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Abstrakt

Tato prace se zabyva oblasti internetového poradenstvi, tedy oborem, od jehoz vzniku jesté
neuplynulo ani deset let. Internetovym poradenstvim je mysleno odvétvi zahrnujici online propagaci,
konzultace k technické kvalité a pouzitelnosti webovych stranek, méteni a optimalizaci jejich
obchodni vykonnosti. Nejedna se tedy o poradenstvi z jinych oblasti (socialni, zdravotni, ekonomickeé)

pouze vyuZzivajici jako formu komunikace internet, byt’ se i pro tuto ¢innost pouZziva stejné oznaceni.

Cilem préace je definovat obor poradenstvi v oblasti tvorby a propagace webovych stranek, a zmapovat
ho nejen z odborného, ale také z podnikatelského a ekonomického hlediska. Prakticka ptipadova
studie v druhé ¢asti vychazi z individualnich rozhovort s kli¢ovymi zaméstnanci spole¢nosti Hl.cz
s.r.0. a také z mé vlastni vice nez pétileté praxe pti provozovani této firmy, ktera byla jednim z prvnich
¢eskych subjekti podnikajicich v tomto odvétvi. Pfi jejim zalozeni, rozvoji a nakonec i prodeji jsem

z pozice majitele nacerpal jak teoretické znalosti odborného aspektu poradenstvi a realizace
konzulta¢nich sluzeb, tak praktické zkusenosti S provozem firmy jako takové. Tato zkuSenost mi

Vv kontextu studia informaénich technologii na $kole s ekonomickym zaméfenim ptipada pro

zaveérecnou praci ptihodna.
Text jsem rozdélil do nésledujicich ¢asti:

= Definice internetového poradenstvi jako oboru. Cilem této ¢asti je teoreticky zmapovat
oblast internetového poradenstvi z odborného hlediska a popsat jednotlivé specializace a dil¢i
¢innosti, ze kterych se sklada. Jedna se o prvni takto komplexni popis daného oboru v ¢eském

jazyce.

= Specifika poradenstvi jako podnikatelské ¢innosti. Tato kapitola stru¢né popisuje

poradenskou ¢innost jako typ podnikani a jeji specifika odliujici ji od ostatnich odvétvi.

= Ptipadova studie spole¢nosti H1.cz. Treti Cast mapuje jednotlivé ¢innosti v podniku
(management, marketing, obchod, finance atd.) zamé&feném pravé na internetové poradenstvi.
Vénuje se také otazce zalozeni a prodeje spolecnosti, jakozto neoddélitelné soucasti

podnikani.

Po precteni prace by si mél ¢tenaf udélat nejen zevrubny piehled v oblasti tvorby a propagace
internetovych stranek, ale také v provozovani firmy v tomto novém odvéetvi. Na dané téma zatim
neexistuje zadny uceleny zdroj, a tato prace by se proto mohla stat vychodiskem pro kazdého, kdo

uvazuje o podnikani, v némz hraje internet st€zejni roli.
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Abstract

This dissertation is focused on internet consultancy, which is a branch younger than ten years. By
internet consultancy we mean the area covering online promotion, consultations in the field of
technical quality and usability of web pages, measuring and optimization of their commercial
performance. Thus we do not mean the consultancy in other fields (e.g. social, health, economic) just
using the internet as its form of communication, even though the same name is used for this activity,

as well.

The goal of this dissertation is to define the branch of consultancy in the field of creation and
promotion of web pages and map it from technical, entrepreneurial and economical point of view. The
case-study in the second part is based on the individual interviews with the key employees and on my
more than five years long praxis with running the company H1.cz s.r.o., which was one of the first
Czech companies running a business in this area. Its foundation, development and finally also sale
provided me as a founder with both theoretical knowledge of the technical aspect of consultancy and
realization of services and practical experience with running a company itself. In connection with my
studies of information technologies at the university with economical focus | consider this experience

very favorable for this dissertation.
| have divided the text into following parts:

= Definition of the internet consultancy as a branch. The goal of this part is to theoretically
map the area of internet consultancy from the technical point of view and to describe the

particular specializations and tasks that it consists of.

= Specialties of consulting as a type of an entrepreneurial activity. This chapter briefly
describes the consulting work as a type of business and its specificity comparing to other

areas.

= Case-study of the company H1.cz. The third part maps the particular activities in a company
(management, marketing, sales, finance etc.) focused on internet consultancy. It also addresses

the question of foundation and sale of the company as an inseparable part of entrepreneurship.

