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Predmluva

Podle priizkumu IPSOS pro AMSP CR, pouze 48% firem hodnoti své digitalni znalosti jako
,dobré®. | proto sedm z deseti novych uchazecu pfijimanych do malych firem musi prokazat
(85 %), ovladani elektronické komunikace (81 %), praci na socidlnich sitich (63 %). 10 %
oslovenych firem se vazné zajima tzv. Big Data a 8 %. PInych 92 % podnikatelt povazuje
digitalni znalosti za zasadni pro jejich rst. Podle indexu digitalni ekonomiky a spolecnosti
(DESI) Ceska republika zaujimala v roce 2020 mezi 28 ¢lenskymi staty EU 17. misto. Ceska
republika se tedy nachazi ve skupiné zemi se stfedné dobrymi vysledky. Na druhou stranu
se v porovnanim s predchozim rokem sniZilo skére Ceské republiky, pokud jde o podil
specialistll v oboru informacnich a komunikaénich technologii (IKT). V ekonomice, kterou
charakterizuje témér plnd zaméstnanost a vysoka poptdvka po osobach s technickou
kvalifikaci, je ¢im dal tézsi najit odborniky v oblasti IKT.

Cilem projektu TJ02000206 Rozvoj dovednosti nezbytnych pro digitdlni transformaci podnikdni
je tento znalostni nedostatek sniZit prostfednictvim 6 online kurz zamérenych na Facebook,
Instagram, Google Ads, Google Analytics, Grafiku a Data mining a rovnéz prostrednictvim
vzdélavaci prirucky Jak na digitalini marketingovou strategii firmy.

Vyzkumna cast projektu byla realizovana od brezna 2019 do uUnora 2021 s podporou
Technologické agentury CR v rdmci programu Zéta realiza¢nim tymem z Ekonomické fakulty
Technické univerzity v Liberci. Cilem programu Zéta byla podpora aplikovaného vyzkumu
a zapojeni mladych vyzkumnik(l a studentl do aktivit propojujicich vyzkumné aktivity
s tvorbou vystupl pouzitelnych v praxi. Vzniklé kurzy a vzdélavaci materidly jsou tedy
vysledkem nékolika Setfeni mezi firmami, odborniky na online marketing a e-commerce,
hodnoceni online marketingovych strategii vybranych internetovych firem, analyzy faktord
vnéjsiho prostredi a v neposledni fadé také vysledkem vlastniho testovani nastaveni online
reklam na Facebooku, Instagramu a v sitich Google. Realizace vyzkumnych aktivit i tvorba
findlnich vystupt projektu probihaly pod odbornym dohledem aplika¢niho garanta Asociace
malych a stfednich podnikt a Zivnostnikt CR. Aplikaéni garant po celou dobu trvani projektu
poskytoval své odborné znalosti a zkuSenosti, které pomohly nasmérovat jednotlivé
prizkumy na oblasti, které jsou pro cilovou skupinu projektu, tedy malé a stfedni firmy,
nejvice problematické.

Pojmy ,digitalni dovednosti a ,digitdlni kompetence“ jsou klicovymi pojmy v diskusi
o typu dovednosti, které lidé v dnesni dobé potrebuji nejen z hlediska digitalniho zaclenéni
do spolecnosti, ale také z hlediska zaméstnatelnosti. Podle nejnoveéjsi definice Evropské unie
Ize digitalni dovednosti obecné chapat jako schopnost lokalizovat, organizovat, rozumét,
hodnotit, vytvaret a sdilet informace pomoci digitélni technologie na rliznych Urovnich
kompetenci. Rychly rozvoj informacnich a komunikacnich technologii pfinasi zasadni
transformace s ohledem na integraci jednotlivce do spole¢nosti a zaméstnatelnost.



Pro zaméstnavatele je zfejmé, Ze GcCinné a efektivni vyuzivani digitélnich technologii
na pracovisti musi byt doprovazeno odpovidajicimi digitalnimi kompetencemi pracovnich
sil. Stejné tak je kaZdodenni Zivot stale vice propojen s informac¢nimi a komunikaénimi
technologiemi a zda se, Ze vsichni potrebujeme urcité digitdlni kompetence, a to i na zakladni
drovni.

Uroven znalosti a dovednosti souvisejicich s elektronickym podnikam proto bylo jednou
z hlavnich oblasti vyzkumu realizovaného v rdmci tohoto projektu. Vyzkum popsany v této
souhrnné vyzkumné zpravé zahrnuje 5 oblasti zajmu, kterymi jsou:

e analyza mikro dat ziskanych od Eurostatu,

e vysledky dotaznikového Setreni realizovaného mezi ceskymi malymi a stfednimi podniky,
e vysledky dotazovani odbornik(i na online marketing e e-podnikani

e testovani strategii cileni online reklam

e analyza strategii Uspésnych internetovych startup(

Zavér této vyzkumné zpravy je vénovan predstaveni vystup(, které vznikly diky popsanym
vyzkumnym aktivitdm a podpore Technologické agentury CR.
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1 Index digitalni ekonomiky

Globalizace je fenomén, ktery ovlivnil normy, tradice spole¢nosti a usnadnil vznik komplexni
a interaktivni globalni ekonomiky (Lengyel 2010). Zpocatku byly hlavnimi hnacimi silami
globalizace obchod a vyména hmotného zbozi, dnes je tomu vsak jinak. Znalosti, informace
a Udaje lze povaZovat za hlavni hnaci sily rlistu a rozvoje. Digitalizace vyznam pojmu
globalizace zcela zménila. Digitalni feSeni, online platformy a informacni toky se rozsifily
po celém svété. Ekonomicti aktéfi, at uz v podobé firem ¢i spotrebitell, jsou schopni
efektivnéji komunikovat, oslovit vétsi pocty lidi za nizsi cenu. Zvysena rychlost komunikace
znamena, Ze toky dat jsou vyssi, informace, znalosti a napady jsou pristupnéjsi a tvorba
hodnot mizZe byt efektivnéjsi v lokalnim i globalnim méritku, a to dokonce exponencialné
(Manyika et al., 2016).

Zatimco pro 20. stoleti jsou charakteristické toky hmotného zbozi, hnacim motorem
21. stoleti jsou nehmotna data a informace. V minulosti k témto tokdm dochazelo mezi
rozvinutymi zemémi a ekonomikami nebo nadnarodnimi spole¢nostmi, avsak dnes
mohou vytvaret nejen nadndrodni spole¢nosti a velké firmy, ale také malé a stredni firmy
a dokonce jednotlivci. Dochazi k prechodu od tok( narocnych na pracovni silu k tokdm
naro¢nym na znalosti. Digitalizace spustila celosvétovy fenomén, bézné oznacovany jako
¢tvrta pramyslova revoluce. Tato revoluce se vyznacuje technologicky orientovanymi fesenimi
ve vSech prlmyslovych odvétvich, zavislosti na datovych tocich a zasadni pritomnosti
komunikacnich siti (Kovacs, 2018).

Jsme obklopeni inteligentnim prostfedim, ve kterém jsou lidé vzdy pfipojeni k internetu
prostfednictvim chytrych zafizeni. Diky tomu je nasSe existence pfitomna v hmotném
ivirtudlnim svété soucasné (Schwab, 2017). Je tfeba prehodnotit definici geografické blizkosti,
chovani spotrebiteld, strategickych vizi, pravnich predpisi. Rovnéz je nutné prehodnotit
zpUsob, jakym premyslime o strukturfe ekonomiky, spole¢nosti a stavu Zivotniho prostredi
a politik. Tok kapitdlu, lidskych zdroji a technologii dosahl dalsi drovné. Zatimco narodni
ekonomiky maiji klesajici potencial, role regiont, mést a jednotlivc neustale roste (Lengyel,
2010).

Je tézké si predstavit nasi ekonomiku a spole¢nost bez podptrného digitalniho prostredi.
Technologie, zakladni ovladac efektivniho provozu, se také stala spoustécem novych inovaci
a také zakladem naruseni soucasnych procesu. Z pohledu ekonomickych aktér(i je zasadni
vyzvou porozuméni ménicim se potfebam jejich zakaznikd a tomu, jak s nimi komunikuji.
Tradi¢ni paradigma spolecnosti poskytujicich produkty nebo sluzby bylo zpochybnéno.
Zakaznici ocekavaiji, Ze s pomoci technologie ziskaji osobni a relevantni zkusenosti nad rdmec
tohoto tradi¢niho paradigmatu. Zakaznici stile castéji uprednostnuji moznost rychlého
pristupu k produktim a / nebo sluzbam pred jejich trvalym vlastnictvim. Spolu s pfileZitostmi,
které digitalizace nabizi, rostou i vyzvy, kterym spolecnost celi.
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Vzhledem k tomu, Ze digitalizace kazdym dnem ziskava stale vétsi vyznamnosti, bylo
nevyhnutelné zaclenit konkurenceschopnost do digitalniho kontextu. IMD (2017, 19) prisel
s definici digitdlni konkurenceschopnosti, kterd ,je definovdna jako schopnost ekonomiky
prijimat a zkoumat digitdlni technologie vedouci k transformaci ve viddnich postupech, obchodnich
modelech a spolec¢nosti obecné. Timto zpusobem firmy zvysuji pfileZitosti k posileni budouci
tvorby hodnot". Hlavni rdmec svétového Zebricku konkurenceschopnosti IMD se sklada ze 3
klicovych faktord: znalosti, technologie a pfipravenost na budoucnost (IMD 2017, 20).

Prvni faktor, znalost, se sklada ze 3 dilCich faktor(: talent, vycvik a vzdélavani a védecka
koncentrace. Z hlediska znalostniho faktoru jsou tvorba, Sifeni a praktickd implementace
znalosti klicovymi determinanty konkurenceschopnosti. Vytvoreni a Udrzba hodnotného
fondu talent( je zasadni, stejné jako vytvoreni digitalnich strategii. Faktor znalosti predstavuje
nevyhnutelnou infrastrukturu, kterad slouzi jako zaklad pro digitalni zménu, akademicky
a profesionalni vyzkum. Druhy faktor, technologie, se sklada také ze 3 dil¢ich faktora, kterymi
jsou: regulacni ramec, kapital a technologicky ramec. Treti faktor, budouci pfipravenost,
je sestaven ze 3 dilcich faktord: adaptivni postoje, agilita podnikani, koncentrace IT. Tento
faktor zvaZuje, jak nejistoty technologickych zmén ovliviuji postoje a vzorce chovani
ekonomiky a spolecnosti. Pripravenost na budoucnost je zjednodusené feceno schopnost
rychle reagovat v ménicim se globalnim prostfedi (IMD 2017, 21).

a je realizovana prostrednictvim vztahG s ostatnimi subjekty vnéjsiho prostredi. Hlavni
charakteristiky rozvoje moderni ekonomiky, jako je zvySovani stupné a zrychleni procesu
globalizace, velmi vysoka dynamika a nestabilita vnéjsiho prostredi, posilovani konkurence
v jednotlivych primyslovych nebo regionalnich trzich, nepfetrzity a rychly rozvoj
a zvySovani vyznamu informaci a komunikaci technologie maji pfimy dopad na Uroven
konkurenceschopnosti firmy. Mezi faktory, které souviseji s konkurenceschopnosti, patfi
poptavka na domécich a mez

indrodnichtrzich, konkurenceschopnydovoz, financovaniaekonomické prostredi.V poslednich
letech vzrostl akademicky a politicky zadjem o koncepci a hodnoceni konkurenceschopnosti.
Vyjadfenim konkurenceschopnosti firmy je jeji pfizpisobivost, kterd vyjadiuje adekvatnost
jejich reakci na dopady prostfedi a dodrzovani zmén v dynamice prostredi. Situace
je paradoxni, neexistuje jednotny koncept pro hodnoceni konkurenceschopnosti.
Je nezbytné zdiraznit, Ze hodnoceni konkurenceschopnosti je zaloZzeno na srovnani.
Hodnoceni konkurenceschopnosti je inspirativni vyzvou. Povaha konkurenceschopnosti
v dusledku slozité kombinace vzajemné souvisejicich faktor( a mezindrodnich Udaji vede
k nemoznosti pfijeti jednotného konceptu hodnoceni.
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Hodnoceni konkurenceschopnosti firmy je zaloZeno na nasledujicich poZadavcich:

e systémovy a komplexni pristup pfi formovani systému hodnoticich indikator(;

e pouziti minimalniho mozného, ale také dostate¢ného poctu ukazatell pro Uplné,
spolehlivé a prfesné posouzeni;

e vyuziti zejména kvantitativnich ukazatelt k hodnoceni;

e zamezeni zdvojovani hodnoticich ukazatell; minimalizace subjektivity
pfi hodnoceni;

e periodicita hodnoceni.

Vysledkem je objektivni potfeba poskytnout dostatecné mnoZstvi spolehlivych
informaci, které umozni rozvoj odpovidajicich strategii fizeni spole¢nosti. Vyvoj koncepce
konkurenceschopnosti je doprovazen formovanim rlznych pohledli na jeji podstatu
a obsah. Kazdy pokus o posouzeni by mél zohlednit charakteristiky konkurenceschopnosti.
Heterogenita proménnych a opatreni pro konkurenceschopnost v empirickém vyzkumu brani
srovnani jejich vysledkd. Vzhledem k mnozstvi dostupnych opatreni pouzivanych k hodnoceni
konkurenceschopnosti je pfi vybéru spravnych opatreni zapotrebi zvlastni péce.

Svétové ekonomické forum definuje konkurenceschopnost jako ,schopnost zemi zajistit
vysokou Uroven prosperity pro své obcany“. To je, do jaké miry kazda zemé produktivné vyuziva
dostupné zdroje. V tomto aspektu byl vytvoren index globalni konkurenceschopnosti. Index
predstavuje faktory a atributy, které ovliviuji produktivitu, rist a lidsky rozvoj v dobé ¢tvrté
pramyslové revoluce. V roce 2019 Global Competitable Index 4.0 pokryval ekonomiky
141 zemi, coz predstavuje 99% svétového hrubého domaciho produktu. Globalni index
konkurenceschopnosti 4.0 je soubor 103 indikator( ziskanych z Udajd mezinarodnich
organizaci a ze studii Svétového ekonomického féra. Ukazatele jsou usporadany do 12 pilit(:
Instituce; Infrastruktura; Prijeti informacnich a komunikacnich technologii; Makroekonomicka
stabilita; Zdravotni péce; Dovednosti; Produktovy trh; Trh prace; Financni systém; Velikost
trhu; Obchodni dynamika; Schopnost inovovat.

Obchodni skole International Institute for Management Development (IMD) v Lausanne se
za poslednich 30 let podafilo prosadit svlj systém hodnoceni mezinarodni
konkurenceschopnosti. Poradi zahrnuje kapacitu a pfipravenost 63 ekonomik prijmout
a studovat digitalni technologie pro ekonomickou a socialni transformaci. Hodnoceni
je stanoveno na zdkladé tfi faktor(i61: znalosti (nehmotna infrastruktura potrebna
pro dimenze Skoleni a objevovani technologii), technologie (kvantifikace prostredi rozvoje
digitalnich technologii) a budouci pfipravenost (Uroven pripravenosti ekonomiky prevzit
jeho digitalni transformace). Poradi je stanoveno na zakladé 52 kritérii, z nichZ 20 jsou Udaje
z prizkumu IMD a 32 jsou vysledky 57 partnerskych instituci z celého svéta. Rozmanitost
definic konkurenceschopnosti vede k velkému poc¢tu metod jejiho hodnoceni. Dulezitost
konkurenceschopnosti jednotlivych Grovni v ekonomice urcuje existenci pokus( zavést
koncepty hodnoceni podle vlastnostijednotlivych Urovni. Velky pocet koncepci pro hodnoceni
konkurenceschopnosti urcuje obtiZe pfi pfijimani jednotné metodiky.
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1.2 Index digitalni ekonomiky pro CR

Index digitalni ekonomiky a spolecnosti je kompozitnim ukazatelem vztahujicim se
k informacni spolec¢nosti, ktery méri digitalni vykon a sleduje vyvoj clenskych statd EU
z hlediska digitalni konkurenceschopnosti. Index DESI byl poprvé vypocitan v roce 2014
na zakladé statistickych udajl z roku 2013 a predstavuje dllezZity analyticky nastroj pro
srovnavaci analyzu digitalniho vyvoje v ¢lenskych statech EU. DESI umoznuje identifikaci
oblasti, které vyZzaduji prioritni investice potfebné k vytvoreni skute¢ného jednotného
digitalniho trhu. Index DESI se sklada z péti hlavnich dimenzi, které zase zahrnuji dilci
dimenze (celkem tedy 34 dil¢ich dimenzi). Mezi hlavni dimenze patfi: Konektivita, Lidsky
kapital, Vyuzivani internetovych sluZeb, Integrace digitalnich technologii a DigitaIni verejné
sluzby.

Zemé zavedla novou narodni strategii pro umélou inteligenci (Al). Je uréen na podporu
vyzkumu, stimulaci mezinarodni spoluprace, pomoc pramyslu, podnikim a verejné spravé
s integraci reSeni umélé inteligence, poskytovani pfislusnych dovednosti lidem a hodnoceni
dopadu umélé inteligence na ekonomiku a spole¢nost. Strategie se zabyva také etickymi,
pravnimi, bezpe¢nostnimi a socialnimi aspekty Al. Celkovym cilem je ucinit z Ceska modelovou
evropskou zemi pro Al. Koncem roku 2019 pfijal cesky parlament zakon, ktery dava verejnosti
pravo na pristup témér ke vsem verejnym sluzbam elektronicky. VIada navrhla zavedeni 7%
digitalni dané z vynost globalnich technologickych spole¢nosti generovanych v Cesku. Tento
navrh zakona je projednavan v parlamentu a je pravdépodobné, Ze snizi hodnotu dané.

OBRAZEK 1.1 Index DESI 2020

3 Vyuzivani internetovych 5 Digitalni vefejna
B 1 Konektivita ™ 2 Lidsky kapital = S|u%g|]32|vam [nternetowen g 4 Integrace digitalnich technologii ® Sprélgga nivereina
80

70

60 -- .-

50 - - - - -

40 - - -B- .-

30 - I - - --

FI SE DK NL MT IE EE UK BE LU ES DE AT LT EU FR SI|CZJLV PT HR HU SK PL CY IT RO EL BG

Zdroj: (Evropska komise, 2021)

Cesko zlepsilo své skére a v DESI 2020 je na 17. misté. Zemé se zlepsila ve tfech dimenzich:
lidsky kapital, integrace digitalnich technologii a vyuZivani internetovych sluZzeb. Na
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zakladé Gdajd pred pandemii je nejsingjsi dimenzi Ceska integrace digitalnich technologii,
kde zemé dosahuje nadpraméru EU. Skére je vysoké diky solidnimu vykonu v elektronickém
obchodovani. Podil lidi zaméstnanych jako specialisté na ICT a podil absolvent( ICT
vyznamné vzrostl. Ceské spoleénosti véak stale hlasi potize s hledanim digitalnich odbornik.
Vlada zavadi nové digitalni verejné sluzby, ale jejich vyuzivani z(stava omezené. Konektivita
se nezlepsuje dostatecné rychle, zejména kvili nedostate¢nému pokryti siti s pevnou velmi
vysokou kapacitou. Velkd ¢ast populace ¢te zpravy online a vyuZiva online bankovnictvi,
ale vysoké ceny predplatného mobilniho Sirokopasmového pfipojeni nadale omezuji Sirsi
vyuzivani internetovych sluzeb.

Ceské organy zacinaji realizovat kroky planované v narodni strategii pro digitalizaci - Digitalni
Cesko (Digital Czechia). Realiza¢ni plany pfijaté v roce 2019 zahrnovaly 808 akci a roéni
rozpocet 115 miliond K¢ (4,5 milionu EUR). VétSina téchto akci se tykala digitalizace verejné
spravy a verejnych sluzeb.

Zavadeéni sirokopasmového pripojeni zUstalo stejné (74%) jako v predchozim roce, mirné
pod primérem EU. Ceské pokryti rychlym Sirokopasmovym pFipojenim (NGA) je stabilni
(pokryvajici 90% v roce 2018 a dosahujici 92% v roce 2019), stéle pod 100% cilem pro rok
2020. Pevné pokryti VHCN (pokryvajici 28% domacnosti v roce 2018) se bezvyznamné
zlepsilo na 29%, a to vyhradné diky novému zavedeni FTTP, ale z(stava stale pod primérem
EU 44%, ktery zahrnuje také kabelové sité upgradované na DOCSIS 3.1. Pocet domacnosti,
které si predplati pevné Sirokopasmové pripojeni o rychlosti alesporn 100 Mb / s, také
zaznamenal jen mirny pokrok (20% z 18%) a Cesko je v tomto ukazateli stale relativné
nizké (19.). Zemé vykazuje Uplné primérné pokryti 4G - touto technologii je nyni pokryto
100% domécnosti v Cesku. Pokrok zaznamenalo také zavadéni mobilniho Sirokopasmového
pripojeni (96 predplatnych na 100 lidi), které se blizi priméru EU. Maloobchodni ceny
v Cesku jsou vy3si nez primér EU - Cesko ziskalo 57 v indexu cen Sirokopasmového
pfipojeni oproti priiméru EU 64, coz je 21. misto ve vSech Clenskych statech EU z hlediska
cen Sirokopasmového pripojeni. Pres relativné vysoké ceny, zejména v mobilnim segmentu,
je vyuZivani sirokopasmového pripojeni v Cesku jen mirné pod priimérem EU.

V listopadu 2019 prijalo Cesko akéni plan 2.0 o nesubvenénich opatfenich na pomoc
pfi planovani a budovani siti elektronickych komunikaci. Kone¢nym cilem je odstranit
prekazky pro budovani a provozovani téchto siti. Dvé prioritni opatfeni jsou: (i) vyuZivat nové
vybudované nebo vyznamné zrekonstruované liniové stavby pro budovani siti elektronickych
komunikaci; a ii) vyrazné snizit naklady na pokladani infrastruktury elektronickych komunikaci
na pozemky ve vlastnictvi statu nebo obci. Zemé také prijala strategicky dokument, na jehoz
zakladé zacal v tinoru 2020 fungovat novy Urad pro Sirokopasmové kompetence pro Ceskou
republiku (BCO). Ukolem Ufadu byla koordinace a podpora regiont pfi rozvoji VHCN. Cesko
rovnéz hodla prijmout novy narodni plan rozvoje VHCN a probihaji studie, které by tento
plan mohly informovat. Verejné financovani na podporu cild stavajiciho narodniho planu
(napf. Zvyseni pokryti venkovskych oblasti) je poskytovano prostrednictvim Operacniho
programu Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost (OPPPI) na obdobi 2014-2020,
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zejména prostfednictvim pFislusnych vyzev (vyhlasenych nebo planovanych). Podpora OPEIC
pro zavedeni Sirokopasmového pripojeni byla sniZzena z plavodniho rozpoctu ve vysi 521
miliond EUR na 281 milion EUR v disledku sniZeni intervencnich oblasti (oblasti bez pokryti
NGA) a niZsi poptavky operatord po financovani, nez se plvodné oc¢ekavalo.

OBRAZEK 1.2 Ukazatele konektivity CR 2020

Cesko EU
DESI 2018 | DESI 2019 | DESI 2020 | DESI 2020
hodnota hodnota hodnota hodnota

131 Cfalk?ve vyuZiti pevného Sirokopasmového 73% 78% 74% 78%
pfipojeni
% domacnosti 2017 2018 2019 2019
1a2 Vyuziti pevného Sirokopasmového pfipojeni

16 % 18 % 20 % 26 %
s rychlosti alespori 100 Mb/s ° ° ° °
% domacnosti 2017 2018 2019 2019
1b1 Pokryti rychlym Sirokopasmovym pfipojenim 89 9% 90 % 92% 86 %
(NGA)
% domacnosti 2017 2018 2019 2019
1b2 Pokryti pevnymi sitémi s velmi vysokou kapacitou 26 % 28 % 29% 44 %
% domacnosti 2017 2018 2019 2019
1c1 Pokryti sitémi 4G 99 % 99 % 100 % 96 %
% domacnosti (pramér pokryti jednotlivymi operatory) 2017 2018 2019 2019
1c2 Vyutiti mobilniho irokopasmového pripojeni 81 82 96 100
Pocet tcastnikd na 100 obyvatel 2017 2018 2019 2019
1c3 P¥ipravenost na 5G = 17 % 17 % 21%
Pridélené spektrum jako % celk. harmonizovaného spektra 5G 2019 2020 2020

Zdroj: (Evropska komise, 2021)

Cesko je v indikatoru pripravenosti na 5G na 15. misté. Bylo pfidéleno 42% spektra
harmonizovaného na Urovni EU pro bezdratové Sirokopasmové pfipojeni v zemi. Po soutéZi
,5G pro 5 mést" podporované ¢eskou vlddou bylo vybrano pét ¢eskych mést pro prvni testy
5G v zemi. Verejna konzultace o nadchazejici aukci 5G pro pasma 700 MHz a 3,4-3,6 GHz
skoncila v roce 2019 a v lednu 2020 vlada schvilila strategii rozvoje siti 5G. V lednu 2020
se vsak ceska vlada rozhodla zaujmout odlisny pfistup k plvodnimu navrhu aukce, ktery
narodni regulacni urad (NRA) predloZil k vefejné konzultaci v predchozim roce. V dusledku
toho, i kdyz je zahdjeni aukce 5G planovano na rok 2020, hrozi, Ze bude odloZeno po 30.
¢ervnu 2020, coz je Ih(ita pro povoleni vyuziti pAsma 700 MHz. Verejna konzultace o ndvrhu
aukce byla ukonéena 4. kvétna 2020 a Ufady piislusné komentare analyzuji. Cesko hodla
vybudovat - spolec¢né s Némeckem - koridor 5G sité Praha - Mnichov, pro ktery by chtélo
tézit z financovani z CEF 2 na obdobi 2021-2027. Po prijeti se o¢ekava, Ze novy narodni
plan sirokopasmového pripojeni pro rozvoj siti s velmi vysokou kapacitou zavede opatreni
k urychleni rozvoje infrastruktury, zaméri se na trvale vysoky pocet bilych mist a bude resit
stale podpriimérnou penetraci Sirokopasmového pripojeni v zemi. Nadchazejici aukce 5G
spektra pravdépodobné nebude provedena vcas, alespon pro pasmo 700 MHz.
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1.2.2 Lidsky kapital

Pokud jde o lidsky kapital, Cesko se vy3plhalo na 14. misto se skére té&sné pod priimérem EU.
Podil populace s alespon zakladnimi (62%) a nad zakladnimi (26%) digitalnimi dovednostmi
se zvysil. Podil lidi zaméstnanych jako specialisté na IKT se zvysil na 4,1%, coz je
nad pramérem EU (3,9%). Nejvétsi koncentrace ICT specialistll je v Praze, kde tvofi 7,9%
z celkové zaméstnanosti (8). V segmentu ICT silné dominuji muZi. Pouze 10% vsech specialistd

Vnitrostatni strategie digitalizace, Digital Czechia prijatd v roce 2018, se zaméfuje
na potrebu rozvijet prislusné digitalni dovednosti a znalosti mezi lidmi a vytvorit moderni trh
prace. Souvisejici provadéci plan uvadi osm cil(, které zahrnuji zakladni a dopliikové digitalni
vzdélavani, podporu prizplsobeni trhu prace a zlepseni digitalnich dovednosti uciteld. Vlada
pfipravuje novou narodni vzdélavaci strategii 2030+, kterd ma podpofit celoZivotni uceni
a aktualizovat Skolni osnovy tak, aby lidem pomohly ziskat pfislusné kompetence.

OBRAZEK 1.3 Ukazatele lidského kapitalu CR 2020

Cesko EU
DESI 2018 | DESI 2019 | DESI 2020 | DESI 2020
hodnota hodnota hodnota hodnota
2al Alespoii zékladni digitdlni dovednosti 60 % 60 % 62 % 58 %
% osob 2017 2017 2019 2019
2a2 Vyssi neZ zakladni digitalni dovednosti 24% 24% 26 % 33%
% osob 2017 2017 2019 2019
2a3 Alesponi zakladni softwarové dovednosti 62 % 62% 64 % 61%
% osob 2017 2017 2019 2019
2b1 Odbornici v oblasti ICT 3,5% 3,6 % 4,1% 3,9%
% celkové zaméstnanosti 2016 2017 2018 2018
2b2 Odbornice v oblasti ICT 0,9 % 0,7 % 0,9 % 1,4%
% celkové zaméstnanosti 2016 2017 2018 2018
2b3 Absolventi obor( ICT 3,9% 4,0% 4,5% 3,6%
% absolvent( 2015 2016 2017 2017

Zdroj: (Evropska komise, 2021)

Podle vladni zpravy by do 5 let mohly automatické technologie a Al nahradit 1,3 milionu
¢eskych zaméstnanc(, zejména v rutinnich Ukolech. Pri feseni tohoto trendu je cilem narodni
strategie Al nabidnout programy rekvalifikace, podporovat zacinajici podniky a malé podniky
a zavést opatreni pro flexibilni formy prace. Strategie rovnéz planuje rozsifit vysokoskolské
kurzy v oblasti Al a zejména podporovat magisterské a postgraduélni programy o dopadu
automatizace na spole¢nost. S témér plnou zaméstnanosti chybi na ¢eském trhu prace ICT
specialisté. Spolecnosti se snazi najit kvalifikované pracovniky, zejména v oblastech, jako
je automatizace a analyza dat. Paradoxné se platy v odvétvi IKT nezvysuji dostatecné rychle.
V roce 2016 predstavoval stfedni plat v ICT 164% medianu platu v ekonomice jako celku.
V roce 2018 se tato metrika snizila na 157%.
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Cesko zvysilo své zapojeni do EU Code Week. Poget registrovanych aktivit vzrostl o 54%
na 232 a zucastnilo se vice nez 13 000 lidi. 49% ucastnik( byly divky nebo Zeny. Vétsina
aktivit se uskuteénila ve dvou nejvétiich méstech a 65% se uskute¢nilo ve $kolach. Ceska
poskytuji vzdélavaci a vzdélavaci prileZitosti pro mladé lidi, zaméstnance, seniory a uchazece
0 zaméstnani.

V ceskych skolach chybi ucitelé se spravnou kvalifikaci v oblasti digitalnich dovednosti.
Pres existujici strategii pro digitalni vzdélavani Nejvyssi kontrolni t¥ad a Ceska skolni
inspekce uvadéji, ze vzdélavaci systém se digitalni transformaci nepfizptsobuje dostate¢né
rychle. Mnoho ugitel(l postrada materialy a nevéfi, ze by mohli u¢it digitalni dovednosti. Skoly
nemaji pristup k odpovidajici digitalni infrastrukture. 80% pocitact dostupnych pro zaky jsou
starsi nez 3 roky a skoldm chybi prostfedky na investice do moderniho digitalniho vybaveni.
Ministerstvo Skolstvi nabizi projekty financované EU, jako je Ucitel21, které pomahaji
ucitelim hodnotit jejich digitdlni dovednosti, nebo projekty iMysleni a Digigram. Tyto
apodobnéiniciativy by mohly pfinést potrebné kompetence vice Skolam. Vlada uznava potrebu
pfizpUsobit vzdélavaci systém a vybavit obyvatelstvo pfislusnymi digitalnimi dovednostmi.
DigitaIni transformace vsak jiz nyni ovliviiuje podniky a spolecnost. Implementovany
aktualizovany vzdélavaci rAmec by pomohl skolam efektivnéji vyucovat digitalni dovednosti.
Bude zasadni najit prostfedky na vsechny predpokladané iniciativy a neprodlené je realizovat.

Cesko nadale stoupa v Zebfi¢ku vyuzivani internetovych sluzeb. Zemé je nyni na 17. misté,
s vy$Sim skére nez v roce 2019, ale stale pod priimérem EU. Digitalni propast ve spole¢nosti
se zmensuje, protoZe podil lidi, ktefi nikdy nepouzivali internet, klesl na 9% (stejné jako priimér
EU). 92% ceskych uZivatel( internetu ¢te noviny a zpravodajské Casopisy online. Jedna
se 0 nejvyssi skore v celé EU. Cesi jsou také nad primérem EU v oblasti online nakupovani,
socialnich siti a vyuzivani online bankovnictvi. Podil uZivatell prodavajicich online se vsak
To by mohlo souviset s vysokou cenou predplatného mobilniho Sirokopasmového pripojeni.
V disledku toho mohou spotrebitelé omezit pouzZivani internetovych sluzeb na svych
telefonech a tabletech.

Cesko se vydplhalo na 9. pozici se skére nad primérem EU v oblasti integrace digitalnich
technologii. Elektronicky obchod je i nadale hlavni hnaci silou v této dimenzi. 28%
¢eskych malych a stfednich podnik( prodava online a obrat z elektronického obchodovani
jiz predstavuje vice nez pétinu jejich prijmd. Toto je druhé nejvyssi skore v EU. Cesko ma také
treti nejvyssi procentni podil malych a stfednich podnikd, které prodavaji online pres hranice
do jinych zemi EU, a sedmy nejvétsi podil spolecnosti s vysokou a velmi vysokou Urovni
digitalni intenzity. Pokud jde o pfijeti konkrétnich digitalnich technologii, jako je analyza
velkych dat nebo cloud, jsou ceské spolecnosti stale pod priimérem EU.
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OBRAZEK 1.4 Ukazatele vyuzivani internetovych sluzeb €R 2020

Cesko EU
DESI 2018 | DESI 2019 | DESI 2020 | DESI 2020
hodnota hodnota hodnota hodnota
3al Osoby, které nikdy nepouzily internet 11% 10% 9% 9%
% osob 2017 2018 2019 2019
3a2 Uzivatelé internetu 81% 84% 85 % 85 %
% osob 2017 2018 2019 2019
3b1 Zpravy 91% 91% 92% 72%
% uzivatell internetu 2017 2017 2019 2019
3b2 Hudba, videa a hry 72% 70% 70 % 81%
% uzivatell internetu 2016 2018 2018 2018
3b3 Video na vyzadani 4% 5% 5% 31%
% uzivatell internetu 2016 2018 2018 2018
3b4 Videohovory 42 % 49% 52 % 60 %
% uzivatell internetu 2017 2018 2019 2019
3b5 Socialni sité 57 % 64 % 68 % 65 %
% uzivatell internetu 2017 2018 2019 2019
3b6 U&ast na on-line kurzu 4% 4% 7% 11%
% uzivatell internetu 2017 2017 2019 2019
3c1 Bankovni sluzby 67 % 72% 78 % 66 %
% uzivatell internetu 2017 2018 2019 2019
3¢2 Nakupy 65 % 67 % 73 % 71%
% uzivatell internetu 2017 2018 2019 2019
3c3 Prodej on-line 13% 16 % 14 % 23%
% uzivatell internetu 2017 2018 2019 2019

Zdroj: (Evropska komise, 2021)

V roce 2019 oznamila ¢eskd vlada novou inovacni strategii, kterd ma rozsifit vyuzivani
digitalnich technologii mezi spole¢nostmi. Dokument je postaven na deviti pilifich a zahrnuje
stavajici strategii digitalni transformace - Digital Czechia. Akce sahaji od reformy vzdélavani,
ochrany dusevniho vlastnictvi, podpory inovacnich center a digitalizace ekonomiky
a spolecnosti. Mezi prvnimi konkrétnimi opatfenimi vlada zahajila novy program financovani
se tremi pilifi:

e podpora technologicky zaloZenych podnikd

e rozvoj infrastruktury a poskytovani digitalnich sluzeb se zamérenim na umélou
inteligenci

e implementace inovativnich reseni v ekonomice

Program ma trvat od roku 2020 do roku 2027 a rozpocet ¢ini 361 milion& EUR. Tato iniciativa
si klade za cil zvysit globalni konkurenceschopnost ¢eskych spole¢nosti, stimulovat spolupraci
mezi univerzitami a podniky a usnadnit zavadéni inovativnich feseni. V budoucnu je cilem
narodni inovacni strategie sladit program Digitalni Evropa se spolufinancovanim uzld digitalni
inovace, které pomahaji zavadét digitalni technologie v tovarnach a podnicich. V soucasné
dobé existuje sedm z téchto uzl( se sidlem v Praze, na jizni Moravé a v Ostravé.
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OBRAZEK 1.5 Ukazatel integrace digitalnich technologii CR 2020

Cesko EU

DESI 2018 | DESI 2019 | DESI 2020 | DESI 2020

hodnota hodnota hodnota hodnota
4al Elektronické sdileni informaci = = 38 % 34 %
% podnikd 2017 2017 2019 2019
4a2 Socialni média 13% 13% 20% 25%
% podnikd 2017 2017 2019 2019
4a3 Data velkého objemu 9% 8% 8% 12%
% podnikd 2016 2018 2018 2018
4a4 Cloud 14 % 16 % 16 % 18 %
% podnikd 2017 2018 2018 2018
4b1 Malé a stfedni podniky prodavajici on-line 23% 23 % 28 % 18%
% malych a stiednich podnikd 2017 2018 2019 2019
4b2 Obrat z elektronického obchodovani 16 % 18% 21% 11%
% obratu malych a stfednich podnikd 2017 2018 2019 2019
4b3 Preshraniéni on-line prodej 12% 12% 15% 8%
% malych a stifednich podnikd 2017 2017 2019 2019

Zdroj: (Evropska komise, 2021)

Cesko je 15. nejvétsim koncovym uZivatelem primyslovych robott na svété. Podle
Konfederace primyslu vice nez polovina spolecnosti planuje v pristich 5 letech zvysit
investice do aplikaci Priimyslu 4.0. V tomto ohledu jsou vétsi spole¢nosti aktivnéjsi nez malé
a stfedni podniky. Hlavnimi dGvody pro zavedeni prvkd Pramyslu 4.0 je zvysSeni produktivity
a snizeni jednotkovych naklad(i na zaméstnance. Hlavni prekazkou digitalizace spole¢nosti je
nedostatek odbornik( na trhu prace. Podle PwC stoji nedostatek kvalifikované pracovni sily
¢eské spolecnosti v roce 2019 pres 11 miliard EUR. Cesko pfispiva k vyznamnym evropskym
technologickym iniciativdm. Podepsala prohldseni o kvantové komunikacni infrastrukture,
EuroHPC, Al a spolupraci na inteligentni a udrzitelné digitalni budoucnosti evropského
zemédélstvi a venkovskych oblasti. Pro ekonomiku, kterd se spoléha na strojirenstvi,
automobilovy primysl a metalurgii, je zdsadni pomoci podnikiim, zejména malym a stfednim,
prizplisobit se technologickym zménam. Cesko je tizce spojeno se viemi klicovymi evropskymi
iniciativami, které podporuji integraci digitalnich technologii. Ceské spole¢nosti reaguijf
na digitalni transformaci a vlada hodla poskytnout pfislusnou podporu. Opatreni k dalsi
stimulaci elektronického obchodu a podpore zejména malych elektronickych obchodl by
zemi pomohla udrzet si vedouci pozici v této oblasti. Plan opatfeni popsany ve strategickych
dokumentech pravdépodobné zvysi ¢eskou konkurenceschopnost za predpokladu, Ze vlada
na planované iniciativy pridéli dostatec¢né prostredky.

