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Abstrakt

Tato prace analyzuje techniky digitalniho marketingu v kontextu software za-
meéfeného na specifickou skupinu uzivateli. Prace je strukturovana jako inspi-
race pro ¢tenare a jeho digitalni marketingovou kampan. Analyza efektivnich
technik se sklada ze t¥i ¢asti - popisu jednotlivych technik, analyzy vychozich
predpokladi podle Ryana a Jonese a pripadové studie. Provedenou analyzou
jsem urcil ¢tyri techniky, které by mély byt efektivni pro software zaméreny
na specifickou skupinu uzivatelt a vystavél na zakladé jejich detailniho roz-
boru kampan pro konkrétni imaginarni produkt. Pfinosem této prace je urceni
digitalnich marketingovych technik, které je efektivni pouzit pro software za-
meéreny na specifickou skupinu uzivateli a predani znalosti jak je vyuzivat
¢tenafi.

Klicova slova Digitalni marketing, analyza, efektivni techniky, software,
specificka skupina uzivateli, marketingova kampan
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Abstract

This thesis analyzes techniques of digital marketing for specific consumer
group oriented software. Thesis is conceived as an inspiration for the rea-
der and his digital marketing campaign. Analysis of effective techniques is
consisting of three parts — description of all techniques, analysis of initial as-
sumptions by Ryan and Jones and a case study. In the analysis, I've selected
four techniques, which should be effective for specific group oriented software
and based on them, I've built digital marketing campaign for a specific imagi-
nary product. The main contribution of the thesis is selecting effective digital
marketing techniques for specific consumer group oriented software and giving
knowledge how to use them to the reader.

Keywords Digital marketing, analysis, efective techniques, software, speci-
fic group of users, marketing campaign
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Uvod

Internet se stal béznou a neoddélitelnou soucasti zivota kazdého z néas. Spolu
s béznym pouzivanim se internet stal i polem pro nabidku a prodej produktii
vsech druhti a software v tom neni vyjimkou. Momentalnim trendem mezi
zaCinajicimi vyvojari softwaru je, ze se soustredi zejména na vyvoj a uvedeni
softwaru do provozu, ale nasledné obchodni a marketingové procesy jiz zane-
dbavaji, coz muze vést k nizkym prodejum.

Tato skutecnost je hlavnim divodem pro volbu tématu této prace. Dale
jsem se toto téma rozhodl zpracovat, protoze se zajimam o problematiku mar-
ketingu obecné, zejména pak o marketing v online prostredi. Spattuji v tomto
poli velky, mnohdy neodkryty potencial, ktery chci ¢tenari prostiednictvim
této prace zprostredkovat. Software zaméfeny na specifickou skupinu uziva-
tel vidim jako velmi perspektivni produkt, ktery lze v online prostredi ii¢inné
propagovat.

Cilem prace je rozbor technik digitalnitho marketingu. Hlavni vyzkumnou
otazkou je, které z technik digitalniho marketingu by mély byt efektivni v kon-
textu software zaméreného na specifickou skupinu uzivatell, a jak se vyuzivaji
v praxi. Prace mé byt strukturovana tak, aby ¢tenar mohl poznatky vyuzit pro
svuj produkt a svou kampan. Prace je zamérena zejména na samotné techniky
digitalniho marketingu, kterym bude tedy v kazdé kapitole iterativné vénovan
prostor.

Préce je rozdélena do dvou ¢ééasti. Prvni ¢ast obsahuje teoreticky pohled
na techniky digitalniho marketingu. VSechny techniky kratce predstavim. Na-
sledné v analyze ur¢im, které techniky by mély byt efektivni v kontextu soft-
ware zameéreného na specifickou skupinu uzivatell, a udélam jejich detailni
rozbor. Ziskané poznatky z teoretické ¢asti prace vyuziji pro praktickou ¢ast,
kde pro konkrétni imaginarni produkt vystavim digitdlni marketingovou kam-
pa.






KAPITOLA 1

7 A4

Teoreticka cast prace

1.1 Definice pojmu - digitalni marketing jako novy
pristup ke klasickému marketingu

Na tvod je tfeba definovat samotny pojem digitalni marketing. Tato definice
se nejcastéji formuluje odvozenim z definice klasického marketingu. Proto bude
v prvni ¢asti kapitoly vysvétlen pojem klasicky marketing, ze kterého nasledné
bude odvozen pojem digitdlni marketing.

1.1.1 Tradic¢ni pristup - klasicky marketing

Definic klasického marketingu je prirozené mnoho. Nékteré z nich se snazi
byt exaktni a konkretizujici vSechny aspekty, které marketing zahrnuje. Jiné
definice se snazi prirozenéji, ale méné konkrétné, popsat jeho pravou podstatu.
Uvedme si tedy nékolik z nich pro porovnani.

1.1.1.1 Definice klasického marketingu

Jedna z nejznaméjsich definic marketingu, kterd byla formulovana The Ame-
rican Marketing Association, zni takto: ,Marketing jsou aktivity, soubor in-
stituct a procesi pro vytvdrent, komunikaci, doddvdni a vymeéenu nabidek, které
maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.“ [1]
Tato definice, a¢ schvalend predstavenstvem Americké marketingové asociace,
je pomérné slozitd a nevysvétluje dostatecné jednoduse opravdovou podstatu
marketingu. Miller [2] ji ve své knize The Ultimate Web Marketing Guide po-
pisuje jako prilis velké sousto, které se neodstava k jadru toho, co marketéri
pti své praci opravdu délaji.

Jind definice od svétové uznavaného marketéra a ekonoma Philipa Kotlera
z knihy Principles of Marketing zni: , Marketing je proces, kterym spolecnosti
vytvdri hodnoty pro své zdkazniky a buduji k nim siiné vztahy za ucelem ziskani
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1. TEORETICKA CAST PRACE

hodnot od zdkazniki nazpét. “ [3), s. 5] Tato definice se vice bliz{ jednoduchému
jadru véci, je ale také pomérné slozité formulovana.

Pro tuto préaci jsem zvolil z divodu snadné demonstrace jednu z velmi
jednoduchych definic marketingu od autora Michaela Millera: , Marketing je
akt predstavovdni néceho nékomu jinému. “ [2 s. 8]

1.1.1.2 Rozbor Millerovy definice

Kdyz tuto jednoduchou definici rozebereme, dostaneme se ke tfem slozkam,
které podle Millera tvoii podstatu marketingu:

e Samotny akt predstavovani
e Predstavovani néceho

e Predstavovani nékomu

Za prvé tato definice popisuje samotny akt predstavovdni. Zptusobu, kte-
rymi lze néco prezentovat, je mnoho. Danou véc mtzeme napriklad popsat v
tisku (tiSténd reklama), ukézat v televizi (T'V reklama) nebo o ni nékomu fici
(public relations).

Za druhé popisuje, ze predstavujeme neco. Tato véc mize byt v podstaté
cokoliv, muzeme nabizet produkt, sluzby, znacku nebo i dokonce sami sebe.

A konecné, za tieti definice 1ikd, Ze danou véc predstavujeme nékomu. Lze
ji predstavovat jedinctim, skupinam, riznym pohlavim nebo odlisSnym véko-
vym skupindm.

1.1.2 Novy pristup — digitalni marketing

Definice digitalniho marketingu je typicky odvozovana primo z definice klasic-
kého marketingu. Pro tuto praci bude definice odvozena z Millerovy definice
klasického marketingu.

1.1.2.1 Odvozeni definice digitalniho marketingu

Miller svou definici klasického marketingu transformuje na definici digitalniho
marketingu velice jednoduse. Na konec definice pridava jediné slovo, a to on-
line. Vybrana definice digitdlniho marketingu pro tuto praci podle Millera je:
, Digitdlni marketing je akt predstavovdni néceho nekomu jinému online. “
[2, s. 9]
Pro dplnou korektnost Miller uvadi, ze tatdz definice patii i k pojmum
Webovy marketing, Internetovy marketing, Online marketing, které vyjadiuji

to samé, ale jsou v riznych zdrojich uvddény pod témito lisicimi se nazvy.
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1.2. Internet jako stale rostouci trh a obchodni prilezitost

1.1.2.2 Odlisnosti digitalniho marketingu od klasického
marketingu

Digitalni marketing se od klasického marketingu v mnoha vécech lisi. Tyto
odlisnosti jsou ziejmé na trech slozkach, které podle Mlllerovy definice tvori
podstatu marketingu.

Zasadné se digitdlni marketing lisi v samotném akiu predstavovdni. Zpu-
soby, kterymi danou véc predstavujeme online, jsou velmi odlisné. Danou véc
muzeme prezentovat pres vlastni webové stranky, e-mailem, videem nebo pod-
casty. Muzeme pouzit blogy nebo socialni sité, nebo dokonce i mobilni telefony
pripojené k internetu. Online prostiedi tedy nabizi Sirsi skalu zpiisobli prezen-
tace, kterou marketér musi vzit v avahu.

Vyznamneé se lisi se i v dalsim bodé, a to je vée, kterou v online prostredi
predstavujeme. Samoziejmé stile predstavujeme sebe, svou spole¢nost nebo
produkt, vétsinou se tak ale nedéje primo, ale prostirednictvim blogu, stranky
na socialnich sitich, nebo nejcastéji prostrednictvim vlastnich webovych stra-
nek.

V poslednim bodé, komu danou véc predstavujeme, se digitdlni marke-
ting od klasického lisi nejméné. Skupiny, na které marketingem chceme cilit,
se samoziejmé neméni. Pouzitim digitalnich prostiredki ale nalézdme nové a
mnohem rafinovanéjsi cesty, jak svou propagaci rozsifovat mezi cilové skupiny.

Shrnutim téchto poznatk tedy dochazime k zavéru, ze digitdlni marketing
se od klasického lisi zejména tim, jakym zpusobem véci délame. Podstata véci
zustava stejnd, tedy stale nékomu néco prezentujeme. Pouze to délame skrze
média a kandaly dostupné online.

1.2 Internet jako stale rostouci trh a obchodni
prilezitost

Internet je velkou prilezitosti a vyzvou pro kazdého marketéra - nikdy se totiz
nezastavil ve svém strmém ristu. Tématem digitalniho marketingu se zabyvam
zejména kvili jeho stoupajici popularité, kterd je demonstrovana v kapitole
1.2.2 na vydajich za online reklamu nebo v porovnani s klasickym marke-
tingem.

1.2.1 Prudky rist internetové penetrace

Internetova penetrace je dle definice Internet World Stats [4] procentudlni
hodnota, kterd vyjadruje, jaka ¢ast svétové populace mé pristup k internetu.
Ta se jiz od pocatku internetu kazdoroc¢né prudce zvysuje.

Ackoliv zpocéatku internetové spolecnosti trpély nedostateénymi financemi
a nemély promyslené obchodni modely, a z toho divodu velmi ¢asto kracho-
valy, internet jako takovy se nikdy nezastavil ve svém ruastu. Jiz od svého
pocatku se stéle zvétsuje pocet webovych stranek online, ale i (coZ je pro
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1. TEORETICKA CAST PRACE

marketéry stézejni) internetova penetrace — pocet lidi, ktefi maji pristup k in-
ternetovému pripojeni.

V breznu 2000, kdy doslo k tzv. Prasknuti internetové bubliny (drama-
tické snizeni hodnoty akcii internetovych spolec¢nosti, z nichz vétsina v dua-
sledku toho zkrachovala [5]), odhadovali odbornici celosvétové 304 miliénu
lidi s pripojenim k internetu. Tento pocet se zdvojnasobil na 608 miliénu lidi
do brezna 2003. V prosinci 2005 potom pocet pripojenych lidi k internetu na
svété dosahl 1 miliardy. V listopadu 2015 bylo k internetu podle Internetworld-
stats.com pripojeno celosvétové témér 3,4 miliardy lidi, podle ocekavani tedy
v roce 2016 dosdhne celosvétova internetova penetrace na 50% (k 30. 11. 2015
byla hodnota penetrace 46,4%). Rust poé¢tu lidi s pfistupem k internetu se
tedy od roku 2000 do roku 2015 zvedl o 732%. [4]

1.2.2 Vzestup digitalniho marketingu

Spolu s prudkym ristem internetové penetrace roste i cetnost pripojeni k inter-
netu, a doba, kterou lidé na internetu travi. Markantné tedy roste i pocet pri-
lezitosti, jak je na internetu oslovit. S nartustem ptilezitosti na internetu roste i
podil digitdlniho marketingu na celkovém svétovém marketingu. Marketéti po
podil digitdlniho marketingu na jejich celkové inzerci. Podle statistického por-
talu Statista.com [6] byly celkové svétové vydaje na online reklamu v roce 2012
104,58 miliard dolart, o rok pozdéji, v roce 2013, byly 121,47 miliard dolard,
coz ¢inf roéni narust enormnich 16,15%. Odhadované vydaje pro rok 2018 jsou
podle uvedeného portélu 252,02 miliard dolart, coz je 240,98% c¢éstky z roku
2012. Pro porovnani lze uvést i jiny odhad portalu [7], ktery rikd, ze v roce
2018 budou celosvétové vydaje na klasickou reklamu 667,65 miliard dolar.
Dalsim vyraznym faktorem rychlého ristu vyznamu digitadlntho marke-
tingu oproti klasickym formam marketingu mtze byt srovnani vydaju za online
reklamu oproti jinym klasickym reklamnim kanalim. Podle vyzkumu Internet
Advertising Bureau UK [8] byl v roce 2004 ve Velké Britdnii podil vydaju na
online reklamu pouze 4% z celkového vydaje na reklamu, v roce 2014 byl tento
podil jiz 40% a do roku 2020 by podle o¢ekdvani mél podil vydaju na online
reklamu presdéhnout 50% vsech vydaju na reklamu ve Velké Britanii.

