti hledani webovych stranek ¢i urcitych témat. (Arnold 2014, str. 23)

Optimalizaci mame na mysli sestaveni a upravovani webovych stranek tak, aby
jejich zaindexovani a nasledné zpracovani roboty internetovych vyhledavacii bylo co
nejjednodusi. Cilem tohoto procesu je tedy vytvotfeni stranky s validnim kodem,
unikatnim a smysluplnym obsahem, a vhodné zvolenymi klicovymi slovy. Tyto Gpravy
webu nam poté zajisti vyssi pozici ve vyhledavani, coz vyznamné ptispiva k navstévnosti

danych stranek. (Prochazka 2012, str. 29)

Dalsi vyznamnou vyhodou optimalizace stranek je nasledna analyza navstévniku,
ktera nam dava k dispozici udaje poskytujici detailni ptehled o tom, odkud 1idé pfisli na
naSe stranky, jaka slova vyhledavali, jak dlouho prochazeli na§ web a jestli se k ndm
opétovné vraci. Tyto udaje mizeme vyuzit jednak k vylepSeni naseho produktu, ale

hlavné k dalsi optimalizaci naSich stranek. (Prochazka 2012, str. 30)

Ceho se tedy pfi tvorbé a nasledné upravé webu drzet? Zakladnim kamenem
uspéchu je striktni dodrzeni standardd XHTML kodovani a naslednéd validace. Volba
vhodnych kli¢ovych slov a metatagh je dalsim dulezitym krokem stejné jako zpétné
odkazy z dobie hodnocenych stranek. K vylepSeni pozice na vyhleddvaci ndm muze také
dopomoci pravidelna aktualizace webu a pfidavani kvalitniho obsahu. Pozici vSak také
ovliviluje propagace naSich stranek, popfipad€ pfitomnost na socidlnich sitich.

(Prochéazka 2012, str. 48)

Miuzeme se vSak také setkat s faktory, které nasi pozici ovliviiuji negativné a
posilaji nase stranky po Zebficku smérem doll. Ziejmou chybou je chybné XHTML
kodovani a ndsledné chyby na strankach. Ale 1 obsahova podobnost s jinymi strankami ¢i
riznd duplicitnost po adresové Ci obsahové strance miize uSkodit naSemu hodnoceni.
Duplicita a jiné neetické taktiky jako odkazové farmy nebo registrace stranek do tisice
ruznych katalogii se mlze zdat jako dobry zpisob vyzdviZzeni naSeho webu, nicméné
musime pocitat s rizikem odhaleni ze strany konkurence ¢i samotného vyhledavace.

(Prochéazka 2012, str. 48)
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Pokud provadime optimalizaci webu sami za sebe, nepiedstavuje Zadné financni
naklady. Musime mit na mysli, Ze tato metoda zvySovani navstévnosti webu je

dlouhodoby proces, ktery vyzaduje mésice tprav a pruzkumd.

5.1.2. PPC

Tato metoda funguje na principu reklam zobrazovanych ve vyhledavacich.
Nicméné se nejednd o stabilni reklamu placenou za urcité obdobi, ale platime pouze v
okamziku, kdy uzivatel klikne na nas odkaz. Tento typ propagovani funguje v kombinaci
s klicovymi slovy, typem podnikani ¢i naptiklad geografickou polohou. Pokud naptiklad
uvazujeme o koupi nového kola, napiSeme do vyhledavace ,,jizdni kola“, prvni dva

odkazy budou prodejny, které si zaplatily inzerci. (Arnold 2014, str. 24)

Jak jiz bylo fec¢eno, cena propagace zavisi na poctu prokliknutych reklam. Jak je
ale definovéana cena jednoho kliknuti na nasi reklamu? VétSina vyhledavact ma svij
vlastni systém provozovani reklam, napiiklad u Googlu se jedna o sluzbu AdWords, u
Seznamu je to sluzba Sklik. Tyto systémy vyhodnoti pocate¢ni nabidku podle daného
odvétvi a konkurence a sestavi cenu za jedno kliknuti. Potadi sponzorovanych vysledki
vSak zaleZi na tom, kolik je dany podnik ochoten pfiplatit nad rdmec zakladni sumy.

(Arnold 2014, str. 24)

S timto typem propagace je velmi jednoduché kontrolovat vysledky nasi
marketingové kampané, nebot” si miizeme reklamu vytvaret sami a také vime, kolik lidi
navstivilo naSe webové stranky. Jelikoz se nedd celkova cena u tohoto typu inzerce
stanovit dopfedu, je mozné u poskytovatelli PPC inzerce sestavit denni rozpocet. Po
vyplytvani této ¢astky se nase reklama piestane zobrazovat po zbytek daného dne. Toto

nam umoznuje dodrZeni rozpo¢tu na nasi marketingovou kampai. (Arnold 2014, str. 25)

Pokud se rozhodujeme, kterd z piedchozich strategii k ziskani vice zakaznikt je
vhodnym feSenim, musime zvazit nase cile a finanéni moZnosti. Metoda SEO je finan¢né
nenaro¢nym feSenim, ovSem zacne fungovat az po delsi dobé a neni tedy vhodna pro
okamzité ziskani zdkaznikl. Naproti tomu finan¢n€ narocné PPC nam v kratkodobém
horizontu ptildka potencionalni zdkazniky na na§ web. Podle mého ndzoru je nejlepsi

variantou dobfe optimalizovany web ve spojeni s placenou reklamou.
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5.1.2.1. Pojmy spojované s PPC marketingem

Cena za prokliknuti CPC (cost-per-click)

Jak jiz bylo zminéno vySe, jednd se o ocenéni reklamy podle jednotlivych
prokliknuti sponzorovaného odkazu (reklamy). CPC je jedna ze dvou cest jak platit nasi
kampan, druhou je pocet shlédnuti CPM (cost-per-thousand impressions). Oba dva tyto
systémy jsou typickou metodou méteni vysledkl internetového marketingu. V ptipadé
vyuziti systému AdWords ¢i ¢eského ekvivalentu Sklik je vyuZita aukce, kterd stanovi
cenu za jedno kliknuti. U systému AdWords je minimalni ¢astka 1 cent. AvSak stanovena

cena muze byt sniZzena v piipad¢ zvyseni skore kvality. (Lambert 2011, str. 51)

Zhlédnuti ( Impressions)

Jedna se o pocet zobrazeni nasi reklamy uzivatelim nezdvazné¢ na poctu kliknuti.
I v ptipad¢ placeni za metodou CPC nas zajima, kolikrat se nase reklama skutecné
zobrazila. Diky témto udajim mame piehled, kolik lidi se zajima o dané odvétvi ¢i
problém. Zaroven také zjiStujeme pomér poc€tu zobrazeni a poctu kliknuti, coz ndm dava
pfedstavu o tom, jak je naSe reklama atraktivni pro pfipadné zajemce. (Lambert 2011, str.