1.2.5 Digitalizace sluzeb verejného sektoru

V oblasti digitalnich vefejnych sluzeb kleslo Cesko v Zebf¥icku EU na 22. pozici se skore
vyrazné pod pramérem EU. Zemé zvysSuje objem verejnych sluzeb, které mohou lidé
a podniky vyuZivat online. Zadny z ukazatelt viak neprekracuje pramér EU a pouze polovina
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jednotlivct, ktefi potrebuji predavat uredni formulare orgdnim verejné spravy, tak cini
elektronicky (primér EU je 67%). Zemé pokracuje ve svém planu e-governmentu zahrnutém
do strategie Digitalni Cesko (25). Od tinora 2020 ma Cesko novou ,digitalni Gstavu®. Tento
zakon zavadi pravo obcanU na pristup témér ke vsem verejnym sluzbam elektronicky.
Navzdory snaham vlady podporovat digitalni vyuzivani verejnych sluzeb roste pocet uzivatel(
e-governmentu pomalejsim tempem. Na konci roku 2019 centralni portal Citizen’s Portal
jiz nabizel 120 sluzeb online, ale mél pouze 45 000 registrovanych uZivatelt (0,7% Cechdl
ve véku 15-64 let).

OBRAZEK 1.6 Ukazatel digitalizace sluzeb verejného sektoru CR 2020

Cesko EU
DESI 2018 | DESI 2019 | DESI 2020 | DESI 2020
hodnota hodnota hodnota hodnota
5al Uzivatelé elektronické verejné spravy 33% 52% 51% 67 %
% uzivatelu internetu, ktefi potfebuji podat formular 2017 2018 2019 2019
5a2 Pfedvyplnéné formulare 49 51 53 59
Hodnoceni na stupnici 0-100 2017 2018 2019 2019
5a3 Uplnost on-line postupti 82 82 82 920
Hodnoceni na stupnici 0—100 2017 2018 2019 2019
5a4 Digitalni vefejné sluzby pro podniky 81 80 80 88
Hodnoceni na stupnici 0—100 (vnitrostatni i pfeshraniéni) 2017 2018 2019 2019
5a5 Oteviena data = = 64 % 66 %
% z maximalniho hodnoceni 2019 2019

V fijnu 2019 vlada vytvorila pracovni skupinu pro lidska prava a moderni technologie. Tento
tym sloZzeny z akademikd, tvirct politik a zastupctd soukromého sektoru ma doporucit
opatreni k posileni ochrany lidskych prav v digitalni ére. Skupina se zaméri zejména
na sifeni dezinformaci, roli online platforem a vyuzivani digitalnich technologii ve zdravotnictvi.
Zatimco narodni strategie digitalizace ma za cil centralizovat zadavani zakazek na systémy
a sluzby IKT, verejné zakazky v této oblasti zUstavaji hlavnim rozpoctovym problémem.
Napriklad pocatkem roku 2020 vlada po intenzivnim tlaku verejnosti zrusila porizeni 16
miliond eur na ndkup nového e-shopu pro elektronické dalni¢ni zndmky. Skupina odbornikt
na ICT zorganizovala hackathon, vyvinula beta verzi e-shopu a nabidla jej vladé zdarma,
aby demonstrovala alternativni pfistup k verfejnym zakazkam v IT.

Strategie zemé v oblasti elektronického zdravotnictvi skonci v roce 2020. Predstavila narodni
kontaktni misto pro elektronické zdravotnictvi, které je schopné bezpecné prenaset vybrané
informace o pacientech pres hranice. Elektronické recepty jsou povinné od roku 2018.
Zpocatku byl tento projekt kritizovan z dlvodu urcitych technickych problém(. Pouzivani
elektronickych receptt vsak vzrostlo a v roce 2019 vydali lékafi a poskytovatelé zdravotni
péce v praméru 6 milioni mési¢né. Ministerstvo zdravotnictvi hosti Narodni centrum
elektronického zdravotnictvi (29) odpovédné za strategicky a koncepéni rozvoj elektronického
zdravotnictvi. V roce 2019 prijala vlada strategicky rdmec pro zdravotnictvi do roku 2030.
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Digitalizace je jednim z jejich konkrétnich cil(i a jednim z jejich hlavnich rysG je novy zékon
o elektronickém zdravotnictvi, ktery by mél byt parlamentu predloZen v pribéhu roku 2020.
Od ledna 2020 jsou zaméstnavatelé, poskytovatelé zdravotni péce a pacienti povinni pouzivat
potvrzeni o pracovni neschopnosti pouze v elektronické podobé. Po prvnim mésici systém
zaregistroval jiZ vice nez 22 000 poskytovatell zdravotni péce a vice nez 200 000 pacientd.

Cesko pokracuje ve své strategii e-governmentu s cilem poskytovat vice vefejnych sluzeb
elektronicky a uzivatelsky privétivym zplsobem. Vyuzivani vsak zlstava nizké a velka cast
populace stale dava prednost interakci s verejnou spravou tradi¢nimi prostredky. ZvySovani
poctu uzivatel( je klicem k Uspéchu novych digitalnich verejnych sluzeb. Otevreny pfistup
by mohl umoznit vice poskytovatellim nabizet nové sluzby, které prilakaji vice lidi do jiz
existujicich systému. Nelspésné a predrazené zadavani verejnych zakazek na sluzby ICT
ve verejné sprave je i nadale pritézi.
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2 Dotazovani firem

Abychom [épe porozuméli podnikani v digitalnim svété, je nutné jakékoli podnikani chapat
jako ekosystém (Mathews a Brueggemann 2015). Obecné plati, Ze ekosystém je Gcelna
spolupracuijici sit dynamickych interagujicich systémf, které maji v daném kontextu neustéle
se ménici sadu zavislosti.

Biologicky ekosystém je definovan jako ,... spolecenstvi Zivych organism(i ve spojeni s neZivymi
sloZzkami jejich prostredi, které interaguji jako systém “. Tyto biotické a abiotické slozky jsou
povazovany za vzajemné propojené prostrednictvim cykl( Zivin a energetickych toka.
Biologické ekosystémy jsou povazovany za robustni, Skalovatelné architektury, které mohou
automaticky resit sloZité dynamické problémy (Li et al. 2012). Modelovani vlastnosti systému
je slozity proces. Vyzvou pfi prechodu od biologickych véd k socidlnim védam je nejen
identifikace zZivych a nezivych sloZek systém(, ale mnohem obtiZznéjsi je urcit, jak funguje
tato slozita socioekonomicka komunita. Zatimco v biologickych védach je systém modelovan,
v socialnich védach se obecné jen predpoklada. Systémy tvofivice komponent, které spolecné
vytvareji vykon systému.

Digitalni ekosystém (DE), terminologie, kterd se objevila na pocatku dvacatych let,
je definovan jako ... samoorganizujici se, Skdlovatelny a udrzitelny systém sloZeny z heterogennich
digitdinich entit a jejich vzdjemnych vztah( se zamérenim na interakce mezi entitami s cilem zvysit
uzite¢nost systému, ziskat vyhody, a podporovat sdileni informaci, vnitini a vzdjemnou spoluprdci
a systémové inovace “ (Li et al. 2012). DE Ize pouZit v podnikani, znalostnim managementu,
sluZzbach, socialnich sitich a vzdélavani. Digitalni ekosystémy se staly dlleZitou vyzkumnou
agendou jak pro odborniky z praxe, tak pro védce (Dini et al. 2011; Li et al. 2012). Vzhledem
k rychlému pokroku v oblasti digitalizace byla koncepce digitalnich ekosystému formulovana
jiz z mnoha pohledd - ekologickych, ekonomickych a technologickych (Li et al. 2012).
Navzdory rozdilnym perspektivim viechny definice sméruji ke dvéma zakladnim pilirdm DE
- digitalnim technologiim a lidem. Na digitalni technologie Ize v tomto pripadé pohlizet jako
na nezivou soucast a lidé, ktefi tyto technologie pouzivaji, jsou Zivou slozkou. Interakce mezi
témito dvéma slozkami vyvolavaji dynamické a kontinualni zmény (Dini et al. 2011).

Vzhledem k tomu, Ze digitalni technologie se ¢im dal vice zaméruji na sluzby, jsou socialné

zachytit Gcinky digitalizace (Tilson et al., 2010). Ukotvena v digitalnich technologiich,
DI predstavuje socidlné zabudovany mechanicky systém, ktery zahrnuje technologické
a lidské komponenty, sit, systémy a procesy, které generuji zpétnovazebni smycky, které
se samy posiluji (Heibach et al., 2015; Tilson et al. 2010). DI tedy propojuje systémy a sité
na globalni, narodni, regionalni, pramyslové nebo podnikové Grovni a neustéle se méni kvali
své rozmanité zakladné instalovanych digitalnich technologii a uzivateltm, ktefi jsou tvarci
nebo provozovateli téchto systéma (Tilson et al. 2010 ). DI je systém sdm o sobé (Hussain
et al. 2010). Druhym zakladnim pilifem digitalnich ekosystému jsou uZivatelé. UZivatelé,
drive vyhradné technologové, ktefi pfimo interaguji s digitalnimi technologiemi, se proménili
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v kohokoli, kdo ma pristup k digitalnim technologiim (Terranova 2000). Védci, ktefi se zaméruji
na zakazniky, jiz néjakou dobu povaZuji uzivatele za spolutvirce v procesu vyvoje produktu,
v procesu marketingu s dominantnim postavenim na sluzbach (Vargo a Lusch 2004, 2008)
¢i ekosystémech sluZzeb (Lusch a Nambisan 2015).

Uzivatelé spolecné vytvareji spolu s ostatnimi spotrebiteli a firmami dalsi pfidanou hodnotu
k Sirsimu socidlnimu kontextu (Chandler a Vargo 2011; Von Hippel 2006; Webster a Lusch
2013). Néktefi z téchto uZzivateld v procesu intenzivnich interakci se svou komunitou
nahodné vyvijeji nové produkty nebo sluzby a stavaji se uzivateli nebo ndhodnymi podnikateli
(Shah a Tripsas 2007). Soucasné podnikatelské ekosystémy jsou slozité socioekonomické
struktury, které jsou oZiveny akci na trovni jednotlivcl (Spigel 2015). Tato akce je zakotvena
v multipolarnich interakcich mezi individualnimi a institucionalnimi ztcastnénymi stranami.
Velka ¢ast znalosti relevantnich pro podnikatelskou cinnost je zakotvena ve strukturach
ekosystému a vyZaduije jejich extrahovani na trovni jednotlivce (Autio a Levie 2015).

Spolecnosti se vSak dlouhodobé potykaji s nedostatkem znalostnich pracovnik(, ktefi by
jim poskytli znalosti a dovednosti nezbytné pro implementaci elektronického podnikani
a nastrojim s tim souvisejicich, mezi nez patii napfiklad online marketing. Soucasny trend
v online inzerci a e-commerce vSak naznacuje snahu o pfiblizeni téchto nastrojli i laické
verejnosti bez technickych znalosti. Platformy, jako jsou Facebook ¢i Google zavadéji
nastroje, které jsou schopné znacnou ¢ast online procesu ziskavani zakaznik automatizovat
a spravovat pouhym kliknutim na pfrislusné tlacitko. Stejné tak tvorba webovych stranek
jiz neni vysadou velkych spolec¢nosti se znacnymi rozpocty. Existuji online aplikace, jako jsou
Wordpress ¢i Wix, umozniujici tvorbu webovych stranek svépomoci pomoci predpfipravenych
Sablon. Problémem vsak je, Ze firmy zpravidla nemaji o téchto nastrojich dostatecné
informace a proto se jejich pouzivani vyhybaji. Cilem této etapy vyzkumu bylo zmapovat
povédomi firem o moZnostech automatizovaného elektronického podnikani a Uroven jejich
implementace na c¢eském trhu.

Pojem automatizace marketingu poprvé pouzil profesor John D.C. Little (2001) na pfednasce
na Kalifornské univerzité v Berkeley. Pomoci dat, kterd uzivatelé pfi pouzivani internetu
zanechaji, chtél zlepsit celou uzivatelskou zkusenost s nakupem produktt v online prostredi,
a zvysit tak jejich spokojenost se sluzbami a vérnost spolec¢nosti nebo produktu. Little
navic véril, Ze tento pristup mél umoznit vytvareni automatizovanych proces(i za Gcelem
zlepsSeni jejich produktivity, snazsiho rozhodovani a vyssi navratnosti investic do marketingu.
Pocatky marketingové automatizace lze vsak vysledovat jiz dale do minulosti. Na konci 90.
let se vyvojari databazi ve spolupraci s obchodniky pokusili na zakladé dostupnych Udaja
automaticky segmentovat zadkaznické databaze do mensich celkd (Sweezey, 2014). Pozdéji se
tato snahavyvinula do celého odvétvi systémi CRM, véetné automatizace marketingu (Wood,
2015). Na druhé strané ostatni autofi vidi automatizaci marketingu jako prusecik nékolika
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oblasti, které kromé CRM zahrnuji databazovy marketing, interaktivni marketing, emarketing
a primy marketing (Mongomery & Smith, 2009; Heimbach et al., 2015). Podle Sweezey
(2014) znamena marketingova automatizace proces vyuzivajici centralizovanou platformu
pro sledovani stavajicich a potencialnich zakaznikd, vcetné souboru automatizovanych
apersonalizovanych marketingovych aktivit se schopnosti sledovat a hodnotit efektivitu vsech
marketingovych kanald. Heimbach, Kostyra a Hinz véfi, Ze jadrem marketingové automatizace
je automaticka adaptace a personalizace vSech vystupl na zakladé marketingového mixu
(Heimbach et al., 2015).

Dulezitou sou¢asti moderni automatizace je péce o tzv. lead, tedy o ndvstévnost a hodnoceni
této navstévnosti. Termin lead nurturing je proces, pri kterém se automatizované kampané
pouzivaji ke komunikaci s potencidlnimi zakazniky a jejich pfeméné na vérné zakazniky.
Kazda platforma pro automatizaci marketingu obsahuje modul, ve kterém jsou tyto kampané
vytvareny. Lead Scoring je proces, pfi kterém jsou uzivatelé v rdmci softwaru pro automatizaci
marketingu automaticky segmentovani prifazovanim bod( na zadkladé jejich provedenych
akci (Benhaddou, 2017). Napfiklad pokud zakaznik navstivi webovou stranku definovanou
obchodnikem s nabidkou konkrétniho produktu, systém zvysi jeho hodnotu pridanim deseti
bodU na zakladé této akce. Poté se zakaznik prihlasi k odbéru firemniho zpravodaje pomoci
webového formulare. U této akce systém zvysi jeho hodnotu pFidanim dvaceti bodU, protoze
tato konverze ma vétsi hodnotu nez pouha navstéva webovych stranek. Po néjaké dobé se
véak odhlasi z odbéru zpravodaje a systém snizi jeho hodnoceni o 50 bod(, protoze zakaznik
provedl negativni akci. V reakci na bodovani jsou systémy automatizace marketingu schopny
spoustét automatizované kampané $ité na miru jako reakce na akce zakaznika.

Védecka literatura popisuje pét zakladnich komponent ramce marketingové automatizace.
Prvni slozkou jsou vstupni data shromazdéna z predchozich interakci s uZivateli. Druhou
komponentu predstavuji pravidla rozhodovani v redlném case, ktera hodnoti akce uZivatelQ
na zakladé dostupnych dat a implementuji strategie odezvy. UzZivatelské rozhrani téchto
systémU predstavuje tfeti komponentu. Prostfednictvim tohoto rozhrani mohou obchodnici
vytvaret a upravovat pravidla automatizace. Ctvrtd soucast poskytuje zpétnou vazbu
a informace o vykonu, zatimco paty prvek systému se pouZziva pro strategické planovani.
Moderni systémy automatizace marketingu vyuzivaji jak historicka data, tak data generovana
uzivateli v redlném case. Zatimco lidsky faktor je stale velmi dilezity, zejména pokud jde
o kreativitu, stale vice se vyuziva automatizované rozhodovani a doporuceni relevantnich
nabidek vytvofenych pomoci strojového uceni (Jarvinen & Taiminen, 2016). Data jsou
dllezZitou soucasti automatizace marketingu a vSechny souvisejici procesy Uzce souvisi
s jejich kvantitou a kvalitou. V dnesni dobé spolecnosti shromazduji velké mnozstvi dat
generovanych zakazniky. Data jsou z vétsi ¢asti ziskavana z digitalniho prostredi, jako jsou
navstévy webovych stranek, stahovani mobilnich aplikaci nebo interakce na socialnich sitich.
Mohou to vsak byt také data ziskana ze skutecného svéta, jako jsou navstévy v obchodé,
nakupy atd. Velky vyznam dat v marketingu je charakterizovan konceptem marketingu
zaloZeného na datech nebo marketingu zalozeného na datech (Jarvinen & Taiminen, 2016;
Sundsgy, 2014). Software je jadrem celého automatizacniho procesu, ktery je odpovédny
za provadéni automatizovanych pravidel vytvorenych marketingovymi pracovniky. Diky
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uzivatelskému rozhrani mohou pravidla vytvaret a spravovat i uZivatelé bez technickych
znalosti nebo znalosti programovacich jazyk(. Prostfednictvim rozhrani mohou uZivatelé
vytvéret sestavy poskytujici informace o Uspéchu nebo netspéchu marketingovych kampani,
cozZ jim usnadni hodnoceni a rozhodovani o tom, ktera pravidla automatizace by méla byt
zménéna nebo pozastavena.

Automatizac¢ni software zahrnuje funkcionalitu pro vytvareni personalizovaného obsahu,
kterd vede obchodnika procesem vytvareni novych pravidel nebo kampani a zarovern mu
doporucuje, jaky kanal nebo komunika¢ni médium se pouziva k osloveni zakaznika. Software
se také mize postarat o automatickou personalizaci zpravy na zakladé stanovenych pravidel.
Personalizace miZe upravit zpravu jak strukturou, naptiklad vybarvenim oblibené barvy
zakaznika, tak zménou samotného obsahu. Zprava mlzZe obsahovat napfiklad produkty,
u nichz je vétsi pravdépodobnost, Zze by o né zakaznik mél zajem. Pfi personalizaci obsahu
jsou obzvlasté dalezita vstupni data. Cim vice spole¢nost o zakaznikovi vi, tim lepsi obsah
muze zakaznikovi nabidnout (Jarvinen & Taiminen, 2016; Sundsgy, 2014; Sahni et al., 2018).
Vzhledem k tomu, Ze se marketingové reklamni systémy a platformy posouvaji smérem
k jednodussim, uzivatelsky orientovanym rozhranim, kterd poskytuji voditko i pro zacatecniky,
stala se automatizace marketingu dostupnou i pro spolecnosti a jednotlivce se zakladnimi
znalostmi marketingu. Navzdory pfistupnosti se v3ak zd4, Ze spolecnosti se k témto novym
nastrojlim a technologiim zdrahaji. V nasem vyzkumu jsme se zaméfili na to, jak spole¢nosti
vnimaji automatizaci marketingu, jaké jsou jejich soucasné znalosti o tomto jevu a jaké jsou
prekazky, které jim brani v pouZivani tohoto nového marketingového pfistupu.

Cilem naseho vyzkumu bylo zjistit Uroven pripravenosti malych a stfednich podnikd
na implementaci dnes dostupnych nastroji marketingové automatizace. Pro ucely vyzkumu
jsme definovali marketingovou automatizaci (MA) jako soubor technologii, pravidel,
softwarovych feseni a online platforem, které se pouZivaji ke zlepSeni marketingovych
procesll prostrednictvim automatizovanych, personalizovanych a datovych akci. V souladu
s definici, kterou pouzili Mero et al. (2020) jsou do koncepce vyzkumu zahrnuty také
organizacni struktury a procesy. Akademicka literatura rozliSuje dva hlavni trendy v MA.
Zatimco nékteré spolecnosti investuji do vyvoje viastniho softwaru, jiné uprednostnuji nakup
softwarovych feseni dostupnych na trhu (Mero et al., 2020; Ardito, 2015). Existuje vsak jesté
jedna oblast MA, ktera je akademickou literaturou vyrazné opomijena. Reklamni systémy,
jako je Facebook a Google Ads, také pouzivaji strojové uceni a automatizovana pravidla
pro poskytovani online kampani. Proto by mély byt zahrnuty i tyto platformy, protoZze maji
pro malé a stfedni podniky znac¢ny potencial pro snadnou automatizaci jejich aktivit.

Vyzkum prezentovany v této kapitole ¢erpa z kauzalniho a efektivniho uvaZovani a teorie
organizacni adopce technologii. Natalicchio et al. (2014) tvrdi, Ze spolecnosti se nemusi
nutné vZzdy rozhodovat na zakladé racionalnich, kauzélnich modeld, ale spiSe maji tendenci
usilovat o obchodni pfileZitosti. Podle Perryho, Chandlera a Markové (2012), zacinaji
manazefi s potencidlnim napadem, kterého chtéji dosdhnout, a poté hledaji zdroje pro jeho
implementaci. Efektivni uvaZovani se obecné sestava z nasledujicich péti znakd chovani.
Neékteri autofi se domnivaji, Ze efektivni uvazovani maze byt pouze docasnou strategii, ktera
je pro nové spolecnosti v jejich ranych fazich vyvoje charakteristictéjsi a nasledné prechazeji
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ke kauzalnimu uvaZovani (Sarasvathy, 2001). Vyzkum vsak ukazuje, Ze oba pristupy mohou
byt ve vzajemném vztahu (Perry et al., 2012). Vzhledem k technologickému vyvoji dochazi
k objevovani novych obchodnich modelt i produktt a sluzeb (Yang & Gabrielsson, 2017).

Mero a kol. (2020) rozlisuje 7 zakladnich modeld prijeti technologie zaloZzenych na soucasné
akademické literature, které zahrnuji plivodni model od Davise (TAM) (1989), jeho rozsifeni
predstavena Venkateshem a Davisem (TAM2) (2000) a Venkateshem a Bala (TAM3) (2008).
Autofi dale zahrnuji teorii planovaného chovani, jednotnou teorii pfijeti a vyuZiti technologie
[20] a jeji rozsifeni (Venkatesh, 2003). | kdyZ se tyto modely vztahuji na jednotlivce, model
Sifeni inovaci (Venkatesch et al., 2012) a technologie (Tornatzky et al., 1990) byly navrzeny
specidlné k popisu chovani spole¢nosti. Vsechny tyto modely predstavuji hlavni faktory
a motivatory, které ovliviiuji chovani podnik(, pokud jde o technologicky pokrok a inovace.
Navzdory nepatrnym rozdilim v modelovani vztaht ve vyse uvedenych studiich maji vsechny
modely spole¢né nasledujici tfi kontexty: technologicky kontext, organiza¢ni kontext,
a kontext prostredi. Jak shrnuli Oliveira & Martins (2010), technologicky kontext oznacuje
technologickou pfipravenost a technologickou integraci. Organiza¢ni kontext zahrnuje
velikost spole¢nosti, ocekavané vyhody a prekazky, vylepsené produkty, sluzby nebo interni
procesy. A konecné, kontext prostfedi zahrnuje penetraci internetu a konkurencni tlak.

Sbérdat probihal ve tfech fazich. Prvnifaze spocivalav ziskaniinformaci o trendu automatizace
online marketingu pomoci dostupnych statistik tykajicich se objem( vyhledavani vyrazu
ve vyhledavaci Google a objem( prodejd v odvétvi softwaru pro marketingovou automatizaci.
Zadruhé byly prezkoumany predchozi prizkumy o pfijeti MA z let 2012, 2014 a 2017
za Ucelem vysledovani trend( v této oblasti. Treti faze stavéla na vyse popsanych kauzalnich,
efektivnich a technologickych akceptacnich modelech. Na zakladé téchto modeld byly
formulovany polozky dotazniku. Polozky byly hodnoceny na 7bodové Likertové stupnici.
Préizkum probihal elektronicky a byl distribuovan malym a stfednim podnikam v Ceské
republice. E-mailové adresy respondent(l byly ziskany z databaze MagnusWeb od spole¢nosti
Bisnode, kterd také zarucuje souhlas spole¢nosti v databazi s uUcasti na vyzkumnych
prizkumech. Dotaznik navic vyZadoval dodatec¢ny souhlas respondentd, ktery umoZnoval
ukladani jejich anonymizovanych Udaji pro akademické Ucely v souladu s GDPR. Celkem
bylo prostfednictvim e-mailové sluzby Mailchimp kontaktovano 15 000 spolec¢nosti. Celkem
se nam podafrilo ziskat 612 vyplnénych dotaznik.

Ackoli je koncept automatizace marketingu znamy od zacatku jednadvacatého stoleti,
v poslednim desetileti se stal vyznamné popularnéjsim. Data z Google Trends potvrzuji
rostouci povédomi o tomto vyrazu prostrednictvim relativniho objemu vyhledavani vyrazu
,marketingova automatizace” v pribéhu casu. Na obrazku 2.1 vidime, Ze az do roku 2013
si pojem ,marketingova automatizace” udrzoval priblizné stabilni Uroven vyhledavacich
dotaz( odrazZejici soucasné povédomi spole¢nosti o tomto trendu. Od té doby vsak zajem
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o toto téma exponencialné vzrostl. MGzeme pozorovat linedrni spojeni mezi vyznamem MA
a rostoucim poctem uZivatell internetu po celém svété, které primo souvisi s rostoucim
mnozstvim dat generovanych uzivateli.

V roce 2019 mélo pristup k internetu vice nez 51% svétové populace, pricemz ve vysvélych
zemich se jednalo o 81%. V rozvojovych zemich v této dobé pouzivalo internet vice
nez 40% populace. Jak bylo uvedeno vyse, procento lidi, ktefi maji pfistup k internetu, umérné
souvisi také s tim, kolik dat se na internetu vygeneruje. KaZzdou minutu protéka internetem
vice nez 3 miliony GB dat (Internet Usage Statistics 2019, 2020) a tato data predstavuji
cenné informace o uzivatelich, ktefi je prenaseji. To je hlavni divod, proc¢ spolec¢nosti hledaji
nové zpusoby, jak tato data efektivné shromazdovat a vyuzivat, s ¢imZ jim mohou pomoci
sofistikovana feseni pro marketingovou automatizaci. Rostouci zajem o MA se projevuje také
v softwarovém primyslu. V roce 2014 cinila hodnota globalniho trhu se specializovanym
marketingovym softwarem 3,65 miliardy USD. Do roku 2018 trh vzrostl na 5,1 miliardy
a data z Mordor Intelligence predpovidaji rist na 14,15 miliardy USD do roku 2024. Agentury
ocekavaiji zrychleni tohoto rlstu a podle podle progndzy by trh mél rast v priiméru o 18,5%
ro¢né. Nejvétsim trhem pro prodej softwaru pro marketingovou automatizaci jsou USA
s podilem 54%. Evropa je na druhém misté s 24% podilem (Marketing Automation Software
Market, 2020).

OBRAZEK 2.1 Objemy vyhledavani pojmu marketingova automatizace
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Tyto statistické informace potvrzuji dileZitost marketingové automatizace a rostouci
povédomi o nastrojich, které ji usnadnuji. Skutecnost, Ze rostouci pocet jednotlivc(
se snazi ziskat vice znalosti v této oblasti, naznacuje, Ze podniky se snaZi vyuzit prilezZitosti
pro inovace a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Pro spole¢nosti je tedy dileZité drzet krok s timto
novym trendem.
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2.2.2 Stav MA v letech 2012, 2014 a 2017

V poslednim desetileti bylo provedeno nékolik prizkum( za ucelem zjisténi stavu prijeti
nastroju pro marketingovou automatizaci v malych a stfednich podnicich. Prizkum trhu
analytické spolec¢nosti Techaisle z roku 2012 ukazal, Ze vyuziti softwaru pro MA bylo velmi
nizké. Priizkum byl proveden v riznych pramyslovych odvétvich na trzich USA, Velké Britanie
a Némecka a pouze 10% malych spolecnosti uvedlo, Ze pouziva marketingovou automatizaci
alesponi v jednom ze 16 hodnocenych kritérii. U stfednich spole¢nosti dosahla mira adopce
28%. Z celého vzorku 36% spolecnosti uvedlo, Ze planuje zavést marketingovou automatizaci
(Marketing Automation Report, 2012). O dva roky pozdéji pfinesla analyza skupiny SMB
pozitivnéjsi vysledky. Tato analyza se vSak zaméfila pouze na malé a stfedni podniky
v USA, takzZe pfimé srovnani s pfedchozimi Gdaji neni mozné. Z malych podnik( 20% uvedlo,
Ze siv poslednich dvou letech zakoupilo nebo pouZilo softwarové reseni pro MA. Ze strednich
podnikud to bylo jen 25%. Dalsich 22% malych a 26% stifednich podnikd uvedlo, Ze takové
feSeni planuji zakoupit a uvést do provozu v pfistich dvanacti mésicich (Top Trends in Marketing
Automation, 2020). Dalsi priizkum zorganizovala v roce 2017 spole¢nost ActiveCampaign.
Do tohoto prizkumu se zapojilo vice neZz 300 respondent( zahrnujicich vyhradné malé
a stfedni podniky se sidlem v USA vyuzivajici ur¢itou formu online marketingu. Jak ukazuje
obrazek 2.2, idaje z prazkumu ukazuji, ze 30% malych a stfednich podnik( vyuZilo v roce
2017 néjakou formu marketingové automatizace, zatimco 18% ji neplanovalo vyuzit ani
v budoucnosti. Dalsi spolecnosti planovaly zacit pouzivat marketingovou automatizaci béhem
jednoho aZ péti let (SMBs Plan to Adopt Marketing Automation Despite Cost & Familiarity
Issues, 2020).

OBRAZEK 2.2 Postoj americkych firem k MA v roce 2017

Neplanujeme vyuzit 18%

Planujeme vyuzit béhen 3az 5let || 8%

Planujeme vyuzit béhen 1 az 2 let

25%

20%

Planujeme vyuzit béhen 12 mésicl

Software pro MA uz pouzivdme 30%
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2 DOTAZOVANI FIREM

Prizkum také poskytl nékolik dalSich dulezitych informaci o situaci malych a stfednich

feseni pokryvajici vdechny ¢innosti. Druhou nejc¢astéjsi odpovédi (28%) ze strany spolecnosti
bylo, Ze pouZivaji nékolik samostatnych feseni, ktera jsou vsak integrovana takovym
zplsobem, Ze mezi sebou komunikuji a vyménuji si data. Treti velkou skupinou zahrnujici
20% respondentll byly spolecnosti, které pouZivaly nékolik samostatnych softwarovych
reseni pro rizné marketingové aktivity.

Obrazek 2.3 ukazuje nejcastéji pouzivané online kanaly pro propagaci a podnikatelské aktivity,
které tyto spolecnosti v prizkumu uvedly. Zdaleka nejbéznéjsim kanalem byl e-mail, ktery
vyuzivalo 84% spolecnosti. DalSimi Siroce pouzivanymi kanaly byly prezentace spole¢nosti
prostrednictvim webovych stranek a pfitomnost na socialnich sitich. Naopak pouze ¢tvrtina

spolecnosti vyuzivala SMS komunikaci nebo vlastni mobilni aplikaci.

OBRAZEK 2.3 Vyuziti marketingovych kanalt americkymi MSP v roce 2017
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Mobilnaplikace [ 25% 3
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PrCredtama (] 49%
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E-mail marketing 84%

Zasilani emailové komunikace je zdarma, vytvoreni webovych strdnek predstavuje
jednorazovou investici a za zverejiiovani pravidelnych pfispévkl na socidlnich sitich
spole¢nost nemusi platit. Naproti tomu kazda SMS je zpoplatnéna a vyvoj mobilni aplikace
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muze byt také nakladny. Je tedy zpravdépodobné, Ze malé a stfedni podniky jsou velmi citlivé
na vynaloZzené naklady vzhledem k omezenym finan¢nim zdrojim. Vyse uvedena citlivost
nacenu se odraziivdalsioblasti, kterouilustruje obrazek 2.4. Jedna se o nej¢astéji zminovanou
prekazku pro respondenty, ktefi dosud nezacali vyuZivat marketingovou automatizaci. Druhou
nejcastéjsi pricinou, uvadénou v prizkumu, byla neznalost softwaru pro MA, coz mizZe byt
zplsobeno nedostatkem obecnych znalosti o elektronickém podnikani a online marketingu,
ale také nedostatkem kvalifikovanych odbornikd, ktefi by dokazali spole¢nostem pomoci
tento software implementovat. Dalsi, méné uvadéné moznosti zahrnovaly nedostatecné
kompetence, zdroje nebo nezijem o vyuZiti marketingové automatizace. Neschopnost
integrace s jinym softwarem byla malymi a stfednimi firmami rovnéz zminovana pouze
okrajové. Velké spole¢nosti se s timto problémem setkaji s vétsi pravdépodobnosti, jelikoz
disponuji dostatec¢nymi zdroji pro implementaci i spravu softwarovych rfeSeni a tudiz néjaké
starsi softwarové feseni jiz pouzivaiji.