1.2.3 Digitalni marketing — vyzva pro marketéry

Internet, jako svétové nejrychleji rostouci médium pro reklamu, a s nim spo-
jeny posun v mysleni spotrebiteli jakéhokoliv produktu predstavuje celou fadu
vyzev pro marketéry. Uzivatelé postupné cCeli novym zpusobtim komunikace,
dostavaji stéale sirsi skdlu pristupu k informacim a zdbavé a vice se zapojuji
do specializovanych komunit. Pokud se chtéji marketéii s témi to zakazniky
spojit, musi posunout svij pristup nad ramec klasickych, desitkami let zave-
denych, zpusobu reklam.
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1.3. Struc¢né predstaveni technik digitdlnitho marketingu

1.3 Strucné predstaveni technik digitalniho
marketingu

Tato kapitola slouzi k velmi stru¢nému priblizeni kazdé techniky digitalniho
marketingu. Cilem prace je detailni rozbor efektivnich technik v kontextu
softwaru zameéreného na specifickou skupinu uzivateli. Zamérem této kapi-
toly tedy neni detailni rozbor vsech technik, ale pouze strucny popis, ktery
slouzi jako vstupni predpoklad pro vyhodnoceni toho, které z nich jsou efek-
tivni v kontextu software cileného na specifickou skupinu uzivatelt. Efektivni
techniky budou nésledné detailné rozebrany.

Digitalni marketing se sklada z celé rady technik a néastroji. Ovsem ne
vzdy je vhodné pouzit vSechny a se stejnou intenzitou. Michael Miller [2]
prirovnava techniky digitalniho marketingu k sadé golfovych holi, z nichz je
kazda urcend pro jinou prilezitost, jez je potfeba mistrné ovladat a zejména
védét, kterou z nich kdy pouzit. Stejné tak pouze optimélni kombinaci danych
technik a jejich pfimérenou intenzitou lze dosdhnout maximalniho tspéchu.

1.3.1 Vycet technik

Zakladem jakékoliv digitdlni marketingové kampané je samotna online pii-
tomnost — to znamend vlastni webové stranky, jez jsou ve vétsiné pripadu
nezbytnou soucésti sady technik, ktera se pro takovou kampan sestavuje. Vét-
sina ostatnich technik je nésledné vyuzivana k posileni jejich navstévnosti.

Skala nastrojt, které digitalni marketing pouziva, je §irokd a rozdilnf autoii
je rozdéluji odlisnymi zptisoby. Vétsinou se ale shoduji ve vyctu technik a jen
slucuji nékteré body do skupin. Pro tuto praci jsem zvolil Sirsi rozdéleni, které
nespojuje techniky do vétsich skupin, abych byl schopen 1épe demonstrovat
rozdéleni a nasledny vybér efektivnich technik. Rozdéleni technik digitalniho
marketingu pro tuto préci je tedy nasledujici:

e Vlastni webové stranky

e Marketing na socidlnich médiich

e Blog marketing

e E-mail marketing

e Online reklama

e SEO — optimalizace pro vyhledavace
e Online PR

e Mobilni marketing
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1.3.2 Popis jednotlivych technik

Ve zbytku kapitoly strucéné vysvétlim vyznam jednotlivych technik v obec-
ném méritku. K popisu pripojim i seznam vyhod a nevyhod, ktery podpori
rozhodnuti o efektivité pro zkoumany piipad.

Nésledujici shrnuti a kratky popis kazdé techniky bude slouzit jako soubor
vstupnich informaci pro analyzu, ktera je zpracovana v dalsi kapitole. Analyza
ma urcit, které z technik jsou efektivni v kontextu prodeje software cileného
na specifickou skupinu uzivateli. Kazda z technik bude tedy zcela zamérné
popsana velmi stru¢né. Po analyze bude néasledovat rozsahly rozbor téch, které
budou vyhodnoceny jako efektivni pro takovy produkt.

1.3.2.1 Webové stranky

Ackoliv kazdé digitdlni marketingovd kampan vypad4 jinak a vyuziva jinych
technik, jedno maji vSechny spole¢né — dand véc, kterou predstavujeme, musi
byt online néjakym zptsobem pritomna. Jakékoliv dané techniky, které na-
sledné pouzivame, navazuji na vlastni webové stranky, prividi na né navstév-
soucasti souboru aktivit, které online délame. Jelikoz vSechno ostatni stavi na
webovych strankach a vraci se zpét k nim, musime jim vénovat maximalni
pozornost.

Janouch o vytvateni webovych stranek tika: , PrestoZe se podminky méni
rychle, zdsady sprdvného vytvdreni strdnek se prilis neméni. VZdy méjte na
pameti, Ze stranky vytvdrite pro vaSe zdkazniky. Pro né musi byt snadné po-
rozumet, co jim chcete nabidnout a podle toho by pak mely WWW stranky
vypadat. “ [9, s. 59]

Webové stranky odrazi to, kdo za nimi stoji, jeho postoje a nazory a
zejména prezentuji kli¢ové informace, které chceme uzivateltim piedat. Spatny
web tedy zdkazniky od produktu nebo znacky odrazuje, zatimco dobry web vy-
tvari nové prilezitosti a vazby, které pozdéji prinési zisk. Vystavéni efektivnich
webovych stranek je tedy klicem ke kazdé tispésné kampani. Design i obsah
by mél pracovat k upevnéni nebo podpoteni dané znacky nebo produktu.

Vyhody a nevyhody u webovych stranek neni tfeba jmenovat, jelikoz jsou
zakladem kazdé kampané a vsSechny ostatni techniky se pouze obraci zpét
k nim. Jsou tedy neoddiskutovatelnou soucasti vsech digitdlnich marketingo-
vych pland.

1.3.2.2 Blog marketing

Vlastni webové stranky nejsou jedinou formou online pritomnosti. Mnoho
uspésnych spolec¢nosti provozuje mimo webové stranky své vlastni blogy, které
pouzivaji k blizsimu kontaktu se svymi zdkazniky. Clanky na blogu mohou pie-
nést uzivatele blize ke spolecnosti nebo produktu diky zakulisnim informacim,
umoznénim vhledu do daného odvétvi ¢i praktickym radam odborniki.
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Blog miize byt bud soucasti vlastnich webovych stranek nebo miize byt
provozovan na externi platformé. Klicem k tspéchu blogu je pravidelné pri-
spivani a aktualizace prispévka a c¢lankid. Zakaznici musi mit divod se na
blog opakované vracet, k tomu ale maji motivaci pouze tehdy, pokud je obsah
pravidelné aktualizovan.
nych oborech, protoze publikuji ¢lanky uznavanych odborniki, e-booky zaby-
vajici se tématy souvisejicimi s produktem a chodi na né aktivné velkd c¢ast
Spic¢ek daného oboru pro nejnovéjsi informace. Blog jiz potom neslouzi jen
jako kandl pro udrzeni a podporu vazeb se zdkazniky, ale i jako prisun velkého
mnozstvi novych zdkazniki skrze ¢lanky, které na ném jsou publikovany. Kli-
c¢ovym prvkem tuspéchu blogu je spoluicast uzivatele, protoze ta témér vzdy
prinasi nadseni. Zejména z tohoto psychologického efektu plyne celd fada vy-
hod, které blog marketing skyta:

e Upevnovani duvéry v celé uzivatelské zakladné
e Pomoc pri postupu mezi lidry oboru
e Sdileni a ziskavani védomosti

e Poskytovani konstruktivni zpétné vazby

Blog marketing ma samoziejmé i nékolik nevyhod, které plynou zejména ze
slozitosti psani dobrych, kvalitnich a poutavych clank:

e Velmi naro¢né psani kvalitnich ¢lanka
e Potreba prevysit kvalitou konkurenci

e Nutnost psat pravidelné

1.3.2.3 Marketing na socialnich médiich

Blogy souviseji do velké miry i se socialnimi médii, na kterych lze ¢lanky sdilet
nebo propagovat, a ziskdvat tak nové ¢tenére a potenciondlni zdkazniky budo-
vanim rozsdhlych online komunit. Definice socidlni sité dle Michela Millera je:
ySocidlnt sit je webovd sluzba, kterd nechdvd uZivatele riznych druhi spojovat
se navzdjem a sdilet to, co délaji. Tato komunikace vétsinou probihd formou
kratkijch zprdv nebo statusu. “ [2, s. 29]

Sociadlni média jsou jednou z nejmarkantnéjsich novych cest k osloveni
velkych skupin uzivateli. Fakt, ze se na nékterych z nich aktivné pohybuje
okolo sedminy svétové populace (v prosinci 2015 méla socidlni sit Facebook
1,04 miliardy denné aktivnich uzivatela [10]) z nich déld jeden z nejmocnéjsich
prostfedkl pro komunikaci s rozsahlymi skupinami lidi.

Klicem k tspéchu je aktivita ze strany spravce stranek, casté prispivani
a podnécovani diskuze. Jakmile jsou uzivatelé vtadhnuti do diskuze, citi jistou
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spolutcast a interakci, kterd vede k tuspéchu dané stranky. Nékteré z vyhod
marketingu na socidlnich médiich podle Michaela A. Stelznera [11] jsou:

e Rozsitené povédomi o znacce nebo produktu
e 7ZvysSeni navstévnosti stranek a narust odbérateli
e Zlepseni vysledkt vyhledavani

Ackoliv je marketing na socidlnich médiich velmi rozsiteny, neni idealni pro
vSechny digitalni marketingové kampané a skyta i nékolik nevyhod:

e Velka casova narocnost spravy socialnich médii
e Snadnd ztrata kontroly nad uzivatelskymi reakcemi (zejména negativ-
nimi)

e Kratkodobost vystavenych informaci

1.3.2.4 Online reklama

Jsou samozfejmé i jiné zpusoby, jak lze potencidlnim zdkaznikiim v online
prostoru ukézat své jméno, produkt nebo sluzbu. Jednim z nich je online
reklama, ta se ve své podstaté velmi podoba klasické reklamé ve vefejném
prostoru. Inzerent dostane pridélené misto, kam posléze svou reklamu umisti
a konfrontuje s ni uzivatele, ktefi se na daném misté vyskytuji.

Nejcastéjsi formou online reklamy je PPC reklama (Pay Per Click, ¢esky
poplatek za kliknuti). Jak jméno dané techniky napovidd, inzerent plati pouze
za to, kdyz na jeho reklamu nékdo skutecné klikne, ne vsak za samotné misto,
CPM reklam (Cost Per Mille, ¢esky cena za tisic), kterd probiha formou po-
platku za tisic shlédnuti uzivateli. Tento zpusob je nejcastéji spojovan s ban-
nery na bocich nebo horni strané webové stranky. Klicové vyhody online re-
klamy podle Janoucha [9] jsou:

e MozZnost cileni
e Velmi dobrd méritelnost
e Nepretrzitd dostupnost

Online reklama, jako jedna ze zastaralych technik, ma podle Know Online
Advertising [12] i zna¢né nevyhody:

e Neochota a nechut uzivatel se reklamou zabyvat
e Potieba rozsdhlych schopnosti zkusenosti v oblasti reklamy

e Existence nastroji pro automatické odstranovani reklamy
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1.3.2.5 E-mail marketing

Reklama, v jakékoliv svoji podobé a jakkoliv interaktivni, je vzdy pasivnim
marketingovym prostredkem. Spole¢nost konfrontuje uzivatele s reklamou,
kterou casto nechce vidét, a proto se ji velkd vétsina lidi rozhodne ignoro-
vat. E-mail je oproti tomu mnohem flexibilnéjsi a aktivnéjsi technikou. Kdyz
se uzivatel védomé zaregistruje do newsletteru (odbéru e-mailt), dava svij
primy a nepopiratelny souhlas k tomu, aby mu autor zasilal sviij obsah. Tento
klicovy psychologicky efekt potom zptisobuje to, ze uzivatelé obsah ¢tou mno-
hem castéji a oteviraji odkazy, které jim v e-mailu prijdou. Z tohoto a dalsich
davod je v ziskdvani novych zakazniki podle webu Custora [I3] e-mail mar-
Vysoka oblibenost e-mailovych kampani je dana velkym poctem vyhod, které
skyta. Témi jsou:

e Nulova cena
e Rychlost
e Proaktivita smérem k uzivateli

e Cilovatelnost

I presto, Ze je e-mail marketing jednou z obecné nejefektivnéjsich digitalnich
marketingovych technik, méa i nékolik nevyhod. Ty plynou zejména z omezeni
e-mailové suzby jako takové:

e Moznost spadnuti e-maili do spamu

e Problémy s dorucovanim e-mail

1.3.2.6 SEO — optimalizace pro vyhledavace

SEO (Search Engine Optimization, ¢esky optimalizace pro vyhleddvace) slouzi
k optimalizaci webovych stranek, ktera zajistuje predni postaveni pii hledani
souvisejicich klicovych slov v internetovych vyhledavacich. Vétsina nové pii-
chozich zakaznikli pfichazi na webové stranky ptimo z Google, Yahoo a jinych
vyhledévaci. Podle Ryana a Jonese [14] dokonce vice, nez 80% uzivateli na-
chézi nové stranky vyhledanim souvisejiciho retézce ve webovém vyhledavaci.
Vysoké postaveni ve vysledcich hledani je tedy jednou z kritickych komponent
nékterych digitdlnich marketingovych strategii.