51)

Cena za tisic shlédnuti CPM (cost-per-thousand impressions)

Pti této metodé platime za kazdych tisic zobrazeni nasi reklamy bez ohledu na
pocet kliknuti. Tento typ metody je vSak mozny aplikovat u kampani, které maji
prednastavené umisténi reklam, coz v praxi znamena specifikovani urc¢itych webovych
stranek, na kterych chceme nasi reklamu zobrazovat. Je jasné, ze bychom se m¢éli
zameétovat na stranky, které Gzce souvisi s nasim oborem, poptipad¢ stranky, které by
mohli naSi potenciondlni zdkaznici navstévovat. Cilem tedy je zuzit nase publikum a

zvysit cenovou efektivitu reklamy. (Lambert 2011, str. 52)

27



Pomér prokliknuti CTR (click-through rates)

Tento ukazatel nam déava udaje, kolik procent lidi vid€lo nasi reklamu v poméru
poctu lidi, ktefi na danou reklamu kliknuli. Ziskdvame tak i piehled o tom, jak jsou nase

vybrana kli¢ova slova relevantni pro uzivatele. Ukazatel CTR je definovan jednoduchym

Pocet kliknuti

vzorcem: = -
Pocet zobrazeni

Pokud se tedy naSe reklama zobrazi 1000 krat a 100 lidi na ni klikne, tak je nase
CTR 10%.

V programu AdWords nam CTR ovliviiuje nase skore kvality, cozZ znamena, ze
pokud mame Gspés$nou reklamu, tak se ndm snizi cena za jedno kliknuti. (Lambert 2011,

s.53)

Konverzni poméry

Abychom porozuméli témto pomériim, musime pochopit statistiku, ktera je
zivotn¢é dulezitd pro nas uspéch. VSechny tyto poméry se pocitaji jako procentualni
uspésnost urcité akce navstévnika, jako je naptiklad objednani produktu, vyzadani vice
informaci, vyplnéni dotazniku, ¢i odebirani e-mailovych letdkd. Jednim z téchto pomért

je naptiklad vySe zminény CTR. (Lambert 2011, str. 53)

5.1.3. AdWords remarketing

Dal$im uZite€nym néstrojem je remarketing v programu AdWords. Pokud uZivatel
navstivi nasi stranku, konkrétné ¢ast, ktera je oznacena remarketingovym koédem ulozi se
mu cookie do pocitace. Nezélezi, zda piiSel ptes reklamu, ¢i rovnou z prohlizece pii
hledéani urcitého vyrazu. Uzivatel, ktery navstivi takto oznacenou stranku je v programu
AdWords ulozen do skupiny lidi, kterd také vstoupila na cCast stranek oznacenou
remarketingovym kdédem. Této skupiné se poté zobrazi znova reklama na danou stranku
1 pfi hledani jinych vyrazii. Remarketing zde tedy funguje jako pfipominka, kterd

prondsleduje uzivatele pfi jejich vyuZzivani internetu. (Holdren 2012, str. 139)
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Jako u kazdé marketingové akce je velmi dilezitd segmentace zakaznikd.
Nevyuzivame jiz klasické segmenty, jako jsou vek, pohlavi, geografické umisténi atd.,
ale vyuzivame segmenty podle ¢innosti zakaznikl jako je okamzité opusténi stranek,

doba pobytu na strankéch atd. (Holdren 2012, str. 140)

5.2. Webova analyza

5.2.1. Kvantitativni a kvalitativni data

Webovou analyzu nemtizeme provadét bez prislusSnych dat. Ke sbéru
kvantitativnich dat vyuzivame naptiklad nastroje jako Google Analytics, Omniture a
WebTrens. Tato data popisuji aktivitu uZivatelii na naSich strankach a zjist'uji, odkud
ptfichazeji a co hledaji. Zkracené feceno popisuji, co se déje na nasi strance. (Cutroni

2010, str. 1)

K uspésné analyze vSak potfebujeme i data kvalitativni, ktera popisuji, proc se
dané jevy d¢&ji. Tyto tidaje pochazeji z mnoha riznych zdrojl, jako jsou prizkumy ¢i riizné
formy dotaznikd. Otazky typu: Proc jste sem dnes ptisli? Nasli jste, co jste hledali? Byli
jste spokojeni? A pokud ne, pro¢? nam napomaéhaji pochopit to, co nasi zdkaznici pozaduji

a zdali jim to ulehcujeme. (Cutroni 2010, str. 2)

5.2.2. Proces soustavného zlepSovani

Vsechna sesbirana data a jejich analyza musi vyustovat v soustavny proces
vylepSovani, kterym zlepSujeme zkuSenosti naSich zakazniki. Neni vSak zcela
jednoduché sestavit feSeni urcitého problému, jelikoZz nase analyza nam sice ukazuje, Ze
problém existuje, ale nic ndm uz netikd o tom, jak ho vyfesit. Musime tedy sestavit a
otestovat vice mozZnosti a zjistit, které z t€chto feSeni pfinasi nejlepsi vysledky. (Cutroni

2010, str. 3)
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5.2.3. Vysledky

Ukolem procesu webové analyzy je zlepSeni vysledki naseho podniku.
Nezabyvame se tedy pouze zjistovanim aktivity na nasich strankach, ale také méfenim v
podniku jako takovém. Kazda strdnka existuje z néjakého duvodu (prodej, podpora,
generovani zisku atd.) Je tedy nutné zhodnotit, jak splituje stanovené podnikové cile.

(Cutroni 2010, str. 4)

5.2.2. Google Analytics

Tento program poskytuje zdkladni sadu ndstrojii uréenych k webové analyze.
Mezi tyto nastroje se fadi navstévnost, unikatni navstévnici, pocet shlédnuti stranek a
mnoho dalSich. Hlavni funkci je vSak detailni rozpis naSich vydaji na marketingovou
kampan. V praxi to znamena sledovéani textovych reklam, emailového marketingu,

bannerovych reklam, socidlnich médii a dalSich druhti reklam. (Cutroni 2010, str. 4)

Pomoci Google Analytics také miiZzeme provadét segmentaci naSich zakazniku.
Segmentacni skupiny miZeme vytvaret nejen na zakladé udajii o poloze a stranek, ze

kterych se k ndm dany ¢lovek dostal, ale i kterd ¢ast nasi kampané ho k ndm navedla.

5.3. Socialni média

Marketing na socialnich médiich je proces podporovani a zviditellovani nasi
stranky ¢i podniku. Z pohledu marketéra se mohou socidlni média vyuZivanad jako
marketingovy nastroj zdat jako no¢ni miira, jelikoz nemtizeme kontrolovat nazory lidi,
které se po socialnich sitich §ifi rychlosti blesku. Je tedy nutné ptestat s pouhym vysilanim
naSich nazorti a vyuzivani klasickych marketingovych metod, protoZe celym smyslem
socidlnich médii je konverzace a ne monolog, jak je tomu napiiklad u televize, radia,

novin a Casopist. (Kabani 2013, str. 136)
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Pro¢ jsou tedy socidlni sité tak Casto vyuzivany jako marketingovy ndstroj a
spoleCnosti utraceji velké penize za socidlni marketingové kampané? Neékolik
nezavislych studii ptiSlo totiz na velmi zajimavé udaje ohledné chovani zédkaznika ke

znacce, ktera je pfitomna na socialnich médiich:

e 74% zakazniki ma lepsi pocit ze znacky po interakci se spolecnosti skrze socidlni

média.

e Pravdépodobnost nakupu se zvysuje o 51% poté, co zakaznik klikne na ,,to se mi

libi* na strankach podniku.

e Lidé, ktefi vyuzivaji socidlni média a dostane se jim dobrého zékaznického

servisu, to feknou trikrat vice lidem, nez lidé, ktefi socialni média nevyuzivaji.

e 83% lidi, ktefi si stézovali na urcitou spolecnost na Twitteru byli velmi radi za

odpovéd’ od této spolecnosti.

e 90% zadkazniku vefi recenzim produktd od lidi, které znaji, zatimco pouze 70%

véti recenzim od nezndmych lidi.

re¢
1

e 40% uzivatell socidlnich médii klikla na ,,to se mi libi*, aby obdrzeli specialni

slevu od dané firmy.