OBRAZEK 2.4 Pfekazky branici implementaci MA

Cena [ 33%

Nedostatek znalosti 25%
Nedostatek ¢casu [ 21%
Nevime, jak na to 21%
Nemdme marketingovy tym [ 19%
Nepotrebujeme to 18%

Nedostatek technickych dovednosti [T 16%
VyuZivani nastroji MA je pro nas
moc komplikované

Nedostate¢na infrastruktura [ 9%

Neschopnost vyuzit ziskana data 9%

16%

Strach z vyuzivani MA [ 6%

2.2.3 Setieni mezi ¢eskymi podniky

Vysledky prizkumu mezi ¢eskymi podniky jsou rozdéleny do tfi skupin. Prvni sada otazek
zkoumala, jaké nastroje MA v soucasnosti malé a stfedni podniky pouZzivaji. Druha sada
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otazek analyzovala organizacni Uroven znalosti a zdroj(i potfebnych pro implementaci MA.
Nakonec byly podniky dotadzany, jaké jsou jejich plany tykajici se implementace MA a jaké
jsou prekazky, kterym v této oblasti celi. Jednotlivé otdzky v dotazniku byly formulovany
na zakladé poznatk( ze svétovych prizkum( popsanych v této kapitole.

Vysledky prazkumu naznacuji, Ze existuje vztah mezi velikosti spolecnosti a mirou
implementace nastrojt elektronického podnikani a online marketingu. Setfeni mezi MSP (612
respondent() naznacuje, Ze malé podniky vyuzivaji online marketingové nastroje pomérné
zfidka a bez jasné definované strategie. Stfedni podniky dle oc¢ekavani internet ke komunikci
se zakazniky vyuZivaji ¢astéji. Zda se vsak, ze maji rovnéz tendenci pouZivat online nastroje
spiSe nahodile. Web je béZnym komunika¢nim médiem pro 69% malych podnika (MP) a 85%
stfednich podnik( (SP), i kdyZ pouze 44% MP a 47% SP pravidelné aktualizuje obsah. Navic
pouze 5% MP a 11% SP ma mésicni rozpocet, ktery utratili za idrzbu webovych stranek,
zatimco 1% MP a 5% SP to déla s urcitym cilem dle predem stanovené strategie. Pfekvapivé
pouze 14% MP a 14% SP komunikuje se svymi zakazniky prostrednictvim pravidelného
newsletteru. Facebook vyuZivd 55% MP a 79% SP, zatimco Instagram z(istava pozadu s 35%
pro MP a 60% pro SP.

Pokrocilé nastroje online marketingu, které jsou nezbytné pro marketingovou automatizace,
byly bohuzel zastoupeny velmi nizkym procentem. Placenou reklamu na Facebooku realizuje
22% MP a 34% SP a placenou reklamu na Instagramu realizuje 8% MP a 21% SP. Navic
nastroje, které zahrnuji principy a mechanismy MA (Facebook Ads Manager, Google AdWords,
remarketing atd.), vyuZiva jen nepatrny zlomek malych a stfednich podnikd. Tuto Groven
prijeti Ize povazovat za alarmujici, protoze vysledky odrazeji nedostatecny zajem ceskych
spolecnosti i o zakladni nastroje online marketingu.

Soubor otdzek tykajicich se organizacnich zdroji spolecnosti se zaméfil na dvé hlavni
kategorie: lidské zdroje a dostupné znalosti. Vysledky naznacuji pomérné nizkou droven
znalosti o existenci pokrocilych nastroja MA. Kromé védomi, Ze spole¢nosti mohou propagovat
jejich obsah prostfednictvim sponzorovanych prispévkd na Facebooku a Instagramu, méli
respondenti povrchni znalosti. A¢koli Uroven znalosti byla pro SP vyssi, rozdil oproti MP nebyl
tak vyznamny. Podobné negativni vysledky byly dosaZeny na trovni lidskych zdrojd. Pouze
2% MP a 4% SP zaméstnavaji nékoho, kdo se stard o jejich socidlni média. Zaméstnanci vsak
nemusi nutné mit znalosti o pokrocilych nastrojich, které usnadnuji automatizaci marketingu.
Podle nasich vysledki ma 1% MP a 3% SP zaméstnance, ktery si je védom nastroji MA
nabizenych inzertnimi platformami.

Nakonec jsme se zaméfili na postoje malych a stfednich podnikd vic¢i MA a jejich budoucim
plantm v této oblasti. Zkoumali jsme tedy, jak vnimaji potencidlni prinosy marketingovych
inovaci a zda je planuji implementovat do svych soucasnych procest. Online prizkum ukazal,
ze spolecnostem chybi dilezité informace, které by jim pomohly Iépe pochopit vyhody
marketingové automatizace, coz se odrazii v jejich postojich. Z 612 respondent(i odpovédélo
81% MP a 67% SP, Ze do budoucna neplanuji investovat do MA ¢&i pokrocilejsich nastroja
elektronického podnikani. Pres projeveny zdjem o placenou reklamu na socidlnich sitich
se zda, Ze pokrocilé nastroje maji pro né mensi zajem. Z hlediska budoucich implementacnich
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pland MA 92% MP a 85% SP neuvaZuje o dalSich investicich do marketingovych aktivit
v nasledujicich dvou letech. Zajimavé je, Ze se jejich vyhlidky na pétileté obdobi méni a 24%
MP a 48% SP zvazuje rozsiteni svych marketingovych aktivit. Naproti tomu vétsina MP (98%)
a SP (91%) povazuje marketingovou automatizaci za nastroj vhodny ptredevsim pro velké
spolec¢nosti a e-shopy.

V ramci vyzkumu byla feSena otazka typu vyuzivanych online nastroj(, jejich spravy, pripravy
podkladd s multimedialnim obsahem a personalni zajisténi téchto procest (interni ¢i agentura).
Respondenti byli rovnéZz pozadani, aby ohodnotili efektivnost téch nastrojd, které oni sami
ve své spolec¢nosti aktivné vyuzivaji. Aby bylo mozné odlisit, s jakym cilem dana komunikace
probihd a v jaké fazi komunika¢niho procesu se nastroj vyuziva, byl dotaznik rozdélen
do nékolika ¢asti. V prvni ¢asti respondenti odpovidali, v jaké mife celkové vyuzivaji internet
ke komunikaci, v druhé ¢asti bylo zjistovano, které nastroje vyuzivaji pro ziskavani zakaznika.
Ve treti ¢asti dotazniku byly mapované ndstroje vyuzivané pro komunikaci v pribéhu
zpracovani objednavky a v posledni ¢asti byly zjiStovany nastroje vyuzivané pro ziskavani
zpétné vazby od zdkaznik(. Otazky v dotazniku nebyly presné kvantifikovany, respondenti
pouze subjektivné na zakladé své redlné zkusenosti hodnotili miru vyuzivani téchto nastroju
a efektivnost investic do nich.

Prvni otdzka se zamérovala na zjisténi frekvence vyuZivani internetu ke komunikaci
se zakazniky celkové. Respondenti volili odpovéd z mozZnosti: Vibec, Malo, Priimérné,
Vétsinou, Vyhradné. Na zakladé Chi-kvadrat testu dobré shody byla na 5% hladiné
vyznamnosti zamitnuta hypotéza, Ze proménné, velikost firmy a mira vyuzivani internetu
ke komunikaci, jsou nezavislé. Test tedy naznacuje, Ze existuje zavislostni vztah mezi velikosti
podniku a mirou implementace online komunikacnich nastrojli. Potvrzuje to tedy plvodni
predpoklad, Ze Uroven a zpUsob vyuziti internetovych komunikacnich nastroja zavisi hlavné
na velikosti spolecnosti, a tudiZ na jejich financnich a personalnich kapacitach. Pric¢ina se mize
nachazet v nedostatku investi¢nich prostfedk(l drobnéjsich podnikd, ale i v nedostatecné
informovanosti o potencialu a dlleZitosti téchto nastrojd. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejméné
vyuzivaji internet ke komunikaci malé podniky (29 % nema webové stranky, 49 % ma
pouze webové stranky, jiné nastroje nepouziva). Dle ocekavani nejvice vyuzivaji internet
ke komunikaci velké podniky (13 % pouze webové stranky, 76 % webové stranky a Facebook,
21 % webové stranky, Facebook a placena reklama). Na otazku analyzujici odpovédnosti
za spravu internetovych nastroji 71 % respondentt uvedlo, Ze za spravu nastroji zodpovida
jeden konkrétni zaméstnanec, 23 % vyuziva sluzeb agentury a 3 % maiji pro tyto tcely zfizeno
specialni marketingové oddéleni.

Déle bylo zjistovano, v jaké mire respondenti investuji do internetovych komunikacnich
nastrojl. U velkych podnik( bylo zjisténo, Ze se vyse investic v této skupiné velmi lisi
(12% neinvestuje vabec, 30% nevyznamné, 39% primérné a 18% vyznamné). Stredni
podniky investuji vétsinou pouze nevyznamné (32%) nebo priimérné (56%). Malé podniky
investuji spiSe nevyznamné ¢i priimérné. Ohledné navratnosti investic bylo zjisténo, ze 42%
respondent( viibec nevi, zda se jim tyto investice vraci, 9% méa pocit, Ze se jim investice
nevraci a 49% ma pocit, Ze se jim investice rozhodné vraci.
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Ucelem dal3i sady otdzek bylo zmapovani konkrétnich typt nastrojd, které podniky
aplikuji v rdmci svych komunikacnich strategii. Respondentim byla opét kladena otazka
ohledné spravy téchto prostfedk(l za Ucelem detailnéjsi identifikace jejich narocnosti
pro provozovatele. Tuto ¢ast dotazniku vypliovali pouze ti respondenti, ktefi vyuzivaji aspon
néjaké internetové komunikac¢ni nastroje. Zakladnim internetovym komunika¢nim nastrojem,
ktery vyuziva vétsina respondentd, jsou vlastni webové stranky a hned potom e-mail. Dvé
tretiny respondentt odpovédély, Ze vyuzivaji také objednavkovy formular na vlastnim webu.
Zhruba polovina subjektd vyuZiva propagace na socialnich. Spise doplikovymi a méné
vyuzivanymi nastroji jsou PR ¢lanky, PPC reklama, slevové portély a recenze publikované
prostrednictvim diskuzi a navstévnich knih na webovych strankach. Jak jiz bylo uvedeno,
po mapovaci ¢asti, kterd zjistovala, jaké internetové komunikacéni nastroje jednotliva zafizeni
vyuZivaji, nasledovala ¢ast ohodnoceni efektivnosti téchto nastroja.

Predpokladem pro ohodnoceni efektivnosti je viak povédomi majitel a manazer(i téchto
zafizeni o tom, jaké zdroje jim pfinasi nejvice zakaznikd. Vysledny trend je spise pozitivni,
jelikoz z odpovédi vyplyva, Ze spole¢nosti maji pomérné dobrou predstavu o tom, odkud
se o nich jejich zakaznici dozvédéli. Az 8 % respondentll ma o presmérovani zakaznikd
dokonce velmi presné informace. MGzeme tedy predpokladat, Ze respondenti byli schopni
urcit efektivitu jednotlivych nastroji. Nasledujici tabulka ukazuje vysledky provedené
evaluace nastroj dotazanymi spole¢nostmi.

TABULKA 2.1 Hodnoceni efektivnosti online propagacnich nastroju

Nastroj Zadny Spise Obcas Spise Velmi
: pfinos | nepfinosné | pfinosné | prinosné | pfinosné
2% 1%

Webové stranky 11% 26% 46%
E-mail 2% 2% 7% 24% 46%
Socidlni sité 10% 5% 11% 24% 6%
Cenové srovnavace a 11% 6% 26% 14% 7%
agregatory

Reklama ve vyhledavani 3% 5% 29% 19% 24%
Online PR ¢lanky 9% 3% 21% 14% 3%
Slevové portaly 17% 5% 7% 7% 5%
PPC reklama 14% 2% 7% 7% 7%

Vyse uvedené tabulka vsobé nezahrnuje odpovédi respondentfj kteh’dam’/ néstroj nevyuzivaji,

na stejné urovni webové stranky a e-mail. Velkou roli maji také vyhledavace a agregatory
sluzeb. Vysledky hodnoceni efektivnosti socidlnich siti a online PR c¢lankd byly velmi
nejednotné, néktefi respondenti je hodnotily jako uzite¢né, néktefi nikoli. Mezi méné

39



pfinosné nastroje dle hodnoceni respondentl patfi PPC reklama a slevové portaly. M{Zzeme
se domnivat, Ze neefektivita téchto dvou nastroji spociva ve vyznamnéjsich investicich,
jez zvysuji firmam naklady na jejich porizeni a idrZbu. Navic vyzaduji pokrocilejsi informatické
dovednosti.

Technologie maji vyznamny dopad na fungovani celé spole¢nosti, vcetné jednotlivca,
domacnosti a podnik(l. Technologické inovace méni vSechna odvétvi a tlaci je k automatizaci
mnoha procesl. Marketing neni vyjimkou. V této fazi vyzkumu jsme zkoumali aktudlni
trendy v implementaci MA a nastroj(i elektronického podnikani a zaméf¥ili jsme se konkrétné
na malé a stfedni podniky, které jsou specifické pomalejsim inova¢nim chovanim nez velké
spole¢nosti. Vysledky predchozich prizkumd a objem vyhledavacich dotazli potvrzuiji,
Zze marketingovad automatizace je fenomén, ktery se stavad stfedem pozornosti mnoha
nastroje je vsak spiSe zanedbatelna. Vysledky prizkumu mezi ¢eskymi malymi a stfednimi
podniky naznacuji, Ze spolecnosti se nesnazi implementovat ani zakladni nastroje, jako jsou
sponzorované prispéveky na Facebooku a Instagramu. Zjistili jsme kriticky nizké povédomi
o moznostech MA, které nabizeji uZivatelsky privétivé platformy, jako je Facebook Ads
Manager nebo Google AdWords. Podniky vétsinou nevédi o jejich existenci a zanedbavaji
tak potencialni konkurenc¢ni vyhodu, kterou by jejich uzivanim mohli ziskat. Je znepokojivé,
Ze v nadchazejicich péti letech planuji malé a stfedni podniky investovat do online marketingu
a elektronického podnikani jen sporadicky. Dlvodem tohoto chovani mize byt nedostatek
financ¢nich prostredk mensich spolecnosti, ale také nedostatek informaci o potencialu,
dllezZitosti a dostupnosti téchto nastrojll. Aby se zvysila konkurenceschopnost malych
a strednich podnikl v digitalnim prostredi, je zadsadné nutné zvysSovat povédomi o tomto
tématu.
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3 Dotazovani odbornik( z praxe

V ramci této aktivity byli osloveni odbornici na problematiku digitadlniho podnikani plsobici
v reklamnich agenturach ¢&i jako OSVC. Odbornici byli hledani a pribézné oslovovani
prostrednictvim profesni sité LinkedIn. Odbornici byli poZzadani o strukturovany rozhovor,
pfipadné o vyplnéni dotazniku obsahujiciho oteviené otazky. Cilem tohoto Setfeni bylo
odhalit nej¢astéjsi problémy na strané malych a stfednich podnik, které s nimi odbornici
musi resit, a rovnéz slabiny, které odbornici spatfuji v digitalni prezentaci téchto firem
na internetu. Online Fizenych rozhovor( se ztéastnilo celkem 125 osob ptsobicich v Ceské
republice v roce 2019 a 89 osob v prvni pllce roku 2020. Situace v souvislosti s opatrenimi
kvali COVID-19 se tedy castecné promitla do vysledk( Setfeni, avSsak pouze nepatrné
vzhledem k tomu, Ze firmy byly restrikcemi nejvice zasaZeny az v druhé poloviné roku a jejich
zkusenosti se tedy projevi az v roce 2021.

3.1 Vyzkumna vychodiska

S nastupem novych digitalnich technologii se tradi¢ni zptsoby podnikani dramaticky zménily.
Mezi tyto technologie Ize zaradit napriklad internet véci (IoT), kyberfyzikalni systémy (CPS),
cloud computing, bezdratové sité (WN), umélou inteligenci (Al), robotiku, rozsifenou realitu
(AR), analyzu velkych dat ¢i rlizné nastroje umoznujici systémové simulace (Coskun-Setirek
& Tanrikulu, 2021; Posada et al., 2015). Diky CPS a loT se mohou vsechna fyzicka zafizeni
pripojit k internetu. Cloudové technologie Ize pouZit ke sdileni dat mimo hranice spole¢nosti,
zvyseni agility a flexibility vykonu systému a ke sniZeni ndklad( pfevedenim vétsiny systém(
do reZimu online. Systémy se stavaji pruznéjsimi a rekonfigurovatelnymi (Liu & Xu, 2017).
Diky cloudovym technologiim, rychlejsSimu internetu a vyvijejicim se softwarovym reSenim
jsme schopni velmi rychle analyzovat velkd mnoZstvi dat a na jejich zakladé predikovat
budouci vyvoj na uUrovni firem, odvétvi i celych ekonomik. Digitalni technologie stéle vice
pronikaji nejen do svéta informaci, ale nachazeji se také v prostredi vyrobnich linek, logistiky
¢i robotiky (Gupta & Bose, 2019).

Diky vyhodam digitalnich technologii, jako jsou zvySeni produktivity, snizeni naklad(
a inovace, mohou firmy zlstat konkurenceschopné a investovat do svého rlstového
potencidlu. Efektivnost digitalnich technologii zavisi na schopnosti firem integrovat je
do svych stavajicich obchodnich strategii. Schopnost implementovat digitalni inovace
se stava zasadnim predpokladem pro udrzZeni, a pripadné zvyseni, konkurenceschopnosti
firmy. Vyznam digitalnich technologii rovnéz umocnila celosvétovad pandemie COVID-19.
Uzavreni skol a uradl, socidlni distancovani a nuceny lockdown zvysily poptavku
po digitalnich technologiich jak na strané jednotlivct, tak na strané firem. Online vzdélavani,
online prodej, online schiizky a bezkontaktni sluzby se staly nutnosti ve vSech odvétvich,
kterd to umoznovala. Z téchto okolnosti je ziejmé, Ze spolecnosti, které jsou schopné se
pfizpUsobit digitalnim inovacim, maji vysokou pravdépodobnost uspét v tomto digitalnim
véku.
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3.1.1 Inovace obchodniho modelu

Obchodni model je vniman jako ,rozhrani, pfipadné jako teoretickd vrstva mezi obchodni
strategii a obchodnimi procesy”. Proto se regenerace obchodnich procesti a strategii stava stale
restrukturalizaci ¢i inovaci. ,Zahrnuje nejen zdokonaleni stdvajicich procesu, ale zdsadni revizi
sméru a portfolia ¢innosti, na které je firma zamérena“. Zmény ve zplsobu podnikani mohou
vynutit razné vnitini i vnéjsi faktory (Muzyka et al., 1995).

Podle Bucherera et al. (2012), Ize inovaci obchodniho modelu (IOM) popsat jako proces,
ktery zdmérné méni zptsob podnikani a jeho klicové prvky. George a Bock (2011) definovali
IOM jako ,prerusovany jev, ktery nasleduje po naruseni stavajiciho prostredi nebo prijeti
novych pfilezitosti. Podle Osterwaldera a Pigneura (2010) je IOM realizovan za Gcelem
uspokojeni potrfeb vybraného trhu pomoci nabidky novych technologii, produktt ¢i sluzeb,
jiz bude docileno transformaci souc¢asného obchodniho modelu ¢i vytvorenim modelu zcela
nového. Mezi vnitfni motivatory inovace patfi napriklad vedeni firmy, socialni kapital, touha
po expanzi podnikani. Za externi faktory byvaji oznacovany zmény poptavky na trhu, zména
ekonomického prostredi ¢i silnd konkurence. Rychly rozvoj informacnich a komunikacnich
technologii patfi v dobé primyslové revoluce 4.0 k hlavnim motivacnim faktordm
transformace podnikatelského prostredi.

Inovace obchodnich modeld je jiz delSi dobu predmétem zajmu védecké komunity. Podrobny
souhrn poznatkd o jednotlivych typech inovaci, stupnich a fazich transformace uvadéji
napriklad Andreini a Bettinelli (2017), ktefi kategorizovali soucasné poznatky do sedmi
hlavnich oblasti zajmu: formulace definice IOM, hledani impulzd k transformaci, pfinosy
transformace, faktory usnadnujici pfechod na novy model, nastroje a procesy souvisejici
s transformaci obchodnich model(. Souhrnny prehled sekundarnich literarnich zdrojd z let
2000 az 2015 vytvorili rovnéz autori Foss a Saebi (2017), ktefi poznatky déli do ¢tyr skupin,
a to: konceptualizace, procesy, pozitiva pfemény a dasledky transformace.

DuleZitost vlivu technologii zdlrazriuje Schumpeterova a Backhausova (2003) inovacni
teorie. Podle této teorie inovace jsou zdrojem tvorby novych hodnot, k nimz muze dochazet
u vyvoje nového produktu, vyrobnich metod, dodavek surovin nebo organiza¢niho
usporadani v jakémkoli odvétvi. Obchodni strategie jsou stale dulezitéjSim faktorem
pro preziti v digitalnim véku. Bharadwaj a jeho kolegové (2013) identifikovali Ctyfi klicova
témata jako atributy strategie digitalniho podnikani. Témito tématy jsou zaméreni digitalni
obchodni strategie, rozsah, rychlost a zdroje vytvareni a zachycovani obchodni hodnoty.
Dle ostatnich autor(, nezavisle na jakémkoli odvétvi nebo firmé, jsou ctyrmi zakladnimi
rozméry strategii digitalni transformace pouzivani technologii, zmény ve vytvareni hodnot,
strukturdlni zmény a finanéni aspekty. Maclnnes (2005) specifikoval ¢tyfi etapy inovace
obchodniho modelu: zd(raznéni technickych problémd, zohlednéni faktor(l prostredi,
zaclenéni faktor(l tradi¢niho obchodniho modelu a zaméreni na faktory udrZitelnosti.
Rachinger a kol. (2019) identifikovali organiza¢ni kapacity a kompetence zaméstnanct jako
budoucivyzvy nadchazejici digitalizace obchodnich modeld. Faber a kol. (2003) vyvinuli model
STOF. Jejich model zahrnuje ¢tyfi domény, kterymi jsou: sluzby, technologie, organizace
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a finance. Pokud tedy shrneme vysledky ze sekundarnich zdroji popsanych vyse, védecka
literatura rozlisuje celkem Sest hlavnich oblasti transformace podnikatelskych modeld
v dlsledku technologickych inovaci. Jedna se o technologické, obchodni, procesni, financni,
organizacni a znalostni predpoklady.

3.1.2 Nerovnosti v digitalni transformaci

Jednim z klicovych témat vyzkumu o digitaini transformaci je jeji schopnost zvySovat
produktivitu na podnikové Urovnia prispivat k ekonomické vykonnostia konkurenceschopnosti
firem, region a narodd (Bertschek, Cerquera, & Klein, 2013; Martinez-Caro, Cegarra-
Navarro , & Alfonso-Ruiz, 2020; Norris, 2020; Tranos, Kitsos, & Ortega-Argilés, 2020).
Digitalizace byva Casto povazovana za prostredek ke snizeni regionalnich a narodnich rozdil(
v ekonomickém rdstu a bohatstvi. Mnoho stat(l a nadnarodnich organizaci jiz podpofilo
implementaci digitalnich strategii za icelem rozvoje podnikl na jejich Gzemi (napf. Digitalni
strategie Evropské komise). BohuZel vsak existuji rozdily v efektivnosti transformacnich
procesll, kdy se zda, Ze vétsi firmy tézi z digitalizace mnohem vice (Destefano, Kneller,
& Timmis, 2018), zatimco malym podnikim casto chybi kapacita nebo lidsky kapital
k vyuziti prilezitosti digitalni ekonomiky (Bouwman, Nikou, & de Reuver, 2019; Grimes,
2003). Na regionalni Grovni se zd3, Ze digitalni technologie a infrastruktura umocnuji stavajici
ekonomickou konkurenceschopnost spiSe, nez aby pomahaly tuto konkurenceschopnost
vytvorit (Craig, Hoang, & Kohlhase, 2017), a proto maji tendenci spise prohlubovat regionalni
propasti, nez pomoci preklenout propast mezi ekonomicky vedoucimi a zaostavajici regiony
(Camagni & Capello, 2005; Jones & Henderson, 2019).

Budoucnost digitalniho podnikani a malého podnikani se rovnéz vyrazné zménila v disledku
globalni pandemie COVID-19 a jejich nasledkd. Pandemie dramaticky narusila stavajici
dodavatelské retézce a zpochybnila nékteré tradicni obchodni modely béhem celostatnich,
regiondlnich odstdvek a lockdown( v mnoha c¢astech svéta. Prudce vzrostla poptavka
po online transakcich pro maloobchodni ndkupy a rGzné typy osobnich sluzeb, coz primélo
stavajici off-line podniky k prehodnoceni jejich obchodnich modelld. Schopnost ovladat
online technologie byla Ustfednim faktorem ovliviiujicim rychlost firem reagovat na zmény
v podnikatelském prostrediv dobé krize. Ve vsech odvétvich omezeniv souvislostis COVID-19
zintenzivnily stavajici trendy, coz vedlo k technologickému rozvoji v oblasti informacnich
a komunikacnich technologii, ktery rychle vyuzily nékteré globalni high-tech spole¢nosti
a online maloobchodnici. Tato omezeni také vytvofila prileZitosti pro nékteré malé podniky
diky objevu novych produktl, novych zdroji dodavek a novych zplsob(i obchodovani.
V kratkodobém horizontu vsak velkd ¢ast malych a stfednich podnikd zaznamenala velké
naruseni, coz vedlo k dramatickému sniZeni odpracovanych hodin a pfijmi (Reuschke,
Henley, & Daniel, 2020). Presto, Ze vyzkum zabyvajici se digitalni transformaci malych
a stfednich firem v dobé pripravy tohoto modelu nebyl jesté tak rozvinuty, z prvnich mésic(
opatreni kvali COVID-19 bylo zfejmé, Zze mnoho firem neni schopnych reagovat na nutny
presun podnikani do digitalniho prostfedi. Do otazek pro strukturované rozhovory byla
tedy zahrnuta dvé témata. Prvni zamérené na pfilezitosti pro malé a stfedni firmy a druhé
na prekazky, kterym podle odbornik(l musi tyto subjekty celit.
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3.2 Struktura rozhovortu

Rozhovory byly realizovany prostfednictvim Skype hovorll a platforem Messenger
a Google Meet. Povérenec, ktery vedl rozhovor s odbornikem z praxe se ¥idil strukturou
danou pripravenym google formulafem, kam odpovédi rovnou i zaznamenaval pro kazdého
respondenta. Na zacatku rozhovoru byli respondenti sezndmeni s vyuzitim jejich odpovédi
pro vyzkumné i komeréni Gcely (aplikace vystupt do praxe v ramci TACR TJ02000206)
a pozadani o vyjadreni souhlasu kvili GDPR i presto, Ze odpovédi byly zaznamenany
anonymizované. Rozhovory s respondenty trvaly maximalné 30 minut, pricemz priimérny cas
byl spise 20 minut. Celekm 62% respondent( fizeny rozhovor odmitlo a pozadali o zaslani
odkazu na Google formular, ktery nasledné vyplnili.

Celkem tedy bylo ziskdno za oba roky 214 nazor( od odbornikl z praxe. Na zakladé
strukturovanych rozhovor(i s odborniky na elektronické podnikani a online marketing bylo
identifikovano Sest hlavnich oblasti podminujicich konkurenceschopnost firmy v oblasti
elektronického podnikani. Vzhledem k tomu, Ze elektronické podnikani neni podminéné
technologickou vybavenosti firem, jednd se predevsim o znalostni oblasti a nastaveni
spole¢nosti k implementaci inovaci.

Identifikované oblasti zahrnuji: vSeobecné IT znalosti, znalosti souvisejici s navrhem
a spravou webovych stranek, vseobecné marketingové znalosti, znalosti potfebné ke spravé
online reklam, grafické dovednosti a pfistup k inovacim.

Strukturovany rozhovor s odborniky zahrnoval tyto otazky stanovené na zakladé predchozi
literarni reserse:

e Jaké technologie povaZujete za nezbytné pro elektronické obchodovani a online
marketing?

e Jakym zpUsobem by firmy mély preménit svij podnikatelsky model?

e Jakych obchodnich ¢i prodejnich procest se transformace na elektronicky model
podnikani dotkne?

e S jak velkou investici by mély firmy pocitat, pokud chtéji zacit obchodovat, ¢i se
propagovat online?

e Jaké firemni procesy budou pfechodem na online podnikani ovlivnény?

e Jaké znalosti jsou, podle vas, nezbytné nutné, aby firma mohla naplno vyuZivat
elektronické podnikani a online marketing?

e Jaké prilezitosti pro malé a stfedni firmy transformace na vice digitalni obchodni
modely predstavuje?

e Co malym a stfednim firmam vétSinou brani v pfechodu na tyto modely? Na jaké
prekazky nej¢astéji narazite?
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TABULKA 5.1 Sturkturovany rozhovor pres Messenger
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3.3 Navrh a validace faktort
konkurenceschopnosti

Model byl navrhnut a validovan dle vyzkumného schématu popsaného v roce 1982
autory Bagozzi a Phillips. Toto vyzkumné schéma patfi ve védecké literature mezi nejvice
aplikované metodologie pfi vyvoji novych modeld. Tato metodologie doporuduje zamérit
se na Sest hlavnich problému validity. V prvni fadé se jedna o logické navaznosti a definovani
jednotlivych prvk( modelu (theoretical meaningfulness). Nasledné provedend pozorovani
a data z nich ziskana by méla potvrdit teoretické predpoklady (content validity) a mélo by byt
dosazeno co nejpodobnéjsich méreni pro kazdou oblast modelu (internal consistency). Prvky
modelu by vsak mély byt odlisitelné a nemélo by se jednat o totozné proménné (discriminant
validity). Dle autor(i model by mél byt konvergentné a nomologicky validni. Nomologicka
validita oznacuje platnost modelu i v rdmci vétsiho teoretického celku.

Vsech Sest druh( validity bylo zohlednéno pfri formulaci konstruktl modelu a souvisejicich
dotaznikovych otazek firmy. Na zakladé odpovédi odbornikd na elektronické obchodovani
a online marketing bylo navrzeno 88 otazek reprezentujicich celkem 13 hlavnich oblasti
elektronického podnikani, kterymi byly: tvorba a sprava e-shopu, tvorba a sprava webovych
stranek, technologické zazemi, zadavani online reklam, grafické dovednosti, datova analytika,
marketingové strategie, znalost trhu, pravni aspekty, lidské zdroje, postoj k inovacim, sprava
socialnich siti, copywriting. Polozky byly hodnoceny na 7bodové Likertové stupnici. Priizkum
probihal elektronicky a byl distribuovan malym a stfednim podnikiim v Ceské republice.
E-mailové adresy respondent(l byly ziskany z databaze MagnusWeb od spolecnosti Bisnode,
kterd také zarucuje souhlas spole¢nosti v databazi s Gcasti na akademickych priizkumech.
Dotaznik navic vyZadoval dodatecny souhlas respondentl, ktery umoznoval ukladani
jejich anonymizovanych udajii pro akademické ucely v souladu s GDPR. Celkem bylo
prostrednictvim e-mailové sluzby Mailchimp kontaktovano 15 000 spolec¢nosti. Testovani
dotazniku vsak probihalo ve dvou etapach, kdy po prvni etapé doslo k upraveni dotazniku
na zakladé testovani. Z prvni etapy dotazovani firem bylo ziskano 302 odpovédi, zatimco
béhem druhé etapy se vratilo 310 dotazniku. Celkem se nam tedy podarilo ziskat 612
vyplnénych dotaznik.

3.3.1 Prvni etapa testovani validity modelu

Analyza a priprava dat sestavala z nasledujicich tfi krok(l. Nejprve byla vypocitana
Cronbachova alfa pro kazdé méreni 13 cilovych konstrukt(. Polozky, které byly pfricinou
snizeni miry spolehlivosti konstruktu byly postupné odstranovany, dokud nedoslo ke zvyseni
celkového Cronbachova alfa konstruktu. Predtim, nez byla jakakoli polozka odstranéna, byla
provedena analyza, zda tato polozka netvofi samostatny konstrukt.

Jako druhy prostredek k identifikaci problém( vnitini konzistence byly z nastroje odstranény
ty poloZzky, u nichz bylo zjisténo, Ze maji nizké korelace s podobnymi vlastnostmi (tj. méné nez
0,40). Béhem této faze bylo odstranéno celkem 13 polozek, zatimco jedna byla jednoduse
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upravena, aby byl objasnén jeji vyznam. Poslednim krokem bylo odebrani polozek, u nichz
se zdalo, Ze maji problémy s diskriminac¢ni validitou. Polozky byly odstranény, pokud vice
korelovaly s poloZzkami meérficimi rizné konstrukty, nez tomu bylo s polozkami v jejich
zamysleném konstruktu (Campbell et al. 1959; Goodhue, 1998). Podle téchto kritérii bylo
odstranéno osm poloZek. Po odstranéni byl kazdy konstrukt zkontrolovan, aby bylo zajisténo,
Ze v kazdé dimenzi zGstalo alespon pét polozek. U téch dimenzi, které byly nedostatecné
zastoupeny, byly pridany dalsi polozky Uzce souvisejici se zbyvajicimi polozkami. Bylo tedy
pridano dvacet sedm poloZek - vysledkem byl nastroj s 83 polozkami.

Diskriminacni validita pro druhou verzi dotazniku byla nejprve posouzena pomoci exploraéni
faktorové analyzy. Exploracni analyza odhalila problémy s diskriminacni validitou u péti
konstruktu ze 13.