Optimalizace vyhledavacu se déla zejména prostfednictvim designu a ob-
sahu stranek. To znamenad, ze to, jak webové stranky vypadaji a jaky je jejich
obsah, markantné ovliviiuje to, jak dobré postaveni maji ve vysledcich vy-
hledavani v internetovych vyhleddvacich. Jelikoz se SEO soustiedi pouze na
pozici ve vyhledavacich, nema velky pocet riznych prinost. Ty, které ma, jsou
ale opravdu vyrazné:
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e Nejvetsi privod uzivateld na webové stranky

e Nulova cena

SEO je technika, ktera je sama o sobé velmi zivelné a nekontrolovateln, z toho
plynou i nékteré jeji nevyhody:

e Nepredvidatelnost vysledkt, které SEO prinasi
e Dlouhda doba, nez SEO za¢ne opravdu fungovat

e Nulova kontrola nad vysledky

1.3.2.7 Online PR

Podle PRSA (Public Relations Society of America) je PR neboli Public Relati-
ons ,strategicky proces komunikace, ktery buduje oboustranné prospésné vztahy
mezi organizacemi a verejnosti“ [I5]. Tato ¢innost provadéna na internetu je
potom oznacovana jako online PR.

Nékteri marketéfi vnimaji marketing na socidlnich médiich, stejné jako
blog marketing nebo e-mailové kampané jako soucast online PR. Ve skutec-
nosti na mnoho aktivit, které na internetu délame, muze byt nahlizeno jako na
online PR. Ryan a Jones [14] zjednodusuji online PR na dvé zékladni aktivity:
vylepsovani online profilu spolecnosti, produktu a sluzeb pomoci pozitivniho
prispivani do online komunity a rizeni reputace monitorovanim, odhadovanim,
ovliviiovanim a odpoviddnim na online konverzace ohledné vas. Vyhody online
PR jsou znacné:

e Zlepseni vysledku ve vyhledavacich diky zvyseni popularity webovych
stranek

e Rozsiteni povédomi mezi potenciondlnimi zdkazniky

e Aktivni pfedchézeni Spatné reputace v online prostoru

Nékolik nevyhod online PR plyne zejména z nemoznosti obsdéhnout vSechny
zdroje, které lze na internetu vyuzit:

e Velké, az neobsazitelné, mnozstvi zdrojua, které lze vyuzit
e Vystaveni se masové kritice
e Obtizné odpovidani na dotazy ve vsech kandlech
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softwaru cileného na specifickou skupinu uzivatelu

1.3.2.8 Mobilni marketing

Ackoliv jsou nékteri uzivatelé zvykli pristupovat na internet vyhradné z inter-
netového prohlizece v osobnim pocitaci, tento zptisob jiz podle pruzkumu v ho-
rizontu nékolika let dokonce ani nemusi byt dominantnim. Napiiklad podle
vyzkumu americké spolec¢nosti ComScore [16], ktery se zabyval uzivateli, kteti
se pripojuji k internetu vyhradné jen z jednoho zafizeni, ve Spojenych Sta-
tech pocet takovych uzivateld mobilnich telefoni v bieznu 2015 prevysil pocet
uzivatell osobnich pocitaca.

Uzivatelé mobilnich telefoni tedy prindseji do digitalniho marketingu zcela
novy rozmeér. Neni potieba pouze prizptisobovat webové stranky mobilnim za-
rizenim, je potreba zcela prehodnotit zpiisob, jak se s témito uzivateli 1ze
spojit. Hlavni pateii mobilntho marketingu je tprava stranek pro mobilni vy-
hledavani, hledani na mapéach, nebo zakoupeni mobilnich reklam, které se na
téchto zafizenich zobrazuji.

Vyhody a nevyhody jsou u mobilniho marketingu oproti ostatnim techni-
kam velmi specifické. Profituji z néj totiz zejména lokalni podniky a kamenné
prodejny. Velka ¢ast jejich navstévnikt hleda mista, kterd chtéji navstivit, az
kdyz nejsou u osobniho pocitace. Diky mobilnimu marketingu lze tedy dostat
pred tyto zdkazniky informace o tom, ktery podnik nebo prodejnu maji na-
v§tivit, coz je jeho hlavnim pfinosem. Nevyhodou samoziejmé je, Ze jej lze
obtizné pouzit pro ostatni typy kampani.

1.4 Analyza efektivnich technik digitalniho
marketingu v kontextu prodeje softwaru
cileného na specifickou skupinu uzivatelu

V kapitole 1.5 budu hloubéji rozebirat efektivni techniky v kontextu softwaru
zaméreného na soecifickou skupinu uzivateld, tento rozbor bude slouzit jako
hlavni podklad pro praktickou ¢ast prace. Proto je tfeba analyzovat, které
z technik digitdlniho marketingu jsou pro tento pripad efektivni a které pro
tento pripad efektivni nejsou.

Tyto zavéry budou podlozeny popisem technik s jejich vyhodami a nevyho-
dami uvedenych v kapitole 1.3.2 a analyzou vychozich predpoklada v kapitole
1.4.3. Na zékladé téchto informaci nésledné vyhodnotim, které techniky se pro
takovy produkt jevi jako efektivni.

1.4.1 Uzsi specifikace analyzované problematiky

Kazda marketingova strategie, digitalni nevyjimaje, je v jakémkoliv redlném
pripadé velmi specifickd. Rozdilné produkty, znacky a dalsi prezentované véci
maji vzdy odliSny rozpocet ur¢eny na kampan, cilovou skupinu, vlastni moz-
nosti propagace a dalsi podstatné aspekty, které se pokazdé lisi. Z toho divodu
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je nutné téma pro nasledujici analyzu alespon ramcové zkonkretizovat. I pres
uzsi specifikaci je vsak velmi obtizné efektivni techniky spolehlivé urcit.

Jednim z hlavnich cilt této prace je predani znalosti ¢tenafi, ktery na-
sledné muze poznatky aplikovat na svij produkt a inspirovat se pro svou
marketingovou kampan. Z tohoto faktu lze logicky usoudit, ze vétsina ¢tenara
svilj produkt jesté nepublikovala a ma nulovou uzivatelskou zakladnu.

Jako jeden z nejmarkantnéjsich rozdild v jednotlivych marketingovych
strategiich je rozpocet, ktery je na kampan vyclenén. Pro ucely této prace
nejvétsi duraz na prinos pro zacinajici podnikatele a studenty, kteri mohou
byt textem inspirovani k vytvoreni své vlastni kampané.

Jako jeden z vychozich predpokladii pro analyzu tedy stanovuji, Ze pro-
dukt, o kterém budu mluvit, je software zaméreny na specifickou skupinu
uzivatell, nema zadnou uzivatelskou zdkladnu, zatim negeneruje zadny zisk a
rozpocet na digitalni marketingovou kampan mé témér nulovy.

1.4.2 Digitalni marketingova strategie a taktika podle
Chaffeyho

Nejprve je treba vysvétlit nékolik pojmu. Prvnim je rozsahly pojem digitalni
marketingova strategie, druhym pak jedna z mensich ¢asti strategie — taktika.

1.4.2.1 Strategie

Digitalni marketingova strategie je podle Chaffeyho a kol. , definice pristupu,
kterym internetovy marketing podporuje celkové marketingové a obchodni cile “
[T7, s. 172]. Strategie shrnuje, jakymi zptsoby a cestami lze naplnit obchodni
cile a vede veskerd podrobnd taktickd rozhodnuti. Zkoumd tedy to, ¢eho
mé pomoci riznych technik firma nebo produkt dosdhnout. Soucéasti stra-
tegie proto jsou interni i externi analyzy, podrobné zkouméani vsech obchod-
nich technik, soucasné i budouci situace a detailni zkoumani mnoha dalSich
aspekti. Strategie tedy jednoduse urcuje smér naprosto vsech budoucich mar-
ketingovych aktivit.

Tato prace nemé ambice zabyvat se digitalni marketingovou strategii, jejim
cilem totiz neni zkoumat to, kam se ma pomoci marketingu dostat, ale jaké
techniky k tomu vyuzit. Ani rozsah prace to neumoznuje, strategie je velmi
komplexni téma, které nelze v rozsahu této bakalarské prace obsahnout.

1.4.2.2 Taktika

Naproti tomu digitdlni marketingovou taktiku popisuje Chaffey [I8] v knize
Emarketing Excellence jako jednu z ¢asti strategie. Ta spociva ve vyjmenovani
vSech technik a jejich pouziti. Jako druhou moznou ¢ast taktiky zminuje po-
uziti technik v zavislosti na ¢ase, napriklad vyuzitim Ganttova grafu. To, co
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Chaffey popisuje jako digitalni marketingovou taktiku, tedy efektivni koordi-
naci jednotlivych technik, jinymi slovy vyjadifuje pfesné to, co je predmétem
této analyzy.

1.4.2.3 Zavislost strategie a taktiky na konkrétnich detailech
kampané

Je nutno podotknout, Ze mnoho autort informuje o tom, Ze koordinace technik
je vzdy specificka pro jakykoliv konkrétni pripad. Strategie i taktika je pfimo
zavislda na detailech konkrétni kampané. Naprosto presné urceni relevantni
taktiky je tedy mozné pouze s detailné definovanou strategii, ktera obsahuje
rozbor soucasné situace, cili, marketingového mixu a dalsich aspektt.

Tyto detaily vsak logicky nelze na obecné zadaném tématu demonstrovat.
Pro tcely analyzy se tedy musime obejit bez presné definované strategie a
pouzit jinych, méné klasickych cest, jak vyhodnotit efektivitu jednotlivych
technik v kontextu software zaméreného na specifickou skupinu uzivateld.

I presto ale vysledky nemusi byt zcela presné pro jakykoliv software za-
meéfeny na specifickou skupinu uzivatell, protoze kazdd kampan je naprosto
odlisna a v nékterych vécech se nemusi s obecné konstruovanou analyzou sho-
dovat.

1.4.3 Analyza vychozich predpokladi podle Ryana a Jonese

Ryan a Jones [I4] mluvi o tom, Ze pri specifikaci digitdlni marketingové tak-
tiky je treba zkoumat celou fadu aspekti. V disledku podle nich ale vSechny
analyzy a pruzkumy vedou ke tfem stézejnim prvkiam. Témi jsou tyto vychozi
predpoklady:

e Predmét nabidky

e Zakaznici

e Konkurence

Stejni autori v knize The Best Digital Marketing campaigns in The World [19]
vyuzivaji dalsi velmi vyznamny vychozi predpoklad. Ten pro tcely analyzy
pridavam jako ¢tvrty:

e Rozpocet kampané

Na zékladé analyzy vyjmenovanych vychozich pfedpokladi 1ze podle Ryana a
Jonese jednoznacné postavit rozhodnuti vedouci k urceni technik, které jsou
pro dany pripad efektivni. I pies to, ze je téma zadané obecné, lze tyto velmi
jednoduché predpoklady pro analyzovany pripad popsat. Na jejich zakladé je
nasledné mozné vyhodnotit efektivitu jednotlivych technik.
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1.4.3.1 Predmeét nabidky

Zakladnim vychozim predpokladem je, ze predmétem nabidky je software.
Klicové je upozornit na fakt, ze se jedna o produkt, ktery je pouze digitalni.
Produkt také na trhu zac¢ind a nema zadnou uzivatelskou zakladnu ani ko-
munitu a zatim negeneruje zadny zisk. Jsou dva prevladajici zptsoby, jak
z takového produktu lze pozdéji generovat zisk. Témi jsou zakoupeni trvalé
licence a predplatné na konkrétni ¢asovy interval.

1.4.3.2 Zakaznici

Zékaznikem muze byt v podstaté kdokoliv, je tedy nemozné ho konkrétnéji
specifikovat. I presto ale zname dvé obecné zakladni informace, které ndm cilo-
vou skupinu zdkaznikt priblizi. Jelikoz se jedna o software, vime, ze koncovym
zakaznikem je aktivni uzivatel digitalnich technologii. Hlavnim pojitkem mezi
zakazniky ale je, ze patii do konkrétni specifické skupiny, ktera dany produkt
vyuzivé. Zakazniky tedy velmi dobfe zndme a lze je velmi efektivné cilit a
vyhledavat.

1.4.3.3 Konkurence

Konkurenci I1ze bez konkrétniho ptripadu specifikovat jen velmi obtizné. Vime o
ni pouze stejné informace jako o predmétu nabidky. Konkurence je softwarovy
produkt, pravdépodobné zaméfeny na stejnou specifickou skupinu uzivatela.
Nemusi vSak byt nabizeny pouze digitalné, mtze mit i klasickou marketingovou
kampan. Produkt také mize byt dlouhodobé ustileny na trhu a muze mit
rozsifenou uzivatelskou zakladnu.

1.4.3.4 Rozpocet kampané

Diky uzsi specifikaci analyzované problematiky vime, ze rozpocet na digitalni
marketingovou kampan je - zejména z divodu, ze produkt je na trhu zaci-
najici — nulovy, nebo blizici se nule. Jednou z markantnich vyhod digitalniho
marketingu oproti klasickému vsak je, Ze na vétSinu technik nejsou potieba
témér zadné financéni prostredky.

1.4.4 Vyhodnoceni efektivnich technik

Kazda digitalni marketingovd kampan je naprosto odlisnéd a vzdy je potieba
brat v ivahu vsechny aspekty digitalni marketingové strategie, aby bylo do-
sazeno nejefektivnéjsiho vyuziti vsech nastroju a technik.

Zavery jsem analyzoval na zakladé popisu jednotlivych technik s vyhodami
a nevyhodami v kapitole 1.3.2 a na zakladé analyzy vychozich predpokladu
podle Ryana a Jonese, uvedené v kapitole 1.4.3. Na zakladé téchto podkladta
jsem mezi efektivni zaradil techniky, které dédle popisi:
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1.4. Analyza efektivnich technik digitdlniho marketingu v kontextu prodeje
softwaru cileného na specifickou skupinu uzivatelu

Webové stranky

E-mail marketing

Online PR

e Blog marketing

1.4.4.1 Duvody pro zarazeni webovych stranek

Duvod pro zarazeni webovych stranek je zcela ziejmy. Jiz v popisu jednotli-
vych technik bylo zminéno, zZe alfou a omegou jakékoliv digitalni marketingové
strategie je samotnd online pritomnost — vlastni webové stranky. Ostatni tech-
niky se pak vétsinou pouze snazi zvysit jejich popularitu a pocet navstévnika.
Webové stranky jsou tedy naprosto logicky zakladem jakékoliv digitdlni mar-
ketingové kampané.