e Facebookovi fanousci dané znacky utrati dvakrat vice, nez ti, ktefi nemaji danou

znacku v oblibenych. (Funk 2013, str. 2)

5.4. E-mailovy marketing

Elektronicka posta je povazovana za naprosto bézny zplisob domluvy, ale jeho
potencial neni v marketingu plné¢ uplatnén. Tento typ komunikace je velmi rychly a
pokud nevyuzivame externich sluzeb firem, které se specializuji na rozesilani e-maild,
tak nenese zadné ndklady. V praxi mizeme vyuzivat e-mail k mnoha ucelim. Od
oslovovani potencionalnich zdkaznikl (directmail), ptes zajisStovani zdkaznické podpory

az po zasilani nabidek a specialnich akci (newsletter). (Stédroii 2009, str. 76)
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I1. Prakticka ¢ast

Tato ¢ast zkouma dosavadni vyvoj ve spolecnosti PravniAutomat.cz s.r.o. Ziskana
data budou analyzovana a vyuzita pro vytvofeni nového marketingového planu, ktery
bude Iépe vyhovovat této spolecnosti. Pii vytvafeni tohoto planu bude vyuzivano
poznatk z Casti teoretické, zejména vSak z posledni kapitoly o internetovém marketingu,
protoze propagace této firmy bude probihat z finan¢nich divodi pouze internetoveé.
Ziskavani dat bude probihat pomoci programu Google Analytics, ve kterém se ukladaji

vSechna potiebnd data o strance 1 o kampanich, které web propaguji.

6. PravniAutomat.cz s.r.o.

Tato spole¢nost vznikla po diskuzi 8 lidi z pravniho a IT sektoru, ktefi spolecné
pfisli na vytvofeni internetové stranky s burzou pravniki. Spole¢nost PravniAutomat.cz
s.r.0. byla zapsana do obchodniho rejstiiku 5. listopadu 2014. Nicmén¢ tvorba této stranky
zapocala jiz v srpnu 2014 a byla spuSténa pocatkem fijna na testovani. Osmiclenny tym
vlastniki se sklada ze Ctyt programatorti, ktefti se staraji o funk¢nost a vzhled webu, a Ctyf
pravnikl, ktefi sestavuji obchodni podminky a nyni vytvareji unikatni obsah. Obé

skupiny vlastnikd maji vlastni spolecnost, kterad vlastni naptil tuto spolecnost.

Jedna se tedy o internetovy start-up S niz§imi financnimi moZnostmi, je vSak

tvofen lidmi s bohatymi zkuSenostmi ve svém oboru.
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6.1. Cinnost podnikani a funkce webu

Podstatou stranky pravniautomat.cz je zjednoduseni pti hledani a volbé advokatni
kancelare pii feSeni urit¢ho pravniho problému. Jedna se tedy o distribu¢ni sluzbu.
Stranka tedy zaprvé slouzi jako registracni portdl pro advokatni kanceléfe, které maji
zajem dostavat nabidky z téchto stranek, druhou stranou je klient, ktery ptichdzi s ur¢itym

pravnim problémem.
6.1.1. Advokatni kancelare

Advokatni kanceléie se po pfichodu na webové stranky mohou registrovat do

neveiejného seznamu advokati pomoci nasledujiciho formulare:

Obrazek 1: Zakaznicky registra¢ni formular

Registrace advckata

Email Mam z&jem o poptavky z nasledujicich kategoril

Heslo (min. 8 znakd) Heslo znowvu

¥ Danové pravo

# Darovani
¥ Dilo
¥ Insolvence
Iménao advokatni kanceldie nebo advokéta Telefon ® Insolvenéni pravo
# Jing
¥ Koupé
. ) . ¥ Lesni pravo
Ulice a £.onebo £.p.) Mésto # Njmy

v ¥ Mastup do zaméstnani

¥ Mem
¥ Obianské pravo
¥ Obchodni pravo
# Cbchodni spolegnost
¥ Ochrana osobnich adajd, Medialni
pravo, Reklama

I€o DIC (nepovinne) ¥ Ochrana osobnosti

¥ Ostatni

Souhlasim s SeaDecnymi obChodnimi podminkam

Zdroj: www.pravniautomat.cz
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Jak vidime na vyse uvedeném obrazku, kromé typickych registra¢nich tidajt, jako
je jméno a adresa se na pravé strané nachazi i seznam pravnich odvétvi. Advokatni

kancelar si tedy mize vybrat, ze kterého odvétvi ma zajem dostavat nabidky v zavislosti

na jeji specializaci.

6.2.2. Klienti

Po prichodu na webové stranky se klient dostava na rozcestnik tii nasledujicich

kategorii:
e Soukromé osoby
e Firmy a Zivnostnici
e Mg¢sta a obce
Po vybrani jedné z kategorii pokracuje klient k sepsani nésledujiciho formulate:
Obrazek 2: Registracni formular pro advokaty

E-mail Telefon Okres

Vyberte okres ...

Informace o Vasem problému
Kategorie problému Nabidky oekavam do: Termin dokon&eni (nepovinné)
Vyberte kategorii ... Vyberte termin...

Detailni popis Vaieho problému a navrh pro Vas idea

niho Fedeni

A
@ Nahrat piilohu

Potvrzuji, Ze jsem si pfecetl Vieobecné Obchodni Podminky a souhlasim s nimi.

Zdroj: www.pravniautomat.cz
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Zde se opét krom¢ standartnich kontaktnich udaji vypliuje kategorie dané¢ho
pravniho problému s pfesnym popisem problematiky. Po potvrzeni je zdarma vytvofena
nezavazna poptavka, kterd je aktivni po klientem stanovenou dobu. Na zaklad¢ této
poptavky je registrovanymi advokaty v daném pravnim odvétvi vytvorena nabidka, ktera
obsahuje jméno advokata, misto ¢innosti, cenu za kterou je schopen pravni ukon fesit a
doba zpracovani. Na zdklad€ téchto udaji si klient vybird pro né nejvhodnéjsiho
advokata. Po uspésném vybéru doplni klient zbyvajici kontaktni informace a cela
poptavka je elektronicky pfeddna dané advokatni kancelafi, kterd nasledné klienta

kontaktuje.

6.1.3. Zdroj prijmi

Ptijmy tohoto podniku ptedstavuji poplatky za provozovani sluzby, které jsou
hrazeny advokatnimi kanceldfemi. Jednd se o mésicni platby tvofené souctem
poskytnutych pravnich sluzeb jednotlivymi advokaty v daném mésici, vySe poplatku je
10% z ceny (v€etné DPH). Minimalni ¢astka poplatku za kazdou pravni sluzbu ¢ini 499

K.

V ptipadech, kdy se jedna o opakované sluzby je stale poplatek 10% za mésic,
eventuelné za rok, pokud se jednd o poskytovani pravnich sluzeb na dobu neurcitou.
Pokud spoluprace klienta a advokata pietrvava déle nez jeden rok, neuctuje si portal po
uplynuti této doby Zadné dalsi poplatky. Opakované pravni sluzby jsou vSak mifeny spise
na podnikatele, €1 obce, jelikoZ je zde vétsi pravdépodobnost vyuziti sluzeb advokata

vicekrat do roka. Bézné osoby nemaji tendenci fesit pravni ukony nékolikrat do roka.