0.795 0159 0220 0.181 0.136 0.118 0.138 0.104  0.060
0.785 0.188 0237 0088 0130 0106 0.124 0.077 0.132
0.746 0226 0173 0.090 0.027 0105 0.131 0.189 0.070
0.740 0.171 0210 0.222 0.130 0.166 0.181 0.203 0.147
0.734 0.427 0167 0.155 0.138 0126 0.130 -0.058 0.280
0.712 0.079 0.176 0.125 0.129 0.105 0.170 -0.076 0.271
0.702 0206 0361 0.137 0.078 0.097 0.063 0124 0.095
0.690 0.158 0.135 0.178 0.176 0.147 0.117 0.082 0.193
0.688 0233 0.108 0.221 0206 0242 0.143 0.123 0.057
0.686 0279 0253 0.138 0203 0094 0238 0160 0.077
0.678 0248 0.135 0.214 0.078 0.185 0.077 0.136 0.220
0.674 0267 0.185 0.166 0070 0179 0094 0.063 0.087
0.667 0277 0250 0.134 0.138 0.103 0.152 0.277 0.033
0.666 0252 0301 0167 0205 0146 0125 0.154 0.046
0.662 0161 0247 0.063 0.201 0.148 0.157 0.275 0.170
0.660 0.040 0.127 0.159 0.120 0.057 0.198 0.213 0.127
0.656 0211 0.093 0.081 0.119 0.088 0.083 0.050 0.102
0.647 0224 0335 0.070 0.193 0.189 0.157 0.189 0.043
0.639 0206 0176 0.210 0.067 0.089 0.071 0217 0.118
0.621 0244 0.227 0.172 0.123 0.148 0.229 0306 0.148
0.621 0305 0296 0.186 0.076 0.106 0.118 0.152 0.094
0.614 0.168 0.254 0002 0121 0089 0186 0.153 0.105
0.609 0326 0.168 0.289 0.121 0.156 0162 0.226 0.028
0.595 0.239 0.176 0.217 0.042 0.097 0047 0.168 -0.041
0.592 0376 0239 0265 0113 0115 0197 0.184  0.030
0.568 0.212 0421 0.036 0.236 0.177 0136 0.213 0.097
0.566 0415 0155 0333 0.127 0162 0133 0.181  0.062
0.541 0161 0399 0040 0224 0098 0136 0.193 0.068
0.526 0349 0243 0316 0.111 0.450 0.215 0.185 -0.015
0.526 0.179 0474 0203 0.079 0.234 0.089 0.094 0.179
0.523 -0.037 0.205 0443 0.161 0.263 0.138 0.004 0.197
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0.502
0.492
0.485
0.478
0.465
0.203
0.275
0.220
0.106
0.345
0.353
0.426
0.373
0.486
0.335
0.396
0.446
0.383
0.323
0.444
0.406
0.411
0.387
0.198
0.173
0.268
0.249
0.348
0.127
0.213
0.191
0.099
0.275
0.185
0.156
0.229
0.203
0.346
0.199
0.349
0.314
0.224
0.214
0.325
0.237
0.377
0.322
0.200
0.272
0.326
0.301
-179

0.128
0.062
0.171
0.133
0.095
0.139
0.012
0.106
0.105
0.091
0.096
0.097
0.084
0.080
0.081
0.164
0.107
0.029
-0.034
0.167
0.144
0.161
0.121
0.109
0.067
0.117
0.105
0.140
0.864
0.852
0.823
0.814
0.779
0.071
0.064
0.135
0.109
0.130
0.146
0.020
0.126
0.079
0.128
0.159
0.108
0.286
0.198
0.102
0.184
0.072
0.098
-0.085
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0.234
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0.230
0.190
0.165
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0.049
0.205
0.156
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0.189
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0.084
0.044
0.134
0.116
0.101
0.053
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0.084
0.085
0.132
0.842
0.834
0.801
0.772
0.505
0.179
0.141
0.168
0.108
0.066
0.091
0.129
0.100
0.138
0.023
0.158
0.126
0.109
-0.087
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U téchto problematickych konstrukt(i byla nasledné pouzita konfirmacni analyza a chi-kvadrat
test. Byly ovérovany dva modely méreni pro kazdy ze ¢tyr para konstruktd, které se jevily jako
spolu Uzce souvisejici. Prvni model predpokladal, Ze dva konstrukty jsou odlisSné a umoznil
urcit korelaci mezi konstrukty. Druhy model vynutil, aby se korelace mezi konstrukty rovnala
jedné, coz ve skutec¢nosti spojilo tyto dva do jediného konstruktu. Déle byly zkoumany zmény
CFIl (confirmatory index fit). Doporucena mezni hodnota 0,02 nebo vyssi (Vandenberg a Lance
2000) byla pouzita jako minimum pro posouzeni, zda dva konstrukty jsou samostatné ci
na sobé zavislé. Vysledky odhalily nutnost zkombinovat tvorbu a spravu e-shopu s tvorbou
a spravou webovych stranek, jelikoZ nebyl nalezen empiricky dlikaz, Ze respondenti povaZovali
tyto dva konstrukty za odlisné. Vysledkem analyzy diskriminacni validity tedy bylo sniZeni ze
13 na 12 konstrukt(.

Vzhledem k tomu, Ze konstrukt by mél mit alespon tfi poloZzky (Cronbach a Meehl 1955)
a zdlouhavé dotazniky maji obvykle nizsi miru navratnosti (Babbie 1998), byla snaha finalni
dotaznik co nejvice zredukovat, ale zaroven zachovat pocet otdzek nezbytnych pro vypocet
faktor( modelu. Finalni verze dotazniku tedy ¢itd 73 polozek méficich 12 konstrukt( tvorba:
a sprava e-shopu a webovych stranek, technologické zazemi, zadavani online reklam, grafické
dovednosti, datova analytika, marketingové strategie, znalost trhu, legislativni aspekty, lidské
zdroje, postoj k inovacim, sprava socialnich siti, copywriting.

Validovany model konkurenceschopnosti byl nasledné pouzit pro tvorbu webového
hodnoticiho rozhrani. Toto rozhrani tedy obsahuje otazky, které byly validovany jako
nezbytné pro vypocet konstruktli modelu konkurenceschopnosti firmy v oblasti e-commerce.
Pro tcely budouciho ovérovani a zdokonalovani vytvoreného modelu byla u online dotazniku
zachovana sedmi stuprniova hodnotici skala, pricemz kazdému stupni bylo pridéleno 14,29
bodu. Celkové skore pro jednotlivé konstrukty je pocitano jako aritmeticky pramér z dilcich
otazek spadajicich do dané oblasti. Celkova znamka je tedy pocitana jako aritmeticky priimér
z 12 konstruktt. Pro kazdy konstrukt jsou pripraveny 3 hodnotici profily reflektujici dosazené
skore. Elektronicka verze dotaznikového nastroje je dostupnd na www. e-podnikani.cz/
konkurenceschopnost
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4 Testovani online reklam

Testovani vlivu a efektivnosti online reklamy bylo realizovano prostrednictvim placené
propagace v inzertnich systémech Facebook Ads Managaer a Google Adwords. U¢innost
online propagace byla testovana z hlediska vykonu rdznych format( reklamy, jejiho
umisténi, zacileni a Urovné personalizace. Tato vyzkumna faze poskytla poznatky nezbytné
pro formulaci doporuceni pro Uspésnou online marketingovou strategii. Doporuceni byla
nasledné zpracovana do podoby vzdélavaci publikace s ndzevm Jak na digitalni marketingovou
strategii firmy.

4.1 U¢innost video reklam

Video marketing je v soucasné dobé jednim z nejpopularnéjsich nastrojl online marketingu.
Podle predpovédi budou do roku 2022 internetova videa predstavovat vice nez 80%
veskerého internetového provozu (v USA dokonce 85%). YouTube je po Googlu druhym
nejnavstévovanéjsim webem. UZivatelé denné sleduji na YouTube vice nez 500 miliond hodin
videa, pricemz 78% lidi sleduje online videa kazdy tyden a 55% sleduje online videa kazdy
den. Divaci si pfi sledovani videa zapamatuji az 95% zpravy, zatimco pfi ¢teni textu pouze
10%. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Facebook se rozhodla uprednostriovat videoobsah,
vyznam videa na vSech platformach vzrostl. Videa na Facebooku maji o 135% vyssi primérny
organicky dosah neZ fotografie. Témér 50% uzivatelll internetu vyhledava videa souvisejici
s produktem nebo sluzbou dfive, nez navstivi obchod. Implementace videa na vstupni
strance mUiZe zvysit primérnou miru konverze o 80%. Spolec¢nosti pouZivajici marketingova
videa maji 0 27% vyssi miru prokliku a 34% vyssi miru konverze nez spolec¢nosti, které video
nepouZivaji. Primérna mira prokliku videoreklam ej 1,84%, coZ je nejvyssi ze vsech format(
digitalnich reklam (Statista, 2020a; 2020Db).

Znacky vyuzivajici video marketing rostou o 49% rychleji nez znacky spoléhajici pouze
na fotografie. PrestoZze je video marketing povazovan za velmi Gcéinny nastroj, existuje
nékolik faktor( souvisejicich se zakazinickymi preferencemi, kterych by si obchodnici méli
byt védomi. Vice nez 15% divak( se domniva, Ze videoreklama by neméla trvat déle nez 15 s.
Kromé toho je 85% videi na Facebooku sledovano bez zvuku. Naopak 82% zakaznik( zavre
prohlize¢ nebo opusti webovou stranku kvli vyskakovaci videoreklamé a 33% divak( zastavi
sledovani videa po 30 s, 45% po 1 minuté a 60% po 2 minutach (Business Insider, 2020).

Neni pochyb o tom, Ze v poslednich letech si video ziskalo na popularité u uZivatel i inzerentd.
Socialni sité, webové stranky se seznamem videi a reklamni systémy poskytuji velké mnoZstvi
obrazovych nebo smisenych formatl (video a fotografie), které Ize pouzit k doruceni
pozadované zpravy potencidlnim zakaznikiim. Mezi nejcastéjsi formaty patfi nativni video
na Facebooku, video a reklamy na YouTube, stories, videoreklamy na Facebooku a Instagramu.
V rdmci testovani online reklam jsme se zamérili na schopnost videoreklam online upoutat
pozornost uZivatele a vygenerovat pozadované konverze. U¢innost tohoto reklamniho
formatu byla testovana na dvou hlavnich platformach pro videoobsah: YouTube a Facebook.
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Hlavnim cilem navrhované studie bylo prozkoumat reakce uzivateli na komercni prestavky
raznych délek a analyzovat jejich postoje k online videoreklamé obecné. V nasledujicich
Castech na zdkladé predchoziho vyzkumu v oblasti online reklamy nastinime faktory,
které mohou potencidlné ovlivnit efektivnost online propagace pomoci video obsahu.

4.1.1 Reklamni video formaty

YouTube v soucasné dobé nabizi Sest reklamnich format(, které se lisi umisténim reklamy
a délkou komercni prestavky. Formaty videoreklam zahrnuji preskocitelné reklamy in-stream,
reklamy, nepreskocitelné in-stream reklamy, reklamy out-stream a tzv. bumper ads. Prestoze
videoobsah musi byt zverejnén na YouTube, samotné videoreklamy se mohou objevit
i na partnerskych webech a v aplikacich v celé obsahové siti Google. V zavislosti na pouZitém
formatu a nastaveni se mohou objevit také v tabletech a mobilnich zafizenich. Vsechna
reklamni umisténi podporovana sluZzbou YouTube jsou zobrazena na obrazku 4.1.

OBRAZEK 4.1 Moznosti umisténi reklamy na Youtube

2 YouTube 3 YouTube

3 YouTube @3 YouTube

In-stream reklamy s moznosti preskoceni jsou ureny k propagaci videoobsahu mezi
ostatnimi videi na YouTube nebo v obsahové siti Google. Videoreklama bude prehrana pred,
po nebo béhem jinych videi. Po 5 s mliZze uZivatel reklamu preskocit. Inzerent za reklamu
plati az ve chvili, kdy uzivatel shlédne alespori 30 s videa, nebo celé video, pokud je kratsi
nez 30 s. Nepreskocitelné reklamy predstavuji reklamni format, ktery inzerentiim umoznuje
sdilet celou zpravu se svymi zadkazniky. Prehrani reklamy In-stream bez preskoceni trva az
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15 sekund a miZe byt prehrana pred, béhem nebo po dalsim videu. Bumper ads predstavuji
kratky format videoreklam, ktery inzerentim umoznuje oslovit vice zakaznikl a zvysit
povédomi o znacce. Tento format Ize pouZit k osloveni Sirokého spektra divak( kratkou
zpravou. Bumper ads trvaji az 6 sekund a Ize je umistit pred, uvnitf a po videu na vSech
strankach YouTube, partnerskych webech a aplikacich v obsahové siti Google. Divaci nemaji
moznost tyto reklamy preskocit. Reklamy Out-stream jsou urc¢ené pouze pro mobilni zafizeni.
Reklamy out-stream se zacnou prehravat pri vypnutém zvuku. UzZivatel maze kliknutim
na reklamu zapnout zvuk. Inzerentovi je Uc¢tovana cena pouze v pfipadé, Ze je po dobu
alespon 2 s zobrazena vice nez polovina reklamni oblasti. Tento format je navrzen tak,
aby zvysil dopad videoreklamy za dostupnou cenu.

Reklamni platforma Facebook nabizi Sest typl videoreklam: kratka videa a GIF, vertikalni
videa, videa na Instagramu, format karuselu, kolekce a video In-stream. Kratkd videa
a GIFy Ize pouzit ve viech umisténich na Facebooku, Instagramu a Audience Network. GIFy
se prehravaji ve smycce, podobné jako kratkd videa. Kromé toho maji stejné pozadavky
na velikost souboru (4 GB). Pro dosaZeni nejlepsich vysledk by se inzerenti méli rozhodnout
pro vysoce kvalitni obrazky s jemnym pohybem. Soubory by mély byt vzdy nahrany
ve formatu .gif. Podle oficidlniho privodce reklamou na Facebooku je treba se vyvarovat
obrazkd mensich nez 8 MB a s vice nez 20% textu. Reklamy zaloZené na GIF se vsak mohou
v nékterych mobilnich zafizenich zobrazovat pouze jako statické obrazky. Narust vertikalniho
videa pFinasi prileZitosti i vyzvy.

Vertikalni orientace videa nevyhnutelné vyZaduje rafinovanéjsi vzhled, ktery plné vyuziva
bezprostfednosti a interaktivity formatu. Vertikalni videa by méla byt od zac¢atku natacena
v poméru stran 9:16. Pokud inzerent nataci horizontdlné, mél by v pribéhu procesu
zvazovat dasledky pro vertikalni formatovani. Optimalizace vertikalnich videi by se méla
vzdy provadét na smartphonu, aby se ovéfilo, Ze vSsechny prvky jsou rozpoznatelné a citelné.
Reklamy v Instagram Stories mohou obsahovat video i fotoobsah a mohou byt vytvoreny z jiz
existujiciho materidlu nebo z vertikalnich videi pfizplsobenych specialné pro tento format.
Kazdy prispévek v pribézich je omezen na 15 s. Proto je tfeba video spravné nacasovat
a rychle predat hlavni zpravu. Kazdy jednotlivy pribéh se mliZe skladat z nékolika kratkych
kapitol nebo scén. Podle Facebooku je 60% pribéht sledovano se zapnutym zvukem.
Je tedy mozné do videa pridat dialogové nebo zvukové efekty. Facebook doporucuje umistit
produkt, znacku a zpravu na zacatek pribéhu jako pripomenuti znacky spolu s vyzvou k akci
pred koncem pribéhu.

Format karuselu je vhodny pro zobrazovani dvou nebo vice obrazki a videi v jedné reklamé.
UzZivatelé, ktefi se setkaji s touto reklamou, mohou prochazet jednotlivymi poloZzkami prejetim
prstem, na mobilnim zafizeni nebo kliknutim na Sipky na obrazovce pocitace. Tento format
Jednou z hlavnich metod, pomoci niz uzivatelé objevuji nové produkty, je mobilni video.
Pokud vsak chtéji ziskat vice informaci o nabidce, oc¢ekavaiji Cisté a rychlé mobilni prostredi.
Reklamy ve formatu kolekce umoZnuji uZivateldm bez namahy prejit z faze objevovani
do nakupovani. Kazda kolekce obsahuje predevsim video nebo obrazek. Inzerenti si mohou
vybrat ze ¢tyf vychozich Sablon. In-stream videa jsou zahrnuta mezi automatickd umisténi
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nabizend Facebookem. In-stream reklamy jsou umistovany pouze do videi od schvélenych
tvlrc obsahu. Tato videa musi mit nejméné 3 minuty, pficemZ prvni reklamni prestavka
je povolena v jedné minuté.

4.1.2 Sbér dat a vysledky

Realizovany experiment byl rozdélen do dvou fazi. Prvni faze spocivala ve vytvoreni
optimalizovaného video spotu. Béhem druhé faze byly nastaveny reklamy na Facebooku
a YouTube. Nejprve byly vytvoreny tfi video spoty uvadéjici hlavni koncept elektronického
obchodu, jeho nabidku produkt( a jeho webovou stranku. Spoty se lisily pouZitou hudbou,
fonty, velikosti pisma a rychlosti stfidani scén. Nasledné byla upravena délka a rozméry videa
pro vsechny dostupné formaty videoreklamy, které jsme se rozhodli pouZzit pro Gcely tohoto
vyzkumu. Video formaty s pfislusnou délkou zabéru, spolu s distribuci na obou reklamnich
platformach, jsou popsany v tabulce 4.1.

TABULKA 4.1 Typy pouzitych reklam a jejich charakteristiky

Preskocitelné

. 35,85 1920x1080 Kratka videa 35,85 1920x1080
in-stream reklamy

Nepreskocitelné 1920x1080 Instagram pfibéhy 15 1080x1920
in-stream reklamy

";Z':?my v nabidce o 1920x1080 Format karusel 35 1080x1080
Bumpers 6 1920x1080 Sbirka (kolekce) 85 1920x1080
Out-stream reklamy 35,85 1920x1080 In-stream videa 30 1920x1080

Celkové jsme vytvorili 13 videoreklam na Facebooku a YouTube. Aby bylo nastaveni
co nejvice objektivni, vybrali jsme automatické strategie umistovani a cenovych nabidek vsude,
kde to reklamni systémy umoZznovaly. Jedind omezeni se tedy vztahovala na charakteristiky
cileni a profilovani cilové skupiny zakaznik(l. Doru¢ovani reklam bylo nastaveno pro Ceskou
republiku a reklamy se zobrazovaly pouze Zendm ve véku 25 aZz 44 let. Videoreklamy byly
implementovany po dobu 30 dnd. VSechny reklamy byly standardné oznaceny parametry
Urchin Tracking Module (UTM), coz ndm také umoznilo sledovat chovani divaka na webovych
strankach po kliknuti na reklamu a navitévé elektronického obchodu. Udaje z reklam
na YouTube a Facebooku byly tedy propojeny s firemnim G¢tem v Google Analytics.
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TABULKA 4.2 Efektivnost video reklam na zakladé jejich ceny a ziskovosti

Facebook a Instagram

Preskocitelné

. 0.12 199 Kratka videa 0.08 306
in-stream reklamy

Nepreskoatelne 0.20 234 Injtalgram 015 12
in-stream reklamy pFibéhy

Reklamy v nabidce —, -25 Formét karusel  0.13 24
videi

Bumpers 0.1 85 Shirka (kolekce) 0.10 289
Out-stream reklamy 0.10 -31 In-stream videa 0.15 62

Vysledky (Tabulka 4.2) naznacuji, ze z hlediska nakladi mohou byt reklamy na YouTube,
které nelze preskocit, povazovany za nejdrazsi formu umisténi. Za nimi nasleduji Instagram
Stories a in-stream facebookova videa. Reklamy bez preskoceni na YouTube vSak generovaly
druhou nejvyssi ziskovost ze vsech reklam. Podle nasich udaji byl nejlepsi vykon dosazen
u videa na Facebooku (primérna cena 0,08 EUR a priimérna ziskovost 306 EUR). Naopak
reklamy v nabidce videi na YouTube a out-stream reklamy generovaly ztrdtu (-25 EUR
a -31 EUR). Toto rozdéleni reklamnich ndkladd a vynos( naznacuje, Ze reklamni vykon videa
mUZe byt pfimo spojen s jeho schopnosti zapadat do kontextu prohliZzeni online uzivatele.
Facebook Newsfeed predstavuje centrdlni prostor pro prochazeni prispévkd a novinek,
ktery lze povaZovat za nativni prostredi aplikace. Pokud se reklamnimu videu podafi
pfirozené prolnout s jinym obsahem, sance zapUsobit na potencialni zakazniky jsou vyssi.
Naopak, pokud se video vice podoba reklamé, ma sklon vyvolat fenomén reklamni slepoty.
To muUZe vysvétlit nizsi vykon videa typu In-stream. In-stream videa jsou vnimana jako
komer¢ni prestavky, a proto mohou mit i negativni Gcinky.

Jak ukazuji nase vysledky, existuje znac¢ny rozdil ve vykonu reklam In-stream na Facebooku
aYouTube. Reklamy In-stream na Facebooku generovaly pomérné nizké zisky, zatimco reklamy
na YouTube vedly k nejvyssi ziskovosti. Tento rozdil také ukazuje na mozné kontextové
vlivy. UZivatelé Facebooku jsou zvykli prohlizet kratsi videoobsah, jehoz hlavnim ucelem
je poskytovat rychlou zabavu, a proto neocekavaji, Zze se setkaji s reklamami u téchto
videi. Na YouTube tvirci videa obvykle zvefejnuji delsi obsah, ktery ma vlastnosti online
pofadu a obvykle se pohybuje v priméru mezi 10 a 20 minutami. Uzivatelé YouTube
tak budou s vétsi pravdépodobnosti pozitivné reagovat na komercni prestavky. Instagram
pribéhy a videa na Instagramu predstavuji zvlastni kategorii, jejiz ziskovost muze byt
ovlivnéna kontextem aplikace Instagram. UZivatelé Instagramu primarné neupouZivaji tuto
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aplikaci k hledani predmétl koupé, ale spiSe aplikaci pouzivaji pro rychly vizualni zazitek.
Jak je znazornéno v Tabulce 4.3, prostredi prochazeni obsahu ovliviiuje uZivatelv zamér
provést nakup. Napriklad uZivatelé, ktefi byli presmérovani do internetového obchodu
z Instagram Stories, zde stravili v priméru jen 16 s, coZ naznacuje vysokou tendenci okamzité
webovou stranku opustit.

TABULKA 4.3 Vysledky popisujici chovani uzivatell v souvislosti s reklamou

L LI
Typ reklamy oy | mastrince Typ reklamy o straveny na
b (s) - strance (s)

Preskocitelné in-

7.31 93 Kratka videa 9.08 98 s
stream reklamy <
Nepreskocitelné Instagram é
in-stream 6.58 99 15128 1.20 16 H

pribéhy pd

reklamy g

(@)

Rekla[n / . 0.21 15 Format karusel 3.29 42 =

v nabidce videi \<>,;

Bumpers 2.43 32 Shirka (kolekce) 6.21 95 o

(%]

L

(O 211 37 In-stream videa 543 56 ':r
reklamy

Nizky primérny Cas strdveny na strance mlZe znamenat nahodné prokliky. UZivatelé,
ktefi na webu stravili déle nez 30 s, mohou byt povaZovani za uZivatelé, které nabizeny
produkt zaujal, ale nenasli dostatecnou motivaci k setrvani na strance. Shromazdéné
Udaje navic naznacovaly primou zavislost mezi primérnou ziskovosti a priimérnou dobou
stravenou na webu. Mira prokliku odrazi ochotu uzivatel(i reagovat na online videoreklamy.
ze vSech videoreklam. Neucinnost tohoto reklamniho forméatu Ize pficist hlavnimu Ucelu,
pro ktery byly tyto reklamy uréeny. Hlavnim cilem objevovacich reklam je propagovat
videa tvarch obsahu, kteri chtéji rozsirit zakladnu svych fanouskl a chtéji, aby jejich kanal
byl ve vysledcich vyhledavani na YouTube lépe viditelny. Tento format je proto a priori
nevhodny pro produktovou reklamu.
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4.1.3 Video reklama jako ucinny reklamni nastroj

Nase vysledky potvrdily obecny predpoklad, Ze videoreklama predstavuje Ucinny reklamni
nastroj. Vétsina testovacich reklam dokazala generovat zisk. Ziskovost vSak nelze pouzit
jako jediny ukazatel uc¢innosti reklamy. PrestoZe ziskovost reklam na Instagramu byla spise
nizsi, reklamy dokazaly generovat treti nejvyssi pocet reakci ze vSech testovanych formata.
Vysledky naznacuji silny vliv kontextu prochazeni na vykon videa. Zda se, Ze ¢im vice
se video reklama dokaZe prizpUsobit kontextu, kde je zobrazovana, tim vyssi je Sance, Ze na ni
uzivatelé zareaguji. Kontext prohlizeni, ve kterém se online reklamy zobrazuji, mdze mit také
vliv na nasledné chovani uzivatel(l. Napfiklad umisténi videa na Instagramu fungovalo [épe
jako prostfedek zvyseni povédomi o znacce nez zplsob vyvolani pfimych nakup(. Naopak
uzivatelé Facebooku a YouTube byli otevienéjsi produktovym nabidkam. Nejvyssi procento
zhlédnuti bylo dosazeno in-stream reklamami na Facebooku a nativnim facebookovym
videem.

Preskocitelné reklamy na YouTube byly zobrazovany vyrazné méné. Ackoli uzivatelé YouTube
méli vétsi tendenci preskocit reklamy, pokud dostali prilezitost, reagovali na reklamy spise
pozitivné a pokracovali v provadéni pozadovanych konverzi. Kromé kontextu prochazeni
se vysledky lisily také v zavislosti na délce videoreklamy. Na zakladé shromazdénych udaj
vétsina uZivatell uprednostiuje videa kratsi nez 1 min. Avsak je dilezZité predat i za tak kratky
¢as dostatek informaci. Naraznikové reklamy (bumper ads) fungovaly pouze mirné dobre.
Vérime, Ze rozmezi 6 s neposkytuje dostatek casu k pfenosu kompletni zpravy potencialnimu
zakaznikovi.

Tento predpoklad podporuji vysledky z neskocitelnych reklam, které trvaly 15 sekund
a generovaly vyrazné lepsi konverze. Inzerenti by tedy méli travit vice ¢asu vytvarenim vysoce
kvalitniho a personalizovaného videoobsahu, ktery je prizplsoben nejen potencidlnimu
zakaznikovi, ale také reklamnimu prostredi, ve kterém bude distribuovan. Kazdé umisténi
reklamy se vyznacuje specifickymi podminkami sledovani a obvykle vyZaduje vyrazné Gpravy
pavodniho videa.

4.2 Dynamické reklamy

Reklamni platforma Google nabizi Ctyfi typy automatizovanych reklam. Nejnizsi Groven
personalizace a automatizace predstavu;ji inteligentni reklamy, nasledované dynamickymi
reklamami ve vyhledavani (DSA) a dynamickymi produktovymi reklamami (DPA), které jsou
automaticky generovany na zakladé produktového zdroje dat (tzv. produktového feedu).
Na rozdil od ostatnich dvou typl reklam inteligentni reklamy tento zdroj dat nepouZivaji.
Automatizace se provadi na Urovni zobrazovani reklam s velmi omezenymi moZnostmi
personalizace. U inteligentnich reklam reklamni systém nastavuje cileni a umisténi reklamy
na zakladé dostupnych dat automaticky. Stejné tak inzerent nenastavuje nabidky ceny
za proklik (CPC), ale zadava pouze cilovou cenu za konverzi nebo navratnost investice.
Vytvareni inteligentnich reklam se také mirné lisi od standardniho procesu. Inzerent
nahraje az pét obrazkd, pét nadpisi a pét popisli a Google vybere finadlni vzhled reklamy
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na zakladé preferenci uzivatele a historickych tdajii o vykonu reklamy. Dynamické reklamy
ve vyhledavani poskytuji snadnou metodu cileni reklam na veskery obsah na webu, aniz by
inzerent musel nastavovat specialni reklamu pro vSechna klicova slova zvlast. DSA maji velky
potencial zejména pro vétsi weby a e-shopy, které museji pracovat s tisici produkt(. Rué¢ni
vytvéareni téchto by zabralo mésice. Pokud se inzerent rozhodne nastavit novou kamparn DSA
v rozhrani Google AdWords, m0ze ji spustit rychle a snadno, aniz by musel vyplnit jediné
klicové slovo. Dynamické reklamy ve vyhledavani nejsou ve skute¢nosti zacileny na konkrétni
klicova slova, nybrz na cely obsahu inzerovaného webu. Vyhledavaci dotazy jsou automaticky
cileny na webové stranky.

Pokud Google zjisti, Ze obsah webové stranky odpovida pozadavkim uzivatele, klicova slova
a nadpis reklamy jsou dynamicky generovany na zakladé tohoto obsahu. Nazev reklamy
je kombinaci vyhledavaci fraze a nazvu vstupni stranky. Je béZznou praxi, Zze spole¢nosti
pfizplsobuji nadpisy stranek specidlné pro optimalizaci DSA. Dulezité je, ze web je psan
v jazyce, ktery je pro zakazniky pfirozeny a Ze zahlavi webovych stranek je pro cilové
publikum atraktivni. Jelikoz Google umoziuje dynamicky generovanym reklamam zadavat
delsi nadpisy nez standardni reklamy, dynamické reklamy v seznamu vysledkd vyhledavani
obvykle vypadaji vyraznéji. Inzerent muze ovlivnit viditelnou adresu URL a popisny text
souvisejici s webem.

4.2.1 Jak funguji dynamické reklamy

Distribuce a umisténi DPA neni urceno klicovymi slovy, ale udaji o produktu
z obchodniho centra. Zdroj dat odeslany prostfednictvim této sluzby obsahuje podrobnosti
o nabizenych produktech, jako je nazev, velikost, cena a barva. Na zakladé téchto informaci
se pak uzivatelské dotazy spoji s automaticky vytvorenymi reklamami, aby vzdy doslo
ve vysledcich vyhledavani a v obsahové siti. ProtoZe se Google snazi zakaznikiim poskytovat
co nejvice dostupnych informaci, mohou se reklamy v Nakupech Google zobrazovat vedle
textovych reklam. Zakaznici najdou produkt, ktery nejlépe odpovida jejich pozadavk(m,
jesté predtim, nez se dostanou na web, na kterém Ize provést nakup. Zdroj produktd musi
byt aktualizovan nejméné kazdych 30 dni a data musi splfiovat standardy kvality Google.

Pomoci dynamickych remarketingovych reklam mohou inzerenti zobrazovat reklamy
uzivatelm, kteri drive navstivili jejich web nebo pouzili mobilni aplikaci. Tento reklamni
format predstavuje nejvyssi Uroven personalizace, protoZe pouziva obrazky produktd, které si
uzivatelé prohlizeli na webu. Pred pouzitim remarketingovych reklam inzerent implementuje
remarketingovou znacku na vsech strankach webu.

Znacka zahrnuje vsSechny navstévniky webovych stranek do seznaml uZivateld
pro remarketing a pfifadi je k jedinecnym identifikatordm poloZek ve zdroji, ktery si prohliZeli.
Prestoze dynamické reklamy ve vyhledavani jsou vhodnéjsi pro ziskavani novych zakaznikd,
cilem dynamického remarketingu je maximalizovat hodnotu stavajicich zakaznik(. MizZe vsak
souviset s dynamickym vyhledavanim zakaznik(. Dynamické vyhledavani zakaznik( pouZziva
strojové uceni k odhadu toho, co uzivatelé online hledaji. KdyZ systém zjisti, co uZivatel
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muzZe potrebovat, algoritmus kombinuje mozZny Umysl uZivatele nakupovat s dostupnymi
demografickymi (daji, jako je vék, pohlavi a pfijem domacnosti, a snazi se najit vhodny
produkt pro uzivatele ve zdroji inzerenta. Produkty ve zdrojovém souboru jsou fazeny podle
vykonu, relevance a dalsich faktor( urcujicich, které z produktl maji nejlepsi Sanci ziskat
pozornost uZivatele a vést ke konverzi.

OBRAZEK 4.2 Mechanismus facebookovych dynamickych reklam

WEB

foq('track, ViewContent,
{content_ids: ['<product_id>']
content_type: product'});

PRODUCT
FEED

Pairing
(ViewContent)

—

FACEBOOK

puchase
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DPA predstavuji v tomto okamziku jediny dynamicky format, ktery Facebook nabizi
inzerentim. Facebook DPA se primarné pouzivaji pro ucely remarketingu. Stale vice inzerent(
véak také pouziva DPA pro akvizi¢ni kampané s Facebook Marketing Partners. Facebook
DPA dynamicky propojuji ID uzivateld s ID produktu a informacemi uvedenymi v dodavaném
zdroji produktt. Informace dostupné ve zdroji se nasledné importuji do reklamniho systému
a uzivateli se doruci personalizovana reklama s produktem, ktery si dfive prohliZzel na webu.

Facebook DPA jsou pouZitelné pro vSechna zafizeni a umisténi, véetné Instagramu. Chcete-li
inzerent pracovat s DPA, musi byt na jeho webu implementovan Facebook pixel s pfislusnymi
konverznimi udalostmi. Tento pixel se spoji s uzivatelovym Facebook ID, kdyz navstivi web
a nese informace o tom, ktery produkt si uZivatel prohliZel a jak se na webu choval (napfiklad
pokud byl jeden z produkt( prfidan do kosiku atd.). Stejné jako v dynamickych reklamach
Google je obchodnik schopen béhem nékolika minut vytvofit stovky variant jedné reklamy,
jejiz obsah je dynamicky prizpisoben pomoci informaci z datového produktového zdroje.

Skutecnost, Ze Facebook nepouziva cookies ke sledovani uzivatele, nybrz profil na Facebooku,
raznymi zarizenimi, ktera pouzivaji. Informace o zakaznicich jsou tedy pfesnéjsi a historicky
nepretrzité. Mechanismus dynamickych reklam na Facebooku je popsan na obrazku 4.2.

4.2.2 Sbér dat a vyhodnoceni vysledki

Protoze obé platformy respektuji stejnou triGrovinovou strukturu ziskavani zakaznika,
vytvorili jsme reklamy pokryvajici vSechny tfi marketingové faze ziskavani zakazniki:
budovani povédomi o znacce, zvazovani a konverze. Kromé testovani reklamniho potencialu
dynamickych reklam jsme pro kazdé reklamni umisténi dostupné pro DSA a DPA vytvorili
alespon jednu reklamni sestavu. Stejné tak jsme také experimentovali s dostupnymi
kombinacemi format(. Pro grafické reklamy na platformé Google jsme pouZili grafickou
a interaktivni GIF animaci. Na Facebooku jsme vyuzili vSechny podporované variace obrazkd,
které obsahovaly jednu fotografii (P), karusel (Ca) a sbirku vice fotografii (Co). Celkem bylo
implementovano 168 dynamickych reklam a 1 575 statickych reklam. Kombinace kampané,
sady reklam a parametrd reklamy pouzité pro obé reklamni sestavy jsou popsany v Tabulkach
44345,

Pro zvyseni Sance upoutat pozornost uZivatele jsme vybrali pouze produkty s nejlepsi
vykonnosti v dané kategorii e-shopu. Katalog produkt( pouZivany pro dynamické reklamy
obsahoval vSechny produkty ze stejné kategorie (celkem 432 produktt). Pokud typ kampané
umoznoval pouziti fotografii i interaktivniho obsahu, pocet reklam v sadé reklam se zvysil
na 40 (20 produktovych reklam pouZivajicich fotografie a 20 reklam pouzivajicich interaktivni
obsah). Testovali jsme tedy 42 dynamickych a 840 statickych reklam na reklamni platformé
Google.
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TABULKA 4.4 Vlastnosti dynamickych a statickych reklam pro platformu Google Adwords

Vyhledavani
novych
zakaznika

Inteligentni Remarketingové
DSA
reklamy reklamy

Kampan Interaktivni  Textové Interaktivni foto Interaktivni foto  Interaktivni
bez cile foto foto

Budovani - - Interaktivni foto Interaktivni foto  Interaktivni
povédomi foto

Zvazovani - - Interaktivni foto Interaktivni foto  Interaktivni
foto

Webova - Textové Interaktivni foto Interaktivni foto Interaktivni
navstévnost foto

Potencialni - Textové Interaktivni foto Interaktivni foto  Interaktivni
zakaznici foto

- Textové Interaktivni foto Interaktivni foto Interaktivni
foto

TABULKA 4.5 Vlastnosti dynamickych reklam pro platformu Facebook

Custom Custom Custom | Lookalike | Lookalike | Lookalike
audience | audience | audience | audience | audience | audience
povédomi | zvazovani | konverze | povédomi | zvaZzovani | konverze

Facebook

newsfeed Ple| €

P Ca Co P Ca Co P Ca Co P Ca Co
Pravy
sloupec
\EEEES P Ca Co P Ca Co P Ca Co P CaCo P Ca Co P Ca Co

Instagram P Ca Co P Ca Co P Ca CoP CaCo P CacCo P CacCo

Instagram
stories

P Ca Co P Ca Co P Ca CoP CacCo P CacCo P CacCo

P

P Ca Co P Ca Co P Ca Co P CacCo P CaCo P CaCo

Ca Co P CaCo P CaCo P CaCo P CacCo P CacCo

Audience
network

(sSSP Ca Co P Ca Co P CaCo P CaCo P CaCo P Ca Co

N
o



Pro dynamické reklamy na Facebooku jsme pouzili stejny katalog produkt( jako pro reklamy
Google. Statické reklamy byly vytvoreny pro kazdy cil, ktery je k dispozici ve Spravci reklam
Facebook, s vyjimkou instalaci aplikaci, zhlédnuti videa a navstév obchod(, které nebyly
relevantni v kontextu elektronického obchodu. Aby byly vysledky srovnatelné s dynamickymi
reklamami, vybrali jsme stejnd umisténi a stejné formaty. Rozdéleni charakteristik reklamy
je popsano v tabulce 4.6. Na rozdil od statickych reklam Google bylo v reklaméach v kazdé
sadé reklam pouZito pouze pét produktt s nejlepsim vykonem. Pocet produktl byl v tomto
pfipadé snizen kvuli vysokému poctu moznych permutaci. Celkové bylo pro Ucely tohoto
experimentu vytvoreno 126 dynamickych a 735 statickych reklam na Facebooku.