1.4.4.2 Divody pro zarazeni e-mail marketingu

E-mail marketing je jednou z celkové nejefektivnéjsich digitdlnich marketingo-
vych technik. Psychologické efekty plynouci z udéleni svoleni k zasilani spolu
s vyraznou proaktivitou smérem k uzivateli z néj délaji mocny nastroj pro
kazdou kampan. Ve zkoumaném piipadé navic jesté vyhovuje nulovou cenou
a velmi dobrou moznost{ zacileni. Zdarma s nim Ize tedy velmi efektivné oslovit
a cilit specifické skupiny.

1.4.4.3 Duvody pro zarazeni online PR

U kampani, kde je velky dtraz kladen na zakazniky, které néco spojuje, je
online PR velmi dilezitym faktorem tspéchu. Pomoci néj lze totiz efektivné
pracovat s online komunitami, zamérit se na mista, kde se zdkaznici sdruzuji
a pomoci nabizeného obsahu je zaujmout. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
software, existuje mnoho mist, kde o podobnych tématech internetovi uziva-
telé diskutuji. Tam je lze informovat o novém produktu nebo jim nabidnout
odborné ¢lanky na podobné téma a jednoduse je zaujmout. Vychozim predpo-
kladim vyhovuje témér nulova cena a mozné predstizeni konkurence presnym
zaméTenim na cilovou skupinu zakazniki.

1.4.4.4 Duvody pro zarazeni blog marketingu

Blog je jednou z nejucinnéjsich cest, jak oslovit odbornou verejnost v daném
tématu. Jelikoz ¢lanky jsou vzdy zamérené na urcité téma, blogy sdruzuji ve-
rejnost, ktera se o dané téma do hloubky zajima. Blog marketing tedy vyhovuje
zejména praci s online komunitami, a tedy s jakoukoliv specifickou skupinou
uzivateli. Ve zkoumaném piipadé vyhovuje i nizkou cenou.
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Tuto techniku vsak muze pouzivat pouze nékdo, kdo se v daném oboru
velmi dobtfe pohybuje a je schopen své znalosti predat ostatnim. Blog mar-
keting, jako posledni zarazenou techniku, tedy povazuji za efektivni jen pro
nékteré pripady software zaméreného na specifickou skupinu uzivatela.

1.4.5 Vyhodnoceni neefektivnich technik

Zbylé ¢tyti techniky jsem na zakladé podkladil v kapitolach 1.3.2 a 1.4.3 vy-
hodnotil jako neefektivni pro software zamétfeny na specifickou skupinu uzi-
vateli. V urcitych specidlnich pripadech muze byt Uc¢inné je vyuzit, obecné
se vSak dle shroméazdénych podkladi jevi jako neefektivni. Jako neefektivni
techniky jsem urdil tyto:

e Marketing na socidlnich médiich
e SEO
e Online reklama

e Mobilni marketing

1.4.5.1 Dtvody pro nezarazeni marketingu na socidlnich médiich

Software je zac¢inajici a ma nulovou uzivatelskou zakladnu podporujici stranky
na socialnich médiich. Vzhledem k tomu, Ze je navic Gzce zaméten, je velmi
tézké sehnat dostatecné mnozstvi fanouska na to, aby se stranky proslavily a
dozvédéla se o nich vétsi skupina lidi. Naproti tomu pomoci online PR a e-
mail marketingu lze uzivatele primo vyhledavat a cilit a ziskavat si tak jejich
prizen.

1.4.5.2 Duvody pro nezarazeni SEO

SEO je nejvice na hrané mezi efektivnimi a neefektivnimi technikami. Vyhodou
je, ze je zcela zdarma a statisticky prinasi nejvétsi mnozstvi novych uzivatelu
na webové stranky. Zcela ale nepodporuje zamérenost uzivatelské skupiny.
Hlavnim divodem zafrazeni mezi neefektivni techniky je to, ze uzivatel musi
védét, co hleda. Pokud je vsak software nezavedeny a jeho téma neni mezi lidmi
znamé, SEO ztraci jakykoliv smysl. Pro software zabyvajici se tématy, které
jsou mezi uzivateli znamé, je tedy efektivni, pro software, ktery zpracovava
neznamé téma, je vsak zcela zbytecné.

1.4.5.3 Duvody pro nezarazeni online reklamy

Online reklama je, ackoliv je stale velmi pouzivand, nejzastaralejsi uvedenou
technikou. Jeden z nejslavnéjsich digitalnich marketérti vsech dob Seth Godin
uvadi ve své knize Kmeny: , Marketing byval o reklamdch a reklamy jsou drahé.
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1.4. Analyza efektivnich technik digitdlniho marketingu v kontextu prodeje
softwaru cileného na specifickou skupinu uzivatelu

Dnes je marketing o zaujeti kmenid a doddvdni produktu a sluzeb s pribehy,
které se samy siri. “ [20, s. 26] (Kmen je podle Godina specifickd skupina
uzivateli.) Online reklama je drahym prostfedkem, jak neefektivné oslovit
velké, nespecifické masy lidi, jednoznacné tedy neni efektivni technikou pro

software zaméreny na specifickou skupinu uzivatela.

1.4.5.4 Dtvody pro nezarazeni mobilniho marketingu

Hlavni prinos mobilniho marketingu mluvi zcela jasné, je urcen pro lokalni
podniky a kamenné prodejny. Profitovat z néj mohou ti, ktefi pottebuji dostat
informace o lokélnich zalezitostech pfed uzivatele mobilnich telefonil. Je tedy
zcela nevhodnou technikou.

1.4.6 Pripadova studie - Smartmockups

Jako nazornou ukazku, které techniky se na redlném produktu daji pouzit,
jsem zvolil pripadovou studii, kterd ukazuje typicky pripad software zamére-
ného na specifickou skupinu uzivatelti a jeho digitdlni marketingovou kampan.
Tim je cesky projekt Smartmockups, ktery je zamétreny na designery, vyvojare
a marketéry.

Celkové tuspéchy projektu popsané v kapitole 4.4.1 demonstruji, Zze pro-
dukt mél velmi pozitivni ohlas a vhodné vyuzity marketing. Lze na ném tedy
pomérné uspésné demonstrovat efektivitu jednotlivych technik.

1.4.6.1 Popis, cile a Gispéchy projektu

Projekt Smartmockups na trh vstoupil v tnoru 2016. Zakladatel Lukas Zajic
jej definuje takto: ,Smartmockups je novy internetovy ndstroj pro vsechny
destgnery, marketéry a vyvojare. S nasi kolekci nejlepsich mockupid zdarma
mizete svoji praci prezentovat jako boss!“ [21] (Pozn.: mockup je fotografie
digitdlniho zafizeni, do jehoz obrazovky lze zasadit sviyj design.)

Cilem projektu je zprostredkovat uzaviené skupiné uzivatelt (designeri,
marketéfi a vyvojari) na internetu zdarma kvalitni mockupy. Zéklad sluzby a
oddéleni od konkurence spociva v tvorbé mockupu primo ve webovém prohli-
zeci na webovych strankach smartmockups.com. Na zacatku roku 2016 jde o
pomérné revolucni koncept, jelikoz drtiva vétsina mockupt se musi modifiko-
vat lokalné.

Uspéchy se dostavily téméF bezprostiedné po spudténi projektu. V prvnim
tydnu dosahli autori téchto statistik [22]:

e 100 579 zobrazeni webovych stranek
o Névstévnici webovych stranek ze 142 zemi svéta
e 1092 prihlasenych odbért e-mailového newsletteru

e 2. misto v zebricku Product Hunt a 6. misto v zebricku Hacker News
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1.4.6.2 Uspé&sné pouzité digitalni marketingové techniky

Pro marketingovou kampan, kterd probihala pouze na digitalni irovni, vyuzili
tvarci Smartmockups pét z osmi technik definovanych v kapitole 1.3. Z téch
jsem CtyTi na zdkladé dosazenych tspéchi vyhodnotil jako Gspésné pouzité.

Za nejvyraznéji uspésnou techniku povazuji vynikajici online PR a praci
s online komunitami. Jako hlavni ¢ast kampané pouzili tvirci umisténi pro-
jektu na komunitni weby zaméfené na novinky na poli software. Béhem je-
diného dne po umisténi projektu na web Hackernews.com navstivilo webové
stranky 15 000 uzivatelti, diky upoutani pozornosti na webu Producthunt.com
zaznamenali celkem 35 000 navstév.

1.4.6.3 Neuspésné pouzité techniky

Za jedinou netspésné pouzitou techniku povazuji praci se socidlnimi médii.
Zatimco online PR nebo e-mail marketing prinesl desetitisice navstévniki a
tisice odbérateli e-mailového newsletteru jen v prvnim tydnu, socialni mé-
dia oproti tomu neméla pro Smartmockups témér zadny hmatatelny ptinos.
Za vice nez prvni tfi tydny facebookova stranka produktu nasbirala pouze
133 nasledovateltt a primeérné kazdy prispévek ziskal pouze 0,14 ,to se mi
libi*.

Tabulka 1.1: Pouzité techniky pro kampan projektu Smartmockups

Techniky Pouzito | Uspésné
Webové stranky Ano Ano
Socialni sité Ano Ne
Blog marketing Ano Spise ano
E-mail marketing Ano Ano
Online reklama Ne -
SEO Ne -
Online PR Ano Ano
Mobilni marketing Ne -

1.5 Hlubsi rozbor efektivnich technik

V kapitole 3 byly definovany a stru¢né popsany vsechny techniky digitalniho
marketingu. V kapitole 4 jsem nasledné urcil, které z nich by mély byt efektivni
v kontextu software zaméreného na specifickou skupinu uzivateli.

Nésledujici kapitola obsahuje detailni rozbor vsech technik, které byly vy-
hodnoceny jako efektivni. Na zdkladé tohoto rozboru bude v praktické c¢asti
prace postavena digitalni marketingova kampan pro konkrétni imaginarni pro-
dukt.
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1.5. Hlubsi rozbor efektivnich technik

1.5.1 Webové stranky

vvvvvv

techniky lze libovolné pouzivat a kombinovat, ale do webovych stranek, sa-
motné online pritomnosti, by mélo vzdy byt investovino nejvice tusili. Jaké-
koliv jiné investice jsou bez spravné a efektivné udélanych webovych stranek
témeér zbytecné.

1.5.1.1 OVP (Online Value Proposition)

Internet nabizi uzivatelim témér nekoneéné mmnozstvi moznosti. Jsou mili-
ony funkénich webovych stranek a kazdy den jsou registrovany tisice novych
domén. OVP (prelozeno jako online nabidka hodnoty) je metoda urcena k jas-
nému predani hodnot, které webové stranky reprezentuji. Jasnou definici hod-
not a cill, které zakaznikovi webové stranky nabizeji, je mozné zajistit opa-
kované navstévy webu, zakoupeni zbozi apod. Chaffey [18] popisuje zakladni
informace OVP, které rikaji, co webové stranky nabizeji:

e Cim se odlisuji od konkurence
e Co z toho, co nabizeji, neexistuje v redlném svété
e Cim ¢ini zménu v zivotech zakaznikt

1.5.1.2 Obsah

vvvvvv

litné zpracovat, je samotny obsah. Pravé ten totiz ovliviiuje to, co si z webo-
vych stranek uzivatel odnese, at uz je to informace o produktu, sluzbé, nebo
presvédceni o prevyseni konkurence.

Psani obsahu pro web je velmi specifické. Jeho ¢tenaii totiz, na rozdil od
tisténych médii, mohou v textu vyhledavat nebo preskakovat a velmi casto
pouze tzv. skenuji stranku, ze které si pak vyberou jen zlomky informaci,
které si prectou.

Podle Ryana a Jonese [14] je tfeba tvorfit takovy obsah, ktery vychazi
z porozumeéni uzivatelské zakladné. Ten je tieba také presné zamérit na cilovou
skupinu. V knize Understanding digital marketing [14] popisuji Ryan a Jones
zakladni zasady psani dobrého obsahu pro webové stranky:

e Upoutani pozornosti
e Uzpusobeni obsahu pro skenovini okem
e Originalita a konzistence

e Soustredéni se na jednotlivce zastupujiciho celou cilovou skupinu
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1.5.1.3 Pouzitelnost a design zaméreny na uzivatele

Webova pouzitelnost, a¢ pomérné malo vyuzivana strategie, ma velmi jedno-
duchou teorii — jednoduchy, elegantni a funkéni design poméha uzivateltum
dosdhnout cili, kterych chtéji navstivenim stranek dosahnout.

Ve zkratce se webova pouzitelnost a design zaméreny na uzivatele snazi
odstranit jakoukoliv frustraci a prekazky, které by mohl uzivatel pfi navstéve
stranek mit. Dosadhnout takto uzivatelsky orientovaného designu lze zamé-
fenim se na intuitivitu feseni a odstranénim vsech bariér tak, aby splnéni
jakéhokoliv uzivatelského cile nevyzadovalo témét zadné usili. Ukolem je po-
moci uzivatelim v tom, co chtéji udélat, nejefektivnéjsi a nejefektnéjsi cestou.
Velmi dilezitou soucasti designu zaméreného na uzivatele je odstranéni vsech
pro uzivatele (tfeba i jen vzddlené) nepotfebnych elementi.

Neexistuji vSak zddnd konkrétni pravidla, podle kterych by se pouzitel-
nost fidila. Jeden z nejslavnéjsich svétovych odbornikti na pouzitelnost, Steve
Krug [23], popisuje, ze neni zadna spravna odpovéd na vétsinu otédzek ohledné
pouzitelnosti. Dodava, ze nejcastéjsi odpovédi, kterou dava, je, ze zdlezl na
konkrétnich webovych strankich a konkrétnich uzivatelich.