Sankce

Advokat ma piisné zakdzdno zvetejniovat v ramci vetejné nabidky sluzeb své
kontaktni udaje, krom¢ jména a ptijmeni, diky kterym by zdkaznik mohl kontaktovat
advokata jinak, nez ptes portal. Pokud k takovému ptipadu dojde, uctuje si provozovatel
sankci 5000 K¢ za kazdy ptfipad neopravnéného zvetejnéni dat. Nezalezi, jestli si

zakaznik daného advokéata vybere ¢i ne.
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7. Dosavadni situace

Jak jiz bylo feceno, zalozeni spolecnosti predchéazela v fijnu testovaci faze webu.
Tato faze bude rovnéz zarazena do dosavadni situace marketingového planu, jelikoz
pfindsi dilezitd data pro tvorbu budouciho marketingového planu. Tato kapitola tedy
popisuje obdobi od zacatku fijna 2014 do zacatku ledna 2015, kdy se postupné pieslo na

novy plan.

7.1. Marketingova strategie

Na internetu existuje celd fada pravnickych poraden, ty vSak nenabizeji konkrétni
pravni feSeni, ale pouze rady, jak se v daném ptipad¢ chovat a jestli je nutné kontaktovat
pravnika. Pravni automat je tedy se svou ¢innosti unikétni na ¢eském trhu. Mizeme zde

mluvit o strategii diferenciace.

Pted nabidnutim sluzby lidem je nutné mit zaregistrované advokatni kancelafe,
které se budou starat poskytovani sluzby jako takové. Prvotnim cilem tedy bylo
zaregistrovani dodate¢ného poctu advokati k uspésnému provozovani portalu. Hlavnim
zamétenim byly relativné nové a méné znamé advokatni kancelare, které by spise mély

zajem se registrovat z divodu mensiho poctu zakazek.

Druhym cilem je tedy ziskani skute¢nych klientt, kteti budou jednak generovat
zisk, ale zaroven branit odchodu advokatl z portalu. Jelikoz se jedna o Cisté internetovy
podnik s nizkym rozpoctem, bylo velmi dilezitym cilem optimalizovat stranky, aby byla

zajisténa jejich dobra pozice pii vyhledavani, jak jiz bylo zminéno v kapitole SEO.
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7.1.1. Cileny marketing

Celou podstatou pravniho automatu je shromazdéni co nejvétsiho poctu advokati,
ze kterych si kazdy zdkaznik miZe vybrat feSeni na miru. SnaZime se tedy marketing co
nejvice individualizovat, aby vhodné feSeni naSel kazdy, at’ uz se jedna o cenové, lokacni

v

1 Casové aspekty.

7.1.1.1. Segmentace

Program Google Analytics nabizi pomérné bohaté moznosti segmentovani nasich
navstévnikii a zdkazniku od véku a pohlavi pies zdjmy a chovani na webu. Jelikoz
zajmové kategorie mé&li nizkou vypovidajici hodnotu ( 5,3% se zajima o sport, 4,6% 0
vypocetni technologie atd.), rozhodl jsem se pro vyuziti standartniho demografického a

geografického rozdeleni do nasledujicich grafii a tabulek:

Graf 1: Segmentace podle véku

Segmentace podle véku

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00% I
0,00% - -
18-24 25-34 35-44 45-54 54-64 65 a vice
H Vék

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Jak miizeme pozorovat na vysSe uvedeném grafu, prvni dvé skupiny (18-24 a 25-
34) tvoti 61% celkovych navstévnikl stranek. Druhé dvé skupiny tvoii 28% a posledni

dvé skupiny pouhych 11%.
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Vysledné procentudlni zastoupeni jednotlivych vékovych skupin se vSak mize
dosti liSit od skutecného zdjmu vSech lidi v danych skupinach. Je to zapfi¢inéno
nerovnomérnym zastoupenim uZzivateld internetu v jednotlivych vékovych kategoriich.
Nejvice totiz vyuzivaji internet mladi lidé ve v€ku od 15 do 24 let. S pfirtistajicim v€kem

se mira vyuziti a dostupnosti internetu snizuje.

Domnivam se, Ze po zapocitani idaji o vyuzivani internetu by se prvni sloupec
rapidné snizil a ostatnich by doslo k mirnému vzristu. Prestoze vékové skupiny 25-34 a
35-34 vyuzivaji internet v podobné mife, je druhd skupina vice nez o polovinu nizsi.
Domnivam se tedy, Ze star$i 1idé maji vétsi zkusSenosti s pravnimi sluzbami a mnoho

Z nich ma stalého advokata.

Graf 2: Segmentace podle pohlavi

Pohlavi

= MuZ = Zena

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Rozd¢leni navstévnikli do segmentu podle pohlavi nemé moc veliky vyznam,
protoze rozdil skupin je pouhd 4,15 %. V ziskavani potencionalnich zédkazniki nema tedy

cenu uptednostiiovat néktery ze segmentd.
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Tabulka 2: Segmentace podle mést

Ceské Karlovy
Mésto Plzen | Praha | Opava | Budgjovice | Vary Rokycany | Cheb | Brno | Krométiz | Ostrava
Navstevy | 1157 |1 079 | 66 32 29 29 28 27 20 20

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Ve vySe uvedené tabulce jsou uvedena navstévnost podle geografického umisténi.

Jedna se vSak pouze o 10 lokalit, ze kterych byly stranky nej¢astéji navstévovany. Zbyla

meésta nejsou v tabulce uvedena, nebot’ neptfedstavuji zasadni vyznam ze statistického

hlediska.

Ptekvapiveé pochazi nejvice navstév z okoli Plzné a to z diivodu, Ze podnik sidli

zde a i prvotni pokusy o ziskavani advokati a zékaznikd probihali pravé v Plzni. Dal§im

faktorem je Casta kontrola webovych stranek, tudiz urc¢ité procento navstévnosti zpisobili

vlastnici stranek. Druhé v potadi je Praha, coz neni nijak Sokujici, vzdyt’ kazdy 9 ¢lovék

v Ceské republice bydli pravé zde. Dalsim faktorem pro vysokou navitévnost z hlavniho

meésta miize byt i vyss$i mira vyuzivani internetu, jak v domacnostech, tak v praci a skole.

39




7.2. Nav§tévnost stranek

Graf 3: Nav§tévnost stranek

Navstévnost x Uzivatelé

500
450
400
350
300
250
200
150
100

50

Pocet navstév

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13. 14.
Rijen Listopad Prosinec

=@==Navstévnost  ==@=Unikatni navstévnici

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Ve vyse uvedeném grafu je uvedena navstévnost a pocet unikatnich navstévniki

v jednotlivych tydnech v obdobi od fijna do prosince.