TABULKA 4.6 Vlastnosti statickych reklam pro platformu Facebook

Facebook
newsfeed

CaCoPCaCoP CaCoP CaCoP CaCoP Ca Co P Ca Co

Pravy

sloupec
Vel P CaCoP CaCoP CaCoP CaCoP CaCoP Ca Co P Ca Co
ljiee P CaCoP CaCoP CaCoP CaCoP CaCoP Ca Co P Ca Co

Instagram
stories

CaCoPCaCoPCaCoP CaCoP CaCoP Ca Co P Ca Co

CaCoPCaCoP CaCoP CaCoP CaCoP Ca Co P Ca Co

AUCISHCS P CaCoP CaCoP CaCoP CaCoP CaCoP Ca Co P Ca Co

\s5pissd P CaCoP CaCoP CaCoP CaCoP CaCoP Ca Co P Ca Co

Vsechny reklamy na Facebooku a Googlu byly propojeny s Google Analytics pomoci
parametrd UTM. Diky tomuto propojeni jsme mohli sledovat nejen CTR, ale i dalsi chovani
na webu, vcéetné poctu konverzi a priimérné ziskovosti i pro kampané na zvysSovani
povédomi. Kreativni obsah pro dynamické reklamy byl generovan z katalogu produkt(, ktery
byl v souladu s jednotnou estetikou elektronického obchodu a obsahoval jak popis nabizenych
produkt(, tak foto a video. Statické reklamy obsahovaly také foto a video obsah. Pro vsechny
reklamy z této skupiny vsak byla vybrana a pouzita omezena sada vizuald.

Pri podrobnéjsim pohledu na vysledky v tabulce 4.7 zjistime, Ze nejhorsim umisténim, pokud
jde o zasazeni pozadovaného publika, byly pfibéhy na Instagramu s 15 reakcemi (primérna
cena 0,19 EUR za reakci). Umisténi v pravém sloupci vyvolalo vyssi pocet reakci nez predchozi
dvé umisténi. Primérnd cena za konverzi v3ak byla také pomérné vysokd (0,13 EUR
pro dynamické reklamy a 0,12 EUR pro statické reklamy). Naopak nejlepsi vysledky byly

71



dosazeny pro newsfeed a marketplace na Facebooku. V ramci cile zvazovani kampané dosahly
miry proklikovosti 3,01 CTR pro dynamické reklamy a 3,18 CTR pro statické reklamy. Umisténi
marketplace s 3,32 CTR pro dynamické reklamy a 3,65 CTR pro statické reklamy generovalo
vyrazné lepsi vykon nez jind umisténi. Kanaly Messenger a Instagram také vynikly dosazenim
hodnot CTR vyssi nez 2,2. Priimérna ziskovost potvrzuje predchozi vysledky. Na Facebooku
maji nejvétsi potencidl k upoutani pozornosti uzivatelll umisténi Newsfeed, Marketplace
a Messenger. Tento vyssi vykon je pravdépodobné vysledkem centralniho umisténi reklam
v hlavni zobrazovaci oblasti obsahu. Naproti tomu pravy sloupec a bannery na webech
predstavuji postranni umisténi, kterd jsou citlivd na reklamni slepotu. Instagramové kanaly
a pribéhy na Instagramu jsou povaZovany za vizualni média a uzZivatelé vétsinou neocekavaji,
7e zde budou nakupovat. Nase vysledky ukazuji, Ze uzivatelé Instagramu jsou vice ochotni
reagovat nez provadét pokrocilejsi konverze. Celkové mizeme potvrdit, Ze vybér umisténi
ma dulezity vliv na vykon reklam Facebooku, i kdyZ tento uUcinek byl stejné vyrazny
pro dynamické i ru¢né optimalizované reklamy.

TABULKA 4.7 Vliv umisténi na efektivnost Facebookovych reklam

- Povédomi a dosah Zvazovani Konverze

L. L Priimér. Priimér.
Pramér. Pramér.
. ) . ) naklady naklady  Primér. Priimér.
Pocet naklady Pocet naklady X X
i i CTR na CTR na zisk zisk
reakci nareak. reakci na reak.
CTR CTR (EUR) (EUR)
(EUR) (EUR)
(EUR) (EUR)
Facebook
132 0.09 187 0.11 3.01 0.12 318 0.10 3846 42.87
newsfeed
Pravy
Y 54 013 63 012 182 0.18 174 0.15 19.21 17.12
sloupec

Marketpl. 145 0.07 208 006 332 0.11 365 0.09 4501 64.88
Instagram 89 0.09 142 008 229 0.14 245 0.14 17.23 10.27

Instagram o 019 21 017 112 047 114 017 918 512
stories
Audience ' 510 27 009 156 017 148 016 1232  7.94
network

Messenger 31 0.09 71 009 256 013 285 0.11 2234 36.03
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Dale byl zkouman vliv reklamnich formatu, jako je text a variace obrazového a interaktivniho
obsahu, na vykon dynamickych a statickych reklam. Analyza zahrnovala data jak z reklam
v siti Google, tak z reklam na Facebooku (Tabulka ). P¥i interpretaci Udaji je v3ak tfeba
vzit v Uvahu nékteré faktory. Vzhledem k tomu, Ze nékteré formaty jsou specifické pouze
pro prislusné socialni sité, mohou se naklady napfi¢ platformami liSit. Karusel a kolekce
predstavuji pouze nativni formaty Facebooku, zatimco text a interaktivni obsah byly pouzity
pouze pro reklamy Google. Pro oba reklamni systémy byly nastaveny reklamy obsahujici
jednu fotografii produktu.

TABULKA 4.8 Vliv reklamniho formatu na efektivnost statickych a dynamickych reklam

- Povédomi a dosah ZvazZovani Konverze

Dynamické Manualni Dynamické Manualni Dynam. | Manualni
reklamy reklamy reklamy reklamy reklamy | reklamy

oL L Priimér. Pramér. %
Pramér. Pramér. ) ) L. L. v
naklady naklady  Prameér. Prameér. i}
Pocet naklady Pocet naklady o
CTR na CTR na zisk zisk L
reakci nareak. reakci nareak. z
CTR CTR (EUR) (EUR) 5
(EUR) (EUR) z
(EUR) (EUR) (@]
Fotka 85 011 98 010 189 0.12 175 0.14 1244 1242 z
>
Karusel 167 009 178 008 232 009 234 009 1767 1695 o
wn
Sbirka 106 0.19 121 0.5 195 017 195 0.17 13.87 12.32 =
<
Interaktivni 131 025 167 0.18 328 0.21 310 0.24 20.12 19.21
Text 186 0.19 121 023 348 0.19 289 025 1286 1021

Vysledky ze 168 dynamickych a 1 575 statickych reklam naznacuji, Ze textova reklama
ve vyhledavaci siti Google generuje nejlepsi vysledky, kdyzZ je vytvorena jako dynamicka
reklama, bez ohledu na fazi ziskavani zakaznik( a cil kampané. Textové reklamy mély nejlepsi
CTR ze vSech reklamnich formatd. Interaktivni reklamy dosahly nejlepsich vysledkd, pokud
jde o ziskovost a pocet reakci. Jejich cena vsak byla vyssi (primérna cena za CTR 0,21 EUR
pro dynamické reklamy a 0,24 EUR pro statické reklamy). Z reklamnich facebookovych
formatu reklamy mizZe vyznamné ovlivnit vykon dynamickych reklam a vykonnost ru¢né
optimalizovanych reklam.

Hlavnim cilem experimentu bylo zjistit, zda dynamické reklamy mohou Uspésné reagovat
na marketingové potreby inzerentu a zaroven sniZit asovou naro¢nost vytvareni jednotlivych
reklam. Vysledky zobrazené v tabulkach 4.9 a 4.10 predstavuji postupné porovnani vsech
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typt dynamickych reklam a skupinovych pridmérnych hodnot statickych reklam. Pokud
jde o reklamy v siti Google, inteligentni reklamy fungovaly neoptimalné ve fazich budovani
povédomi a zvazovani, ale konecnou priamérnou ziskovost (22,38 EUR) lze povazovat
za uchazejici. Primérny vykon ve vsech fazich akvizice byl typicky pro dynamické reklamy
s ucelem vyhledavani zakaznikd a dynamické produktové reklamy. Dynamické reklamy
ve vyhledavani vedly k nejniZsi ziskovosti. Na druhou stranu vsak ve fazi zvazovani vykazaly
nejlepsi CTR (3,48) a primérny pocet reakci (186). Nejlepsiho celkového vykonu bylo
dosazeno u dynamickych remarketingovych reklam, které generovaly CTR 3,21 a nejvyssi
primérnou ziskovost (35,35 EUR).

TABULKA 4.9 Effektivnost dynamickych a statickych Google reklam v riiznych fdazich zdkaznické akvizice.

- Povédomi a dosah ZvazZovani Konverze

Pocet | Primérnacena | Primérna c:;:?:g‘_?R Priimérny zisk
reakci | za reakci (EUR) CTR (EUR) (EUR)

Inteligentni

reklamy 0.21 1.99 0.21 22.38
DSA 186 0.19 3.48 0.19 12.86
DPA 193 0.15 212 0.19 22.18
Remarketingové

reklamy 254 0.12 3.21 0.21 35.35
Vyhledavani

e 189 0.21 2.54 0.29 28.89
Statické

produktové 205 0.20 2.15 0.18 25.10
reklamy

Statické reklamy

ve vyhledavani 215 0.18 3.39 0.19 15.54

Vykon dynamickych reklam na Facebooku se v jednotlivych fazich akvizice rovnéz lisil. Tabulka
4.10 obsahuje souhrnné vysledky pro vsechny typy dynamickych reklam na Facebooku,
véetné ekvivalentu reklam v siti Google pro vyhledavani zakaznik( Vysledky reklamy odrazeji
souvislost mezi optimalizaci cilG kampané a fazi ziskadvani zadkaznikd. Dynamické reklamy
optimalizované pro povédomi fungovaly nejlépe v prvni fazi akvizi¢niho procesu (206
reakci pri pramérnych nakladech 0,12 EUR), ale jejich G¢innost se postupem Casu snizila
a nedosahla poZadované ziskovosti. Konverzni reklamy dosahly nejlepsi ziskovosti (35,90
EUR). Dynamické reklamy na vyhledavani zakaznik( fungovaly konzistentné dobie ve viech
fazich akvizice a generovaly stfedni ziskovost (23,45 EUR).
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TABULKA 4.10 Effektivnost facebookovych reklam v riiznych fazich zdkaznické akvizice

_ Povédomi a dosah ZvazZovani Konverze

. . .| Pramérna S
Pocet [Prdmérna cena|Prdmeérna o Priimérny
reakci |za reakci (EUR)| CTR CTR (EUR) zisk (EUR)

Custom audience povédomi ] . 015

Custom audience zvaZzovani 189 0.14 3.24 012 20.19
Custom audience konverze 107 0.14 2.36 018 35.90
Lookalike audiences 183 0.13 2.56 021 23.45
Statické reklamy povédomi 308 0.09 1.77 014 13.72
Statické reklamy zvaZovani 206 0.18 3.01 0.15 19.92
Statické reklamy konverze 197 0.19 2.02 021 29.34

4.2.3 Katalogova reklama funguje

Na zakladé vyse popsanych vysledkl mazeme shrnout, Ze dynamické reklamy v siti Google
predstavuji velmi G¢inny nastroj marketingové automatizace. Vsechny dynamické reklamy
pfinesly podobné nebo lepsi vysledky jako ru¢né optimalizované reklamy, pficemz dynamické
remarketingové reklamy byly pro kampan, kterou jsme nastavili, nejucinnéjsi ze vsech
(primérna ziskovost: 35,35 EUR). Pokud jde o reklamni systém Facebook, vysledky jsou
méné presveédcivé. Zda se, Ze rucné optimalizované reklamy funguji efektivnéji nez jejich
dynamické verze pro prvni dvé faze: budovani povédomi o znacce a zvaZovani. V konverzni
fazi katalogové reklamy na Facebooku prekonaly statické reklamy (priimérna ziskovost 35,90
EUR a 29,34 EUR).

Pokud porovname vysledky reklam na obou platformach, Facebooku a Googlu, mizeme
konstatovat, Ze oba typy dynamické reklamy prinaseji podobné Zadouci vysledky. Je vSak
dalezité zminit nutnost hodnoceni vykonu reklam s ohledem na rizné uzivatelské kontexty
platforem. Nase zjisténi naznacuji stejné vzorce chovani, pokud jde o remarketingové
reklamy. Vysokad Uroven personalizace poskytovand témito automaticky generovanymi
reklamami pomaha prevést uZivatele, ktefi jiz projevili zajem, na zakazniky. Na$ experiment
navic prokazuje, Ze dynamické reklamy Facebook a Google mohou byt Uspésné pouzity
k ziskani novych za’kazm’kﬁ Naopak nejlep§|’ moZnostl’ oslovenl' novy’/ch zakazniku jsou

reklamy ve vyhledavanl Google také fungovaly dobre v prvni fazi ziskavani zakaznlku.
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4.3 Jak vycislit efektivnost online reklamy

Efektivni online reklama pfrispiva ke zlepSeni podnikatelské cinnosti spole¢nosti, jez ji
pouzivaji. Soucasné studie ukazuji, Ze online inzerce mdze pti vyuZiti vhodnych odbornych
znalosti a technologii pomoci zménit chovani zakaznika pri ndkupu (Abayi & Khoshtinat,
2016). Vysledky predchozich prazkumt a studii podpofily predpoklad, Ze online reklama
je efektivnim prostfedkem pro fizeni vztahl se zakazniky ¢i uvedeni novych produktl na trh.
Online aktivity na socidlnich sitich pomahaji budovat povédomi o spolec¢nosti, informovat
a propagovat znacku a s ni souvisejici produkty v souladu s obchodnimi cili. Porozuméni cilové
skupiné zakaznikd, technickym a kontextovym charakteristikdm pouZivani online nastroja
jsou vsak zakladni predpokladem pro dosazeni vSech stanovenych cilé online marketingu.
Spolecnosti musi pochopit, jakym zplsobem jejich aktivity v oblasti socidlnich médii ¢i online
inzerce ovliviuiji jejich podnikani a do jaké miry jsou tyto aktivity vzajemné propojené.

Jednim z nejvétsich problémd, pokud jde o hodnoceni G¢innosti marketingového Gsili a online
aktivit spole¢nosti, je kvantifikace dosazenych vysledk(. Pouze nékteré z online aktivit mohou
byt pfimo vyjadreny jako penézni castky. Zbyvajici procesy, jako jsou zvySovani povédomi
o znacce Ci budovani komunity, pfispivaji k vytvareni zisku nepfimo. Spolec¢nosti vsak
investuji znacné castky penéz, aby rozsifily své fanouskovské zakladny, propagovaly svou
firemni kulturu nebo se zapojily do komunikace se svymi sou¢asnymi zakazniky. VSechny tyto
dil¢i kroky pomahaji vytvaret image znacky a nakonec prodat nabizené produkty. Hodnotu
téchto aktivit je velmi tézké vycislit, avsak pfi pouziti vhodnych technologickych prostredkd
Ize urcit jejich efektivnost.

4.3.1 Definice ucinnosti online reklamy

Corvi a Bonera (2010) definuji i¢innost reklamy jako miru, v niz reklama p¥inasi pozadované
ucinky. Autofi rovnéz dodavaji, Ze tuto ucinnost neni snadné zmérit z diivodu jejiho propojeni
s marketingovymi, finan¢nimi, environmentalnimi, konkuren¢nimi a jinymi proménnymi,
které nelze vzdy vyjadFit pomoci kvantitativnich ukazateld. Autofi Aslam a Karjaluoto (2017)
ve své pracirozlisuji pojmy placena reklama a online marketing. Online marketing Ize povaZovat
za nadrazeny, Sirsi pojem, jelikoz m(iZze zahrnovat i tzv. organické prvky, jako jsou doporuceni
pratel, sdileni nebo neplacend umisténi v internetovych vyhledavacich. Posouzeni online
marketingové efektivnosti by se proto nemélo omezovat pouze na sponzorované prispévky,
zvySovani poctu objednavka generovani prodejd. Dle odborné literatury Ize tedy rozlisit
dva hlavni vyzkumné proudy: budovani uZivatelského zapojeni (customer engagement)
a propagace produktu a sluzeb (advertising).

Customer engagement je zpravidla obecné definovan jako projeveni vztahu uZivatele
se znackou, reklamou, nebo jinou formou prezentace, napriklad prispévkem na socialnich
sitich. (Kuvykaité & Taruté, 2015). Univerzélni definice tohoto pojmu vsak stale chybi.
Zapojeni uZivatele a jeho angaZovanost Ize z hlediska socidlnich siti vyjadrit pomoci fady
raznych metrik, avsak jejich relevance mdaze byt v rGznych kontextech odlisna. Podle
prizkumu poradaného spole¢nosti Deloitte (2015) spotrebitelé primarné nevyuZivaji
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socialni sité k hledani novych produkttd ani k interakci se znackami. Jejich primarni motivaci
pro vyuzivani téchto médii je hledani informaci socialni povahy a zabava. Firmy by se proto
nemély omezovat pouze na vyhodnocovani financnich ukazatel a objemu nakup, ale také
zkoumat i dal$i parametry interakce se zdkaznikem, jako jsou napfiklad pocty komentar(
¢i sdileni (Fulgoni, 2016). Vysledky vyzkumu predloZené autory Brettel et al. (2015) naznacuiji,
Ze u uzivatel(, ktefi stranku ¢i znacku sleduji a komunikuji s ni (reakce na pfispévky, komentare),
je vétsi pravdépodobnost, Ze se proméni v platici zdkazniky, ktefi budou generovat zisky
z prodej.

Mnoho spolecnosti vsak ma tendenci Spatné interpretovat dosazené vysledky a precenovat
ucinky svych aktivit. Podle Heller Bairda a Parasnise (2011) 38% spotrebitelll uvadi,
Ze i presto, Ze nékteré znacky s nimi efektivné komunikuji na socialnich sitich, jejich
loajalitu k témto znackdm toto Usili nijak neovliviiuje. Navic ne vSechny interakce mohou
byt povaZovany za stejné hodnotné (Wallace et al., 2014). Relevance sdileného obsahu
ovliviiuje zpUsob, jakym spotrebitelé vnimaji marketingovou komunikaci znacky. Jednotlivé
rysy, které maji nejvyznamnéjsi dopad na vnimani spotrebitele, jsou popsany v modelu
pravdépodobnosti zpracovani (Elaboration Likelihood Model). Tento model zahrnuje také
rusivé ucinky, které mohou mit za nasledek negativni postoj k prispévku nebo reklamé
a v dlsledku toho i niZsi miru zapojeni (Petty & Cacioppo, 1986).

Heinonen (2011) uvadi, Ze chovani spotrebitele neni ovlivnéno jedinou motivaci, ale spise
radou faktor(l. Dodava také, Ze v dlsledku rostouci ¢asti obsahu vytvareného uzivateli jsou
tradi¢ni marketingové strategie méné efektivni. Spotrebitelé se stavaji aktivnimi spolutvirci
obsahu, sluzeb i produktl. UZivatelskou zkusenost Ize povazovat za sloZzenou proménnou
sestavajici se z vnéjsich a vnitrnich faktord. Vnéjsi faktory jsou spojeny s utilitarni hodnotou,
kterd popisuje Uroven spokojenosti s informacemi ziskanymi o produktech, konkrétnich
problémech nebo oblastech zajmu. Zatimco vnitini faktory odpovidaji hedonické hodnoté.
Hedonické faktory predstavuji emoce, zadbavu a smyslovou stimulaci (Gutiérrez-Cillan et
al., 2017). Hlavnim cilem marketingovych pracovnikd v oblasti socidlnich médii by proto
mélo byt uspokojeni téchto vnéjsich i vnitrnich faktord. Zatimco primarnim impulsem firem
by bylo zamérit se na poskytovani pozadovanych informaci o produktech, které prodavaji,
nemély by opomenout ani osobni zkusenosti, které uzivatelé socialnich siti hledaji. Uroven
spokojenosti s vyse uvedenymi dimenzemi podminuje motivaci spotrebitele z(istat vkomunité
a pripadné se stat jejim aktivnéjsim ¢lenem (Bicen et al., 2011). Zhou a kol. (2013) studovali
predeterminanty Uspésné konverze z navstévnikd na aktivni ¢leny v komunitach online
znacek. Dosli k zavéru, ze pokud jsou uzivateli nabizeny prispévky uspokojivé informacni
hodnoty, uvédomi si vyhody pfislusnosti k této konkrétni komunité a jeho umysl zapojit
se poroste.

Dehghani & Tumer (2015a) studovali vztah mezi image znacky, hodnotou znacky
a zakaznikovym zadmérem u znacky nakoupit. Zjistili vysokou korelaci mezi zkoumanymi
faktory a potvrdili, Ze Facebook muze zlepsit image znacky a vlastni kapital znacky, coz vede
ke zvysenému zaméru nakoupit. Autofi popisuji novy jev, ktery oznacuji jako divéryhodna
reklama. Dlvéryhodna reklama je zaloZena na takovych funkcich, jako jsou Ucast, realizace,
personalizace a zpétna vazba, které by se mély byt rozvijeny po celou dobu nakupniho cyklu.
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Harris a Dennis (2011) studovali faktory ovliviiujici davéru a angaZovanost zakaznikd, pokud
jde o komercni obsah na Facebooku. Zjistili, Ze uZivatelé socialnich siti maji hierarchii davéry,
ktera nasleduje v sestupném poradi od pratel, expertnich blogt, nezavislych web( s recenzemi
a konce samotnymi prodejci. Dehghani & Tumer (2015b) také naznacuji, Ze ochota uZivatele
nakupovat produkty roste s rostoucim poctem oznaceni ,to se mi libi“ a ,sdileni“. LaPointe
(2012) dospél k odlisnym zavéram. Uvadi, Ze sledovani komercnich stranek na Facebooku
a pravdépodobnost kliknuti na reklamu nemusi nutné korelovat. Banelis a kol. (2013) tvrdi,
Ze vétsina kupuijicich, ktefi ¢asto nakupuji zboZi z jedné kategorie, méa pravdépodobné vétsi

Ve svém experimentu Beukeboom et al. (2015) prokazali, Ze existuje pozitivni vztah mezi
hodnotou vlastniho kapitdlu, zdmérem nakoupit, postojem ke znacce a motivaci stéat
se fanouskem stranky znacky. V jednomési¢nim obdobi autofi pozorovali, jak se zménily
parametry interakce u uZivatel(, ktefi se stali sledovateli vybrané znacky. Parametry se ve
vSech sledovanych pripadech zvysSovaly. Mnoho znacek predpoklada, Ze sdileni velkého
mnozstvi znackového obsahu povede k narlstu prodeje a zvySenému zapojeni fanousku
a sdileni obsahu. Fanousci v3ak sdileji pouze malou ¢ast znackového obsahu. Yuki (2015) tvrdi,
Ze je sdileno pouze 7% aktivit komerc¢nich subjekt(i a znacek. | vlastni statistiky Facebooku
podporuji predpoklad, Ze zverejiovani pfilis velkého mnoZzstvi znackového obsahu a nuceni
fanouskd k interakci s nim muze vést k negativnim reakcim na inzerovany obsah (Brettel et
al., 2015).

Diky osobnim udajim o vSech uZivatelich, které Facebook a dalsi socidlni média ukladaji,
predstavuji tyto platformy vhodny komunikacni kanal pro reklamni sdéleni, protoZze umoznuji
obchodnikim pouzit tyto informace k osloveni cilového publika (Curran et al., 2011). Reklama
na Facebooku je specificka v tom, Ze si inzerent muze zvolit, jaky reklamni model chce pouzit
a jaké metriky se vypoctou pro méreni vykonu reklamy. Facebook vsak nepouzivd model
Flat Fee (FF). Naklady na reklamu zavisi na mife interakce, kterda méfi, nakolik jsou reklamy
relevantni pro cilové publikum. Cim vétsi je zakazka, tim nizsi budou naklady (Tikno, 2017).

V modelu FF zavisi marketingové naklady na velikosti reklamy a dobé zobrazeni. V tomto
modelu inzerce plati inzerent za dobu, po kterou se jeho reklamni jednotka zobrazuje,
bez ohledu na pocet konverzi generovanych béhem tohoto obdobi. Zatimco model CPM,
znamy také jako model CPT (cena za tisic), je zaloZen na vypoctu nakladd, které inzerent musi
zaplatit, aby dosahl 1000 prijemcu. Stejné jako FF ani model CPM nebere v Givahu pocet akci
(navstévy webovych stranek, ndkupy provedené v e-shopu atd.) ziskané diky reklamé. Dalsim
modelem, ktery pouziva reklamni systém Facebook, je model CPC (cena za kliknuti). Na rozdil
od predchozich dvou modeld je CPC zaloZen na poctu interakci s reklamou. Inzerentovi
je uCtovana presna Castka, ktera je urcena jako pocet skutecnych kliknuti vedoucich na web
inzerenta vynasobeny indexem CPC, ktery urcuje cenu za kliknuti na reklamni jednotku.
Inzerenti objedndavajici kampané v tomto modelu hodnoti Ucinnost svych reklam pomoci
indexu CTR (mira prokliku), ktera ukazuje, jaké procento zobrazeni vedlo k interakci uZivatele
s reklamou. Podobny princip se pouziva v modelu CPA (cena za akci), kde inzerent plati nejen
za kliknuti a za vedeni svého webu, ale spise za jakoukoli akci, kterd je pro néj relevantni.
Naklady na reklamu se Cerpaji pouze v pripadé, Ze dojde k akci definované inzerentem,
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jako je vyplnéni objednavkového formulare, poskytnuti kontaktnich tdaji atd. Uinnost
modelu CPA se obvykle posuzuje pomoci konverzniho poméru, ktery odpovidad procentu
uzivatel( reagujicich na reklamu poZadovanou akci.

Magdalena Rzemieniak (2015) ve své praci posuzovala efektivnost tfi typd model( online
kampani: modely zaloZzené na zobrazeni, modely zaloZené na ucinnosti a hybridni modely.
Jeji prizkum zahrnujici 50 podnikatelt odhalil, Ze 80% respondent(i pouzivd model CPC
pro vétsinu svych reklam, které vice nez 60% z nich také povaZuje za nejucinnéjsi. Vsechny
tyto reklamni modely maji spole¢nou potfebu upoutat pozornost divdka a vyvolat jeho
interakci s prispévkem. Tikno (2017) zkoumal vykon rlznych typd médii pouzivanych
na Facebooku. Autor pouZil jako kontrolni proménné pohlavi, vék a typ produktu k vymezeni
zajmové skupiny. Vysledky ukazaly, Ze pfispévky zalozené na videu vedou k vyssi interakci
s obrazky. Dehghani a Tumer (2015b) studovali na vzorku 100 student( z kyperskych
univerzit vnimani znackového obsahu na Facebooku. Jejich vysledky naznacuji, Ze v zajmu
dosazeni vysoké Urovné ucinnosti by reklamy mély zahrnovat funkce, jako je personalizace,
Ucast a realizace. Navzdory vsem nespornym vyhodam sponzorovaného obsahu uzivatelé
socialni sité kvali reklamam navstévuji. Umisténi reklamy je proto nachylné k tzv. bannerové
slepoté. Van den Broeck a kol. (2018) analyzovali Groven vyhybani se reklamam v pravém
postrannim panelu na webové strance. Uroven vyhybani se obsahu umisténém v tom panelu
byla vyrazné vyssi. Autofri také zjistili, Ze zapojeni produktu a spravné cileni na publikum mélo
pozitivni, zmirnujici G¢inek na zamér reklamu preskocit.

Vyzkum predloZzeny Bangem a Leeem (2016) naznacuje, Zze vyhybani se reklamam souvisi
spise se vzhledem neZ zpracovanim informaci. Tyto vysledky jsou v souladu se zjisténimi
predlozenymi Van den Broeck et al. (2018). Vizualni charakteristiky, nacasovani, umisténi
a cileni na publikum byly shledany klicovymi, urcujicimi faktory interakce uZivatele
s reklamou. Podle Fan et al. (2017), umisténi neni dostate¢nym divodem k ignorovani reklam.
Pokud je obsah reklamy v souladu se zajmy uzivatele a zapada do kontextu socidlnich médii,
muze reklama ve skutec¢nosti uZivateli prinést pozitivni zaZitek a vést k poZadované interakci.
Termin ,umisténi reklamy“ se pouZiva k popisu vsech reklamnich prostor( poskytovanych
online platformami. Mezi tato umisténi patfi napfiklad facebookovy newsfeed, pravy
postranni panel, Instagram, Audience Network, instream videa nebo messenger. Jednotliva
umisténi maji rdzny potencidl pro osloveni uzivatel(. Facebook newsfeed (s moZnosti
rozliseni pro stolni a mobilni zafizeni) predstavuje nejoblibenéjsi umisténi na Facebooku
(Campbell a Marks, 2015). Diky jejich podobnosti s obsahem vytvarenym uzivateli poskytuji
sponzorované prispévky konzistentni zaZitek z prochazeni tohoto obsahu (eMarketer, 2016).

Mnoho védcl souhlasi s tim, Ze reklamni slepoté Ize zabranit dosazenim vyssiho
produktového engagementu (Cho, 2003; Rejon-Guardia a Martinez-Lopez, 2014; Kelly et al.,
2010). Pojem produktovy engagement je definovan jako ,[...] vnimana relevance objektu na
zékladé vlastnich potreb, hodnot a zajma“ (Zaichkowsky, 1985, s. 342). Becker-Olsen (2003)
zjistil, Ze Uprava obsahu reklamy tak, aby odpovidala zajmdm cilového publika, mize vést
k vyssi efektivité propagace v umisténi v pravém sloupci na Facebooku. Becker-Olsen tvrdi,
ze diky lepsimu prizpGsobeni reklamy zajmm publika se zvysuje kognitivni Usili vedouci k vétsi
reaktivnosti na reklamu. Cowley a Barron (2008) dospéli k podobnym zavériim. Domnivaiji se,
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Ze presvédcovaci schopnost reklamy souvisi s kontextem, ve kterém je reklama umisténa.
Pokud prispévek neni v souladu s o¢ekdvanym obsahem ve zpravodajském kanalu, uzivatelé
jej povazuji za méné zdbavny a zvysuje se riziko reklamni slepoty. U Ukold, jejichz cilem
je dohledani konkrétnich informaci, jsou online reklamy vnimany jako drazdivé a vedou k nizsi
interakci s reklamou (Duff a Faber, 2011). Nékteri autofi zdlraznuji potfebu systematictéji
posuzovat ucinnost reklamy. Podle Knolla (2015) neexistuje systematicky prehled, ktery by
stanovoval pokyny pro méreni vykonu kampani v socidlnich médiich. Mnoho vyzkumnych
studii se obvykle zaméruje na identifikaci vztahu mezi postoji, vnimanim a online reklamou,
ale neposkytuji inzerentdm praktické informace.

V nasledujicich odstavcich budou obecné popsany kroky spolecné pro sbér dat tykajicich
se, jak vlivu online reklamy na uZivatelovu pozornost, tak i testovani riznych strategii cileni
online reklamy. Detailni informace o konkrétnich testech, jez byly realizovany v rdmci tohoto
projektu, jsou obsazeny v odborném clanku Computer Estimation of Customer Similarity with
Facebook Lookalikes: Advantages and Disadvantages of Hyper-targeting a dvou kapitolach
v zahrani¢ni monografii Impacts of Online Advertising on Business Performance.

Reklama realizovana v online prostredi zahrnuje velké mnozstvi vyhod. Kromé dostupného
cileni na vybrané skupiny zakaznikd a flexibilni komunikace s potencionalnimi zakazniky
pfedstavuje snadna sledovatelnost akci uzivatele klicovy predpoklad pro presné méreni
vykonnosti marketingovych aktivit. Vétsina reklamnich platforem ma sv(j vlastni sledovaci
systém, ktery je schopen vyhodnotit chovani uZivateld, rozdélit uzivatele do zakaznickych
segmentl na zakladé vice kritérii vybéru a presné mérfit droven interakce uZivatele
s prispévkem ve formé lajkd, reakci, kliknuti a dalSich metrik. Posouzeni efektivnosti reklam
a prispévk(l a vypocet navratnosti marketingovych vydaji (ROI-FM) silné zavisi na kvalité
dostupnych adaji. Na zakladé dfive popsanych zjisténi vyzaduje hodnoceni Gcinnosti
reklamy informace o cilovém publiku, zapojeni uZivatele a interakci s prispévkem, chovani
uzivatelll a postojich postoji k reklamé. Pro vypocet navratnosti marketingovych investic
musi spole¢nost také sledovat své vydaje na propagaci a zpracovani reklam.

Spole¢nosti vSech velikosti vyuzivaji socidlni média jako levnéjsi a Ucinnéjsi variantu
propagace ve srovnani s offline reklamnimi médii. Online reklama je vhodna i pro omezené
rozpocty. Inzerenti rozhoduiji, kolik chtéji za kazdou kampan utratit. Zda se reklama zobrazi
uzivateli z cilové skupiny, zavisi na vyhodnoceni dvou cil(, které online platformy definuji
jako svoiji prioritu z hlediska sponzorovaného obsahu. Za prvé jde o Usili inzertnich systéma
pomoc inzerentdim oslovit cilové publikum a dosdhnout marketingovych cild. Za druhé tyto
platformy se snaZi vytvaret pro jedince, ktefi vyuzivaji jejich aplikace a sluzby, pozitivni
arelevantni prostredi. Z tohoto divodu se reklamy zobrazuji na zakladé aukce, ktera zohlediuje
zajmy inzerent( i uzivatel(. Cilem téchto aukci je nabidnout spravné osobé spravnou reklamu
ve spravny cas. Vitézem aukce neni nejvyssi nabidka, ale reklama s nejvyssi celkovou
hodnotou.
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Celkova hodnota se pocita jako kombinace tfi faktor(: nabidka inzerenta, odhadovana mira
odezvy, kvalita a relevance reklamy. Nabidka inzerenta je ¢astka, kterou je ochoten zaplatit
za zobrazeni svych reklam cilovému publiku. Odhadovanou miru odpovédi vypocitavaji
systémy na zakladé predchozich reakci publika, které se inzerent snazi zasahnout,
s prihlédnutim k typu reakce, pro kterou je reklama optimalizovana. Tato odhadovana mira
odezvy zahrnuje také historickou efektivnost reklamy. Kvalita a relevance sponzorovaného
obsahu se posuzuje podle skute¢né reakce uZivatele. Pokud inzerovany prispévek negeneruje
zadna kliknuti nebo pokud obdrzi negativni reakce, mize se kvalita a tim i celkova hodnota
snizit. Na druhou stranu v pfipadé pozitivnich reakci roste skére kvality a relevance reklamy.
Skére relevance pro kazdou reklamu se vzdy zobrazuje ve Spravci reklam. Toto skoére
se pohybuje v rozmezi 1-10 bodd, 10 predstavuje nejvyssi hodnoceni kvality.