1.5.1.4 Informacni architektura

Struktura webovych stranek je zpusob, jakym je obsah stranek sdruzovan,
rozdélovan, spojovan do skupin a jak spolu jednotlivé celky souvisi. Podle
Chaffeyho [I8] je informaéni architektura proces, ktery pouzivaji profesionalni
designeri k vytvoreni efektivni struktury.

Zakladnim elementem informacni architektury je hloubka webovych stra-
nek. Ta se obvykle déli na hlubokou a mélkou, pfimocarejsi a jednodussi je
vzdy zvolit mélkou. Uzivatel by se obvykle mél k jakémukoliv cili na strankach
dostat v méné nez tirech klicich. I presto ale mize byt v odlisnych ptipadech
pri pouziti méné jednodussich rozcesti efektivnéjsi hluboka struktura.

Druhym dilezitym bodem je tzv. tok webovymi strankami. Ten urcuje,
jakymi cestami se muze uzivatel dostat z jakékoliv stranky na jinou. Nejcastéji
se ovliviiuje navigaci, odkazy v textu a zejména CTA (call to action), neboli
pobidkou pro uzivatele, aby navstivil jiné misto na webu.

Dalsi dillezitou soucasti informac¢ni architektury je informadéni hierarchie
webovych stranek, kterd graficky znizornuje strukturu obsahu na webovych
strankach. Jde o rozvétveny graf, kde kazda hlavni vétev predstavuje jednu
stranku; vétve, které z ni vedou, potom predstavuji sekce nebo témata (mohou
nésledovat i dalsi vétve s detailnim rozpisem obsahu).

22



1.5. Hlubsi rozbor efektivnich technik

Content item
Content item
Content item
Section/theme Content item
! Content item
Content item
Content item
Home Content item
Section/theme Content item
Content item
Section/theme

Content item
Content item

Sub-category

Section/theme Content item

Content item

Obrazek 1.1: Priklad informac¢ni hierarchie podle Ryana a Jonese [14]

1.5.1.5 Navigace

Na informacni architekturu velmi blizce navazuje navigace webovych stra-
nek. Ta je rozcestnikem, pomoci kterého se lze dostat do rtznych sekci, které
stranky obsahuji. Je také jednim z klicovych elementi kazdého webu. Bez
spravné vytvorené navigace totiz vSechny ostatni propracované aspekty ztraci
smysl, jelikoz uzivatelé, ktefi jsou frustrovani tim, Ze se nemohou na stran-
kach efektivné pohybovat, vétsinou ztraci o cokoliv na nich nabizeného zajem.
Chaffey [I8] popisuje ti hlavni zdsady spravné navigace takto:

e Jednoduchost - podle pruzkumi by hlavni navigace nikdy neméla mit
vic, nez 7 prvku
e Konzistence — vSechny navigace na strankach musi byt stejné provedené

e Ukazatele soucasné lokace — pomahaji uzivateli zorientovat, na jakém
misté je

1.5.2 E-mail marketing

E-mail marketing je dlouhodobé oznac¢ovan jako jeden z nejuc¢innéjsich nastoju
digitdlniho marketingu. V priuzkumu z roku 2010 [24] 40% marketéru prohla-
silo, ze e-mail je jejich nejucinnéjsi marketingovou technikou (na druhém misté
se umistilo SEO s 23%). Samotny koncept, ktery jej tvori, je velmi jednodu-
chy - marketér zasila informace zdkaznikovi pomoci elektronické posty. Tento
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jednoduchy koncept vsak disponuje nékolika prekazkami. Témi jsou spamové
filtry, nutnost postavit e-mailovou kampan tak, aby ji uzivatel vnimal jako
obohaceni a ne obtézovani, a v neposledni fadé také pravni predpisy ohledné
nevyzadané reklamy.

1.5.2.1 Faktory tspéchu

Uspé&siné e-mailové kampané maji ¢asto mnoho spoleénych rysii. Chaffey [17] je
sepsal jako seznam faktort tispéchu, ktery funguje pro kohokoliv, kdo vyuziva
e-mail marketing. E-mail podle néj musi byt:

e Kreativni — napadity ve struktute, barvach, obrazcich a obsahu

e Relevantni — musi reflektovat potteby piijemce

Cileny — musi chodit spravnym piijemcim ve spravny cas

Integrovany — odpovidé zbytku kampané a celkové komunikaci

e Propojeny s webovymi strankami — mél by vzdy obsahovat odkazy na
webové stranky

e/ v 7

e Spravné napsany — obsah je vzdy nejdulezitéjsi ¢asti e-mailu

1.5.2.2 Seznam adres

Pred samotnym zasilanim e-mail je vSak potreba mit nékoho, komu je mi-
zeme posilat. Je tedy nutné shroméazdit dostateény pocet lidi, kteri se prihlasi
k odbéru. Nejcéastéji pouzivanym a pravdépodobné nejefektivnéjsim mistem,
kde lze nabizet prihlaseni do odbéru, jsou vlastni webové stranky. Podle Ryana
a Jonese [14] 1ze umisténim jednoduchého, ale vyrazného formulafe na vlastni
webové stranky povzbudit jejich uzivatele k odbéru pravidelnych novinek, spe-
cidlnich nabidek apod. Tento formular vSak musi obsahovat i jasnou nabidku
hodnoty, kterd bude rezonovat s cilovou skupinou, pro kterou je urcena.

Jsou samoziejmé i dalsi moznosti, jak ziskat odbératele, jako naptiklad
diky online PR, na externich blogovych platformach apod. Viceméné kdeko-
liv, kde je propagovan obsah, muze byt také pripojena moznost odbéru; tyto
zplsoby ale nejsou vysoce efektivni. Ryan a Jones zminuji i moznost ndkupu
adres, u kterého ale realné hrozi ztrata zakaznikid kvili tomu, Ze mohou e-
maily povazovat za spam. Také je nutné davat si pozor na pravni predpisy,
které se zabyvaji nevyzadanou reklamou.

1.5.2.3 Obsah

Ackoliv vzhled a kreativita jsou vzdy dulezité, nepopiratelné nejdilezitéjsim
z faktord uspéchu je obsah e-mailu. Je to totiz pravé obsah, ktery podnécuje
odbératele k akci — tj. kliknuti na odkaz, zakoupeni zbozi apod. Ryan a Jones
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[14] sepsali seznam zdsad pro psani podmanivého e-mailového obsahu, ktery
prinasi vysledky:

e Je velmi dulezité vytvorit chytlavy predmét e-mailu, ktery jednoduse
definuje, o ¢em dand zprava je.

e Nelze predpokladat, ze odbératel vi, o ¢em se v e-mailu mluvi. VSechny
formulace a podnéty k akci by mély byt naprosto zirejmé a jasné formu-
lované.

e E-maily nesmi byt prehnané. Cetné znaménka interpunkce, pouziti vel-

kych pismen apod. mohou zapticinit odhldseni odbéru nebo presun zpravy
do spamu.

e Je tieba premyslet o téonu a vyznéni zpravy. Ackoliv je e-mail marke-
tingovym nastrojem, je vzdy lepsi, aby vyznél osobné a individualné
oslovil kazdého odbératele.

e Vzdy je dobré zahrnout maximum informaci o tom, odkud e-mail pfi-
chazi. Vyuzit lze oficidlni doménové jméno, kontaktni informace nebo
moznost odepsat zpét.

e Pouzivani dlouhych odstavci a velkého mnozstvi textu vzdy odrazuje
odbératele od ¢teni zpravy a od opétovného otevieni dalsich budoucich
e-maild.

1.5.2.4 Permission marketing

Janouch popisuje permission marketing jako ,privilegium poslat ocekdvané,
osobni a relevantni sdéleni lidem, kteri takové sdéleni chtéji obdrzet“ [9].
Princip permission marketingu je velmi ucinny, prestoze je velice jednodu-
chy. Zpravy, k jejichz prijeti da4 odbératel souhlas, jsou mnohem lépe prijaty
nez zpravy, které mu prijdou nevyzddané. Pokud navic e-maily obsahuji pro
odbératele opravdovou hodnotu, dokonce ¢asto e-maily ocekava a chce je do-
stavat.

Typicky je permission marketing podporovan pravidelnou komunikaci s od-
bératelem. Tim muze byt tydenni nebo mési¢ni newsletter, seznam novinek
nebo oznadmeni novych produkti.

Tento psychologicky efekt je jednim z davodi, proc¢ je e-mail marketing

Vv,

1.5.3 Online PR

Online PR je pomérné netradi¢ni digitalni marketingovou technikou. Jeho
podstatou je podle Chaffeyho a kol. [I7] maximalizace ptiznivych zminek o

25



1. TEORETICKA CAST PRACE

spolecnosti, produktu nebo vlastnich webovych strankach na webovych stran-
kach ttetich stran, které jsou navstévovany nasi cilovou skupinou. Jde tedy o
formovéani vnéjsiho obrazu na kanalech tietich stran, které navstévuje stejnd
cilova skupina.

1.5.3.1 Propagace skrze online kanaly a komunity

K efektivnimu vyuzivani mechanismii online PR je samoziejmé zapotiebi velmi
dobre znat potencionalni zakazniky, védét, kde se na internetu sdruzuji, do
jakych patfi komunit a zejména co by je mohlo zaujmout. Po identifikaci
a vyhledani zakaznika je tfeba se k nim nasledné pripojit a zapojit se do
co nejvice kanalu, které vyuzivaji. Muzeme se spoléhat na to, ze zdkaznici
sami prijdou na nase webové stranky; mnohem efektivnéjsi vsak je aktivné
se zamérit na mista, kde se jiz sdruzuji. Nejefektivnéjsi na online PR je to,
ze muzeme vzit svij kreativni obsah a umistit ho tam, kde se jiz zdkaznici
shromazduji.

Pridanim opravdovych hodnot do konverzaci na strankach, které zakaz-
nici casto navstévuji, ma Cisté pozitivni ic¢inek na online reputaci. Nejen ze se
rapidné zvysuje povédomi o produktu ¢i znacce, ale Ize i vstoupit do obousmeér-
ného vztahu, kdy probiha se zakazniky oboustranné plnohodnotna konverzace.
Diky tomuto efektu se tvori diivéra, kterd sti v mnohonédsobné vétsi ochotu
a tendence k navazani obchodniho vztahu. Vedlejsim efektem je znatelné roz-
$iteni sité a navazani pevného vztahu s komunitou jako celkem.

1.5.3.2 Publikace ¢lanku

Nejvyraznéjsim zptisobem propagace skrze online kanaly a komunity je psani
¢lankt. Clanky lze psat bud pro vlastni webové stranky, nebo pro webové
stranky tfetich stran. Janouch [9] tvrdi, Ze i¢innéjsi jsou vzdy webové stranky
tretich stran. Podle jeho zkusSenosti maji zdkaznici, ktefi ¢tou ¢lanky prostied-
nictvim tretich stran, mensi pocit, Ze se nékdo vychlouba a lépe prijimaji
informace o subjektu, ktery clanek napsal.

Clanky musi byt sebevédomé, ptisobivé a nabizejici skuteé¢nou hodnotu pro
dany obor. Typicky jejich psani zahrnuje najmuti experta nebo zkuseného ve-
terana oboru. Hotovy c¢lanek lze umistit na komunitni webové stranky, blogy
nebo zajmové portély ¢i socidlni sité zamérené na specifické skupiny uzivatela.
Moznosti jsou viceméné neomezené, staci najit misto, kde se shromazduji uzi-
vatelé z nasi cilové skupiny, a tam muze byt ¢lanek prezentovan.

Tvorba uc¢innych a zajimavych ¢lankt miize byt narocnd. Je dtlezité si
uvédomit, ze jiz dopfedu zname cilovou skupinu a jeji postoje a potreby, které
1ze ve ¢lancich tspésné reflektovat. Ryan a Jones [14] popisuji postupy ke psani
efektivnich c¢lanki:

e Je dulezité psat jen o tom, o ¢em mame stoprocentni znalosti.
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Psani pomoci klicovych slov daného oboru vylepsi pozici ve vyhledava-
¢ich.

Vzdy je tfeba soustiedit se na cilovou skupinu ¢tendri.

Kazdy c¢lanek musi mit nepopiratelnou obsahovou hodnotu.

Konzistence vSech ¢lankt s celkovym vnéjsim obrazem doda na duvéry-
hodnosti.

1.5.3.3 Word of mouth marketing

WOMM (Word of mouth marketing) je podle WOMMA (Word of Mouth
Marketing Association) technika, ktera dava lidem duvod, aby mluvili o vasem
produktu ¢i sluzbach, a podnécuje tuto konverzaci [25]. Neni pochyb o tom, ze
se komunikac¢ni technologie v dnesni dobé vyvijeji rychleji nez kdykoliv diive.
Prudce roste mnozstvi zplisobil, kterymi mezi sebou mohou lidé na internetu
komunikovat, a sdilet mezi sebou cokoliv, co je zaujme.

Jednou z nejvétsich vyzev pro marketéry dnesni doby je prestoupit ze zpro-
stfedkovani zprév na otevieni dialogu. K tomu je podle Ryana a Jonese [14] za-
potiebi vyuzit moc digitalnich médii k mluveni se zakazniky, misto mluveni na
zékazniky. Diky nabizeni hmatatelné hodnoty prostfednictvim nabidky kvalit-
nich informaci, pobaveni nebo praktickych nastroju lze upoutat zakaznikovu
pozornost. Ten potom mezi okruh dalsich potencidlnich zakazniku, které zna,
rozsiruje pozitivni obraz spoleénosti nebo produktu. Janouch [9] uvadi nékteré
formy word of mouth marketingu:

e Buzz marketing (tzv. Suskanda) — rozsiteni zprav o udélosti z oblasti
zabavy

e Community marketing — formovani a podpora tizké komunity se zédjmem
o produkt

e Viral marketing — vytvoreni sdéleni o produktu (video, obrézek, text,
apod.)

e Evangelist marketing — povolani a zasvéceni tzv. ,misionara*“, kteri ak-
tivné rozsituji povédomi o produktu

e Brand blogging — vytvoreni blogu nebo tc¢ast v diskuzich na cizich blo-
zich

e Influencer marketing — identifikace a vyuzitich klicovych osobnosti a
komunit v oboru
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1.5.4 Blog marketing

Na blog marketing lze nahliZzet jako na soucast online PR. V déleni technik
digitdlniho marketingu v kapitole 1.3.1 jsem ale pro tuto praci urcil blog mar-
keting jako samostatnou techniku. U¢inil jsem tak kvili jeho vyznamnosti
v nékterych pripadech, kdy jeho piinos muze i prevysovat piinos vSech ostat-
nich technik.