V fijnu se navstévnost pohybuje v pouhych desitkach, protoZe §lo viceméné o

testovani webu a vylepSovani pozice ve vysledcich vyhledavani. V listopadu jiz

Jo 4

dochazelo ke kontaktovani advokatnich kanceldii a spusténi reklamy. Po ptilce prosince

dochazi k vyraznému propadu navstévnosti zcela jisté z divodu vanocnich svatk.
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7.2.1. AdWords

Dalsim krokem ke zvySeni navstévnosti a ziskani novych zékazniki bylo vyuziti
programu AdWords, pomoci kterého byla spusténa nasledujici textova reklama ve

vyhledavaci Google:

Obrazek 3: AdWords reklama

Advokati online - pravniautomat.cz
www.pravniautomat.cz/ -

Zdarma poptejte advokaty online a vyberte si nejlepsi nabidku

Doménu pravniautomnat.cz jste navitivili dnes

Zdroj: www.google.com

Zobrazovani a placeni reklamy probiha na zakladé PPC (pay-per-click) metody,
ktera je vysvétlena v teoretické Casti této prace. Tato reklama se uzivateli zobrazi vzdy
pokud napise do vyhledavace kli¢ové slovo, ¢i spojeni, které bylo zaregistrovano

v programu AdWords.
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Tabulka 3: Reklama AdWords

Mira
Pocet |Cena za
Kli¢ové slovo okamzitého | Pocet stranek na jednu névstévu
kliknuti | kliknuti
opusténi
Content
targeting 84 4,1 K¢ [86% 1,07
advokati 25 7,6 K¢ |50% 1,04
drazba 16 6,4KE [61% 1,44
pravnik 15 8,7K¢ [|57% 1,57
smlouva 15 6,2 K¢ | 64% 1,43
stiznost 13 6,7KE [61% 1,69
pravnici online | 12 7,4KE |53% 4,06
exekuce 10 6,9 K¢ |44% 1
pravnici 8 9,4 K¢ |25% 2,25
rozvod 8 6,4 K¢ |57% 1,33

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Ve vyse uvedené tabulce se nachazeji udaje ze spusténé textové reklamy mezi 10.

listopadem a 31. prosincem.

V tabulce je uvedeno 10 nejaktivnéjSich kli€¢ovych slov sefazenych podle poctu
kliknuti. Prvni vyraz ,,Content targeting® v§ak neni zadanym klicovym slovem, nybrz se

jedna o piipady, kdy Google umisti nasi reklamu na cizi stranky, ¢i do youtube videa,

podle naseho ptredchoziho chovani na internetu.

V dal8im sloupci se nachézi cena za jedno kliknuti na reklamu, kterému nésleduje
presmérovani na nase webové stranky. Jak mizeme vidét, tak cena klicovych slov se
pohybuje od 4,1 K¢ do 9,4 K&. Jak jsem jiz zminoval v kapitole PPC, je cena urcena
pomoci burzy jednotlivych kli¢ovych slov. Kdo tedy zaplati vice, ziskava predné;si pozici

v zobrazeni. Vy$$i cena tedy znamenad, Ze je o dané slovo, ¢i slovni spojeni vétsi zajem

od ostatnich inzerentu.
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Tteti sloupec se zabyva mirou okamzitého opusténi stranek, coz je stav, kdy
zakaznik po kliknuti reklamu okamzité opousti stranky. Tato hodnota ndm dava udaje o
klicovych slovech, které maji nejveétsi uspésnost u uzivateltt Nejveétsi mira opusténi (80%)

Mrw e

reklamu, ¢i naptiklad u youtube videi o piekliknuti tlacitka vypnuti a nasledném kliknuti

na reklamu. Nejniz§i miru zaujimaji ,,pravnici® (25%) a ,,exekuce* (44%), jedna se tedy

o nejvice relevantni vyhledavana slovni spojeni.

Poslednim sloupcem je pocet shlédnutych stranek na portalu a to v rozmezi od 1
do 4,06 stranek. Tento udaj nam dava piehled, jak dikladné uzivatelé prohlizeji nase
stranky. Nejvétsiho poctu zhlédnuti stranek dosahuji klicova slova: ,,pravnici® (2,25) a

,»pravnici online* (4,06)

Ptedchozi data ndm poskytuji dillezité udaje o chovéani zdkaznikd na naSich
webovych strankdch. Nezalezi totiZ pouze na nejcastéji vyhleddvaném slovnim spojeni,
ale 1 na mife okamzitého opusténi a poctu shlédnutych stranek. Pokud tedy vezmeme
vSechny piedchazejici parametry v potaz, vychazi nam nejlépe klicova slova ,,pravnik a
»pravnici online. Celkova cena této Sesti tydenni kampané byla zhruba 1620 K¢ s 261

kliknutimi na reklamu.

7.3. Akvizice

Advokatni kancelare

Kli¢em uspéchu pro provoz téchto stranek a generovani zisku je dostate¢ny pocet
registrovanych advokatnich kancelaii. JelikoZ se vSak jednd o pomérné tizkou skupinu
lidi, bylo zvoleno pifimé oslovovani téchto kanceléafi, oproti plo$Sné marketingové
kampani. Tento zptlisob byl také zvolen kviili omezenym financim. Oslovovani probihalo
pomoci dopist. Jelikoz se firma nachazi v Plzni, zacalo zde i ziskdvani advokatt. DalSim
méstem byla na fad¢ Praha, protoze se zde nachazi jak nejvice advokéatnich kancelafi, tak
1 potencionalnich zakaznikli. Pfesnymi pocCty registrovanych advokati se budu zabyvat

az v zavéru této kapitoly.
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Akvizice zakaznika

Tabulka 4: Akvizice zakazniku

Konverzni
Pocet Konverzni
Otevieni Pocet pomér
odeslanych pomer
formulare klient (formulaf-
formularia (formulate) )
Klient)
322 39 13,8% 7 17,9%

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Jak mlzeme vidét z vySe uvedené tabulky, 322 potenciondlnich zakaznikii
otevielo formulaf pro registrovani. Z tohoto poctu formulaf odeslalo 39 lidi, z téchto
hodnot nam vyplyva hodnota konverze necelych 14%. Bohuzel pouhych 7 lidi si advokata
vybralo a pristoupilo k zavazné smlouve, coz znamend, ze konverzni pomér mezi
odeslanymi formulafi a skute¢nymi klienty je lehce pod 18%. Nizké procento uzavienych
zminénych 7 klienti ¢inil 5200 K&. Coz opét neni nijak zavratna hodnota, avsak nic

neocekavaného vzhledem k pocatkiim projektu.

7.4. Shrnuti dosavadni situace

Tato tfimésicni faze se da povaZovat spiSe za fazi testovaci. VyieSeny byly
pocatecni problémy s webovou strankou, ktera se nezobrazovala na prvni stran¢ vysledka

ani pii hledani fraze ,,pravni automat*.

Kontaktovani advokatnich kancelafi pfineslo pouze sedm registrovanych
advokatli z Plzné, devét z Prahy a po jednom z Berouna a Kroméfize. Je tedy nutné
pokradovat s oslovovanim i v jinych méstech, aby doslo k rovnomérnému pokryti Ceské
republiky, tfeba i s mensi hustotou, protoZze mnoho zakaznikl nepotvrdilo zakazku pravé

z divodu absence registrovanych advokatti v jejich méste.
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V poloviné prosince vzniknul na strank4ch blog spojeny se strankou na facebooku,
vznik pfed Vanoci vSak nepfinesl v této fazi podstatné navyseni navstévnosti, tim padem

bude vice rozebran v ptistim obdobi.

Celkovy pocet zakazniku se ke konci roku zastavil na Cisle 7 s celkovym ziskem
5200 K¢. Toto neni uspokojujici hodnota, avSak na poc¢atecni fazi s mési¢nim testovanim

se nejedna o nic piekvapivého

8. Soucasna situace

V této Casti bude detailné rozebran novy marketingovy plan a jeho vysledky za
obdobi od ledna do konce biezna 2015. Strategie a nékteré dalsi segmenty se neméni,
nebudou proto v této ¢asti znovu zminény. Budou zde vSak rozepsany vSechny zmény
navrhované mnou a tymem. V prvni fazi tohoto projektu §lo spiSe o dostani pravniho
automatu do povédomi lidi a optimalizovat jej natolik, aby byly stranky snadno
dohledatelné a zobrazovaly se vysoko v pozici vyhledavani. V soucasné situaci je jiz tteba

cile vice specifikovat a vyuzit ziskanych dat ke snadnéjSimu ziskani klientli a advokati.