Béhem kazdé aukce se tyto tfi faktory prepocitavaji ve vztahu k cildm optimalizace reklam.
Reklama s vyssi celkovou hodnotou vyhraje a je kone¢né zobrazena uzivateli. Diky kombinaci
vice faktorll maze lepsi reklama porazit inzerenta s vyssi nabidkou. Inzerent plati pouze
v pripadé, Ze dojde ke konverzni akci, pro kterou optimalizuje reklamu. Cilem spole¢nosti
je napriklad primét zakazniky, aby navstivili webové stranky spole¢nosti, konverzni akci bude
kliknuti na web. Jedna se o tzv. systém PPC (pay-per-click, pay-per-click). Castka, kterou
inzertni platforma bude Uctovat inzerentim, je minimalni ¢astka, kterou potrebuje k vitézstvi
v aukci. Naklady na reklamu se mohou znacné lisit v zavislosti na odvétvi a cilové skupiné,
kterou chce spolecnost oslovovat. Celkovy rozpocet, jaky utrati za kampan urcuje inzerent.
Tato ¢astka se mlze pohybovat od 5 USD tydné do 500 USD denné. Investice do reklam
a kampani nejsou omezeny. Je na inzerentovi, aby rozhodl, kolik penéz z podnikového
rozpoctu chce utratit za reklamu. U pokrocilych typa reklam je k zajisténi jejich funkénosti
nastavena minimalni ¢astka. Na zakladé rozpoctu, nabidky a parametr( cileni inzertni systém
odhaduje pocet lidi, kterym m(iZe byt reklama zobrazena a ktefi predstavuiji cilovou skupinu,
jez nejlépe odpovida stanovenym reklamnim cilim.

Vsechny reklamy, které si firmy mohou objednat v inzertnich systémech, maji vzdy stejnou
strukturu bez ohledu na reklamni cile. Reklamni objednavka se sestava z kampané, sady
reklam a samotné reklamy. Pro kazdou z téchto Urovni jsou nastaveny rGizné parametry.
Strukturovanim kampané mohou spolecnosti ziskat lepsi prehled o aktualnich akcich. Vsechny
tyto kroky jsou také soucasti procesu definice cilové skupiny a pomahaji shromazdovat
podrobné informace o vykonu reklamy. Na drovni kampané inzerent vybere vhodny cil /
ucel reklamy. V tomto kroku existuje omezeny pocet moznosti, ze kterych si mlize inzerent
vybrat. Mezi nejcastéji vybrané cile kampané patfi napriklad ziskavani vice fanousk(
pro firemni stranku, ziskavani reakci na prispévky nebo dosazeni vyssiho provozu na webu.
Inzerent by si mél vybrat takové cile kampané, které nejlépe odpovidaji marketingovym
cilim spolecnosti. Vybér cild kampané je dulezity pro optimalizaci Facebooku. Na zakladé
zvoleného Ucelu vybere algoritmus skupinu uZivatell, kterd s nejvétsi pravdépodobnosti
provede pozadovanou akci.

Na Urovni sady reklam jsou specifikovany presné poZzadavky pro cilové publikum. Patfi sem
geografické, demografické a zajmové parametry. Dale je nastaven rozpocet, zplsob jeho
Cerpani, zacatek a trvani kampané a umisténi reklam. V rdmci jedné kampané je mozné mit
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vice sad, které se od sebe lisi rozdilnymi parametry cileni. Napfiklad pokud chce spole¢nost
zacilit na Zeny ve véku 18-24 a 40-54 let, musi oslovit kazdy z téchto dvou segment(
odlisné (jiny slogan, jina kreativa). Je proto nejlepsi, kdyZ inzerent nastavi dvé reklamni
sestavy. Poslednim prvkem reklamni struktury jsou reklamy. Tento posledni krok spociva
v nastaveni vizualnich parametr(l a obsahu reklamy. V tomto okamziku si inzerent vybere,
zda se ma spolec¢nost prezentovat prostrednictvim obrazku nebo videa, nebo jaky text pridat,
aby co nejlépe vyuZil sponzorovany prispévek.

Vybér nespravného cile kampané mdze negativné ovlivnit vykon reklamy. Na zakladé riznych
marketingovych aktivit Ize cile kampané a strategie cileni rozdélit do tfi skupin: povédomi,
zvazovani a konverze. Tyto tfi skupiny popisuji hlavni faze ziskavani novych zakaznika.
Strukturovani marketingového Usili v souladu s fazemi akvizice miZe prispét k snadnéjsSimu
odhadu hodnoty pfifazené jednotlivym konverzim. Pokud je cilem inzerenta informovat lidi
o existenci spole¢nosti a v ¢em spociva jeji hodnota, nejlepsi moZnosti je optimalizovat
reklamy pro zvyseni povédomi. Pfi vybéru kategorie cileni zvazovani se reklamy zobrazuji
predevsim uZivatellm, ktefi pravdépodobné zareaguji (kliknuti, oznaceni stranky, jako to
se mi libi, sledovani videa atd.). Prvnim cilem v této skupiné je ,Traffic”. Tento cil oznacuje
situaci, kdy inzerent chce, aby uzivatelé navstivili web, aplikaci nebo Messenger. Cil kampané
JInterakce" pomaha zvysit interakci uZivatele s prispévkem, udalosti nebo po¢tem sledovatel
firemni stranky. Dal$im zajimavym cilenim v této kategorii je ,lead generation®. Tato moZnost
slouzi ke shromazdovani informaci o potencidlnich zakaznicich. U tohoto typu reklamy
Ize zdkaznikim nabidnout napriklad registraci newsletteru, slevu na vybrané zboZzi nebo
moznost v¢asné registrace na akci.

Budovani povédomi o znacce ZvazZovani

Cileni, které priméje jedince, aby zacali
premyslet o firmé a hledali o ni vice
informaci.

Konverze

Cileni, které povzbuzuje jedince, jez se zajimaji
o danou firmu, aby kupovali nebo pouzivali ji

nabizeny produkt nebo sluzbu.
o traffic

e instalace aplikace
e konverze

e prodeje z katalogu O GRS

e navstévy obchodu - Sl e
o |ead generation

o Zpravy
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Ucelem cileni konverze je oslovit uzsi skupinu uzivatel(, ktefi s nejvétsi pravdépodobnosti
provedou poZadovanou akci (napfiklad nakup zboZzi). Inzertni systémy zahrnuji do této cilové
skupiny uZivatele, ktefi jiz reagovali na ostatni obsah znacky ¢i podobné reklamy. S pomoci
reklam z této kategorie mize inzerent vytvaret také tzv. Dynamické reklamy. Dynamické
reklamy umoZnuji automaticky propagovat produkty z vybraného katalogu. Katalogové
produkty se zobrazuji uZivatelim, ktefi navstivili web spole¢nosti alespon jednou. Pokud
si uzivatel na webu prohlédl konkrétni produkt, zobrazi se mu reklama obsahujici obrazek
tohoto konkrétniho produktu nebo produktu z podobné kategorie. Katalog produkt(
v kombinaci s dynamickymi reklamami je nejucinnéjsim remarketingovym nastrojem. Dalsi
kategorii reklamnich cil( predstavuji ,navstévy v obchodé". Tento druh reklamy je vhodny
pro spolec¢nosti s vice obchody. Podobné jako produkty muze inzerent vytvaret dynamické
reklamy na mista, kde spole¢nost uklada. Tyto reklamy se zobrazuji na zakladé geografické
polohy uZivatele. Pokud se uZivatel nachazi v blizkosti vaseho mistniho obchodu, zobrazi
se relevantni reklama.

Tésné pred objednanim reklam by mél inzerent zvazit, jaké jsou obchodni cile spole¢nosti.
V zavislosti na téchto cilech by si spole¢nost méla zvolit vhodné sledovaci nastroje,
které pomohou vyhodnotit vykon reklamnich kampani. Pokud je jednim z cil(i presmérovat
potencialni zdkazniky naweb, bude spole¢nost muset pro optimalizaci svych reklam integrovat
sledovaci kédy. Pokud inzerent usiluje o presnéjsi sledovani chovani svych zakaznikd, je tfeba
na web spolecnosti nainstalovat i analyticky software, jako je Google Analytics, a pouzit
odkazy UTM. Spravné nainstalovany sledovaci kéd umoZnuje nejen sledovat konverzni
udalosti, ale také optimalizovat reklamy a pouZivat remarketing. Remarketingové nastroje
se pouZivaji k osloveni vSech uZivatell, ktefi navstivili web spole¢nosti, nebo jen téch
segmentl zdkaznikd, ktefi navstivili konkrétni stranky, produkty nebo provedli konkrétni
akce, ale nedokoncili je (napfiklad uloZeni zboZi do nakupniho kosiku, ale nikoli nakup).
Pomoci pixelu je mozZné sledovat konkrétni konverze napfic zafizenimi, kterd uZivatel vlastni,
hledat nové zakazniky a vytvaret remarketingové reklamy.

Jednim z klicovych krokl vedoucich k efektivnimu méreni provozu na webu je pridani
parametrd UTM k odkazdm sdilenym na socialnich sitich a dalSich online prostorech. Tento
nastroj vsak neprinese Zadné vysledky, pokud spole¢nost nebude pouzivat Zadny analyticky
software na webu. Parametry UTM jsou textové fragmenty, které jsou pripojeny v uréeném
formatu k webovému odkazu. Pripojeni téchto textovych segmentl na vstupni strance
nic nezméni, ale umozni analytickému softwaru presné identifikovat, z jakého zdroje,
kampané nebo reklamy uzivatelé prichazeji na web. Parametry UTM predstavuji zplsob
komunikace mezi webem a webovou analytikou. Inzerenti by méli pomoci parametrd UTM
oznacovat vSechny odkazy nahrané jako prispévky a také reklamy. Tento systém znaceni
vyznamneé prispiva k lepsi segmentaci provozu na webovych strankach a pomaha predpovidat
chovani navstévnik( prichazejicich z riznych online zdrojl (pfimé zadani adresy, socialni sité,
organické vyhledavani, placena porpagace aj.).
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Ucinnost reklam na Facebooku se obecné méfi podle miry zapojeni uzivateld. Podle Tikna
(2017) mira interakce predstavuje ... podil akci provedenych uZivateli a dosahu definovaného
jako pocet zobrazeni reklamy”.

E=A/R

Kde :

E = Mira zapojeni uzivatele
A = Pocet provedenych akci
R = Dosah

Tento vzorec umoziiuje méfit vykonnost prispévkld a porovnavat prispévky (organické
i sponzorované) mezi sebou a sledovat vyvoj relativni marketingové G¢innosti Facebooku
v Case. Tento vzorec vSak neodrazi financni aspekty marketingovych aktivit, a neposkytuje
tedy Uplné informace, pokud jde o marketingové investice. PfestoZe se marketingové naklady
mohou zdat irelevantni pro organické (neplacené) prispévky, stale zde existuji naklady spojené
s vytvarenim vizualniho obsahu. Z tohoto dlivodu by i finanéni proménné mély byt zaclenény
do vypoctu marketingové efektivnosti.

Definice finan¢ni vykonnosti bude ¢astecné zaviset na cilech, kterych se spole¢nost snazi
dosdhnout. Snazi se spolecnost zvySovat povédomi o znacce, trzby, nebo spokojenost
zakaznik(? Za¢néme s jednoduchym vypoctovym modelem navratnosti investic upravenym
pro Ucely socidlnich médii. V sirsim smyslu predstavuje navratnost investic do socidlnich
médii soucet viech akci v oblasti socidlnich médii, které vytvareji hodnotu, pficemz zohlednuji
véechny zdroje investované do jejich provadéni. Tento zjednoduseny vzorec by vypadal takto:

Zjednoduseny vzorec vypoctu ROI = (Celkovy prijem - Marketingové investice) / Marketingové
investice * 100

Tento vzorec je vSak velmi zjednoduseny, protoze funguje pouze s prijmy z prodeje, nikoli se
skutecnymi zisky. Pro presné méreni navratnosti investic je Zaddouci znat cenu prodaného
zbozi.

Vypocet ROI pro pfimé ziskové akce = (Celkovy prijem - Celkové ndklady na porizeni zboZi -
Marketingové investice) / Marketingové investice * 100

Problém s timto vzorcem je, Ze pro mnoho aktivit je prispévek k zisku nepfimy. Pro tyto
¢innosti jsou k dispozici pouze Udaje, jako jsou dosah, pocet interakci, zobrazeni stranky atd.
Rovnice financ¢ni vykonnosti by tedy méla také odrazet tuto skutecnost. Proto:

Vypocet ROI pro neprimé ziskové akce = (Celkovd hodnota provedenych akci - Celkové ndklady na
porizeni zboZi - Marketingové Investice) / Marketingové investice * 100
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Nejtézsi krok spociva ve vypoctu celkové hodnoty provedenych akci. Ne vSechny interakce
maji stejnou hodnotu a kromé pfrispévkl / reklam optimalizovanych pro nakupy neni
mozné primo méfit vynosy generované reklamou. S ohledem na vySe uvedené modely
pfifazovani pfispivaji vSsechny zmifiované konverze ke kone¢nému vysledku. Vynosy z nakupu
by tedy mély byt rozdéleny mezi ostatni konverze s pfislusnou vahou. Pokud si inzerenti
preji posoudit Uc¢innost jednotlivych reklam, musi védét, co jim tyto reklamy prinaseji, pokud
jde o hodnoceni metrik to se mi libi, pocty sdileni, pocty kliknuti atd., prdmérny vynos
zkonverzilze vypocitat na zakladé historickych Gidaju, které se spolecnosti podafilo shromazdit
a mély by odrazet cilové charakteristiky publika. Je pravdépodobné, Ze rlizné segmenty
zakaznikd budou mit rGzné prdmérné prijmy, protoze nékteré cilové skupiny vyzaduji vétsi
marketingové Usili a reaguji na reklamy konzervativnéji. Pred vypoctem pramérné miry zisku
na konverzi by mél inzerent nejprve analyzovat data dostupna v GA a zjistit, jaka je mira
konverze na navstévnika a jaké akce vedou ke konecnym nakupim. Kombinace téchto udajd
s informacemi poskytovanymi reklamnimi systémy je jedinym zplisobem, jak ziskat cely profil
chovani uZivatel a odhadnout skutec¢nou hodnotu kazdé konverze.

Obecné dochazi ke konverznim proceslim s klesajici tendenci. Tato tendence se oznacuje
jako marketingovy trychtyr. Faze, kterymi zakaznik obvykle prochazi zahrnuji zobrazeni
obsahu, reakce (to se mi libi, komentare, sdileni), kliknuti na odkaz a navstévu webu, registraci
do informac¢niho newsletteru a ve findini fazi nakup. V zavislosti na obchodnim modelu,
ktery spolecnost pouziva, mohou byt zahrnuty i dalsi faze. Diky marketingovému trychtyri
se prispévek konverze k vynoslim zvysuje smérem ke koncové konverzi v podobé nakupu.
Proto m(iZze byt prispévek k zisku na metriku vyjadren jako:

ARMS = (P/M) *TR (5)

Kde:

ARMS = Pramérny zisk na metriku na zakaznicky segment

P = Pocet nakup( na zakaznicky segment béhem sledovaného obdobi

M = Pocet konverznich metrik na zakaznicky segment béhem sledovaného obdobi
TR = Celkovy zisk

Upraveny vzorec pro jednotlivé reklamy vypada tedy nasledovné.

Vypocet ROI pro jednotlivé reklamy= (n, *AR . + N "AR, + n, ) "AR, + n AR, + n"AR, +
N ARy, + Ny e + TPC) - Celkové ndklady na pofizeni zboZi - Ndklady na reklamu / Ndklady na

reklamu * 100

Kde:

AR, - Primérny pfijem na kliknuti na web pro zékaznicky segment

AR, - Primérny pfijem na registraci pro zékaznicky segment

AR, - APramérny pfijem na stahnuti aplikace pro zékaznicky segment

AR .- Primérny pfijem na reakcipro zakaznicky segment

AR_- Primérna hodnota fanouska na zakaznicky segment

AR,,, - Primérna hodnota shlédnuti videa na zakaznicky segment

AR,, - Primérna hodnota jiné metriky na zékaznicky segment vybrana spolecnosti
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TPC - Celkova hodnota nakupl na kampan - vypocteno na zakladé skutecnych adajl
tykajicich se konkrétni kampané ziskanych z analytického softwaru webové stranky
nM - pocet provedenych konverzi pro sledovanou metriku

Ve vyse uvedeném vzorci je mozné nahradit sledované metriky za jiné, jako jsou videa, dosah
atd. Primérné hodnoty vyjadrené ve vyse uvedeném vztahu predstavuji budouci hodnotu
kampané, nikoli aktudlni hodnotu, kterd je vyjadrena prijmy generovanymi z nakupu. Autofi
se domnivaji, Ze tento model by mohl pomoci zlepsit hodnoceni nepfimych cinnosti, které
k ndkuptim v budoucnosti. Z diivodu kratkého Zivotniho cyklu kampani na socialnich sitich
by mély byt nelspésné kampané co nejdfive optimalizovany nebo vypnuty. Pochopeni
dostupnych metrik a jaké hodnoty predstavuji, je jediny zplsob, jak spravné posoudit
Gcinnost online reklamy.

Vyhody online reklamy z hlediska dosazeni marketingovych cilli spole¢nosti prokazalo
mnoho védcl a odbornikd (Abayi a kol., 2016; Bang a kol., 2016; Dehghani a kol., 2015).
Pasobeni na online komunikac¢nich kanalech vsak mulze mit pozitivni i negativni dopady
na chovani spotrebitelli (Ertugan, 2017; Taylor, 2011). Soucasna literatura neposkytuje
dostatecné dlikazy o vztahu mezi online reklamou, povédomim o znacce a postoji zakaznikd
ke znacce. Vyzkum naznacuje, Ze mohou existovat vyznamné rozdily v uc¢innosti reklamy,
pokud jde o kontextové nastaveni a primyslovou orientaci spole¢nosti (Kohli et al., 2015).
Navzdory neschopnosti pfimo kvantifikovat Gcinnost aktivit na socialnich sitich se védci
a odbornici shoduji, Ze spole¢nosti by nemély opustit tuto platformu a spiSe se zamérit
na testovani toho, které Cinnosti jsou vhodné pro jejich cile. Diky moZnostem sledovani,
které nabizeji reklamni systémy a analyticky software webovych stranek, maji spole¢nosti
skvélou prileZitost sledovat témér okamfzité, jaky je dopad jejich marketingového Usili.
Pravidelné hodnoceni reklamnich metrik a webovych stranek mize pfispét k identifikaci typu
obsahu a strategii, jez nejlépe funguji k osloveni cilového publika. Je ddleZité mit na paméti,
Ze Uspéch firemniho prispévku nebo sponzorované reklamy zavisi na mnoha faktorech. Mezi
tyto faktory patfi vizualni zpracovani, typ prispévku, obsah a parametry cileni. VSechny vyse
uvedené proménné vyZaduji testovani a Upravy v pribéhu ¢asu.

Vypocet navratnosti investic pro online marketingové aktivity pfedstavuje nepretrzity proces,
jehoz presnost zavisi na kvalité dostupnych Gdaj. Kromé udaja o vykonu reklamy vyZaduje
vypocet navratnosti investic také informace o nakladech vzniklych pfi vytvareni vizualniho
obsahu reklamy a nakladech potfebnych k vyrobé zboZi a sluzeb nabizenych spolec¢nosti.
Ackoli se zda, Ze vynosova slozka vzorce navratnosti investic je snadno extrahovatelna
z podnikového systému, existuje mnoho aktivit, které generuji pfijmy nepfimo, jako je
napfiklad budovani online komunity nebo motivovani fanousk, aby se vice zapojili do obsahu
sdileného spolecnosti. Tato nepfima hodnota se obecné pocitd na zakladé historickych
udaj, které se spolec¢nosti podafrilo shromazdit béhem urcitého ¢asového obdobi. Za Gcelem
ziskani spolehlivého odhadu navratnosti investic, ktery by mohl byt pouZit jako zaklad
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pro dalsi marketingové rozhodovani, musi obchodnici peclivé vybrat reklamni metriky,
jez nejlépe reflektuji jejich propagacni a obchodni ¢innosti.
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5 Marketingové strategie uspésnych firem

V rdmci této vyzkumné aktivity bylo zkoumano 10 vybranych firem, které dosahly
v poslednich letech velkého uspéchu hlavné diky dobfe nastavené komunikaéni strategii.
Spole¢nym jmenovatelem téchto firem je spolecnost Miton, kterd nékteré z téchto projektt
vybudovala celé a u jinych se podilela na vzniku. Miton je ¢eska investi¢ni skupina, ktera
vznikla v roce 2000. Byla zaloZena tfemi spolecniky - Tomasem Matéjckem, Ondrejem
Raskou a Milanem Zemankem. Prvnim projektem této spolecnosti byl v roce 2000 server
Stahuj.cz, vytvoreny po vzoru Uspésnych konceptl ze zahranici, zejména serverem download.
com. V roce 2005 obdrzel Miton cenu Deloitte Technology Fast 50 Rising Stars za nejrychleji
rostouci technologickou firmu v CR, v letech 2007 a 2008 poté v této soutézi obsadil 3.
misto. Od té doby spolec¢nost stoji za vznikem mnoha Uspésnych projektd, patfi mezi né napf.
Slevomat.cz, Heureka.cz, Rohlik.cz, Bonami.cz, Glami.cz, Biano atd. Souc¢asna hodnota vsech
firem (vice nez 20), které Miton vybudoval, se bliZi k 10 miliarddm korun. Kromé tspésnych
online startupt spole¢nost Miton byla rovnéz vybrana z divodu tzké spoluprace se studenty
obord Informacni management a ManazZerska informatika vyucovanymi na Ekonomické
fakulté Technické univerzity v Liberci, ktefi do téchto startupl chodi na roc¢ni praxi. Studenti
zminovanych dvou obort se podileli na hodnoceni komunikacnich a marketingovych strategii,
jehoz vysledky jsou popsany v nasledujicich odstavcich. Vysledky z tohoto vyzkumu byly
rovnéz pouzity pro tvorbu zavérecnych diplomovych a bakalarsky praci.

5. 1 Predstaveni vybranych startupt

Biano.cz je nakupni galerie zaloZena v roce 2015, ktera umoziuje chytry vybér a nakup
nabytku a dekorativnich doplitkd. Kromé Ceské republiky pdsobi Biano také na Slovensku,
v Holandsku a Rumunsku a v planu je postupné rozsifeni do dalSich evropskych zemi.
Biano momentalné spolupracuje s vice nez 700 ceskymi eshopy a zobrazuje vice nezZ jeden
milion produktld. Od ostatnich webd, které se zabyvaji bydleni se vsak Biano odlisuje.
Rozdil je pfedevsim v tom, Ze kromé samotné inzerce produktd také nabizi sluzby bytovych
a architektonickych studii a velky ddraz klade na fotografie, kdy nékteré produkty zobrazuje
ve stylizovanych interiérech a exteriérech. Bonami.cz je podobné jako Biano galerie zamérena
na nabytek a dekoraci, zaloZzena byla v roce 2013. Stejné jako Bonami také neplsobi pouze
v Ceské republice, ale v dal3ich 3 zemich, tedy na Slovensku, v Polsku a v Rumunsku. Zasadni
rozdil oproti Bianu je v samotném konceptu galerie. Zatimco Biano zobrazuje produkty
rdznych eshopt s nabytkem, Bonami je jeden velky eshop. O Gspéchu této spolecnosti hovori
napr. obrat v roce 2016, ktery ¢inil 450 milion( K¢.

Glami predstavuje nejvétsi modni online katalog v Ceské republice. Neptisobi viak pouze
u nas, ale v 6 dal3ich zemich, konkrétné v Némecku, Francii, Polsku, Spanélsku, Italii a nové
také na Slovensku. Nabizi vybér modnich produkt( ze stovek eshopl a tisicd znacek. Jen
Ceskou ¢ast webu navstévuje vice nez 100 000 lidi denné. Mésicné pak v ramci celé skupiny
navstivi stranky 16 miliona lidi, ktefi zadaji 150 000 objednavek.
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Restu.cz je portal, slouzici jako priivodce po restauracnich zafizenich a zaroven jako rezervacni
systém. Existuje ve formé klasické webové stranky i jako mobilni aplikace. Portal pomaha
uzivatellim najit vhodny podnik v pozadované lokalité, zjistit aktualni denni nabidku nebo
se dozvédét informace o planovanych gastro akcich ¢i food festivalech.

Rohlik.cz Ize povaZovat za online supermarket zaloZzeny v roce 2015, kde zakaznici mohou
nakoupit cokoliv, co by nakoupili v béZzném supermarketu, ale online. Odvétvi prodeje
potravin pres internet patfi v poslednich letech k nejrychleji se rozvijejicim. Rohlik.cz aktualné
pUsobi vPraze, Brné&, Plzni, Liberci, Usti nad Labem, Hradci Kralové a Pardubicich. Potraviny
zakaznikiim doveze do 90 minut po objednani.

Damejidlo.cz je portal sdruzujici pfiblizné 1700 restauraci ve 130 rtiznych méstech v CR
i na Slovensku. Zakaznici si zde mohou zvolit jidlo z jimi vybrané restaurace a spole¢nost
Damejidlo se postara o rychlé dodani jidla az k zakaznik(m. Firma byla zaloZena v roce 2012
¢eskym internetovym podnikatelem Tomasem Cuprem. V roce 2015 byla firma odkoupena
némeckou firmou s nazvem Delivery Hero. Tato némecka firma zachovala znacku Damejidlo
a spojila ji s konkurenéni firmou JidloTed, kterou také odkoupila. Slevomat je firma, jez byla
zaloZena v roce 2010 Tomasem Cuprem, Petrem Bartosem a Romanou Sudovou. Jednalo se
o jeden z prvnich slevovych portalu v Ceské republice. Od doby svého vzniku byl Slevomat.cz
nejvétsim slevovym serverem v CR. Od srpna roku 2017 patii Slevomat pod britskou skupinu
Secret Escapes, ktera jej koupila spolecné se slovenskym portalem Zlavomat.sk. Aktualné
Slevomat plsobi celkem v 7 evropskych zemich.

Hotel.cz je portal slouzici k rezervaci ubytovani v CR a na Slovensku. Uzivatelé si na portale
mohou vybrat z velkého mnoZstvi nabidek od nejriznéjsSich poskytovatelt ubytovani.
Zakaznici také maji moZnost rezervovat si ubytovani ¢i ziskat informace na telefonické lince,
na které pracovnici denné vyfidi pres 1500 hovor(. Hotel.cz je provozovan spole¢nosti
HOTEL.CZ a.s., ktera je dcefinou firmou spolec¢nosti ONLINE HOLDING s.r.o.

Prodeti.cz je eshop prodavajici zboZi pro malé déti. PGvodné vznikl jako kamparnovy prode;j,
ale postupné se z néj stal jeden z nejrozsahlejsich internetovych obchod(l v daném segmentu.
Prodeti.cz vzniklo v roce 2013. GoOut je globdlni platforma spojujici prehled kulturnich
zazitk( a spolecenskych akci se snadnym nakupem vstupenek. Jedna se o mobilni aplikaci
dostupnou pro operacni systémy Android i iOS. Aplikace prinasi organizatortim akci flexibilni
a efektivni nastroj pro predprodej vstupenek a moznost oslovit cilovou skupinu, ktera aplikaci
pouziva. Slouzi pro akce nejriznéjsiho druhu a rozsahu, od vecirku pro 100 lidi po koncerty
pro tisice. Aktualné funguje u nas a v Polsku a vyvojaFi aktudlné pracuji na rozsireni aplikace
do Pobalti.

5.2 Hodnotici faktory online marketingové
komunikace

Aby bylo mozné néjakym zplsobem analyzovat efektivitu komunikacnich strategii jednotlivych
zkoumanych firem, bylo nezbytné stanovit prislusné heuristiky. Hodnocenych prvki bylo
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tedy vybrano celkem 18 a byly rozdéleny do 4 kategorii: technicka kvalita webovych stranek,
uzivatelska privétivost webovych stranek, propagace na Facebooku a ostatni. VSechny prvky
byly hodnoceny kvantitativné, nékteré z nich na zakladé analytickych nastroji. Hodnoceni
prvkl, které zavisi spise na subjektivnim pocitu uZivatele, byla provedena primérnou
znamkou, kterou firma obdrzZela od hodnotici 20ti ¢elnné skupiny. Hodnotitelé jednotlivym
prvk{m pridélovali body od O do 10, kdy 10 bod( oznacoval nejlepsi stav.

Prvni hodnocenou kategorii byla technickd kvalita webovych stranek spole¢nosti. Pojem
kvalita v tomto pripadé predstavuje nékolik dlilezitych aspektt, které by webové stranky mély
spliiovat, aby mohly slouzit jako efektivni marketingovy nastroj. Technicka kvalita webovych
stranek je z marketingového hlediska velmi dulezita, protoze zakaznik spiSe bude nakupovat
v eshopu, kde se mu vse rychle a spolehlivé nacte nez nékde, kde se stranky nacitaji dlouho
a napriklad se ani nevykresli obrazky. K otestovani rychlosti byl pouzit nastroj PageSpeed
Insights (dostupny z: https:/developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=cs).
Pomoci nastroje PageSpeed Insights byly zkoumany 2 prvky: rychlost nacteni stranky
a optimalizace webu. Déale byla hodnocena optimalizace webu pro vyhledavace, takzvané
SEO (Search Engine Optimalization). K analyze SEO byl pouZit nastroj SEO Webmaster Tools
(dostupney z: http:/seo-webmaster-tools.cz/). Prostfednictvim nastroje SEO Webmaster
tools byly zkoumany celkem 4 prvky: titulek, popisek, klicova slova a flash. V pripadé
prvnich dvou, tedy titulku a popisku byla hodnocena délka, kterd by se v pripadé titulku
méla pohybovat mezi 10 aZ 70 znaky a v pfipadé popisku mezi 70 az 160 znaky. V pripadé
klicovych slov byl hodnocen jejich pocet.

Druhou zkoumanou kategorii byla uzivatelska privétivost webovych stranek. Tato kategorie
se skladala z 5 prvkd. Prvnim prvkem byl kosik a zndamka od hodnotitel(i v tomto pripadé
byla zaloZena na 3 vlastnostech: na umisténi kosiku, akci po pfidani do kosiku a prvnim kroku
kosiku. Druhym prvkem bylo pfihlasovani a registrace na webovych strankach. Hodnotitelé
brali v potaz, jak rychle se Ize zaregistrovat a zda je to obtizné ¢i nikoliv. Hodnoceni tretiho
prvku - komunikace bylo zaloZzeno na tom, za jakou dobu po registraci obdrzi uzivatel email
s potvrzenim a zda v daném e-mailu byly uvedeny vsechny potrebné informace. DalSim
prvkem zkoumani byl newsletter.

V tomto pfipadé nehodnotili newsletter uZivatelé, ale znamka byla zaloZzena na skute¢nosti,
zda je uzivatel automaticky nucen k odbéru novinek nebo zda je odebirat nemusi. Nulové
hodnoceni bylo udéleno v pfipadé, kdy byl uZivatel nucet odebirat novinky daného webu.
Poslednim prvek v rdmci kategorie uZivatelské privétivosti webovych stranek byl mobilni
pfistup. Analyza byla provedena pomoci online aplikace snazvem Test pouzitelnosti
v mobilech (dostupné z: https:/www.google.com/webmasters/tools/mobile- friendly/).

Tretim hodnoticim faktorem byla propagace pomoci socidlnich siti. Hodnoceni prvk( v této
kategorii bylo zalozeno vyhradné na znamkach, jez udélili ¢lenové hodnotici skupiny. Prvnim
hodnocenym prvkem byla reklama. Udélena zndmka zavisela, jak na mnozstvi, tak na kvalité
provedeni. Do kategorie ostatnich charakteristik byly zarhnuty tfi prvky: Instagram, YouTube
a Google Adwords. Vsechny hodnocené prvky jsou shrnuty v tabulce 5.1.
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KAPITOLA 5 Marketingové strategie
TABULKA 5.1 Hodnotici prvky marketingové strategie firmy

Technicka kvalita

UzZivatelska
privétivost

Propagace na
Facebooku

Ostatni

5.2.1 Biano

Rychlost nacteni
Optimalizace

Titulek

Popis

Klicova slova

Flash

Priimér (Technicka kvalita)
Kosik

Prihlasovani a registrace
Komunikace

Newsletter

Mobilni pristup

Pramér (Uzivatelska privétivost)
Pocet reklam

Kreativita reklamy
Fotografie

Videa

Pramér (Facebook)
Instagram

YouTube

Google Adwords

Pramér (Ostatni)

(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)

Celkova znamka (0-10)

Pri mérénirychlosti stranek pomoci aplikace PageSpeed Insights dosahl web biano.cz dobrého
vysledku. V pripadé eshopu Biano.cz byla namérena doba odezvy 0,9 sekund. Tento vysledek
firmu radi mezi nejrychlejsi tretinu vSech webovych stranek, cozZ ji zajistuje desetibodové
hodnoceni. Web ma také dobrou Uroven optimalizace, kdy pouze velmi malo jejich zdroji
blokuje vykreslovani. Web Biano.cz dosahl v aplikace hodnoceni 84 %, dostane tedy 8,4
bodud. Analyzou SEO obsahu webovych stranek biano.cz pomoci aplikace SEO Webmaster
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tools bylo zjisténo, Ze délka titulku Chytry ndkup nabytku a dekoraci je idealni, tedy v rozmezi
10 a 70 znakt a bude ohodnocena 10 body.

Naopak popis nebyl nalezen zadny, za néj Biano obdrzi nulové ohodnoceni. Stejny vysledek
byl zjistén i v pripadé klicovych slov. Aplikace nenalezla Zadna relevantni klicova slova
a za tento prvek Biano obdrzi také O bodu. Co se tyce obsahu flash, je na tom Biano naopak
velmi dobre. Nalezen nebyl Zadny a to znamena 10 bodU za tento prvek. V kategorii technické
kvality dosahly webové stranky Biano.cz priimérné znamky 6,4 bod(. Hodnoceni bylo sniZzeno
z dlivodu absence popisu a klicovych slov. V této oblasti méa firma prostor ke zlepseni.

Druhou hodnocenou kategorii byla uZivatelska privétivost webovych stranek. Bodovy
vysledek v této kategorii byl uren na zakladé hodnoceni jednotlivych ¢lent hodnotici
skupiny. Vyjimku tvori pouze prvek s nazvem Mobilni pristup, ktery byl ohodnocen na zékladé
vysledku online aplikace Test pouZitelnosti v mobilech. Hodnotitelé bodovali jednotlivé
prvky na zakladé subjektivniho pocitu a vysledna znamka je dana prdmérem z 10 znamek.
V pripadé firmy Biano byl prvek kosik z analyzy vynechan, protoze web pro svoje fungovani
zadny kosik nepotrebuje, a tak ho ani nema. V ostatnich prvcich této kategorie dosahl web
Biano.cz vybornych vysledkd. V pripadé prvku prihlasovani a registrace dosahl primérné
znamky 9,2. UZivatellm tedy tento krok pripadal snadny a rychly. V pripadech komunikace,
newsletteru i mobilniho pristupu dosahl web shodné znamky 10 bodd. Po registraci obdrzeli
vsichni hodnotitelé shodné jeden email s potvrzenim o registraci. Po uzivatelich nebylo
vyzadovano odebirani newsletteru, proto vsichni hodnotili tento prvek znamkou 10. Pouzita
aplikace urcila webové stranky Biano.cz jako optimalizované pro mobilni zafizeni, proto
za mobilni pristup obdrzely také 10 bod(.V kategorii uzivatelské privétivosti bylo dosazeno
pramérné znamky 9,8 bod(, tedy velmi vysokého hodnoceni. V této oblasti je web firmy
Biano velmi efektivni.