1.5.4.1 Proc¢ zakladat blog

Je mnoho vyhod, které plynou ze zalozeni kvalitniho blogu spole¢nosti nebo
produktu. Obecné vsak lze Tici, ze blog poskytuje efektivni cestu k osloveni
soucasnych ¢i potencidlnich zakaznika a k navazani dialogu s nimi. Jednoduse
feCeno blog vytvari uzsi vztah mezi spolecnosti a jejimi zadkazniky:.

Obecné jsou dva zpiisoby vedeni blogu — vytvoreni vlastniho, nebo vyuzi-
vani cizich blogu. Miller [2] uvadi ¢tyti hlavni divody pro vytvoreni vlastniho
blogu:

e Ustaleni vnéjsi tvare spolecnosti
e Ustaleni autority v rdmci oboru
e Poskytovani aktudlniho a pravidelného obsahu pro webové stranky

e Markantni vylepseni pozice ve vyhledavacich

1.5.4.2 Zalozeni vlastniho blogu

Pti zakladéni vlastniho blogu je moznost umistit jej na stejnou doménu jako
jsou webové stranky. Z hlediska vysledku ve vyhledavacich se doporucuje po-
uzit spise druhou doménu, protoze je tak vyssi pravdépodobnost, ze na blog
narazi vice lidi.

Pri umisténi blogu na vlastni stranky se obvykle umistuji na stranku se
seznamem Clankid zpétné odkazy na webové stranky, formulare na odbér e-
maili a zminky o spole¢nosti. Na stranku se samotnymi ¢lanky se potom jesté
navic obvykle pridévaji moznosti, aby dany ¢lanek mezi sebou mohli uzivatelé
sdilet, pomoci socidlnich médii, e-mailu apod. Koneckoncti vzdy je cilem blogu,
aby z ¢tendrd ucinil platici zdkazniky.

1.5.4.3 Vyuzivani cizich bloga

Zverejnovani ¢lanka na svém vlastnim blogu samoziejmé neni jedinou ces-
tou, jak vyuzivat blog marketing. Lze vyuzivat i blogy ostatnich, mnohdy
nebo spolecnosti, velka ¢ast jeho ¢tenaid, ovlivnéna jeho nazorem, zacne mit o
danou véc hmatatelny zajem. Vysledkem miize byt velky narist navstév inter-

VvV
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neni zadny univerzalni navod, je samozrejmé zaujmout vyznamné bloggery,
aby o spolec¢nosti nebo produktu napsali.

1.5.4.4 Psani ¢lankua

vvvvv

Ackoliv je kazdy clanek, cilova skupina a kazdé téma jiné, existuje nékolik za-
vedenych pravidel, které obecné prinaseji vétsi ¢tenost a zajem o clanky.

Nejvice ¢tenaru ovliviiuje nadpis ¢lanku. Dobry nadpis upoutava pozor-
nost, zatimco Spatny odrazuje kohokoliv od ¢teni bez ohledu na to, jak kvalitni
samotny ¢lanek je. I kdyz muze byt samotny text sebelepsi, Spatny nadpis vzdy
odrazuje vétsinu uzivatelu jesté diive, nez zacnou ¢ist. Miller [2] radi v nad-
pisu odhalovat pfinos ¢lanku pro étenare, vzbudit zajem polozenim otazky
nebo nadpisu dat provokativni nddech. Velmi dulezité je také pouziti klico-
vych slov vztahujicich se k tématu, protoze na nadpisy jsou zamérené i webové
vyhledavace.

Nejdulezitéjsi na samotném textu ¢lanku je podle Millera [2] to, ze vzdy
musi byt osobni. I presto, zZe reflektuje nazory spolecnosti, musi vzdy vyznit
jako dopis od pisatele ¢tenari, jen tak lze blog dostat blize k zdkaznikum a
navazat dialog. Text musi byt relativné kratky, jinak mnoho ¢tenaia prestane
Cist uprostred clanku; zaroven ale musi byt dostatecné dlouhy, aby predal
potfebné mnozstvi informaci. Doporucena délka je podle Ryana a Jonese [14]
mezi 250 a 1000 slovy. Diilezité je také navazat informacemi a otdzkami v textu
konverzaci, ktera vede k upevnéni mezi spolecnosti a jejimi zadkazniky.
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KAPITOLA

Prakticka cast prace

V praktické ¢asti prace vyuziji zavéry z teoretické ¢asti prace. Na konkrétnim
imaginarnim software aplikuji poznatky ziskané zejména v kapitole 1.5, kde
byly detailné rozebrany digitalni marketingové techniky, které jsem v kapitole
1.4 urcil jako efektivni pro software zaméreny na specifickou skupinu uzivatela.

2.1 Popis produktu

ProdCheck je imaginarni software, ktery pomaha tymum sledovat produkti-
vitu jednotlivych ¢lenti. Je urcen pro uzivatele komunikacni platformy Slack.
Software funguje vyhradné jako rozsiteni pro tento komunikétor.

2.1.1 Funkcionalita

Aplikace funguje jako rozsiteni pro Slack — komunikaéni platformu pro tymo-
vou spolupraci. Tento nastroj je jednou z nejvétsich platforem zamérenych na
tymovou komunikaci. V dubnu 2016 mél 2,5 milionu aktivnich uzivatela a je
oznacovany jako nejrychleji rostouci B2B SaaS produkt v historii [26].

Princip fungovani ProdCheck je velmi jednoduchy. Automaticky bot (pro-
gram, ktery napodobuje chovani ¢lovéka) se na Slacku v uréitych intervalech
pté kazdého ¢lena tymu na otazky ohledné jeho produktivity. Pfimo v konver-
zaci s botem Clen tymu na tyto otazky odpovida. Interval, stejné jako otazky,
miize nastavit vedouci tymu libovolné. Piiklady takovych otazek:

e Na ¢em jsi dnes pracoval?
e Zdrzel ses dnes neocekdvané na néjakém tkolu?
e Co hodnotis jako svlij nejvétsi prinos z dnesniho dne?

Odpovédi na otézky se vzdy na konci ¢asového intervalu (napft. den, dva dny,
tyden) automaticky ulozi a poslou vedoucimu tymu, ktery ma vzdy prehled o
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aktivitdch c¢lent svého tymu. Diky témto jednoduchym otazkam a odpovédim
ma tedy vedouci moznost sledovat a smérovat produktivitu kazdého ¢lena
tymu.

2.1.2 Potencionalni zdkaznici

Okruh potencidlnich zakaznik je jasné definovany — jsou to uzivatelé komu-
nikacniho nastroje Slack, ktery vyuzivaji tymy pro svou interni komunikaci.
Uzsi zaméteni ProdCheck je na tymy (a zejména jejich vedouci), které chtéji
dosdhnout dobre fungujici spoluprace a vysoké produktivity a aktivné se o
tato témata zajimaji. Je nutné dodat, ze potencidlni zdkaznici jsou z celého
svéta, produkt je tedy mezinarodni.

7 tohoto okruhu potencidlnich zdkaznikti je moznost pro zacatek, kvuli
ziskan{ prvnich uzivateld, separovat i urcité komunity, na které se lze zamérit.
Témi jsou napriklad designerska komunita nebo komunita webovych vyvojari,
protoze ti dle mé zkusSenosti vyuzivaji Slack velmi casto.

Slack

i# prodcheck a1 © arc @ v -

Today

-s)) Prodcheck
£5% Hello simon, how are you today? Let me ask you a few quick question about your today’s productivity

Obrazek 2.1: Ukazka fungovani aplikace v komunikac¢nim néstroji Slack

2.2 Aplikace technik digitalniho marketingu

Techniky, které jsem vyhodnotil v kapitole 1.4 jako efektivni, aplikuji v této
kapitole na marketingovou kampan produktu, pricemz vyuziti technik reflek-
tuje zejména jejich detailni rozbor v kapitole 1.5. Ackoliv je aplikace mezina-
rodni, a tim padem je logicky v angli¢tiné, pro ucely ceské akademické prace
prikladam veskery obsah v ¢estiné.
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Kromé samotného praktického vyuziti jednotlivych technik ptripojim i krat-
kou informaci o z mého pohledu nejvétsich potencialnich marketingovych chy-
béch, kterym jsem se u ProdCheck pokusil vyhnout. To podpoti strukturali-
zaci prace, kterd ma za jeden z cili inspirovat ¢tenafe k vyuziti poznatkl pro
svoji kampan.

2.2.1 Webové stranky

Jelikoz jsou webové stranky nejdilezitéjsim aspektem jakékoliv digitalni mar-
ketingové kampané, vénuji jim nejvétsi c¢ast praktické ¢asti prace. Kromé
textovych vystupu pripojim i redlné vystupy v podobé konkrétniho designu,
struktury webu apod.

Rozsah prace vsak bohuzel nedovoluje pripravit celé webové stranky ani
podklady k nim. Ke kazdému aspektu webovych stranek tedy pripojim pouze
ukézkovy vystup, ktery bude prikladem toho, jak by z daného pohledu vypadal
celek.

2.2.1.1 Informac¢ni architektura

Jelikoz sam produkt je zaméfeny na jednoduchost pouziti, i struktura webo-
vych stranek by méla byt velmi jednoduché a primocara. Vzhledem k tomu, ze
je jen nékolik informaci, které je tfeba zdkaznikovi zobrazit, vSechny dulezité
¢asti jsem umistil pfimo na homepage. Jedinou oddélenou strankou je ,zacit s
ProdCheck“, k té by mél mit pristup uzivatel stranek vzdy jen jednim klikem.
Hloubka webovych stranek je tedy 1.

Tok webovymi strankami je primocary, podstatné informace jsou umisténé
na homepage, skrze kterou se muze uzivatel pohybovat pevnou horni navigaci.
Na jedinou vedlejsi stranku ,zacit s ProdCheck® se dostane jedinym klikem
z navigace, nebo skrze call to action na zac¢atku a konci homepage.

Hlavni nadpis webovych stranek

Intro Uvodni text

Tladitka “Zagit s ProdCheck” a “Obér email(1”

Funkcionalita

Popis produktu

Homepage Nazorna ukazka

Pro¢ ProdCheck Vylep$eni produktivity

Motivaéni text k precteni blogu

Odk bl
[ Slack ProdCheck Web J dznabed Odkaz na blog

Odbér emailt

Call to action “Zadit s ProdCheck”

PrihlaSovaci formulat

Zagit s ProdCheck Odbér emailll

Navrat na Homepage

Obréazek 2.2: Informacni hierarchie webovych stranek ProdCheck
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2.2.1.2 Online Value Proposition (OVP)

Je treba definovat zakladni zpravy, které uzivatelim priblizuji hodnoty, nabi-
zené zakaznikim skrze webové stranky: co ProdCheck odlisuje od konkurence,
¢im ¢ini zivot zdkazniku lepsi apod.

Tyto hodnoty se odrazeji nejen v nadpisech a textech na homepage, ale i pti
vybéru ikon, barev a dalsich vizudlnich prvkd, které ovliviuji celkové vyznéni
webovych stranek. Zpravy budou vyuzity na konkrétnich aspektech obsahu
stranek zejména v kapitolach 2.2.1.3 a 2.2.1.4. OVP zpravy pro ProdCheck
jsou:

e Sluzba je naprosto nendro¢na a jednoducha.
e Pouzivianim Prodcheck se stanete o mnoho produktivnéjsim tymem.

e Diky integraci do kazdodenniho komunikatoru se vam povede to, co
byste v redlném svété pomoci papiru a tuzky nedokazali.

2.2.1.3 Obsah

Obsah musi jednoznac¢né reflektovat zakladni myslenky produktu a zejména
OVP definované v kapitole 2.1.2. Pro ucely prace jsem sestavil text pro dru-
hou sekci homepage — ,,popis produktu® a pro formular pro odbér emailt na
konci homepage.

,Dosdhneéte skvelych vysledki v produktivite

Napldnugjte si své casové intervaly, sledujte cile a monitorujte visledky. Slack
ProdCheck je jedinecné rozsireni do komunikdtoru Slack, pomoci kterého mu-
zete dosahovat lepsich tymovych visledki. “

»Hmatatelné zvyseni produktivity

Nechte nds zdarma Vdam poradit, jak zvladat produktivitu ve Vasem tymu. Od-
borné cldnky na riznd témata, které pomohou Vdm a Vasemu tymu k lepsim
vysledkum. “

2.2.1.4 Pouzitelnost a design zaméreny na uzivatele

Pro tspéch webovych stranek je treba zajistit intuitivitu celkového feseni a
prochéazeni webu. Té se dosahne jednoduchou dlouhou scrollovaci homepage,
na které jsou uvedeny vsechny informace, které by mély byt pro vétsinu uzi-
vatell zdsadni. K zajisténi dobré pouzitelnosti je dilezité zaméreni na obsah
a také odstranéni vSech bariér a vizualniho balastu, ktery by mohl uzivatele
webovych stranek rusit od soustfedéni se na to, co je dulezité — marketingové
informace.
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Informacni hierarchie popsana vice v kapitole 2.2.1.1 je navrzena tak, aby
odpovidala zasadam pouzitelnosti popsanych v kapitole 1.5.1.3. Rozvrzeni in-
formaci na strance je koncipovano tak, aby uzivatel na webu mohl rovnou zacit
se sluzbou nebo ji vice prozkoumat, pokud ma zajem o informace. Pokud se
rozhodne produkt vice prozkoumat, postupné prochazi dvéma jednoduchymi
kroky, které mu ho vice priblizi — jsou to popis produktu a divody, pro¢ vyu-
zit ProdCheck. Po nich nésleduji dvé sekce pro opravdové zajemce o produkt
a informace o ném — odkaz na blog a prihldseni do emailového newsletteru.
Pro uzivatele, kterého by presvédcily informace, kterymi prosel, je na konci
stranky opét umisténo call to action ,zacit se sluzbou“. Podstranka ,zacit
s ProdCheck“ je ve formé jednoduchého formulédre, pomoci kterého si zdkaz-
nik sluzbu muze zakoupit.