8.1. Navrh nového planu

V této fazi budou realizovany ndvrhy na zvySeni objemu pohledavek a nartstu
mnozstvi kanalli s udrzenim nizké ceny. Cena téchto aktivit by neméla presahnout 7 000
K¢ mésicn€, protoze se vSak jedna o kampan zaloZenou pievdzné na PPC systémech,
nedaji se mesi¢ni castky presné odhadnout. U téchto kampani je ovSem velmi jednoduché

dodrzovat maximalni hodnotu rozpoc¢tu i jej na denni bazi ménit.
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8.1.1. SWOT analyza

Tabulka 5: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Zkuseny tym PtedCasné vypusténi projektu
Prilezitosti Hrozby

Nizky pocet registrovanych
Mezera na trhu
advokati

‘ ' Vznik nespokojenych
Finanéné€ lukrativni odvétvi
zakazniku

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

8.1.2. Stanoveni a konkretizace cila

Pro prvni kvartéal roku 2015 byly vyty¢eny nasledujici cile:

e Zdvojnésobeni poctu registrovanych advokatnich kanceléti
e Navyseni poctu klientl a zakézek na ¢tyinasobek

e Zdvojnasobeni navstévnosti stranek

e Vytvofeni unikatniho obsahu na strankach

e Vytvoreni otevieného kandlu pro interakci se zakazniky

8.1.3. Programy ¢innosti

ZvySeni poctu registrovanych advokatnich kancelari

Ziskavani novych advokath bude probihat stale poStovni korespondenci. Mym
navrhem je kontaktovat pouze kancelafe, které plisobi na trhu krat$i dobu nez pét let,
jelikoz je zde vétsi pravdépodobnost, ze maji zajem o ziskani dalSich klientt. Advokati,
ktefi jsou na trhu del$i dobu, budou kontaktovani pouze elektronicky z divodu mensi

pravdépodobnosti jejich akvizice a tim padem uSetfeni zbytecnych nakladi.
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Rozsireni propagace a zvySeni objemu objednavek

Propagace probihala v minulé fazi pouze pomoci textové reklamy ve vyhledavaci
Google. Podle mého nazoru je tedy nutné navysit pocet jednosmérnych i obousmérnych

komunikac¢nich kanalii, nebot’ navstévnost webu izce souvisi s objemem zakazek.

Proto bude spusténa druha textova reklama, tentokrat pro vyhledava¢ Seznam.cz.
Jako zkuSebni kandl bude vyuzita e-mailova inzerce ze stranek mail-komplet.cz, ktera

nabizi 200 segmentovatelnych e-mailii za mésic zdarma.

Jako dalsi formu pro =zvySeni objemu objednavek doporucuji vyuziti
remarketingu, kdy se reklama na vraceni bude zobrazovat v§em uzivateltim, ktefi otevieli

formulat pro registraci (jak zakaznického, tak formulafe pro advokaty).

Vytvoreni unikatniho obsahu a komunikace se zakazniky

Jak jsem jiz zminoval, vznikl v poloving prosince blog, ktery informuje zejména
o novinkach v ob¢anském zakoniku. K jeho propagaci je vyuzita facebookova stranka,
ktera zaroven pilisobi jako zpétnd vazba klienti a potenciondlnich zakaznikti. Blog
zaroven vznikl kvili tvorbé unikéatniho obsahu, diky kterému se zvysi optimalizace pro

vyhledéavac, coZz ndm zajisti lepsi umisténi ve vysledcich hledéni.
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8.2. Implementace planu

Vsechny vyse navrhované zmény budou provedeny v mésici lednu 2015, kromé
blogu spojeného s facebookovou strankou, ktery byl jiz spustén v poloviné prosince 2014

a e-mailového marketingu, ktery byl spustén ke v druhé polovin¢ unora 2015.

8.2.1. Segmentace

V této casti nebude znovu rozepsdna demografickd segmentace, jelikoz se od
ptedchozi faze nijak rapidné nezménila. Piibyde vSak novy segment o zafizenich, ktera
byla pouzita ke zhlédnuti internetové stranky, coz by mohlo vylepsit optimalizaci webu

V budoucim obdobi.

Tabulka 6: Souc¢asna geograficka segmentace

] Usti nad Ceské )
Mésto [ Praha | Plzeii [ Opava | Teplice | Brno Rokycany o Pardubice [ Zlin
Labem Budgjovice
Pocet
2787|1867 |266 247 214 162 106 103 99 92
navstév

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Ve vysSe uvedené tabulce vidime ndvstévnost podle geografické lokace. Je zde

vSak opét uvedeno pouze 10 mést, ze kterych byly stranky navstévovany, a jedna se tedy

S 4

Oproti minulé fazi, kde byla situace v Plzni pon€kud zkreslena se Praha dostava
na prvni misto. Do tabulky se nové dostaly mésta Pardubice, Zlin, Teplice a Usti nad
Labem, kterd vytlacila Karlovy Vary, Cheb, Krométiz a Ostravu z tabulky minulé.
Zajimavym ukazem je fakt, Ze mésta Opava a Teplice maji vice nav§tév nez mnohem

vetsi Brno.
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Tabulka 7: ProhliZeci za¥rizeni

Zatizeni Pocet navstévniki
Stolni pocitac 5799
Mobilni telefon 1282
Tablet 207

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Novym segmentem jsou zafizeni. Ta sice nemaji velky vyznam, co se tyce
akvizice, ale fakt, Ze pfes dvacet procent vSech navstévniki pfichdzi na strdnky pomoci

mobilniho telefonu, ndm ukazuje diillezitost optimalizace pro tato zafizeni.

8.2.2. ZvySeni navstévnosti webovych stranek

Graf 4: Soucasna navs§tévnost
Navstévnost x Unikatni navstévnici
800
700
600
500
400
300
200

100

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13. 14.

=@==Navstévnost ==@= Unikatni navstévnici

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni
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Ve vySe uvedeném grafu je zobrazen pocet unikatnich navstévniki a celkova

navstévnost po jednotlivych tydnech, ktera se na pocatku dubna zastavila na ¢isle 7289.

Mrwe

ze v programu Google Analytics je prvni tyden pocitan pouze od 1.1. do 3.1. Zbytek grafu
udrzuje relativné konstantni stav, krom¢ obdobi mezi 6. a 7. tydnem, kdy byla na zkousku

spusténa e-mailova kampan.

8.2.3. Komunika¢ni kanaly

Graf 5: Navstévnost podle komunikacnich kanali

Navstévnost podle jednotlivych komunikacnich kanalt

211 71
778
-
647_‘ 2532
701/
978 |
1371
m Vyhledavani m AdWords m Sklik

Remarketing a ostatni m Facebook reklama ® Facebook

m Zpétné odkazy m E-mail
Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Ve vySe uvedeném grafu je rozdélena navstévnost podle jednotlivych
komunikacnich kanald, ptes které se uzivatel na naSe stranky dostal. Oproti pfedchozi
fazi ptichazi nyni vice uzivatell pies placené kanaly, u kterych je vétsi Sance na objednani

pravnich sluzeb.



Z placenych kandlu se na naSi strdnku nejCastéji dostdvaji uzivatelé pres
vyhledava¢ Google, nicméné hned za AdWords reklamou se tadi sluzba Sklik, coz znaci,

ze vyhledavac¢ Seznam je stale velmi rozsiteny.