By reading this dissertation one should obtain a detailed overview in the area of creation and
promotion of web pages as well as in running a business in this young and dynamic branch. There is
no complex source in the market related to this topic and so I hope this dissertation could become a

starting point for everyone considering foundation of his own company in the internet field.

Keywords

Internet marketing, consultancy, business, web sites
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1. Uvod

Internetové poradenstvi je mlady obor, ktery se téméi kazdym dnem meni a vyviji. Jeho pocatky lze
vystopovat okolo roku 2000, ale i pies tuto kratkou historii na sebe za poslednich deset let nabalil
velké mnozstvi dil¢ich Cinnosti a specializaci. ProtoZze k tomuto tématu neexistuje zadna komplexni a
zaroven aktualni literatura, rozhodl jsem se vyuzit svou vice nez sedmiletou zkuSenost z praxe a

vyty¢il si za cil obor jako takovy ucelené definovat a detailn¢ popsat, ¢im se zabyva.

Kromeé teoretické definice oboru, navazujici na mou bakalaiskou praci s nazvem Komplexni analyza
webovych stranek a vychazejici z dostupné literatury doplnéné o mnoho vlastnich praktickych
poznatkll a zkuSenosti, jsem se vSak rozhodl zajit dal a na teoretickém zakladu postavit také praktickou
ukazku ekonomické aktivity v tomto technologicko-marketingovém oboru. Piipadova studie
spole¢nosti H1.cz proto ukazuje, jak funguje realna firma podnikajici ve zkoumaném oboru a jak Ize

teoretické znalosti vyuzit pro vlastni podnikani.

Pravé tato prakticka ¢ast ma za cil demonstrovat, jak je mozné vyuzit teoretické znalosti pro zaloZzeni
vlastni firmy a podnikani v rychle se vyvijejicim prostiedi internetu. Vzhledem ke zna¢né averzi
Cechti a predev§im &eskych studenti k vlastnimu podnikani v&im, Ze by tato prace mohla nékteré
Ctenafe inspirovat a ukazat jim, Ze cesta k vlastnimu podnikani neni tak komplikovana, jak by se

mohlo na prvni pohled zdat.

Préce je tedy urcena predevsim zdjemctiim o podnikéni a internet, pfi¢emz klade diiraz na popis
internetového marketingu a aspekty uspésného webu, jimz se internetové poradenstvi vénuje. Jako
student informatického oboru na ekonomické univerzit¢ povazuji toto propojeni technologii,
marketingu a ekonomickych znalosti za idealni kombinaci a pfilezitost pro mnoho dalsich studentt

v dal$im kariérnim sméfovani.

Prace vychazi z velkého mnozstvi vlastnich znalosti a zkusenosti, pfi¢emz tivodni dvé kapitoly jsou
doplnény o ¢etné odkazy na uzitecné zdroje a autority v oboru, kterym doporucuji vénovat pozornost,
pokud se chce ¢tenar v této oblasti dale vzdélavat. I zavére¢na prakticka ¢ast zaméiena na podnikani se
snazi nejen ukazat priklad jedné konkrétni spolecnosti, ale ziskané poznatky zobecnit a uvést je ve

formé, v jaké je Ctenaii budou schopni vztahnout i na jiné podnikatelské zamery.



2. Definice internetového poradenstvi jako oboru

Internetovym poradenstvim pro ucely této prace oznacuji poradenstvi v oblasti tvorby a propagace
webovych stranek. Spada sem tedy jak technicka ¢ast prace blizka oboru IT, ktera fesi technickou
kvalitu webu, jeho rychlost, podobu uZivatelského rozhrani a dal$i aspekty relativné blizké vytvareni
webovych nebo i béznych desktopovych aplikaci, tak propagace, ktera vychazi z principti klasického
marketingu a internet vyuziva jako jeden z marketingovych kanalt. Zarovei je v uvedené definici
stézejni slovo ,,poradenstvi®, které oznacuje ¢innost konzulta¢ni povahy a vykonnou slozku prace

(jako je programovani, kddovani apod.) tedy nechéva stranou.