Vizudlni design je také koncipovan tak, aby odrazel jednu z hlavnich mys-
lenek — jednoduchost a ptimocarost. Uzivatelské prostiedi se tedy skladé z tex-
tovych bloki, kvalitnich obrazki, obrysovych ikon a velmi vyraznych marke-
tingovych zprav, které uzivateli posila.

prodcheck

Obrazek 2.3: Ukéazka designu homepage ProdCheck

2.2.1.5 Navigace

Pevna horni navigace vzdy zustdva na obrazovce, aby mél uzivatel kdykoli
moznost zménit lokaci a zejména moznost jednim klikem zakoupit produkt.
Pouze tti polozky plus tlaéitko ,zacit s produktem® jsou cestou, kterd dava
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uzivateli jednoduchou moznost presunout se do jakékoliv ¢asti webovych stra-
nek.

tim padem vyrazné odlisené od ostatnich polozek a je kontrastni k celému
zbytku stranky tak, aby o ném uzivatel webu vzdy védél.

Obrézek 2.4: Navigace webovych stranek ProdCheck

2.2.1.6 Nejveétsi potencialni marketingové chyby

U webovych stranek ProdCheck by zasadni chybou mohlo byt prekombinovani
jednotlivych ¢asti i webovych stranek jako celku. ProdCheck je velmi jedno-
duchy produkt s jednoduchym principem, ktery se snazi uzivatelim priblizit
(OVP v kapitole 2.2.1.2). Velkou chybou, kterou déla velkd ¢ast webovych
designeru, by tedy pii procesu informac¢ni architektury bylo zarazeni velkého
mnozstvi podstranek a prehlceni informacemi.

Druhé zasadni marketingova chyba by u webovych stranek ProdCheck
mohla byt absence call to action (CTA) na horni a spodni strané homepage,
které vybizeji uzivatele, aby si zakoupil produkt, popt. se prihlasil k odbéru
novinek nebo zavital na blog. CTA jsou pro ProdCheck zisadnim elemen-
tem, kterym uzivatel stranek dostdvd moznost na zacatku a konci cesty pro
homepage ucinit akci, vedouci k zakoupeni produktu nebo podpofeni dalsich
technik.

2.2.2 E-mail marketing

E-mail marketing patfi k nejefektivnéjsim a nejjednodussim technikdm digi-
talniho marketingu. Pro ProdCheck je v prvni fadé velmi dilezité ziskat od-
bératele, zejména proto, ze je to zacinajici produkt. Proto je na kazdé strance
webu umistén prominentni formuldr, stejné jako je vzdy zminén odbér i na
blogu a pii vyuzivani online PR.

V druhé radé je velmi dulezity samotny obsah e-mailt, proto prilozim i
kompletné zpracovany jeden ukazkovy e-mail z kampané.

2.2.2.1 Seznam adres

Hlavnim zdrojem odbérateli jsou webové stranky, resp. formular, ktery je
strategicky umistén na konci homepage. Pokud totiz zakaznik prosel celou
homepage, mize uz mit uceleny obraz o produktu a muze i potencialné mit
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zajem o odbér e-mailti. Druhy formular je umistén i na konci podstranky ,,zacit
s produktem®.

Ackoliv ostatni dvé pouzité marketingové techniky zpravidla pouze vraci
uzivatele na vlastni webové stranky, lze i jich vyuzit k ziskani e-mailovych
adres pro odbér. Umisténi odkazu na odbér e-maild bude na konci kazdého
¢lanku na blogu a lehkd zminka bude i v kazdém vyuziti online PR.

Registrujte se ted!

brodukiivitu ve
émata, kieré pomohou

Obrazek 2.5: Registracni formular na webovych strankach

2.2.2.2 Obsah

vvvvv

tele vzdy tak pritazlivy, aby ho primél k akci, kterou po ném marketér chce
— v pripadé ProdCheck tedy k zakoupeni produktu. Podle zasad citovanych
v kapitole 5.2.3 je vytvofen ukdzkovy e-mail pro e-mailovou kampan Prod-
Check. Jedna se o moznost zakoupit nové rozsiteni sluzby:

,Dosdhnete skvélyjch vysledki v produktivite

Myslel jste si, Ze Vasi produktivitu jiz nedokdzZete vylepsit? Dosdhnéte az o
18% lepsich vysledki s nasim novym rozsirenim zcela zdarma. Nechte nds,
abychom Vdm s Vasi produktivitou pomohli jeste vice.

Rozsireni spocivd v priddni grafu, diky kterym miZete monitorovat aktivitu
kaZdého clena Vaseho tymu. Tu potom uvidite v peclivé pripravenych grafech
ve specidlni sekci webovijch strankdch, grafy budete dostdvat také e-mailem.
Rozsirend je zcela zdarma.
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Slack ProdCheck

Dobry den, Martine

Myslel jste si, Ze Vasi produktivitu jiz nedokazete vylepsit? Dosdhnéte az o 18%
lep3ich vysledkd s nadim novym roz3ifenim zcela zdarma. Nechte nés, abychom
Vam s Vasi produktivitou pomohli jesté vice.

Roz3ifeni spociva v pridani grafi, diky kterym miZete monitorovat aktivitu
kazdého clena Vaseho tymu. Tu potom uvidite v peclivé pfipravenych grafech ve
specidlni sekci webovych strankach, grafy budete dostavat také emailem.
Rozsiteni je zcela zdarma.

NAINSTALOVAT ROZSIRENI

Navstivte nas blog a nechte nds poradit Vam zdarma jak zvladat produktivitu ve
Vasem tymu. Odborné &lanky na riznd témata, které pomohou Vam a Vasemu
tymu k lep3im vysledkam.

NAVSTIVTE NAS BLOG

©2016 ProdCheck®, All Rights Reserved.
Véaclavské Namésti 5 « Praha 1 + 34100 Ceska Republika

jte nds - dminky pouziti - Odhlésit se

Obrézek 2.6: E-mail vytvoreny ve sluzbé MailChimp

2.2.2.3 Praktické vedeni e-mailové kampané

Pro vedeni e-mailové kampané ProdCheck je vyuzita velmi zndmd online
sluzba MailChimp. Ta umoziniuje nejen spravu adres a seznamu a posilani
e-maill, pomoci ni 1ze i e-maily odborné navrhnout s pozadovanym designem,
zpétnymi odkazy a vsim, co je pro newsletter potfeba. Dale poskytuje na-
priklad moznost sdileni na socialnich sitich, sledovani dosahované tspésnosti
nebo automatizované rozesilani. V zékladni verzi je MailChimp bezplatny
(max. 2000 adres a 12000 e-mailti mésiéné). Tvorba e-mailu probihé ve velmi
jednoduchém real time drag and drop editoru.
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ene < [in] [ us13.admin.mailchimp.com g o | o [

Content Design

rtent Blocks Here

Text Boxed Text Divider Image Image Group

Dobry den, Martine \mageCard | |Image+Caption| | Socal Share Social Follow Button

roduktivitu jiz n

Footer Code Video

Obréazek 2.7: Drag and drop editor MailChimp

2.2.2.4 Nejvétsi potencialni marketingové chyby

ProdCheck je zac¢inajicim produktem s nulovou uzivatelskou zakladnou. Klico-
vym elementem e-mail marketingu pro néj tedy je samotné ziskani odbératelu.
Velkou potencialni chybou by tedy mohlo byt pfilisSné soustifedéni na e-maily
samotné na ukor ziskdvani adres, na které je mozné e-maily zasilat.

Pro ProdCheck je velmi zdsadni i konzistence napti¢ vsemi technikami a
platformami. Velkou chybou, které jsem se pokusil vyvarovat, je tedy i vizualni
a obsahova inkonzistence. Konzistence 1ze dosahnout pouzitim produktovych
barev a pisem nebo pouzivinim stejnych textovych formulaci a stylu psani.

2.2.3 Online PR

Maximalizace priznivych zminek o ProdCheck v komunitach zabyvajicich se
danych odvétvim muze byt velmi G¢innd, protoze mé velmi jasné definovanou
uzivatelskou zdkladnu. Tou je tzce omezend na komunitu lidi, ktefi se zaji-
maji o produktivitu svoji i svych tymi. Online PR pro ProdCheck sestava z
komunitnich webu, kam je projekt nominovan a z nékolika externich blogi,
kde jsou o ProdCheck zvefejnény informacni ¢lanky.
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2.2.3.1 Product Hunt

Na webu Product Hunt muze kdokoliv zaregistrovat sviij projekt, ktery na-
sledné uzivatelé této komunity hodnoti a komentuji. Cim lepsi hodnoceni, tim
vyse se v seznamu projektti na homepage nasledné projekt objevi. Nejlepsim
projektiim se dostava pozornosti desitek tisicii lidi. Jedna ze ¢tyt kategorii Pro-
duct Hunt se zaméruje na technologické produkty (webové aplikace, mobilni
aplikace, hardware produkty atp.), a do té je ProdCheck zafazen.

Slack ProdCheck

Dosahnéte skvélych vysledki v produktivité

&5 O 250

.
N Martin Envich - Zakiadatel projekt

y. Slack ProdCheck je

i
yseni produktivity.

Nechte nds poradit Vam zdarma & Vasem tymu. é riizna té é Vima

ZETit

Dunnnk

Obrazek 2.8: ProdCheck na Product Hunt

2.2.3.2 Hacker News

Komunitni web Hacker News je na rozdil od Product Hunt zaméfen piimo
na podnikani v oblasti poc¢itacovych véd. Tamni komunita je velmi rozsahla
a projekty ohodnocené na prednich pozicich si vysluhuji pozornost tisict lidi,
kteri se o dané téma opravdu zajimaji. Hacker News jsou navic idealnim po-
lem pro online PR, protoze na tento web velmi ¢asto chodi bloggeti a autori
¢lankt o novinkach na poli internetového podnikani, ktefi informace o nejlep-
sich projektech dale predavaji svému publiku.

2.2.3.3 Lifehacker

Lifehacker je blog, ktery se specializuje vyhradné na zivotni vylepSeni pomoci
software, ¢ili je idedlnim mistem pro publikaci ¢lanku o ProdCheck. Motto
blogu ,, Tipy a véci ke stazeni na tispésné dokonceni véci“ [27] napovidd, Ze
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lidem, kteri na néj chodi, zalezi na tom, aby mély véci co nejvice usnadnéné.
Celkové je tedy obecenstvo na Lifehacker jako délané pro zvyseni povédomi o
ProdCheck mezi lidmi, ktefi se o produkty podobného razeni opravdu aktivné
zabyvaji.

2.2.3.4 Externi blogy bez moznosti publikace

Je mmnoho blogt, které se zabyvaji primo tymovou spolupraci, produktivitou
a nastroji, jak ji vylepsit. Na tyto blogy bohuzel ale neni mozné pridavat
vlastni ¢lanky, ikolem online PR tedy je presvédcéit editory daného blogu, aby
o ProdCheck napsali ¢lanek oni. Poutavy e-mail, ktery ukaze vSechny vyhody,
jedine¢nost Teseni, dosazené uspéchy a potencidlni mety, kterych je mozno
dosdhnout, muze presvédcit bloggery, aby o Prodcheck na jejich blog napsali.
Prikladem takovych blogi jsou napr. Teamwork blog, Teamwork leadership
nebo The Performance Improvement.

2.2.3.5 Nejveétsi potencialni marketingové chyby

Jako velké riziko pro online PR ProdCheck povazuji neispéch na komunitnich
webech, kam je produkt zaregistrovan. Na online PR totiz pfimo zavisi tvodni
privod uzivateli na webové stranky a pocatecni pocet potencidlnich zdkaznik,
ktefi diky WOMM (Word of mouth marketing) nésledné rozsiruji pfirozené
pozitivni zminky o produktu mezi dalsi potencidlni zakazniky. Netspéch na
Product Hunt nebo Hacker News by tedy mohl znamenat velké pocatecni
obtize.

2.2.4 Blog marketing

Pro ProdCheck jsem zvolil vytvoreni vlastniho blogu na externi blogové plat-
formé Medium. Blog marketing jsem pro ProdCheck urcil jako nejméné vyraz-
nou techniku, zejména kvili naro¢nému psani odbornych ¢lankt a nakladtm,
které by musely byt vynalozeny na zaplaceni odbornika ¢i konzultanta pro
psani téchto ¢lankd. Nicméné v lehké formé na externi platformé mtze byt
blog uziteény i pro ProdCheck.