8.2.3.1. Textové reklamy

AdWords

Tabulka 8: AdWords propagace

Mira okamizitého|Pocet stranek na
Klicové slovo | Pocet kliknuti [ Cena za kliknuti

opusténi jednu navstévu
Content
targeting 652 3,9 K¢ 58% 1,45
Advokati 147 6,4 K& 42% 1,74
Pravni pomoc 127 6,9 K¢ 48% 1,78
Pravnik 70 7,6 K& 51% 2,17
Pravnici
online 49 3,7 K¢ 47% 1,84
Exekuce 41 6,9 K¢ 56% 1,66
Smlouva 37 3,6 K¢ 52% 1,17
Drazba 25 6,7 K¢ 66% 1,33
Rozvod 24 6,7 K¢ 38% 2,15
Dédictvi 19 5,8 K¢ 77% 1,07
Celkem 1371 7 215 K¢

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Ve vysSe uvedené tabulce se nachéazeji tidaje z textové reklamy ve vyhledavaci

Google. Jedna se o casovy interval od 1.1. 2015 do 3.4. 2015.
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V tabulce je vypsano deset nejaktivnéjsich klicovych slov setfazenych podle poctu
kliknuti. Oproti minulé fazi se na nejvysSich pfickach objevuji klicova slova jako
advokati, ¢i pravni pomoc. V druhé poloviné tabulky se nachazi vyhleddvané pojmy
S konkrétnim pravnim problémem. Dalsi zménou oproti pfedchozimu obdobi je snizeni
ceny za prokliknuti. Nejmarkantnéjsi cenovy propad nastal u vyrazu ,,pravnici online*
kdy se cena snizila na polovinu ptivodni ¢astky (ze 7,4 K¢ na 3,7 K¢). Ke snizeni doslo
také u miry okamzitého opusténi, zejména u ndhodné¢ umisténych reklam samotnym
Googlem (z 86% na 58%). U poctu zobrazenych stranek na jednu navstévu doSlu

K mirnému primérnému zvyseni.

Sklik

Jedna se o podobnou sluZzbu jako je AdWords od spolec¢nosti Google, s rozdilem,
ze bézi pod Ceskym vyhledavacem Seznam. Protoze byla vyuzita stejna klicova slova,
ktera nesla velmi obdobné vysledky, nebudu zde tedy vypisovat kompletni udaje z této

reklamy.

Tabulka 9: Sklik propagace

Pocet kliknuti Primérna cena Celkova cena
978 6,5 K¢ 6357 K¢
Zdroj: vlastni, zpravovani: vlastni

8.2.3.2. Facebook a blog

Jak jsem jiz zmiioval, byla v poloviné prosince spusSténa facebookova stranka,
ktera je propojena s blogem na webu. Na blogu jsou pravidelné uvefejnované clanky

s pravni tématikou.

Stranka na facebooku také vznikla za ucelem fora, kde mohou klienti i

potencionalni zakaznici nahravat své dotazy, nebo sdilet zkuSenosti se sluzbou.

Na zacatku ledna byla na strankach facebooku spusténa reklama na ziskani
novych zékazniki. Tento typ reklamy se vSak neukdzal tak efektivni, jako jsou textové

reklamy, coZ miZeme vidét na niZze uvedené tabulce:
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Tabulka 10: Facebook propagace

Navstévy

Mira okamzitého

opusténi

Pocet stranek na 1

navstévu

Cena za kliknuti

Celkova cena

647

77,31%

1,34

7,00 K¢

4 529 K¢

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Oproti primérnym cendm AdWords a Sklik reklamy je feSeni od facebooku o 0,8
K¢ drazsi. Mira okamzitého opusténi je v porovnani velmi vysoka. Ani pocet stranek

navstivenych jednim uZivatelem neni nijak zavratn€ vysoky (zhruba o 0,5 stranek méng¢)

8.2.3.3. Remarketing

Tato metoda je vyuzita Cisté pro zvySeni objemu zakazek, nikoliv pro navyseni

provozu na strankach. Je vyuzita jak ve sluzbé AdWords, tak i ve sluzbé Sklik (zde se

nazyva retargeting). Pro tento zplsob inzerce se standardné vyuziva bannerd.

V obou vyse zminénych programech je mozno remarketing segmentovat podle

mnoha kritérii. V tomto ptipad¢ jsem zvolil zobrazeni v§em, ktefi opustili formulat. Doba

zobrazeni byla nastavena na 10 dni.

Tabulka 11: Remarketing

Opusténé formulate

Pocet kliknuti

Cena za klik

Mira konverze

1641

34

8,10 K¢

2,10%

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni
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8.2.3.4. E-mail

Jako dalsi komunikacni kanal jsem zvolil e-mailovy marketing ze stranek mail-
komplet.cz, ktery nabizi 200 segmentovatelnych e-mailti zdarma. Slo tedy pouze o test,

zda-li se dany kanal vyplati vyuzivat placen¢ a ve vétsim meétitku.

Segmentace byla nastavena na muze ve véku 25-40 let, jelikoz se jedna o
nejsilngjsi segment na nasich strankach, tudiz je zde nejvétsi Sance uGspéchu. Z 200
zékaznikl piislo na stranky pouze 19 lidi, z nichz zadny nevyzadoval pravni sluzby.
V budoucnu tedy tento kanal nebude vyuzivan pro jeho nizkou, mozna i nulovou
konverzi. Nizka odezva tohoto typu oslovovani je zplisobena nepatrnym procentem lidji,
kteti v danou chvili hledaji advokata. Vyrazné zvyseni konverze nejde zajistit ani dalSim

segmentovanim.

8.2.3.5. Zpétné odkazy

Zpétné odkazy slouzi ke zvySeni Google ranku a tim i pozici ve vyhledavani.
Jedna se o odkazy, které vedou z cizich stranek na naSe. Ptes tyto odkazy navstivilo nas§
web 211uzivatell, tento kanal tedy neslouzi primarné ke zvySeni webu, ale spiSe jako
optimalizace pro vyhledavac. Stranky pravniautomat.cz maji momentalné zpétné linky na

20 strankach, mezi které patii naptiklad:

e lupa.cz
e Mesec.cz
e Zlatestranky.cz

e Lidovky.cz
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8.3. Akvizice

Advokatni kancelare

Ziskavani advokatti probihalo poStou a pomoci e-mailu. Dopisy vSak byly
zasilany pouze kancelarim, které na trhu nepiisobi déle nez pét let, nebot’ je zde vétsi
Sance registrace z diivodu mensiho poctu klientt. Ostatni kancelare byly kontaktovany e-
mailové. Jelikoz je nutné s kazdou kancelari sepsat smlouvu, neprobihd oslovovani
masivné, ale postupné. Z 92 kancelafi oslovenych postou se jich zaregistrovalo 28. Ze
131 kancelafi oslovenych elektronicky se jich registrovalo pouhych 9. Celkovy pocet

registrovanych advokatnich kancelafi se vysSplhal na 56.

Zakaznici

Tabulka 12: Soudasna akvizice zakazniku

Otevieni Pocet odeslanych | Konverzni pomér Pocet Konverzni pomér
formulare | formulait (formulaie) klientt (formulaf — Klient)
1815 230 12,7% 44 19,1%

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Z tabulky mtzeme vy¢ist, Ze formulaf otevielo 1815 uzivatelt, z tohoto poctu jej
odeslalo 230 zékazniki. Konverzni pomér mezi t€émito dvéma akcemi je tedy 12,7%, coz
oproti minulé fazi ptinasi lehké snizeni (o 1,1%). Naopak u poméru mezi odeslanymi
formulafi a poctem klientd, kteti uzavieli smlouvu s advokatni kancelari, doSlo ke zvySeni

0 1,2%. Celkovy pocet klient za toto obdobi je tedy 44. S vynosem 28 996 K¢.
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8.4. Vysledky

8.4.1. SpInéni cilu

Zdvojnasobeni po¢tu registrovanych advokatnich kancelaii

Pocet advokatnich kancelafich se diky vyuziti dvou komunikacnich kanala
podaftilo navysit o 37. Celkovy pocet registrovanych advokatl na strankach tedy ¢ini 56.