2.1 Subjekty na trhu

Abychom obor internetového poradenstvi dokazali vymezit v existujicim trznim prostedi, bude
vhodné vyjmenovat pfekryvy internetové poradenské firmy s ostatnimi typy spole¢nosti pisobicimi

V jejim sousedstvi. Patii mezi n€ predevsim:

2.1.1 Web developerské spolecnosti

Vétsina web developerskych spole¢nosti za¢ina jako maly tym specializovany na tvorbu webovych
stranek. Nalezneme tu profese jako grafik, kodér (HTML, CSS), programator (nejéastéji PHP ¢i .NET)
a od urcité velikosti také projektovy manazer, navrhaf uzivatelského rozhrani ¢i specialista na
konkrétni technologie (Flash, JavaScript apod.). Hlavnim poslanim web developerskych spolecnosti je

fyzicky vytvaret webové stranky a aplikace.

Kdyz v8ak tyto firmy vyrostou do vétSich rozméri a dostanou se k zajimavym zakazkam a klienttim,
Casto si uvédomi, Ze by jim mohly nabidnout i sluzby nad ramec tvorby webu. Kromé stale jesté
relativné piibuznych ¢innosti jako je projektovy navrh, méfeni webu a analyza jeho navstévnosti ¢i
testovani pouzitelnosti pak ¢asto poradenskym firmadm konkuruji v oblasti propagace a nabizeji sluzby

jako je optimalizace pro vyhledéavace ¢i realizace PPC kampani.

Web developerska spolecnost je ale obvykle také partnerem poradenské firmy, protoZe teoreticka

doporuceni a navrhy webi pro klienty realizuje a voli pro né nejvhodnéjsi technicka feseni.

2.1.2 Medialni agentury

Medialni agentury komplexné planuji reklamni kampané, nakupuji reklamni ¢as a prostor v médiich a
obvykle realizuji vlastni vyzkumy a monitoring trhu. Jejich ¢innost vychazi z marketingové strategie a
zacina obvykle pripravou strategie medialni, ve které se uréeny rozpocet rozdéluje mezi jednotlivé
media typy (televize, rozhlas, tisk, internet) [Pav, 2010a]. Pravé v ndkupu reklamy na internetu se

jejich ¢innost prekryva s ptisobenim specializovanych poradenskych firem.



Hlavni rozdil v souc¢asném zptisobu prace téchto dvou subjektti spoc¢iva v tom, ze zatimco medialni
agentury obvykle pracuji s velkym rozpoctem ur¢enym nejen pro internet a pokryvajicim casto
celoro¢ni reklamni piisobeni klienta, specializované poradenské firmy se vétSinou zamétuji na mensi
kampang, diky ptisobeni vyhradn€ na internetu jsou schopné 1épe méfit a vyhodnocovat navratnost
realizovanych investic a ¢asto do propagace zapojuji vétsi mnozstvi odborné prace nez pouze
,planované utraceni®. I to je diivod, pro¢ se nekdy objevuji pochybnosti nad smysluplnosti dalsi
existence medialnich agentur jakozto (zbytnych) prostiednikti mezi inzerujici firmou a médiem [Pav,
2010b]. Pravé komplexni piistup a kombinace vice media typu je ale hlavnim argumentem, pro¢ by

budoucnost medialnich agentur neméla byt tak cerna.

Pro detailni ptehled subjektd na medialnim trhu doporucuji prostudovat ¢lanek Medialni trh a subjekty

od Jana Pava [Pav, 2010c].

2.1.3 Reklamni agentury

Reklamni, nebo také , kreativni®, agentury se v minulosti specializovaly na vymysleni reklamnich
kampani a vytvafeni jejich podkladi. Typickym produktem reklamnich agentur tak byly billboardy,
televizni a rozhlasové spoty ¢i novinové inzeraty. S rozvojem internetu a digitalnich médii obecné tyto
agentury logicky vycitily pfilezitost rozsifit své pole ptisobnosti, a proto se zna¢na ¢ast z nich pustila

do tvorby elektronickych kreativnich vytvord.

Od tvorby bannert a interaktivnich animaci se v souc¢asné dobé posouvaji k vytvareni virdlnich videi,
microsites’ a komplexng&jsich kampani naptiklad v socialnich médiich, které se samy o sobé stavaji
zdrojem propagace. A pravé tento zplsob propagace a vytvaieni webovych projekti je prostorem, kde
se klasické reklamni agentury a Casto také nové vzniklé tzv. interaktivni agentury potkavaji se
specializovanymi poradenskymi firmami. I pies obCasné a spiSe drobné konkurenéni piekryvy se vSak
tyto dva druhy firem spiSe dopliuji a vhodné nastavena spoluprace, ktera kloubi pfednosti obou typt

firem, nakonec muze vést k nejlepsim vysledktim.