V kategorii propagace na Facebooku byly vSsechny prvky uréeny na zakladé bod pridélenych
hodnotiteli. V pripadé poctu reklam dosahlo Biano 8,5 bodu. Profil Biana v priiméru prida asi 2
prodejni reklamy denné, v tomto sméru si poc¢ind pomérné dobre, coz je potvrzeno udélenym
hodnocenim. Za kreativitu reklamy obdrzelo Biano velmi nizké hodnoceni, pouze 3,5 bodu.
Reklamni pfispévky v rdmci facebookového profilu Biano.cz jsou tvoreny vyhradné fotografii
¢ivideem urcitého vyrobku s informaci o jeho cené. Toto hodnotitele pfilis nezaujalo a zndmka
tomu odpovida. Kvalitu fotografii hodnotici skupina shledala velmi dobrou, ¢emuz odpovida
hodnoceni 9,5 boddi. Prvek videa dosahl priimérné znamky 5 bodii. Cetnost pridanych videi
na facebookovy profil Biano.cz sice roste, jejich originalita a délka nicméné z(istava pomérné
nizka, ¢ehoz si vsimli i hodnotitelé. Celkem tedy v kategorii propagace na Facebooku dosahla
firma Biano na 6,75 bodu. Nedostatky jsou zejména v kreativité pouZivané reklamy a videi.

Jako posledni bylo Biano hodnoceno v kategorii ostatni. Za ¢innost na socialni siti Instagram
dosahlo vysoké zndmky 9,4 bodu. Uzivatelé shledali fotografie, které Biano pridava na svUj
instagramovy profil, jako velmi atraktivni. Za svUj kandl na portale Youtube.com bylo Biano
ohodnoceno pramérné 7 body. Videa jsou pomérné povedend, nicméné je jich zatim velmi
malo a do budoucna by jich firma urcité mohla pridat vice. Firma vyuziva placenou reklamu
od spolec¢nosti Google s nazvem Google AdWords, za tento prvek tedy obdrzela 10 bod.
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KAPITOLA 5 Marketingové strategie
TABULKA 5.2 Hodnoceni spole¢nosti Biano

Technicka kvalita

UzZivatelska privétivost

Propagace
Facebooku

Ostatni

Rychlost nacteni
Optimalizace

Titulek

Popis

Kli¢ova slova

Flash

Primér (Technicka kvalita)
Kosik

Prihlasovani a registrace
Komunikace

Newsletter

Mobilni pFistup

Pramér (Uzivatelska privétivost)
Pocet reklam

Kreativita reklamy
Fotografie

Videa

Pramér (Facebook)
Instagram

YouTube

Google Adwords

Pramér (Ostatni)

10
8,4
10
0
0]
10
6,4
X
9,2
10
10
10
9,8
8,5
3,5
9,5
55
6,75
2.4
7
10
8,8

Celkova dosaZzena znamka firmou Biano v kategorii ostatni byla 8,8 procent, coz je velmi
solidni vysledek. Zlepsit by firma mohla predevsim obsah svého kanalu Youtube, jinak v této
kategorii pFilis nedostatk( nema. V priiméru vsech kategorii dosahlo Biano znamky 7,94 bod.
Nejvétsi prednosti marketingové strategie firmy je podle hodnoceni uZivatelska privétivost
webovych stranek. V oblasti technické kvality webu je velka prilezitost pro zlepseni predevsim
u klicovych slov. Pokud firma odstrani absenci klicovych slov, bude ve vysledcich vyhledavani
mnohem vysSe. V oblasti sociélnich siti si vede také dobre. Hlavnim nedostatkem je kreativita
reklamy na facebookovém profilu. Na tomto nedostatku by tym spravujici facebookovy
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profil Biano.cz mohl urcité zapracovat. Na nasledujici tabulce je znazornén prehled vysledkd,
jeZ firma Biano dosahla u hodnoceni jednotlivych kategorii.

5.2.2 Bonami

Co se tyce rychlosti nacteni webovych stranek Bonami.cz, dosazeny vysledek byl solidni.
Doba odezvy byla podobné jako v pfipadé stranek Biano.cz 0,9s, coZ znamena prvni tfetinu
nejrychlejsich webovych stranek a hodnoceni 10 bodti. Uroveri optimalizace webu viak pfilis
dobra neni, web ma vétsi mnozstvi zdrojli, které zpomaluji vykreslovani stranek a v aplikaci
dosahl vysledku 56 %, tedy 5,6 bodu. Podle analyzy SEO je délka titulku v idealnim rozmezi
a Bonami za ni obdrzZelo 10 bodu. Délka popisku je vsak kratsi, nez je idedIni délka a Bonami
za néj dostane 5 bod(. Stejné jako v pfipadé webu Biano nem& Bonami Zadna relevantni
klicova slova, takZe se pfi vyhledavani nezobrazuje pfilis vysoko. Za tento prvek tedy firma
neobdrzela Zddné body. Obsah flash potom nebyl nalezen Zadny, takze za tento prvek ziskalo
Bonami plnych 10 bodu. Celkova zndmka v kategorii technické kvality pro Bonami ¢ini 6,77
bodu. Firma si nevedla pfilis dobre v oblastech optimalizace a popisu. Velmi Spatné je na tom
v pripadé klicovych slov, jez nebyla nalezena zadna.

V kategorii uzivatelské privétivosti webovych stranek si Bonami vedlo mnohem lépe nez
v kategorii technické kvality. Hodnotitelé shledali kosik eshopu Bonami.cz jako uZivatelsky
nenarocny a velmi prehledny, obdrzel priimérné hodnoceni 8,3 bodu. Prihlasovani a registrace
probihala taky bez problému, ¢emuz odpovida zndamka 9,4 bodu. V prvcich komunikace,
newsletter i mobilni prFistup obdrzelo Bonami maximalni moznou znamku, tedy 10 bodd.
Email po registraci dorazi okamzité a je pouze jeden. Uzivatel je za aktivaci newsletteru
odménén castkou 100 K¢ na pristi nakup v eshopu Bonami. Web je vyborné optimalizovany
pro prohlizeni v mobilu. V priméru v této kategorii dosahlo Bonami na znamku 9,54 bod(,
coz je vyborny vysledek. V tomto sméru je Bonami velmi efektivni a neni zde pfilis prostoru
pro zlepseni, jako je tomu v prFipadé kategorie technické kvality.

V kategorii propagace na Facebooku si Bonami také nevedlo vibec Spatné. Pocet reklam
shledali hodnotitelé jako témér optimalni a Bonami za néj dostalo 8,8 bodd. V priiméru
se na facebookovém profilu Bonami objevi 1 aZ 2 reklamy denné. Oproti Bianu je vdak Bonami
v oblasti reklamy na Facebooku vyrazné kreativnéjsi. Kromé prispévk( s akéni cenou zboZzi
se objevuji napfiklad recepty ¢i navody od bloger(, spolupracujicich s Bonami. Za kreativitu
obdrZelo Bonami 8,6 bodu. S kvalitou fotografii hodnotitelé také neméli zadny problém
a udélili za ni Bonami 9 bodu. V oblasti videa si pak Bonami vedlo také velmi dobre. Témér
kazdy den se na profilu objevi nové video, které je ¢asto navodem na néjaky Sikovny trik
v domacnosti nebo se jedna o humorné video s domacim zvifetem. V této oblasti je Bonami
velmi kreativni a od hodnotici skupiny obdrzelo 8,3 bodu. Celkové bylo Bonami za kategorii
propagace na Facebooku ohodnoceno 8,68 body, cozZ je velice dobry vysledek. Je vidét,
Ze v této kategorii si Bonami pocina velmi dobre. Instagram Bonami.cz shledali hodnotitelé
jako atraktivni a udélili mu zndmku 9,2. VétsSina pridanych fotografii je velmi povedend
a potencialniho zakaznika pravdépodobné zaujme.
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KAPITOLA 5 Marketingové strategie
TABULKA 5.3 Hodnoceni spolec¢nosti Bonami

Kategorie Prvek Priimérné hodnoceni
Rychlost nacteni 10
Optimalizace 5,6
Titulek 10
Technicka kvalita Popis 5
Klicova slova
Flash 10
Pramér (Technicka kvalita) 6,77
Kosik 8,3
Prihlasovani a registrace 9.4
Komunikace 10
PN el e Newsletter 10
Mobilni pFistup 10
E;Kg;\r/c()l:tz)lvatelska 9.54
Pocet reklam 8,8
Kreativita reklamy 8,6
L oo 9
Videa 8,3
Priimér (Facebook) 8,68
Instagram 9,2
R YouTube 7.4
Google Adwords 10
Priimér (Ostatni) 8,87

Celkova znamka 8,47

Firma vyuziva Google Adwords, za coZ dostala 10 bod(. Bonami ma také Youtube kanal
a videa na ném jsou pomérné povedend, je jich ale velmi malo. Bonami za néj obdrzelo
znamku 7,4. Primérné hodnoceni za kategorii ostatni je v pfipadé Bonami rovno 8,87
bodlm. Prostor ke zlepseni je hlavné v mnozstvi videi na Youtube kanale Bonami. Mohlo by
jich byt urcité vice. Celkové bylo Bonami ohodnoceno 8,47 body. Firma si pocina velmi dobre
v kategoriich uZivatelské privétivosti, propagace na Facebooku i dalSich socialnich sitich, tedy
na Instagramu a na Youtube. Bonami ma rezervy predevsim v technické kvalité webovych

99

N

=
Q
|
g
'_
)
L
>
O
@]
z
=
L
X
o
<
b3
n




stranek. V této oblasti je velky prostor pro optimalizaci a zménu délky popisku, aby spadala
do vhodného rozmezi. Zasadni nedostatek je stejné jako u firmy Biano v klicovych slovech,
jez Bonami viibec nepouziva, a to sniZuje jeji prioritu pfi vyhledavani. V tabulce 5.3 Ize vidét
vysledky, jichZ firma Bonami dosahla.

5.2.3 Glami

V méreni rychlosti odezvy stranek dosahl web Glami.cz vynikajicich vysledkd, konkrétné 0,6
sekund, obdrzi tedy 10 bod(. Mira optimalizace je také na velmi vysoké Urovni, aplikace
nameérfila 94 procent, coz znamena 9,4 bodu. Titulek s nazvem Médni kolekce na jednom
misté ma idealni délku a Glami za néj obdrzi 10 bodd do hodnoceni. Popis je naopak pfilis
dlouhy, idedlné by mél byt alespon o 30 znakt kratsi, znamena to tedy 5 bod( za tento prvek.
Klicova slova jako u vsech doposud hodnocenych firem nebyla nalezena, Glami za né tedy
nedostane zadné body. Dobra vlastnost webovych stranek Glami.cz je absence obsahu flash,
za tento prvek obdrzi 10 bodu. V praméru Glami obdrzelo za technickou kvalitu znamku 7,4.
Nedostatky jsou jako u predchozich hodnocenych firem zejména v délce popisku a v absenci
klicovych slov. V ostatnich prvcich kategorie si web ved| velmi dobre.

Glami jakoZto katalog nemd Zzadny kosik, takZze tato kategorie byla vynechana. Proces
registrace i prihlaseni je v pfipadé Glami velmi rychly a snadny a hodnotitele za to firmé
udélili pramérnou znadmku 9,3. Po registraci uZivatelé obdrzeli bezprostfedné jeden email
s potvrzenim a nebyli nuceni odebirat newsletter, za oba tyto prvky byl proto web Glami.cz
ohodnocen 10 body. Aplikace pro testovani pouZitelnosti v mobilnich zafizenich vyhodnotila
portal Glami jako optimalizovany pro mobilni telefony. Za tento prvek si tedy Glami pfipsalo
také 10 bodu. Celkova zndmka za kategorii uzivatelské privétivosti webu Glami ma hodnotu
9,83. UzZivatelé tedy shledali webové stranky jako velmi pristupné a Glami v tomto ohledu
nema pfrilis mnoho prostoru ke zleps$eni.

V poctu reklam, které se denné objevi na facebookovém profilu, je Glamiv ramci hodnocenych
firem nadpriimérné. Kazdy den pfida v priiméru asi 3 reklamni prispévky. Za tento prvek
bylo Glami ohodnoceno vysokou znamkou 9,5. V kreativité vsak pomérné zaostava, o ¢emz
vypovida vysledna znamka 6,1. Reklamni prispévky na profilu Glami jsou tvoreny prevazné
fotkami jednotlivych model(l. V tomto sméru existuje pomérné dost prostoru ke zlepseni.
Kvalitu fotografii ohodnotili uZivatelé jako velmi dobrou, konkrétné znamkou 8,5. Za video
obdrzelo Glami 7,2 bod(. Jednotliva videa jsou pomérné napaditéd a zajimava, ale mohlo
by jich byt vice, v priméru jsou na profil pfidana 4 videa za mésic. V kategorii propagace
na Facebooku dosahlo Glami znamky 7,6. Zlepsit by se dala predevsim stranka kreativity
reklamy a také zvysit mnozZstvi sdilenych videi. Frekvence reklamnich prispévku se podle
hodnoceni zda byt v poradku.

Firma Glami také vyuZivd Google Adwords, za coZ obdrzela 10 bod(. Hodnotici skupiné
se instagramovy Ucet Glami libil, o ¢emz vypovida pramér 9 bodd. Za Youtube kanal obdrzelo
Glami pouze 6,5 bodu. Videa jsou sice pomérné napadita a uzivatele mohou zaujmout, je
jich ale pouze 5, coz je za dobu existence firmy velmi malo. Pravdépodobné z tohoto dlivodu
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KAPITOLA 5 Marketingové strategie
TABULKA 5.4 Hodnoceni spole¢nosti Glami

Rychlost nacteni 10

Optimalizace 9.4
Titulek 10
Technicka kvalita Popis 5
Klicova slova
Flash 10
Pramér (Technicka kvalita) 7.4
Kosik X
Prihlasovani a registrace 9,3
Komunikace 10
Uzivatelska privétivost Newsletter 10
Mobilni pristup 10
E;n@t‘e\z c()lSJtz)lvateIska 9.83
Pocet reklam 9,5
Kreativita reklamy 6,1
Propagace na Facebooku WEeteEETi[S 8,5
Videa 7,2
Pramér (Facebook) 7,83
Instagram 9,2
S YouTube 7.4
Google Adwords 10
Pramér (Ostatni) 8,87

Firma by se mohla zaméfit predevsim na kanal Youtube a pridat na néj vice videi. Celkova
znamka dosazena firmou Glami ma hodnotu 8,39 bod(. Firma si vedla velmi dobfe po strance
uZivatelské privétivosti webu. Spatné na tom Glami nebylo ani v oblasti Socialnich siti. Firma
by mohla zlepsit kreativitu prispévk( na svém facebookovém profilu a zacit pridavat vice
videi na profil i na kanal Youtube. Nejvétsi nedostatek je jako u predchozich zkoumanych
firem v pripadé klicovych slov. Pouzita online aplikace SEO Webmaster Tools nenalezla Zadna
klicova slova. V této oblasti by se Glami mohlo zlepsit a zajistit si tak moznost lepsich pozic
ve vyhledavacich.
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5.2.4 Restu

V rychlosti odezvy webovych stranek si portal restu.cz vedl pouze priamérné. S primérnou
dobou odezvy 1,3 sekund patfi do prostredni tfetiny vSech webovych stranek. Za tento prvek
Restu obdrzelo 6,6 bodu. Co se tyce optimalizace webovych stranek, restu na tom také neni
prilis dobre. Web dosahl v méreni na 52 % a do hodnoceni mu byla zapsana znamka 5,2.
Pri testovani pomoci aplikace SEO Webmaster Tools si web restu.cz vedl aZz na jednu vyjimku
velmi dobre. Titulek i popisek patfi svoji délkou do idedlniho rozmezi a Restu za oba tyto
prvky obdrzZelo shodné 10 bod(. Web neobsahuje ani Zzadny obsah flash, coZz znamena dalsich
10 bodi. Spatné je na tom jako vétsina testovanych firem v pripadé klicovych slov. Aplikace
opét nenalezla Zadna klicova slova. V praméru si Restu v kategorii technické kvality obdrzelo
znamku 6,97.V této oblasti ma firma hodné prostoru ke zlepSeni. Rychlost stranek ani jejich
optimalizace nejsou nijak vynikajici. Absence klicovych slov potom Restu pfi vyhledavani
posouva v seznamu dold.

V kategorii uZivatelské privétivosti webovych stranek Restu obdrzelo vysoké znamky.
Hodnotitelé shledali nakupni kosik i procesy registrace a prihlasovani jako jednoduché
a prehledné. Kosik obdrzel 8,5 bod( a prihlasovani a registrace dokonce 9,6 bod(. Za ostatni
prvky v této kategorii, tedy komunikaci, newsletter i mobilni pristup obdrzelo Restu shodné
po 10 bodech. S emailem potvrzujicim registraci Zadny problém nebyl. UZivatelé v pripadé
Restu nejsou nuceni odebirat newsletter a web se spolehlivé zobrazuje v mobilnich
telefonech. Co se tyce uZivatelské privétivosti webovych stranek restu.cz, nelze toho firmé
prilis vytknout. O tom vypovida i vysledné hodnoceni za tuto kategorii, jez ma hodnotu 9,62
bodd.

Za pocet reklam na svém facebookovém profilu Restu obdrzelo pouze 5,4 bodU. V prdméru
se na profilu objevi pouze 1 reklama tydné, coz je velmi malo. Za kreativitu reklamy uz byla
ohodnocena Iépe, konkrétné znamkou 8. Pridané prispévky maji zpravidla napadité popisy
a u nékterych z nich mohou uZivatelé dokonce vyhrat néjakou cenu, coz je velmi atraktivni
zplsob propagace na Facebooku. Fotografie maji dobrou kvalitu a Restu za né obdrzZelo 9,2
bodud. Za video hodnotitelé profil Restu pfilis neocenili. Zejména z ddvodu, Ze na profilu
Restu se uz vice nez 9 mésict zadné video neobjevilo, ocenili firmu za tento prvek pouze
tfemi body. V oblasti propagace na Facebooku m& Restu nedostatky predevsim v poctu
pridavanych reklam, kterych by mohlo byt vyrazné vice. Jesté hiife je na tom v pripadé videi,
kterd v posledni dobé nepfibyvaji na profilu viibec. Vysledna zndmka za tuto kategorii ma
hodnotu 6,4 bodu.

Hodnotici skupiné se libily prispévky, které firma na socialni sit Instagram pridava. Za ¢innost
na Instagramu tedy Restu obdrzelo 9 bod(. Na Youtube kanale firmy Restu je velké mnozstvi
staré a firma by méla zacit vytvaret a sdilet na kanale nova videa. Restu nevyuziva placené
reklamy od spolecnosti Google s ndzvem Google Adwords. Jednad se o pomérné vyrazny
nedostatek a Restu za tento prvek neobdrzelo Zddné body. Zejména diky absenci pouzivani
Google AdWords je vysledné hodnoceni za kategorii ostatni rovno 5,67 bodim. Restu
by také mohlo znovu zacit pridavat novy obsah na svij kanal Youtube.
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TABULKA 5.5 Hodnoceni spole¢nosti Restu

Technicka kvalita Rychlost nacteni 6,6
Optimalizace 52
Titulek 10
Popis 10
Kli¢ova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 6,97

Uzivatelska Kosik 8,5
privétivost

Prihlasovani a registrace 9,6
Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Pramér (UZivatelska privétivost) 9,62
Propagace na Pocet reklam 54
Facebooku Kreativita reklamy 8
Fotografie 9,2
Videa 3
Pr&imér (Facebook) 6,4
Ostatni Instagram 9
YouTube 8
Google Adwords 0
Pramér (Ostatni) 5,67

Celkovy vysledek dosazeny firmou Restu ¢ini 7,17 bodti. Nejsiln&jsi strankou marketingové
komunikace firmy je dle hodnotitel(l uzivatelska privétivost webu. V propagaci na socialnich
sitich Restu zaostava zejména v poctu prispévka, kterych by mohlo byt urcité vice. Vkreativité
pridavanych prispévkl uzivatelé zZadny problém neshledali. DalS$im nedostatkem je nepfilis
rychly ani optimalizovany web. Prostor ke zlepseni je pro Restu také v pripadé klicovych slov.
Jejich nastaveni by mélo Restu posunout vyse ve vysledcich vyhledavani. Restu nevyuziva ani
placené reklamy Google AdWords.
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5.2.5 Rohlik.cz

Nameérena rychlost odezvy stranek Rohlik.cz byla 1,8 sekundy, tedy doposud nejpomalejsi
ze vsech zkoumanych firem. Mira optimalizace je v pfipadé webu Rohlik.cz také velmi nizka,
pouze 25 %. Za tyto dva prvky si firma pripsala dohromady pouze 7,5 bodud. Naopak titulek
i popis maji idedIni délku a Rohlik.cz za kazdy z téchto prvk( obdrZel nejvyssi znamku 10
bodl. Web neobsahuje zadné prvky flash, coz mu do hodnoceni pfineslo také 10 bodu. Chybi
ale klicova slova, jez jsou na rozdil od obsahu flash Zadouci. Za tento prvek tedy Rohlik.cz
nedostal zadné body. V primeéru si Rohlik.cz pripsal za kategorii technické kvality webu 6,25
bodUl. Vyborné si firma vedla v pfipadé titulku, popisku i obsahu flash. Znacny prostor ke
zlepseni ma pak Rohlik.cz v rychlosti nacteni webu, jeho optimalizaci a absenci klicovych slov.

V kategorii uzivatelské privétivosti webovych stranek si firma Rohlik.cz vedla jako vétSina
doposud zkoumanych firem velmi dobre. KosSik eshopu uzivatellm problém nedélal
a udélili mu znamku 7,6. Proces prihlasovani a registrace dopadl jesté o néco Iépe a Rohlik.cz
za néj obdrzel 8,5 bodu. Ve zbylych trech prvcich této kategorie si Rohlik.cz ved! vyborné.
Komunikace vpfripadé registrace probihala podle ocekavani bez problému a Rohlik.cz za ni
byl ohodnocen 10 body. Stejného vysledku firma dosahla v pfipadé newsletteru i mobilniho
pristupu. UZivatel neni nucen odebirat novinky a eshop je optimalizovany pro mobilni zafizeni.
Celkem dosahl Rohlik.cz v kategorii uzivatelské privétivosti webovych stranek na 9,22 bodu.
Zadny prvek v této kategorii nedostal pfilis nizké hodnoceni a firma Rohlik.cz nemusi tuto
slozku komunikacni pfilis vylepSovat ¢i ménit.

Co se tyce poctu reklam sdilenych na facebookovém profilu firmy Rohlik.cz, je jich pomérné
hodné. Nedostatek je vsak v absenci placené reklamy na Facebooku. Zejména diky této
skute¢nosti za tento prvek Rohlik.cz obdrZel od hodnotiteld pouze 5 bodd. Kreativitu
reklamy ohodnotili uZivatelé primérnou znamkou 7,5. Za kvalitu fotografii na facebookovém
profilu byl Rohlik.cz ocenén 8 body. Kvalita neni v ramci hodnocenych firem Uplné nejlepsi,
ale zaroven ani nikterak Spatna. Videa na profilu jsou pomérné napaditd a maji vhodnou
délku, ale mohlo by jich byt vice. Hodnotitelé firmé Rohlik.cz za tento prvek udélili 7 bodu.
V praméru obdrZel Rohlik.cz za propagaci na Facebooku znamku 6,25. Kromé absence
placené reklamy na Facebooku nema v této oblasti firma Zadny velky nedostatek. Zaroven
v ni¢em pfilis nevycniva, zejména ve srovnani s ostatnimi zkoumanymi firmami.

Cinnost firmy Rohlik.cz hodnotitele velmi zaujala a tomu odpovida zndmka 9,7. Sdilené
fotografie jsou velmi kvalitni a povedené z uméleckého hlediska. Firemni Youtube kanal
sklidil podobny Uspéch. UZivatelé ocenili zejména videorecepty, které zde firma pravidelné
zverejnuje a udélili firmé za Youtube 9,3 bod(. Firma Rohlik.cz také vyuziva sluzbu AdWords,
tedy placenou reklamu na Google a za tento prvek obdrzela 10 bod. V kategorii ostatni
Rohlik.cz dosahl velmi vysoké znamky 9,67. V této oblasti se firma nemusi prilis zlepSovat
a priklad si Ize vzit zejména z Youtube kanalu firmy, ktery je na velmi dobré trovni.

Celkova znamka dosazena firmou Rohlik,cz ma hodnotu 8,01. Eshop Rohlik.cz je uzivatelsky
velmi privétivy a na potencialni zakazniky by mél plsobit pozitivné. Komunikace firmy
na socialnich sitich je také na velmi dobré urovni. Nedostatkem komunikacni strategie firmy
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Rohlik.cz na internetu je zejména absence placené reklamy na Facebooku. Nalezena nebyla
ani klicova slova, jejichZ pouZiti by firmu Rohlik.cz ve vysledcich vyhledavani zobrazovala

vyse.

TABULKA 5.6 Hodnoceni spole¢nosti Rohlik.cz

Technicka kvalita

UzZivatelska privétivost

Propagace na Facebooku

Ostatni

5.2.6 Damejidlo.cz

Rychlost nacteni
Optimalizace

Titulek

Popis

Klicova slova

Flash

Pramér (Technicka kvalita)
Kosik

Prihlasovani a registrace
Komunikace

Newsletter

Mobilni pristup

Pramér (UZivatelska privétivost)
Pocet reklam

Kreativita reklamy
Fotografie

Videa

Pramér (Facebook)
Instagram

YouTube

Google Adwords

Pramér (Ostatni)

2,5
10
10

10
6,25
7,6
8,5
10
10
10
9,22

7,5

6,88
9,7
3
10

9,67

Web damejidlo.cz dosahl v méreni rychlosti a optimalizace v rdamci hodnocenych firem
lehce podpramérného vysledku. Rychlost odezvy stranek FCL ma hodnotu 1,6 sekund, coz
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web zarazuje mezi druhou tretinu nejrychlejsich webovych stranek a znamena to 6,6 bod(
do hodnoceni. Urovei optimalizace byla naméfena s hodnotou 71 %, za co? si firma Dame
jidlo pripsala 7,1 bodu. Titulek ma idealni délku a firma za néj obdrzela 10 bodU. Popisek
by mé byt o néco delsi a do hodnoceni firmé prinesl 5 bodU. VEtsi nedostatek je jako u jinych
zkoumanych firem v absenci kli¢ovych slov. Eshop damejidlo.cz neobsahuje Zadné prvky
flash, coz je naopak velmi dobre. V priméru dosahl web damejidlo.cz v kategorii technické
kvality na zndmku 6,45. Rezervy jsou v rychlosti odezvy stranek a optimalizaci. Hlavnim
nedostatkem jo potom absence klicovych slov.

V kategorii uZivatelské privétivosti webovych stranek dosahl web firmy Dame jidlo
na vyrazné lepsi hodnoceni nez v pripadé technické kvality. Za kosik byl hodnotiteli ocenén
znamkou 8,8. Prvek s ndzvem prihlasovani a registrace je v pripadé webu damejidlo.cz také
velmi prehledny a jednoduchy a uZivatelé jej ohodnotily 9 body.

Web je pIné optimalizovany pro pouZiti v mobilnich telefonech, za coz si pfipsal 10 bod{
do hodnoceni. Uzivatelé nejsou pfri registraci na damejidlo.cz povinni odebirat newsletter
a potvrzeni registrace ¢i objednavky je vzdy provedeno bezprostifedné jedinym emailem.
Za oba tyto prvky firma Dame jidlo obdrzela shodné 10 bodu. Priimérna znamka dosazena
firmou Dame jidlo za uZivatelskou privétivost webovych stranek ma hodnotu 9,56. V tomto
sméru je firma velmi efektivni a neni tfeba provadét néjaké vyraznéjsi zmeény.

Frekvence pridavani prispévkl na facebookovy profil Dame jidlo je pomérné nizka. V prdméru
jde zhruba o jednu reklamu tydné, coz neni mnoho. Za tento prvek byla firma ohodnocena
6,2 body. Kreativita pfidavanych prispévk( a placené reklamy na Facebooku je na solidni
Urovni a hodnotitelé ji ocenili zndmkou 8,3. Ke kvalité fotografii na facebookovém profilu
Dame jidlo hodnotitelé neméli vyraznéjsi vyhrady. Firmé za tento prvek udélili 8,7 bodu.
Videa, jez se objevuji na profilu jsou dvojiho charakteru. Bud se jednd o sestfih z né&jaké
akce, kde zaméstnanci Dame jidlo rozdavaji ochutnavku nebo o reklamni spoty. Za video
firma obdrzZela 7,5 bodu. Celkové si za kategorii propagace na Facebooku pripsala spole¢nost
Dame jidlo 7,68 bod(. Na profilu by se mohlo objevovat vice pfispévk(, ale jinak si firma
v této oblasti nevede $patné.

Instagramovy profil Dame jidlo hodnotitelé ocenili znamkou 8,6. Fotky maji dobrou kvalitu
a prevazné je na nich zachyceno jidlo. Jde o chytry zp(isob, jak zdkaznika zaujmout. Za kanal
Youtube odrZela firma Dame jidlo prdmérnou znamku 8. Kanal byl vice nez rok neaktivni,
ale v poslednich mésicich opét zacaly pribyvat videa. Spole¢nost by v tomto trendu méla
pokracovat.

Firma pouziva placenou reklamu na Google a za tento prvek tedy obdrzela 10 bod(. Priimérna
znamka za kategorii ostatni ma v pripadé firmy Dame jidlo hodnotu 8,87. Firma si pocina
solidné jak na socialni siti Instagram, tak na svém kanale Youtube.

Celkova zndmka dosazena v hodnoceni spole¢nosti Dame jidlo ma hodnotu 8,14. Firma
ma uZivatelsky velmi privétivy web, coz zdkazniky urcité pfitahuje. Technicka kvalita webu
by se ale dala zlepsit. Zejména by bylo vhodné nastavit pro web klicova slova, aby se stranky
zobrazovaly ve vyhledavani vysSe. Na socidlnich sitich si Dame jidlo také nepocina Spatné.
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Zménit by se ale mohla frekvence pridavani prispévkd na facebookovy profil firmy. Prispévk(
by mohlo byt vice, nez je soucasny primeér, tedy 1 prispévek tydné.

TABULKA 5.7 Hodnoceni spole¢nosti Damejidlo.cz

Technicka kvalita Rychlost nacteni 6,6
Optimalizace 7,1
Titulek 10
Popis 5

Klicova slova

Flash 10
Pramér (Technicka kvalita) 6,45
UzZivatelska privétivost Kosik 8,8
Prihlasovani a registrace 9
Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Pramér (Uzivatelska privétivost) 9,56
Propagace na Facebooku Pocet reklam 6,2
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Kreativita reklamy 8,3
Fotografie 8,7
Videa 7,5
Pramér (Facebook) 7,68
Ostatni Instagram 8,6
YouTube 8
Google Adwords 10
Pramér (Ostatni) 8,87

5.2.7 Hotel.cz

Technicka kvalita webu Hotel.cz dosahla v testu velmi vysoké trovné. Rychlost odezvy FCP
byla namérena s hodnotou 0,5s. Hotel.cz k nejrychlejsim webovym strankam a za tento prvek
obdrzZel 10 bod(. Namérena mira optimalizace méla hodnotu 80 %, coz pro Hotel.cz znamena
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8 bodll do hodnoceni. Délka titulku webu patfi do ideadlniho rozmezi a znamend maximalni
hodnoceni. Popisek je potom trochu delsi a firma Hotel.cz za néj obdrzela pouze 5 bod.
Velké plus v oblasti technické kvality webu je v pfipadé Hotel.cz existence klicovych slov.
Stranka obsahuje klicova slova Hotely, hotely v Praze a ubytovani. Tato slova jsou v dané
oblasti podnikani dostatecné relevantni a Hotel.cz za né obdrzel 10 bodd do hodnoceni. Web
neobsahuje Zadné prvky flash a za tento prvek si Hotel.cz pfipsal také 10 bodU. Vysledna
znamka pro spolec¢nost Hotel.cz za kategorii technické kvality webovych stranek ma hodnotu
8,83. To je velmi dobry vysledek. Jediny mensi nedostatek je v pfilis dlouhém popisku.
Ve véech ostatnich aspektech této kategorie si Hotel.cz pocina vyborné.

Web Hotel.cz je specificky v tom, Ze se na néj nelze registrovat ¢i pfihlasit. V pripadé vybéru
néjakého ubytovani je zakaznik ihned presmérovan k pokladné. V kategorii uZivatelské
privétivosti tedy v pripadé webu Hotel.cz byly vynechany kategorie pfihlasovani a registrace,
komunikace i newsletter. Pokladna je pro potfeby hodnoceni brana jako kosik. Hotel.
cz za tento prvek obdrzel v priiméru 8,3 bodl. Web Hotel.cz Ize bez problému prohlizet
na mobilnim zafizeni, za coz si firma pfipsala 10 bodd do hodnoceni. Celkové si Hotel.cz
v kategorii uzivatelské privétivosti webovych stranek pfipsal 9,15 bodU. To je velmi dobré
hodnoceni a na jeho zakladé |ze predpokladat, Ze prostredi webu ma na potencialni zdkazniky
pozitivni vliv.

Za pocet reklamnich prispévka na facebookovém profilu byl Hotel.cz ohodnocen znamkou 5.
Priimérné se na profilu objevi tak 2 prispévky tydné a mohlo by jich urcité byt vice. Kreativita
reklamnich prispévki byla ohodnocena 8,6 body. Kvalita fotografii zvefejiiovanych na profilu
spolecnosti Hotel.cz je velmi dobra. Hodnotici skupina za kvalitu fotografii udélila firmé
9,5 bodU. Z hlediska videi je na tom vSak Hotel.cz velmi Spatné. Na facebookovém profilu
spolecnosti se nachazi pouze jedno video, coz je velice malo. Hotel.cz za tento prvek obdrzel
2 body. Vysledné hodnoceni za kategorii propagace na Facebooku pro Hotel.cz ¢ini 6,28
bodu. Prostor ke zlepseni je predevsim v poctu reklamnich prispévk( na profilu i v poctu
sdilenych videi.

V kategorii ostatni si Hotel.cz nevedl pfilis§ dobre. PouZiva sice Google AdWords, tedy
placenou reklamu od spole¢nosti Google a za to firma obdrZela 10 bod(. Nema vsak ucet
na socialni siti Instagram ani vlastni Youtube kandl. V dnesni dobé to vzhledem k poctu lidi,
ktefi oba tyto weby vyuZivaji, Ize povaZovat za nedostatek. Za oba tyto prvky tedy neobdrzel
zadné body. Priimérna zndmka pro Hotel.cz za kategorii ostatni ma velmi nizkou hodnotu,

v budoucnu mohla na tyto dvé sité zaméfit a vytvofit si zde profily.

Vysledna zndmka dosazena firmou Hotel.cz ma hodnotu 6,9. Firma je na tom velmi dobre
z hlediska technické kvality i uZivatelské privétivosti webovych stranek. V téchto dvou
kategoriich neni potreba provadét néjaké vyraznéjsi zmény. Nedostatky ma spolecnost
Hotel.cz zejména v propagaci na socialnich sitich. Na facebookovém profilu je pomérné
malo prispévkd a pouze 1 video. Firemni profily na Instagramu a Youtube dokonce viibec
neexistuji. V tomto sméru by se firma mohla zlepsit.
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TABULKA 5.8 Hodnoceni spole¢nosti Hotel.cz

Rychlost nacteni 10

Optimalizace 8
Titulek 10
Technicka kvalita Popis 5
Klicova slova 10
Flash 10
Pramér (Technicka kvalita) 8,83
Kosik 8,3
Prihlasovani a registrace X
Uzivatelska privétivost Komunikace X
Newsletter X
Mobilni pristup 10
Pramér (Uzivatelska privétivost) 9,15
Pocet reklam 6,2
Kreativita reklamy 8,3
Propagace na Facebooku Fotografie 8,7
Videa 7,5
Pramér (Facebook) 7,68
Instagram 0
YouTube 0
Google Adwords 10

Ostatni

Pramér (Ostatni) 3,33

5.2.9 Slevomat

Webové stranky Slevomat.cz maji podle aplikace PageSpeed Insights rychlost odezvy FCP 0,9
sekund, coz je fadi mezi nejrychlejsi tretinu vsech webovych stranek. Za tento prvek obdrzel
Slevomat 10 bod(i do hodnoceni. Uroveri optimalizace je také velmi dobra. Aplikace naméfila
88 %, coz znamena 8,8 bodu pro Slevomat. Slevomat ma na svém webu titulek s vhodnou
délkou a firma za néj obdrZela 10 bodd do hodnoceni. Popisek vsak chybi tplné a Slevomat
za tento prvek dostal nulové hodnoceni. Chybi také klicova slova, coz je zna¢ny nedostatek
a firma za tento prvek neobdrzela zddné body. Obsah flash se na webu nevyskytuje zZadny,
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coz Slevomatu pfineslo 10 bod( do hodnoceni. Primérna znamka dosazena firmou Slevomat
v kategorii technické kvality ma hodnotu 6,43. Web nema problémy s rychlosti odezvy ani
s optimalizaci. Hlavni nedostatky webu Slevomat predstavuji absence popisku a zejména pak
klicovych slov.