NavySeni poctu klienti a objemu zakazek na ¢tyFnasobek

Pomoci novych metod propagace, bylo zajisténo 44 novych klientt, ktefi vyuzili
pravnich sluzeb pies nas portal. S priméernou provizi 659 K¢ bylo dosazeno vynosu 28996
K¢.

Zdvojnasobeni navs§tévnosti stranek

Diky lepsi optimalizaci webovych stranek a vyuziti vétsSiho poctu placenych
kanala se stav navstév k zacatku dubna zastavil na ¢isle 7289.

Vytvoieni unikatniho obsahu na strankach

Na strankach se nyni nachazi blog, kde jsou pravideln¢ zvefejnovany pravni
zajimavosti. Tyto ¢lanky jsou automaticky zobrazovany fanouskiim facebookové stranky.

Vytvoieni otevireného kanalu pro interakci se zakazniky

Jako otevieny kandl byla nakonec upiednostnéna facebookova stranka pred
klasickym forem na webu. Zde mohou klienti 1 zajemci o sluzbu sdilet své nazory a
zkuSenosti.
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8.4.2. Zisk a naklady kampané

Tabulka 15: Zisk a naklady kampané

AdWords 7215 K¢
Sklik 6 357 K¢
Naklady |Facebook 4 529 K¢
Remarketing 276 K¢
Celkem 18 377 K¢
Vynosy | Zakazky 28 996 K¢
Zisk 10 619 K¢

Zdroj: vlastni, zpracovani: vlastni

Limit kampané byl nastaven na 7 000 K¢ mésic¢né. Jelikoz je cela kampan
postavena na PPC systému s pfednastavenym rozpoctem, znamena, Ze neni nutné u téchto
aktivit rozpocet prozatim navySovat, protoze nebyl kompletn€ vyc€erpan. Celkové cena

kampané ovSem nezahrnuje lidskou préci a ¢as, ktery byl do tohoto procesu investovan.

Po odecteni nakladti na kampan z celkového objemu zakazek dostavame zisk 10
619 K¢, nejednd se o Castku, kterd by mohla uzivit osmiclenny tym vlastnikii, avSak

musime brat v potaz to, Ze projekt funguje pouhych Sest mésica.

8.4.3. Zhodnoceni planu

PrestoZe byly vSechny cile souasného planu splnény, existuje stale mnoho véci,

které je nutné postupné vylepsit. Jedna se naptiklad o nizkou konverzi z reklam.

Dalsim problémem je pocet nepiijatych nabidek od advokatl, zejména z divodu
stale nizkého poctu registrovanych advokatnich kancelafi, dale také kvili vysoké provizi

u pravnich ukont s cenou pod 5 000 K¢&.

Jako zbytecnd se ukazala propagace pomoci facebooku, kterd meéla miru
okamzitého opusténi stranek pies 77%. Ta bude v pfistich obdobich vyuzita pouze jako
segmentacni néstroj s niz§im rozpoctem. Propagace pomoci e-mailu méla nulovy ucinek,
zde vSak vyvstava otdzka, zdali bylo odeslano dostatecné mnozstvi e-mailti, ¢i zda 200

lidi je moc malym vzorkem zvoleného segmentu.
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8.5. Navrhy pro budouci ¢innost

Nejvétsim problémem je stile pocet advokatnich kancelafi, je tedy nutné
zauvazovat o n¢jaké kampani mifené pifimo na advokaty, jedna se vSak o relativné maly
segment, kde by klasické plosné reklamy nemuseli uspét. Jednou z moznosti je vytvoieni
bannerové reklamy umisténé na web, ktery je navstévovan predevsim pravniky, jedna se
napiiklad o portal epravo.cz, problémem je vSak cena reklamy, ktera zac¢ind na 30 000

K¢/tydné. Coz momentalné pro firmu predstavuje tiiméesicni zisk.

Dalsim problémem, ktery ovliviluje nejen objem zakazek, ale i zkuSenosti
zakaznikd je cena za zprostiedkovani sluzby u zakazek pod hranici 5 000 K¢, kde je
minimélni sazba 499 K¢&. Doporucoval bych tedy zrusit minimalni sazbu, nebot’ platit
50% provizi u sepsani jednoduché smlouvy je opravdu piedraZené. Za uvahu také stoji
sestaveni riznych akci propagovanych naptiklad pomoci facebookové stranky, ¢i urcité

slevy pro vérné zakazniky.

Pfi zobrazovani nabidek u advokatl je kromé ceny, lokace a doby provedeni
zobrazeno i hodnoceni advokata. Doporucoval bych hodnoceni viditelné pouze pro
vlastniky, jelikoz zvlastné na zacatku, kdy je advokatni kancelat hodnocena jednim,

maximalné dvéma klienty, mize dochazet k vyraznému zkresleni.
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9. Zavér

Internetovy start-up PravniAutomat.cz s.r.o. piisobi na trhu pouhych 7 mésict,
avsak svym pfistupem k feseni pravnich ukond zaujimé na trhu unikatni pozici s dobrou
Sanci na uspéch. Hlavnim problémem v dosavadni situaci byly nejasné formulované cile
podniku v kombinaci s malym poc¢tem komunikacnich kanall, coz zptisobovalo maly

zajem lidi o tuto sluzbu.

Mym cilem bylo vytvofit a pomoci implementovat marketingovy plan, ktery by
vylepsil situaci podniku na trhu. Prvnim krokem tedy bylo zkonkretizovani cili firmy a
sestaveni jasn¢ daného programu ¢innosti a zmén, které budou muset byt provedeny. Po
této etapé nasledoval vybér vhodnych komunika¢nich kanalti, mezi které se naptiklad
fadi textové reklamy ve vyhledavacich Google a Seznam, ¢i obousmérny komunikaéni
kanal v podobé facebookové stranky. Z diivodu omezenych financi byla vétSina
propagace provadéna pomoci PPC systémt, které poskytuji snadnou kontrolu nad
vydaji. VSechny stanovené cile byly splnény, ov§em je nutné provést dalsi zmény, které
pomohou podniku zlepsit svou situaci na trhu. Nékteré z téchto zmén jsou popsany
v kapitole ,,Navrhy pro budouci ¢innost. Na zaklad¢ vytycenych cilit hodnotim sviyj

pléan jako uspésny, zaroven se zde ale nachézi prostor pro dalsi Gpravy a vylepsSeni.

V rychle se ménicim prostiedi internetovych firem je nutné reagovat na
pozadavky zdkaznika co moZna nejrychleji a nejflexibilnéji. Marketingové plany téchto
spolecnosti jsou tedy spiSe kratkodobého razu s moznosti rychlych zmén a tprav.
Vyjimkou neni ani spole¢nost PravniAutomat.cz s.r.o. Z tohoto divodu bylo mou
snahou sestaveni flexibilniho marketingového planu, ktery je moZzné upravovat na denni
bazi, bez nutnosti vynakladat zbytecné finan¢ni ndklady na mén¢ efektivni plosné

reklamy. Z tohoto dtivodu se v praci nenachazi zadné dlouhodobé planovani
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