2.2 Definice vykonnostniho marketingu

Protoze se nasledujici dvé ¢asti této prace (kapitola 3 a 4) vénuji konkrétni spole¢nosti podnikajici
Vv internetovém poradenstvi, pro piesné vykresleni jejiho ptisobeni bychom jes$té méli znat pojem
,vykonnostni marketing*. T0 je pravé ¢innost, ktera definuje hlavni oblast ptisobnosti nejen
spole¢nosti H1.cz, ale také vétSiny dalSich internetovych poradenskych spole¢nosti. Podstatou

vykonnostniho marketingu, jakozto podmnoziny internetového marketingu, je fakt, ze voli takové

1 T . . . v v . v .

Specializovand webovd stranka mensiho rozsahu, vytvorenda obvykle za uUcelem propagace jednoho
konkrétniho produktu, sluzby ¢i kampané. Microsite ¢asto byva designové atraktivni a jejim cilem je, aby jeji
odkaz lidé v co mozna nejvyssi mife spontanné sifili mezi sebou.
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nastroje, u nichz se predpoklada métitelna a prokazatelna navratnost investice. Zjednodusené feceno,

kazda koruna investovana do vykonnostniho marketingu by se méla vratit nebo jesté 1épe piinést

maximalni moznou hodnotu v podob¢ dodatecného vynosu.

Pokud tedy chceme mluvit o trhu vykonnostniho internetového marketingu, musime se zaméfit na

takové marketingové nastroje, u nichZ miizeme navratnost predem odhadnout a pribézné

vyhodnocovat. Obvykle tu k sobé vztahujeme veli¢iny jako pocet zobrazeni, pocet proklikl

(odpovidajici poctu navstévnikl privedenych na cilovou stranku), pocet konverzi a konverzni pomer.

Dalsi klicové ukazatele jsou uz obchodniho charakteru a patfi mezi né primérna hodnota objednavky,

primérna marze ¢i celkova hodnota zdkaznika v pribéhu jeho celého Zivotniho cyklu (anglicky

customer lifetime value).

COST | INTERNET MARKETING SERVICE ’

‘ Article Marketing

Directory Listings

Guest Blog Posts
‘ Email Marketing
‘ Press Releases

Social Media

‘ On Page SEO

Local Search

Corporate Blog
Link Building
Viral Content

‘ Pold Text Links

‘ PPC

Search Rankings = |

FORM OF RETURN ‘

A

Troffic = §

W 0 0w e e

Sales = =

Branding= |,

INFORMATION

Industry specific pieces of content distributed across the infernet with
keyward rich links fo your website, but fittie real troffic sees them.

Keyword anchor fext links on relevant pages linking fo your website.
However, humans rarely use fhem, so just for SEO,

Finding Industry relevant blogs where you can wrife a guest post is a
great way fo engage with your audience ond build o brand, as well a
quality, in content, backiinks,

Once you have customer emaif addresses, tegular updafes on news
and offers can be a great way fo build a relationship and generale

addifional sales.

} Optimized releoses distibuted via online media channels have great
potential fo increase your online visibility, including keyword links fo
your sife.

Engaging with your audience on social media platforms can improve
engogement and build loyal customers. However mostfy nofollow
links or behind logins, providing little SEQ,

Spending some fime and money on fixing your onsite site will provide
@ better foundation for the links you build for improved ranking results.

Appearing In locol sites such as Yelp and Merchant Circle, for real
world stores, vill improve sales completed offline,

‘ Regularly updoting o blog on your websife can build your brond as
L

an expert, alfract long fail search ferms and Increase fhe fraffic

visifing your website,
‘ Finding and confacting relevant, high qualify websiles fo suggest
your website for them fo link to also. Provides great SEQ benefit, s

well os high quality traffic

| Creating interesting content that othecs will be inferested in and share via

socio! media ond blogs. Increases brand expasure and bullds backlinks
Buying links on strong websites can be good advertising leading fo
fraffic, sales and branding. However, if finks are dofoliow this con be
penalized by Search Engines.

You can cut out SEO entirely and pay for visits using PPC.
However, as saan as your budget ends, so does the website fraffic,

[Zdroj: Hendricks, 2010]
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Obrazek 1: Sluzby internetového marketingu a forma jejich navratnosti v ramci vykonnostniho pohledu.