2.2.4.1 Externi platforma

Vyuziti externi platformy Medium pro blog ProdCheck ma mnoho dtvodu.
Hlavnim divodem je, Ze na externim blogu jiz jsou zastupy ¢tenaiu, ke kterym
lze ¢lanky snadno dostat, coz je vyhodou zejména pro zacinajici bloggery.
Déale nemusime vytvaret zddnou platformu pro ¢lanky na svych strankach,
ale vyuzijeme velmi dobfe provedenou, prehlednou, a hlavné pro ¢tendre jiz
zavedenou externi platformu.
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2.2.4.2 Vyhody platformy Medium

Medium disponuje systémem stitka, doporuceni a kategorii, diky kterému lze
¢lanky Uc¢inné cilit na jakoukoliv skupinu uzivateld. Ma prehledny nerusivy
editor pro psani ¢lankt. Také pracuje se socidlnimi médii, na které lze ¢lanky
sdilet. Navic lze zminit podporu v podobé mobilnich aplikaci pro Android a
iOS nebo responzivni vzhled, ktery je uzptsoben pro kazdé zarizeni.

2.2.4.3 Medium a komunity

Medium je webova blogova platforma, na kterou muze psat blog kdokoliv
o ¢emkoliv. Neni zamérené na zadné specifické téma a vyskytuji se na ném
clanky od rodicovstvi az po astrofyziku. Diky systému stitku a doporuceni se
vSak ¢lanky dostanou presné k tém komunitdm, které se o né zajimaji.

Na Mediu se pohybuje mnoho rozdilnych velkych komunit. Samo Medium
o tom iké: , Cteni na Mediu neni pasivni. Premyslejte a ctéte spolu se Zivimi
a rozlicnymi komunitami. Skvelé ndpady potrebuji spolecnost a Medium je pro
to skvélym prostredim. “ [28] Na Mediu se pohybuji i komunity lidi zajimajicich
se o software, tymovou praci a produktivitu. Pfesné na tyto komunity lze s
¢lanky pomoci systému stitka a doporuceni cilit.

2.2.4.4 Témata ¢lanku

Klicové jsou samoziejmé clanky samotné, at uz jejich témata nebo obsah.
Rozsah této prace neumoznuje napsani celého ¢lanku, prilozim tedy témata,
kterymi se ¢lanky pro blog ProdCheck mohou zabyvat:

e Rady pro efektivni vedeni tymi

e Typické chyby v tymové produktivité a jak se jim vyhnout
e Jak si naplanovat co nejucinnéji svij cas

e Tipy na minimalizovani rusicich elementt pii préaci

2.2.4.5 Nejvétsi potencialni marketingové chyby

Blog marketing je pro ProdCheck nejproblémovéjsi technikou, protoze psani
kvalitnich ¢lank, které oboru skutecné prinaseji hodnotu, je velmi néroc¢né
— af uz na vlastni védomosti nebo na pripadné najmuti odbornika, coz je
velmi nakladné. Jedinou nejvétsi potencialni marketingovou chybu tedy vidim
v publikovani nekvalitnich ¢lankt, které by mohlo zna¢né ohrozit reputaci pro-
duktu a lidi stojicich za nim. Pro ProdCheck by pri potencidlnim nedostatku
prostiredka bylo vyhodnéjsi publikovat mélo kvalitnich ¢lankad, nez publikovat
casto a pravidelné nekvalitni obsah.
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Rady pro efektivni vedeni tymi

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Sed convallis
magna eu sem. Integer in sapien. Praesent vitae arcu te.

1. Planujte si lépe tymové schiizky

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Sed convallis
magna eu sem. Integer in sapien. Praesent vitae arcu tempor neque lacinia
pretium. In dapibus augue non sapien. Aliquam erat volutpat. Nullam
dapibus fermentum ipsum. Integer pellentesque quam vel velit. Aliquam erat
volutpat. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui
officia deserunt mollit anim id est laborum. Aliquam erat volutpat. Duis
risus.

2. Méjte prehled o aktivitach vsech ¢lenl

In sem justo, commodo ut, suscipit at, pharetra vitae, orci. Curabitur sagittis
hendrerit ante. Phasellus faucibus molestie nisl. Nulla pulvinar eleifend sem.
Neque porro quisquam est, qui dolorem ipsum quia dolor sit amet,

consectetur, adipisci velit, sed quia non numquam eius modi tempora

M [ @ MartinEnich

Obrazek 2.9: Clinek ProdCheck na platformé Medium

2.3 Odhad naklad®@ na marketing a prinositi pro
zvyseni prijmu

Néklady na jednotlivé techniky jsou z pohledu potizovacich i pribéznych na-
klad pomérné nizké, coz byl i jeden z cili pro zacinajici software s nizkym
rozpoctem, jakym je ProdCheck. Ptinos technik pro zvyseni piijmu je neoddis-
kutovatelny, cela prodejni strategie ProdCheck totiz na digitalnim marketingu
Uzce zavisi.

Predmétem této prace jsou techniky digitdlniho marketingu, i prakticka
cast prace se tedy soustredi pouze na digitdlni marketingovou kampan a ni-
koliv na samotnou tvorbu software. I proto odhaduji pouze naklady spojené
s digitdlnim marketingem a zdmérné nezkoumam naklady na tvorbu software,
na kterou tato prace neni zamérena.

2.3.1 Naklady spojené s marketingovymi technikami

Jiz v uzsi specifikaci analyzovaného produktu v kapitole 1.4.1 jsem urcil, ze
produkt ma byt zacinajici, s nulovou uzivatelskou zdkladnou a s nulovym
¢i velmi nizkym rozpoctem. Takovym produktem je i ProdCheck. Potizovaci
naklady jsou tedy v podstaté pouze na vyrobu webovych stranek. Pribézné
néklady jsou omezeny pouze na poplatky za provoz webovych stranek a e-
mailové sluzby Mailchimp, lze zapocitat i obcasné napsani ¢lanku na blog
externistou.
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2.3.1.1 Porizovaci naklady spojené s marketingovymi technikami

Vybrana sluzba Suitu [29] nabizi vyrobu webovych stranek na miru za 14 900 K¢.
Nabidka obsahuje vse, co je pro ProdCheck potieba, tedy funkéni navigaci,
responzivni design, grafiku na miru atd.

Zalozeni blogu na platformé Medium je zdarma, stejné jako zalozeni uctu
na platformé pro e-mail marketing Mailchimp. Planované vyuziti online PR
skrze komunitni weby a externi blogy popsané v kapitole 2.3 je taktéz zdarma.
Porizovaci néklady jsou tedy skutecné omezeny pouze na vyrobu webovych
stranek. Nasledujici tabulka shrnuje odhad potizovacich nédklada k jednotli-
vym technikam:

Tabulka 2.1: Potizovaci naklady na jednotlivé techniky ProdCheck

Techniky Mési¢ni ndklady |
Webové stranky 14 900 K¢
Blog marketing 0 K¢
E-mail marketing | 0 K¢
Online PR 0 K¢

’

2.3.1.2 Pruabéiné mésicni naklady spojené s marketingovymi
technikami

Prubézné naklady jsou podobné jako porizovaci naklady velmi nizké, jelikoz
je marketing pro ProdCheck celkové dimenzovan pro nizky rozpocet.

Pribézné naklady na webové stranky jsou pouze ve formé hostingu a s nim
spojenych sluzeb od hostingové spolecnost Forpsi [30]. Pro blog marketing
jsou naklady stanovené za vyplatu odbornikovi, ktery napise jeden c¢lanek
meésicné. Lze predpokladat, ze odbornik si actuje 500 K¢ na hodinu a tvorba
jednoho ¢lanku mu zabere tii hodiny. Nédklady na e-mail marketing jsou za
rozsiteny tcet na sluzbé MailChimp [31]. Nastavené online PR je i prubézné
zcela zdarma.

Tabulka 2.2: Pribézné mési¢ni nédklady na jednotlivé techniky ProdCheck

Techniky Meésicni naklady
Webové stranky 145 K¢
Blog marketing 1500 K¢

E-mail marketing 250 K¢

Online PR 0 K¢
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2.3.2 Odhad prinosi pro zvyseni prijmu

Ackoliv se pfi odhadu pfinosu technik pro zvysSeni prijmu jednd ¢isté o hy-
poteticky predpoklad, je jisté, ze digitalni marketingové techniky maji zcela
zasadni vliv na prijmy ProdCheck. Celd marketingova strategie ProdCheck
je koncipovana tak, ze pritdhnuti provotnich zakaznikti zavisi na spravném
pouziti marketingovych technik.

2.3.2.1 Nastartovani prodeje diky digitdlnimu marketingu

Zejména dobie provedené online PR, které jsem nastavil v kapitole 2.2.3,
miize hypoteticky pritahnout tisice potencidlnich zakaznikt, coz je pro uplny
zacatek fungovani aplikace velmi dulezité. Ti totiz diky WOMM (Word of
mouth marketingu) nevédomé rozsiruji zpravu o produktu do svéta. Pokud
pripojime velice dobte cilovatelny blog marketing pomoci platformy Medium,
mame solidni poc¢atecni proud uzivatelil na webové stranky.

Online PR, e-mail marketing i webové stranky nésledné pobizeji uzivatele
k zaregistrovani se do e-mailového newletteru, ktery udrzuje a buduje vztah se
zakaznikem. To vSe ma dohromady za kol pritAhnout a udrzet prvotni priliv
zdkaznikl. Pfinosy jsou tedy neoddiskutovatelné, i kdyz je nelze s jistotou
konkrétné urcit.

2.3.2.2 Odhad prijmu

Jako zaklad pro odhad poc¢tu uzivatell jsem stanovil ivahu, Ze online PR spolu
s blog marketingem piivedou v pocatcich na webové stranky okolo 4 000 uzi-
vatell. Z téch se 1 000 prihlasi do e-mailového newsletteru a 200 se stane
zéakazniky a objednaji si predplatné produktu. Nasledna cisla jsou ¢isté hypo-
tetickjm odhadem rtstu prodeje. Predplatné produktu jsem stanovil na 100
K¢ mésicéné.

Tabulka 2.3: Odhad poctu uzivatela a prijmu z predplatného ProdCheck

’ Mésic ‘ Pocet uzivatelt | Piijmy z predplatného ‘

1. 200 20 000 K¢
2. 300 30 000 K¢
3. 500 50 000 K¢
4. 600 60 000 K¢
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Cilem préace byl komplexni rozbor technik digitdlniho marketingu. Hlavni vy-
zkumnou otazkou bylo, které z nich by mély byt efektivni v kontextu soft-
ware zaméireného na specifickou skupinu uzivatelt. Poznatky mély nasledné
byt pouzity ke stvoreni kampané pro imaginarni hotovy software. Praci jsem
strukturoval zptsobem, ktery umoznuje ¢tenafi vyuzit ziskané poznatky pro
vlastni digitalni marketingovou kampan pro sviij software.

Zakladnim vstupem pro analyzu efektivnich technik digitdlniho marke-
tingu v kontextu software zamétfeného na specifickou skupinu uzivatela byl
vycet a strucny popis jednotlivych technik. Jako zédkladni element tohoto po-
pisu jsem zvolil popis vyhod a nevyhod, ktery velmi dobfe ilustruje pripady,
ve kterych je vhodné techniky pouzit, a piipady, ve kterych to vhodné neni.

Jak se pozdéji ukazalo, pouziti klasickych cest pro nalezeni optimalni kom-
binace technik neni pro tuto situaci mozné, jelikoz k tomu je zapottebi kon-
krétnich informaci o konkrétnim produktu, pro néjz je kampan postavend.
Pro obecné zadané téma software zaméreny na specifickou skupinu uzivateli
bylo tedy potfeba nalézt jinou metodu, ktera by podporila popis technik jako
podklad pro rozhodnuti o efektivité technik. Zvolil jsem analyzu vychozich
predpokladi podle Ryana a Jonese, kterd zkoumad ¢tyri aspekty jakéhokoliv
projektu, na jejichz zékladé lze nasledné postavit rozhodnuti o zvoleni efek-
tivnich technik.

Jako efektivni techniky jsem urc¢il webové stranky, e-mail marketing, on-
line PR a blog marketing. Tvrzeni je, na zdkladé popisu technik s vyhodami
a nevyhodami a analyzy vychozich predpokladi, spolehlivé, jednim z vystupt
analyzy je vSak i to, ze u konkrétnich kampani konkrétnich produkti se mo-
hou efektivni techniky prilezitostné lisit. Popis vybranych efektivnich technik
slouzi jako podklad pro praktickou ¢ast a jako inspirace pro ¢tenarovu kam-
pan.

Zejména prakticka ¢ast prace naplnila cil strukturalizace prace v duchu
inspirace pro ¢tenare, ktery muze informace aplikovat na svij produkt a in-
spirovat se pro svou kampan. K tomu slouzi velmi praktické ukazky vyuziti
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technik s konkrétnimi vystupy. To vSe je podporeno i seznamem nejvétsich
potencialnich marketingovych chyb pro danou techniku.

V budoucnosti by bylo mozné pfinést ucelenéjsi a hlubsi poznatky pro
analyzu, kterd by mohla napiiklad rozclenit skupiny softwaru zaméireného na
specifickou skupinu uzivatell a naprosto presné urcit, které techniky jsou pro
skupiny efektivni. Je mozné i hloubéji zabrednout do jednotlivych vybranych
technik, jelikoz téma je opravdu velmi rozsahlé a o kazdé technice jsou napsané
celé samostatné knihy. Nakonec je mozné i detailnéji zpracovat samotnou kon-
krétni kampan pro imaginarni software ProdCheck, ktera by mohla obsahovat
kompletni design a obsah pro webové stranky, sadu e-maili pouzitelnych pro
newsletter nebo nékolik kompletnich ¢lankt na blog. Zasadnim pokracovanim
prace je moznost software i kampan opravdu uskutecnit a prevést do redlného
sveta. Tim by se daly i vSechny pouzité techniky otestovat na uzivatelich a
vysledky analyzy potvrdit na redlnych datech.
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PRILOHA A

Seznam pouzitych zkratek

CPM Cost per mile

CTA Call to action

OVP Online value proposition

PPC Pay per click

PR Public relations

WOMM Word of mouth marketing

WOMMA Word of Mouth Marketing Association
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