TABULKA 5.9 Slevomat

Rychlost nacteni 10
Optimalizace 8,6
Titulek 10
Technicka kvalita Popis 0
Klicova slova 0
Flash 10
Pramér (Technicka kvalita) 6,43
Kosik 9,4
Prihlasovani a registrace 9,5
Uzivatelska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pfistup 10
Primér (Uzivatelska privétivost) 9,78
Pocet reklam 6,2
Kreativita reklamy 8,3
Propagace na Facebooku [WEeteEETi[E 8,7
Videa 7,5
Pramér (Facebook) 7,68
Instagram 8,6
ST YouTube 8
Google Adwords 10
Pramér (Ostatni) 8,87

Vkategorii uZivatelské privétivosti webovych stranek dosahl Slevomat mimoradnych
vysledkd. Za kosik mu hodnotitelé udélili znamku 9,4 a za prihlasovani a registraci dokonce
znamku 9,5. S emailem o potvrzeni registrace nebo objednavky také nebyly zadné problémy
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a Slevomat za prvek komunikace obdrzel 10 bodu. Stejného vysledku dosahl také u zbylych
dvou prvkl této kategorie. Za newsletter i mobilni pristup si Slevomat pripsal shodné 10
bod(. Podle hodnoceni je web Slevomat.cz uZivatelsky velmi privétivy. Vysledna znamka ma
hodnotu 9,78. Oblast privétivosti webovych stranek je jednou ze silnych stranek komunikaéni
strategie firmy Slevomat.

Za svoji ¢innost na socidlni siti Facebook spole¢nost Slevomat obdrzela velmi vysoké
hodnoceni. Cetnost reklamnich pfispévkd je vysoka, ale zarover jich neni az pfilis. Za tento
prvek hodnotitelé udélili Slevomatu 9,6 bod(. Velmi dobre je na tom i z hlediska kreativity
téchto prispévki(. Za kreativitu firma obdrzela 9,2 bodt. Kvalita sdilenych fotografii je také
velmi dobrd, Slevomat za ni byl odhodnocen 9,3 body. Oproti vétsiné ostatnich zkoumanych
firem je na tom Slevomat vyrazné |épe v pfipadé videi na facebookovém profilu. Nova videa se
na profilu objevuji vétsinou alespon trikrat tydné a jsou pomérné napadita. Hodnotici skupina
za tento prvek udélila Slevomatu 9 bodu. Spole¢nost Slevomat dosahla v kategorii propagace
na Facebooku 9,28 bodul. Dosazena znamka je velmi vysoka a firma si vede nadmiru dobre
ve vSech hodnocenych prvcich. V oblasti propagace na Facebooku by Slevomat nemél mit
potfebu provadét néjaké zasadni zmény.

Slevomat je pomérné aktivninainstagramovém profilu a sdilené fotografie shledali hodnotitelé
jako atraktivni. Za Instagram obdrzel Slevomat 9,4 bod( do hodnoceni. Firma je také velice
aktivni na kanale Youtube. Videa Slevomatu jsou navic vétsinou origindlni a povedena.
Za tento prvek byla firma ocenéna 9,5 body. Slevomat také vyuZiva placenou reklamu
na Google, coz ji vyneslo 10 bodu. V priiméru spole¢nost Slevomat dosahla v kategorii ostatni
na znamku 9,63. Firma je velmi aktivni na Instagramu i na Youtube a pridavané fotky a videa
maji navic slusnou kvalitu.

Vyslednd zndmka dosaZend vhodnoceni firmou Slevomat ma hodnotu 8,78. Spole¢nost
si pocinad velmi dobre v kategoriich uZivatelské privétivosti webovych stranek, v ¢innosti
na facebookovém profilu i na ostatnich socidlnich sitich. Jedinym vyraznéjSim zjisténym
nedostatkem vpripadé Slevomatu je absence kli¢ovych slov na webovych strankach. Pokud
firma nastavi vhodné zvolend kli¢ova slova, bude se ve vysledcich vyhledavani zobrazovat
vyse.

5.2.10 Prodéti.cz

Aplikace PageSpeed Insights namérila v pfipadé webovych stranek prodeti.cz rychlost
odezvy FCP 1,4 sekund. Timto vysledkem se web zaradil do druhé tretiny nejrychlejsich
webovych stranek a obdrZel 6,6 bod(. Mira optimalizace je v pripadé eshopu prodeti.cz
pomérné vysoka, konkrétné 80 %. Za tento prvek byla firma ohodnocena 8 body. Titulek
na webovych strankach prodeti.cz ma idealni délku a firma za néj obdrZela 10 bodu. Popisek
je prilis dlouhy, za tento prvek byla spole¢nost Prodéti.cz ohodnocena 5 body. Podobné
jako u vétsiny zkoumanych firem chybi na webu prodeti.cz klicova slova, cozZ je nejvétsim
nedostatkem z hlediska kategorie technické kvality. Celkové ziskala spole¢nost Prodéti.cz
za kategorii technické kvality 6,6 bod(. Prostor ke zlepseni je pfedevsim v rychlosti odezvy
webovych stranek a v absenci kli¢ovych slov.
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TABULKA 5.10 Hodnoceni spole¢nosti Prodeti.cz

Rychlost nac¢teni 6,6

Optimalizace 8
Titulek 10
Technicka kvalita Popis 5
Kli¢ova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 6,6
Kosik 8,7
Prihlasovani a registrace 9
Uzivatelska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Pramér (Uzivatelska privétivost) 9,54
Pocet reklam 8,5
Kreativita reklamy 8,3
Propagace na Facebooku Fotografie 9,5
Videa 5
Pramér (Facebook) 7,83
Instagram 0
YouTube 7
Google Adwords 10
Pramér (Ostatni) 5,67

Po strance uZivatelské privétivosti webu je na tom firma Prodéti.cz podobné jako ostatni
hodnocené spolecnosti velmi dobfe. Za vlastnosti kosiku udélili hodnotitelé firmé 8,7 bodu,
za proces pfihlaSovani a registrace dokonce 9 bod(. Potvrzeni registrace je provadéno pomoci
jednoho emailu, ktery uzivatel obdrzi okamzité. UZivatelé nejsou nuceni odebirat novinky
pres newsletter. Eshop je také plné kompatibilni s mobilnimi prohlizeci. Za kazdy z téchto
trech prvkd si firma Prodéti.cz pripsala v hodnoceni 10 bod. V priiméru dosahl pfi hodnoceni
uzivatelské privétivosti web prodeti.cz na zndmku 9,54. Hodnotici uZivatelé shledali eshop
jako prehledny a snadno pristupny. Jedna se o jednu ze silnych stranek komunikacni strategie
firmy Prodéti.cz.
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Co se tyce poctu reklamnich prispévkd, je na tom facebookovy profil Prodéti.cz dobre.
Denné se na profilu objevi 2 az 3 prispévky. Za tento prvek byla firma ohodnocena 8,5
body. Kreativitu reklamnich prispévk( ocenili hodnotitelé zndmkou 8,3. Kvalita fotografii
sdilenych na profilu Prodéti.cz je velmi dobra. Za tento prvek udélila hodnotici skupina firmé
9,5 bod. Videi je na profilu relativné hodné, nicméné za aktualni rok jich pribylo velmi malo.
Za tento prvek tedy hodnotitelé udélili spole¢nosti Prodéti.cz pouze 5 bodd. Vysledna
znamka spolec¢nosti Prodéti.cz v kategorii propagace na Facebooku méa hodnotu 7,58. Firma
si na svém facebookovém profilu pocind pomérné dobre. Jedinym vyraznéjsim nedostatkem
je mensi mnozZstvi nové pridanych videi.

Spole¢nost Prodéti.cz nemd profil na socialni siti Instagram. Za tento prvek tedy firma
neobdrzela zZadné body. Prodéti.cz provozuje kandl Youtube a v posledni dobé na néj
pravidelné pridava videa. Kombinaci mnozstvi a kvality téchto videi ocenili hodnotitelé
na 7 bodU. Prodéti.cz také vyuziva placenou reklamu na Google s ndzvem Google AdWords,
za coz ji bylo udéleno 10 bodu. Prdmérna znamka za kategorii ostatni ma v pripadé firmy
Prodéti.cz hodnotu 5,67. Zndmka je sniZzena z divodu neexistence instagramového Uctu
Prodéti.cz.

Celkové dosahla spole¢nost Prodéti.czvhodnocenina 7,41 bodu. Silnou strankou komunikacni
strategie firmy je pfedevsim uzivatelska privétivost webovych stranek. Firma si nepocina nijak
Spatné ani na facebookovém profilu a na kanale Youtube. Tradi¢nim nedostatkem je v ramci
hodnocenych firem absence klicovych slov. Toto se tyka i spolec¢nosti Prodéti.cz. Po zavedeni
klicovych slov by méla dosahovat lepsich pozic ve vyhledavacich. Druhym nedostatkem
je chybéjici icet na Instagramu. V dnesni dobé to Ize povazovat za pomérné zavaznou chybu.

5.2.11 GoOut.cz

V pripadé webu GoOut.cz byla namérena rychlost odezvy stranek FCP 0,9 sekund. Web
patfi mezi nejrychlejsi tretinu vsech webovych stranek a za tento prvek byl ohodnocen
10 body. Aplikace namérila webovym strankdm GoOut.cz 50 % miru optimalizace,
za coz firma obdrZela 5 bod( do hodnoceni. Stranky neobsahuji Zddné prvky flash a tudiz
obdrzely plnych 10 bodu. Ve zbylych tfech prvcich kategorie technické kvality webovych
stranek si vSak GoOut.cz vedl velmi Spatné. Webu nechybi pouze klicova slova jako v pfipadé
vétsiny ostatnich zkoumanych firem, ale také titulek i popisek. Za tyto 3 prvky neobdrzela
firma GoOut.cz Zadné body. Priimérnd zndmka dosaZenad firmou GoOut.cz v kategorii
technické kvality webu ma hodnotu pouze 4,17. Web firmy neni idedlné optimalizovany.
Hlavnimi nedostatky jsou potom chybéjici titulek, popisek i klicova slova. Absence téchto
atributi neumoznuje firmé GoOut.cz dosdhnout dobré pozice vy vysledcich vyhledavani.

Web GoOut.cz nepouziva klasicky kosik, ale rovnou zakaznika pfesméruje k pokladné. Tento
prvek tedy hodnocen nebyl. Za prvek prihlasovani a registrace byly webové stranky GoOut.
cz hodnotiteli ocenény znamkou 8,2. Ve zbylych prvcich této kategorie si pak spole¢nost
GoOut.cz vedla vyborné.
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TABULKA 5.11 Hodnoceni spole¢nosti GoOut.cz

Kategorie Prvek Priimérné hodnoceni

Rychlost nacteni 10
Optimalizace 5
Titulek

Technicka kvalita Popis 0
Kli¢ova slova 0
Flash 10
Pramér (Technicka kvalita) 4,17
Kosik X
Prihlasovani a registrace 8,2

UZivatelska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pFistup 10
Pramér (Uzivatelska privétivost) 9,55
Pocet reklam 9.7
Kreativita reklamy 9.4

Propagace na Facebooku [WEe]tel={¢)i[3 8,1
Videa 3,5
Priimér (Facebook) 7,68
Instagram 9

R YouTube 0
Google Adwords 0
Priimér (Ostatni) 3

Celkova znamka 6,1

Za komunikaci, newsletter i mobilni pristup obdrZela firma shodné 10 bod( do hodnoceni.
Celkovy vysledek za kategorii uZivatelské privétivosti webovych stranek v pripadé firmy
GoOut.cz ma hodnotu 9,55 bodu. Spolec¢nost si v tomto sméru pocind dobre a na zakladé
hodnoceni Ize predpokladat, Ze web GoOut.cz plsobi na potencialni zdkazniky pozitivné.
Firma GoOut.cz dava denné ze vsSech hodnocenych firem nejvice prispévkd na sv(j
facebookovy profil, v priiméru se na profilu objevi 4 az 5 prispévkl denné. Za tento prvek
udélili hodnotitelé firmé 9,7 bod(. Kreativita reklamy je také na velmi dobré Urovni. Kazdy
prispévek ma vlastni komentar s informacemi o prislusné akci. Za kreativitu reklamnich

prispévkl byla spolecnost GoOut.cz ocenéna 9,4 body. Kvalita fotografii je také na solidni
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urovni. Hodnotici skupina za tento prvek ocenila profil GoOut.cz 8,1 body. V pfipadé videi
na svém facebookovém profilu je na tom vsak GoOut.cz vyrazné hlre. Na profilu se nachazeji
pouha 4 videa, kterad jsou navic velmi kratka. Za video udélili hodnotitelé firmé GoOut.cz
pouze 3,5 bodu. V kategorii propagace na Facebooku je si spole¢nost GoOut.cz s vyjimkou
videi pocina velmi dobre. V priiméru si za tuto kategorii firma vyslouZila znamku 7,68.

Spole¢nost GoOut.cz je velmi aktivni na svém instagramovém profilu. Sdilené fotografie
a jejich komentare plsobi velmi atraktivné. Za tento prvek byla firma ohodnocena 9 body.
Naopak kanal Youtube firmé GoOut.cz chybi a nevyuZiva ani Google AdWords. Za oba tyto
prvky neobdrzela spole¢nost GoOut.cz do hodnoceni zadné body. V této kategorii si GoOut.
cz vede dobre pouze v pripadé Instagramu. ZaloZeni Youtube kanalu a zavedeni placené
reklamy GoogleAdWords by ji mohlo pfinést vice zakaznika.

Celkovéa znamka dosazena spolecnosti GoOut.cz ma hodnotu 6,1. Silnymi strankami
komunikac¢ni strategie firmy je uZivatelskd privétivost webu a reklamni prispévky
na facebookovém profilu. Jednou ze slabych stranek je technicka kvalita webu GoOut.cz. Web
neni prilis dobre optimalizovan a chybi titulek, popisek i klicova slova. Dalsimi nedostatky
jsou absence firemniho kanalu Youtube a nevyuzivani Google AdWords. Predevsim tyto
skutec¢nosti negativné ovlivnily vyslednou podobu hodnoceni.

5.3 Interpretace dosazenych vysledkd

Vsechny vybrané projekty v poslednich letech dosahuji pomérné vyraznych uUspéchda.
Za vznikem vs$ech analyzovanych projekt( stoji spole¢nost Miton. Hlavnim cilem této prace
bylo identifikovat klicové faktory spéchu projekt(i spolecnosti Miton. Tyto faktory Ize vycist
ze ziskanych dat od jednotlivych hodnotitel(l i aplikaci. V urcitych kategoriich si vSechny
zkoumané spolecnosti vedly velmi dobre, a pravé tyto kategorie se zdaji byt klicem k tspéchu
komunikacnich strategii jednotlivych firem, za jejichZ vznikem stoji Miton. V Tabulce 24 jsou
shrnuty primbérné zndmky dosazeny vsemi analyzovanymi firmami.

Z udaja v tabulce je ziejmé, Ze nejlépe si vedla spole¢nost Glami a tésné za ni skoncila
spolec¢nost Bonami. Rozdily mezi jednotlivymi firmami v dosazeném hodnoceni vsak nebyly
prilis vyrazné. Vyjimkou je pouze spolecnost GoOut.cz, kterd vyrazné zaostala v kategorii
technickeé kvality a v kategorii ostatni, jez byla tvorena cinnosti na socialnich sitich Instagram,
Youtube a pouzitim Google AdWords. V kategorii technické kvality si nejlépe vedla spole¢nost
Hotel.cz, ktera jako jedina pouziva na svych webovych stranek klicova slova. Pravé absence
klicovych slov je hlavnim nedostatkem z hlediska technické kvality u zbylych 9 firem.
Jakmile web nema nastavena relevantni klicova slova, nebude se zobrazovat ve vysledcich
vyhledavani prilis vysoko. Jednotlivym firmam by urcité pomohlo, kdyby v budoucnu nastavily
klicova slova pro svoje webové stranky a vylepsily si tak pozici ve vyhledavacich. U c¢asti
hodnocenych firem chybél také popis webovych stranek anebo nemél vhodnou délku. Jedna
se sice o mensi nedostatek nez v pripadé absence klicovych slov, ale absence popisu také
firmam zhorsuje pozici pri vysledcich vyhledavani.
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TABULKA 5.12 Souhrnné hodnoceni vsech zkoumanych firem

Techn'l o Uf!v?t.e S Facebook Ostatni Celkem
kvalita privétivost
7.4

9,83 7,83 8,87 8,48

Glami |

6,77 9,54 8,68 8,87 8,47
6,43 9,78 7,68 8,87 8,19
6,45 9,56 7,68 8,87 8,14
[Rohlikcz ~ [ERE 9,22 6,88 9,67 8,01
64 9.8 6,75 8.8 7,94
6,6 9,54 7,83 5,67 741
[Hotelcz ~ [EEY 9,15 7,68 333 7,25
[Restu XY 9,62 64 5,67 7,47
(Gooutcz PRV, 9,55 7,68 3 6.1

Silnou strankou pro vétsinu zkoumanych web( potom byla z kategorie technické kvality
rychlost nacteni. V prvni tfetiné vsech nejrychlejsich webovych stranek se umistilo hned
6 z 10 hodnocenych firem, zbylé se potom umistily ve druhé tretiné, ale rychlost odezvy
byla stale dostacujici. U zadné z firem by tedy zadkaznici neméli byt odrazeni pomalu
se naéitajicimi webovymi strankami. Zadny z webti také neobsahoval Zadné prvky flash, které
jsou nezadouci, protoZe se nemusi zobrazovat na vsech zafizenich, jsou zranitelné z hlediska
bezpecnosti a standart HTMLS5 je efektivnéjsi nastroj pro zobrazeni stejného obsahu.

Z hlediska uZivatelské privétivosti webovych stranek si vsechny testované firmy vedly velmi
dobie. Zadna z firem neobdrzela za tuto kategorii zndmku s nizéi hodnotou nez 9. Vysledky
v této kategorie byly dany znamkami, jez udélilo 20 hodnotitel(. Dalezitymi prvky se zdaji byt
zejména kosik a proces prihlasovani a registrace. Pro zdkaznika byva podstatné, aby se mohl
snadno registrovat a pohodIné prihlasit.

Tento proces shledali hodnotitelé v pripadé webovych stranek vsech zkoumanych firem
na velmi dobré Urovni. Podobné tomu bylo u kosiku. Hodnotitelé méli za tento prvek udélit
znamku podle toho, jak snadno se jim v kosiku orientuje. Zdali je snadné zménit mnozstvi
daného produktu nebo ho z kosiku odstranit a zda se kosik po pridani produktu automaticky
aktualizuje. S vyjimkou firem, které kosik na svych webovych strankach nepouZzivaji (Biano,
Glami, GoOut.cz) a nebyly tak za tento prvek hodnoceny, neobdrzela zZadna z firem za kosik
méné nez 7,6 bodu. VSechny firmy, kterych se tykaly zbylé tfi prvky v této kategorii, obdrzely
za kazdy z nich 10 bod. Po registraci obdrzeli vSichni uZivatelé okamZité email s potvrzenim,
na zadném z webUl nebyli nuceni odebirat novinky pomoci newsletteru a viechny weby
hodnocenych firem byly kompatibilni s mobilnimi telefony.

-
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Nejlepsiho vysledku v oblasti propagace firmy na socialni siti Facebook dosahla spole¢nost
Bonami. Bonami si vedlo velmi dobfe z hlediska poctu sdilenych reklamnich prispévk( a tyto
prispévky jsou podle hodnotitell navic kreativni. S kvalitou fotografii jako u vétsiny ostatnich
firem problém nebyl a velmi dobre bylo Bonami ocenéno i za sdilena videa na facebookovém
profilu firmy. | ostatni zkoumané firmy si v této kategorii vedly pomérné dobre. Vétsina
profild se hodnotiteltm libila a hodnoceni nebyla nizsi nez 6,4 bodu. Firmy ve vétsiné nemély
problém, co se tyce frekvence sdilenych prispévkl ani z hlediska kreativity téchto prispévka.
Nejvétsi nedostatky se v této kategorii objevovaly u prvku videa. Cast zkoumanych
firem méla na svych facebookovych profilech pouze velmi malo videi a tato videa casto
nebyla pfilis zajimava. Snazit se zaplsobit na uZivatele Facebooku pouze prostrednictvim
reklamnich prispévky s fotografiemi uz v dnesni dobé nemusi stacit. Proto je velmi dulezité,
aby firmy sdilely také videa, které na uZivatele mohou vyrazné zapUsobit a zvysit tak Sanci,
Ze se uzivatel stane také zdkaznikem dané firmy.

Vsechny testované firmy s vyjimkou Restu a GoOut.cz pouzivaji reklamu v Google AdWords.
Pouzivani této reklamy firmadm umoznuje zobrazit se pfi vyhledavani produktd ¢i sluzeb,
které zakaznik poptava. Firmy navic spolec¢nosti Google plati jen v pripadé, Ze uZivatel
na reklamu klikne. Jedna se tedy o d(ileZitou formu propagace firem na internetu a jeji absenci
Ize povaZovat za pomérné zasadni nedostatek. Zbylé dva hodnocené prvky v této kategorii
se tykaly socidlnich siti Instagram a Youtube. S vyjimkou spole¢nosti Hotel.cz a Prodéti.cz,
které profily na Instagramu nemaji, obdrzely vsechny ostatni zkoumané firmy od hodnotiteld
za tento prvek znamku 8,6 nebo lepsi. Instagram Ize tedy podle vyslednych hodnoceni
povazovat u 8 zbylych zkoumanych firem za silnou stranku. V pripadé Youtube uZ jsou
na tom testované firmy v priméru o néco hire. Stejné jako v pripadé Instagramu nemaji
vlastni kanal na Youtube 2 firmy (Hotel.cz, GoOut.cz). Prdimérna znamka dosazena zbylymi
firmami je vSak nizsi nez u Instagramu. Vétsina firem nema na svém Youtube kanale prilis
mnoho videi nebo na néj nepridava videa pravidelné. Lze predpokladat, Zze zejména z téchto
dlvod udélili hodnotitelé firmam za jejich kanaly Youtube méné bod(.
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Vite, kolik lidi denné navstivi Vase webové stranky? Kolik z nich si prida zbozi do koSiku,
ale objednavku nedokonci? Co navstévnici nejcastéji hledaji na Vasem webu? Pokud
si nedokazete zodpovédét tyto otazky, prichazite o znacné mnozstvi informaci, které
by mohly byt uzZitecné pro Vase podnikani. V soucasné dobé realizujeme dotaznikova
Setfeni zamérend na hodnoceni konkurenceschopnosti firmy v online prostredi,
vyzvy a prekazky pro malé a stredni podniky (MSP) snazici se zacit podnikat online a
experimentalni vyzkum zabyvajici se vnimanim online reklamy potencialnimi zakazniky.

ZJISTETE, KOLIK TOHO VITE
A OTESTUJTE SE POMOCi NASEHO DOTAZNIKU!

Dotaznik se zaméruje na 12 oblasti, jez byly identifikovany jako klicové pro Uspéch v
internetovém prostredi. Vyplnéni dotazniku vam zabere priblizné 10 minut a po jeho
dokonceni obdrzite skore, kterého jste dosahali pro jednotlivé oblasti a rovnéz i slovni
komentar, jez vam poradi, na co se dale zamérit, abyste dosahli zlepseni souc¢asnych
procesll ve vasem podnikani.
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Pojmy online marketing a digitalni marketing vétSina firem slychd dennodenné. Kazdy
si vSak pod témito oznacenimi predstavi néco jiného. Presto, Ze nejcastéji je digitalni
marketing spojovan s plsobenim na socidlnich sitich ¢i s placenou reklamou na internetu,
jedna se o oblast, ktera je mnohem Sirsi a ktera presahuje pouhou komunikaci se zakaznikem
v online prostredi. Spravné nastavena digitalni strategie vychazi nejen z potreb potencialnich
zakaznikdl, ale rovhou mérou i z potreb firmy, ktera ji realizuje a jejich dostupnych zdroja.
Nikde neni psano, Ze pro online komunikaci se zdkaznikem a propagaci firmy musite vyuzit
vSechny dostupné nastroje, sdm zvladnout spravu inzertnich systému ¢i se stat odbornikem
na online marketing. Zpravidla staci i malé kroky a mala zlepseni, aby se o vas vasi zakaznici

v online svété dozvédéli a mohli vas zastihnout i v dobé, kdy vasi provozovnu nemd(zZou
navstivit osobné. Nezapominejte, Ze vsechno nemusite zvladnout sami. Staci védét, ¢eho
chcete dosahnout, co potrebujete, koho potrebujete a pripadné chybéjici dovednosti mizete
poptat napriklad u Sikovného vyvojare webovych stranek, studenta se zdjmem o marketing
a socialni sité, ¢i u marketingové agentury.
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V PRVNI CASTI publikace se ¢tenar seznami se zakladnimi
marketingovymi koncepty, jako jsou koncept 4P, Porteriv model
5 sil ¢i Bostonska matice, které mu pomohou urcit, jaké jsou jeho
produkty, kdo je jeho zakaznikem a jaké postaveni firma zaujima
vlci své konkurenci. V Gvodnich kapitolach budou rovnéz vysvétleny
pojmy nezbytné k pochopeni fungovani internetovych vyhledavac,
optimalizace webovych stranek a zobrazovani bannerové reklamy na
internetu.

DRUHA CAST publikace se vénuje online marketingovym nastrojiim
a moznostem jejich zapojeni do firemni strategie. V téchto kapitolach
jsou probirany jak zakladni funkce, tak i pokrocilejsi nastaveni online
reklamy souvisejici s velmi presnym zacilenim obsahu na konkrétni
zékazniky. Ctenar bude seznamen s principy tzv. lead nurturing,
které jsou stéZejni pro veskerou online marketingovou strategii.
Online marketing vsak nestavi pouze na technologiich, ale rovnéz
na plnohodnotném, relevantnim a smysluplném obsahu, jez je
vytvoren tak, aby odpovidal potfebam jak vétsich skupin, tak rovnéz i
specifickym potfebam jednotlivcl. Z tohoto dlivodu se zaméfime i na
témata, jako jsou content marketing a personalizace.

TRETICAST této publikace se proto vénuije technickym predpokladtim
pro sledovani online pohybu zakaznikl, sbér dat a jejich nasledné
vyhodnocovani. Veskeré tyto predpoklady jsou vsak ctenari vysvétleny
jednoduchou a srozumitelnou formou nevyzadujici Zddné predchozi
vzdélani v informacnich technologiich. V zavérecné kapitole je krok
za krokem popsana tvorba vhodné online marketingové strategie, jeji
optimalizace a neustalé zlepSovani.




Nabizime vam pristup k Sesti kurziim na cenu jednoho predplatného. Je zcela na vas, pro
ktery se rozhodnete. Mlzete délat jeden po druhém, nebo vsechny najednou. V kazdém
kurzu cekd nékolik prakticky zamérenych video lekci, kde vdm ukaZeme, jak ziskat
samostatnost v online prostredi. Kazdy kurz je zakoncen certifikacnim testem. Pokud
test zvladnete, vystavime vam jménem Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci

certifikat.

@
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Mame i aplikaci.

K nadim kurzadm se fak |
dostanete i ze sveho
mMobilnino zarizeni.

GAGLE PLAY
APP STORE



Co se naucite?

® zalozit facebookovou stranku a nastavit ji
jako firemni profil

® propojit facebookovy Ucet s instagramovym

® pouzivat vSechny facebookem podporované
formaty obsahu

® casovat prispévky a planovat facebookovou
komunikaci

® vytvorit ucet ve Facbook Business Manager

® zadavat a spravovat reklamy z prostredi
stranky i z prostredi Spravce reklam

® pracovat s prostfedim Creator studia
® vytvorit a nakonfigurovat Facebook pixel a
sledovaci udalosti

S Facebookem jiz mame své zkuSenosti témér kazdy. Nicméné sprava soukromého
profilu a firemniho profilu jsou dvé diametralné odlisné véci. A to jak po obsahové, tak po
technickeé strance. Firemni profil, nebo-li stranka, nabizi nastroje urcené pouze pro spravce
obsahu. Tyto nastroje zahrnuji moznost planovani datumu zverejnéni prispévku, propagaci
prispévku ¢i zobrazeniinformaci o jeho Uspésnosti. Pokrocilejsi nastroje umoZznuji oslovovat
uzivatele, ktefi reagovali na vase prispévky, i kdyZ nejsou fanousky vasi stranky, vyhledavat
nové fanousky na zakladé viastnosti téch stavajicich ¢i prodavat zbozi primo z prispévku.



Instagram predstavuje druhou nejvyznamnéjsi socilni sit v Ceské republice, jejiz pocet
uzivatelll neustale stoupa. Prestoze Instagram vypada pouze jako prostor pro sdileni fotek
a videi, tato sit nabizi mnohem vice moznosti pro budovani vaseho podnikani. Kromé
placené reklamy nepodcerite format ,Stories", ktery mizete vyuzit k budovani osobniho
vztahu mezi vasi firmou a vasimi zakazniky, sdileni aktudlnich nabidek, i videi ze zakulisi
vasi provozovny. Instagram nove jiz neslouzi pouze jako propagacni kanal, ale pokud si ho
propojite s facebookovou strankou, mizete ho vyuzit i pfimo jako prostor pro prode;j.

Co se naucite?

® zaloZit a nastavit firemni profil na Instagramu
vcetné zapnuti funkce firemnich prehledd

® chapat fungovani instagramovych algoritm( a
vyuzivat je ve svlj prospéch

® zvladnete vsechny typy obsahu, které
Instagram v soucasné dobé podporuje

® nastavovat reklamy na Instagramu a
vyhodnocovat jejich Gspésnost

® dozvite se, jaké reklamni formaty a moznosti
cileni méate k dispozici

® pouzivat funkci ,Nakupovani“

® pracovat s formatem ,Stories” a reklamou
uzplsobenou pro tento format




Co se naucite?

® implementovat sledovaci kéd Google Analytics
(GA) na vase stranky
® nastavit pokrocily sbér dat pro e-commerce,

https://

ktery vdm umozni monitorovat trzby a
zobrazovat vykonnosti statistiky ke vsem
produkttim v e-shopu

® hodnotit Gcinnost reklmnich kanal(

® hledat slaba mista vasich webovych stranek

® vytvaret segmenty navstévnikl podle ¢asu
straveného na strance, prohlédnutych
produktt, lokality ¢i zafizeni

® propojit GA s reklamou na Facebooku,
Instagramu i v Google Ads

Webova analytika neni jen zplsob, jak spocitat, kolik navstévnikl denné zavita na webové
stranky vaseho e-shopu. Google Analytics predstavuje nezbytny krok k efektivni online
reklamé. Bez webové analytiky nebudete schopni sledovat, jak si vase reklamy vedou,
ktera z nich vygenerovala nejvice trzeb, registraci k newsletteru ¢i pfidani do kosiku. GA
vam navic prozradi, jaké ¢asti webovych stranek jsou problematické a kdy navstévnici
vas web opoustéji. Bez webové analytiky nebudete moci vyuzivat nastroje marketingové
automatizace, které nabizeji inzertni systémy.



To, Ze za prvni mista ve vyhledavani se plati, asi vite. Urcité jste si také vsimli, Ze kdyz si
na nékterych strankach e-shopl prohlédnete zbozi, které vas zaujalo, najednou se vam
zacnou objevovat reklamy s timto produktem ¢i s jinymi produkty z této stranky. Tomuto
druhu reklamy se Fika dynamicky remarketing. Remarketing funguje na zakladé sledovaciho
kédu, ktery si prodejce nainstaluje na stranky. Tento kéd je schopny propojit informace
o navstévnicich webovych stranek s katalogem produktli a nasledné inzertnim systémem.
A nejlepsi je, Ze systém udéla vsechno za vas ;)

Co se naucdite?

® zadavat reklamu ve vyhledavani sité
Google véetné rozsireni v podobé @
telefonniho cisla, adresy, Ci oteviraci r 1

doby Sale

L |

® nastavovat rGizné formaty grafické
reklamy v obsahové siti Google

® vytvaret segmenty zakaznik( pro vase
reklamy na zakladé Gdaju z Google
Analytics

® sestavovat remarketingové seznamy
a pouzivat je v remarketingovych
kampanich

® nahravat produktova data do Merchant
Center (nakupy Google)

® spravovat, vyhodnocovat a
optimalizovat reklamni kampané




Co se naucite?

objevite, k ¢emu vsemu data mining slouzi
a jak ho vyuzit pro vase podnikani
seznamite se zakladnimi data miningovymi
metodami

vyzkousite si nabyté znalosti na fadé
praktickych tloh

¢ekaji vas pripadové studie z oblasti péce
o zakaznika, ziskavani novych zakaznikd,
¢i vyhodnocovani marketingové
Uspésnost i obchodnich kampani apod.
naucite se pripravovat data, pouzivat
segmentacni i klasifikacni algoritmy

a vytvaret rozhodovaci stromy

Pod pojmem data mining si vétSina z nas predstavi narocnou statistickou metodu vhodnou

pouze pro pokrocilé uZivatele statistickych program. Tento kurz je vSak vhodny i pro
naprosté zacatecniky, kterym statistika vlibec nic nefika. V Gvodnich lekcich se seznamite

s data miningovym softwarem, s jeho moZnostmi a nastavenim. Nasledné si spolecné

vytvorime prvni model na zakladé testovacich dat a tento model si vyhodnotime. Od

zakladnich modell se postupné propracujeme az k tém pokrocilejsim, pricemz se zaméfime

predevsim na analyzy pouZitelné ve firemnim prostredi.



Plsobeni v online svété se bez grafickych dovednosti, bohuzel neobejde. Sprava profil(i
na socialnich sitich, nastavovani online reklam i vkladani obrazk( na web vyZaduji schopnost
pracovat s rGznymi rozméry a grafickymi formaty nahravaného materialu. Vérte tomu,
Ze navstévnici vasich webovych stranek poznaji rozdil, kdyz pouzZijete obrazek se Spatnym
rozliSenim napriklad misto formatu .svg. | kdyZ se nechystate poustét do narocnych
grafickych vytvord, pridat si firemni logo na fotky, vytvorit jednoduchou infografiku
¢i ofiznout obrazek jsou dovednosti, které vyuZijete i bez kreativniho talentu ;)

Co se naucite?

® poznate rozdil mezi rastrovou a vektorovou
grafikou
® konecné pochopite, co to znamena ,rozliseni*
® naucite se provadét jednoduché Upravy fotek
® vytvéret grafické materidly pro Facebook
a Instagram
® navrhovat podklady pro reklamy v inzertnich
systémech spolecnosti Google
® zvladnete pripravit materialy v souladu
s firemnim vizualem Q<
® nebudete se muset obracet na grafika o0 VIEnS
pokazdé, kdyz budete potrebovat pridat
prispévek na socialni sité
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