Praveé vykonnostni marketing byva obvykle doménou specializovanych poradenskych firem, které

dokazi ve svych znalostn€ narocnych oborech jit dostatecné do hloubky a vyuZzivat marketingové

nastroje tak, aby dosahly maximalniho métitelného vynosu pro zakaznika. Zaroven je tento pristup

mozny v podstaté pouze na internetu, protoze zadné jiné médium nelze tak dobfe zméfit a vyhodnotit

u néj navratnost vlozenych prostredk.



Nyni pojd'me pfejit od obecného vymezeni trhu internetového poradenstvi ke konkrétnim oblastem,
které do ¢innosti poradenskych spole¢nosti spadaji. Rozdé&lil jsem je do tfi hlavnich okruht, jimiz jsou

kvalita webu, propagace a méfeni a analyza vysledki.

2.3 Kvalita webu

Kvalita webu je prvni velkou oblasti, které se internetové poradenské firmy vénuji, a praveé ona je asi
nejtechnictéjsi slozkou této prace. Jak uz zazné€lo, dal§imi velkymi skupinami ¢innosti jsou propagace
pomoci nastroju internetového marketingu a také méteni a vyhodnocovani vysledk kampani

i uspésnosti webti samotnych. Nejprve si ale pojd'me poodkryt jednotlivé aspekty kvalitnich webovych

stranek.

2.3.1 Technicka kvalita webu a pristupnost

Technickou kvalitou webu se mini kvalita jeho realizace pomoci pouzitych technologii (programovaci
a kodovaci jazyk, kaskadové styly atd.), ale také to, jakym zptsobem se technicka realizace projevuje
smérem k uzivateli. Kromé syntaxe programovaciho a kddovaciho jazyka (detailni popis této oblasti
uz spada nad ramec této prace) sem tedy fadime i sémantiku zdrojového kodu, podobu uzivatelského
rozhrani a pouzité technologie a techniky obecné. VSechny tyto faktory maji vliv nejen na uzivatelsky
prozitek (anglicky user experience) pii pouzivani webu, ale také na jeho pfistupnost pro

hendikepované uzivatele ¢i lidi pouZzivajici pro zobrazeni webu nestandardni prostiedky.

Jak tika definice Davida Spinara, autora knihy Tvorime pristupné webové stranky a spoluzakladatele
H1.cz, ,ptistupna webova stranka je pouzitelna pro kazdého uzivatele Internetu, a to nezavisle na jeho
postizeni, schopnostech, znalostech, zkugenostech & zobrazovacich moznostech® [Spinar, 2004, str.
12]. Praveé tato jedna véta shrnuje v8echny hlavni principy ptistupného webu. Z téch vyplyva, ze
piistupny web neni dilezity jen pro postizené uzivatele, coz byva jeho ¢asta, avSak chybna
interpretace, ale jedna se o idealni stav, ktery zajist'uje v§eobecnou dostupnost informaci na webu

vSem uzivatelim internetu, ktefi o né maji zajem.

Z pohledu technické kvality a pristupnosti webu internetova poradenska spole¢nost poskytuje
klientdm sluzby predevsim v podob¢ jednorazovych analyz a auditt. Jejim tkolem obvykle byva
zkontrolovat praci dodavatele (web developera) a zpracovat tak jakousi formalni provérku a pripadné

tento audit doplnit také o doporuceni, jak nalezené nedostatky napravit.

V tomto ohledu je obor pfistupnosti webu odlisny od v§ech ostatnich dale zminénych v této praci,
protoze se netidi pouze nepsanymi pravidly, zkuSenostmi a heuristikami, ale existuje pro néj i pravni

ramec, ktery v p¥ipadé n&kterych statnich instituci dokonce p¥istupnost webovych stranek vyzaduje. *

*> Kompletni pravidla p¥istupnosti jsou dostupnd na adrese www.pravidla-pristupnosti.cz.
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http://www.pravidla-pristupnosti.cz/

Stoji za zminku, Ze pravé poradenska spolecnost H1.cz se na zaklad¢ vybérového fizeni stala autorem
nejnovejsi verze pravidel pristupnosti pro weby statni spravy a ovéfeni jejich dodrzovani tak

predevsim v dobé& vzniku téchto pravidel bylo jednou z jejich kli¢ovych sluzeb.

2.3.2 Pouzitelnost a uzivatelska privétivost

Dobte pouzitelny web je takovy, na kterém se ¢lovéku snadno a bez velkych pfekazek podafi vykonat
to, pro¢ na néj pfisel. Pouzitelnost je tedy obor, jehoz cilem je vytvofit ¢i pfizpiisobit webové stranky
tak, aby se uzivatelim dobfe pouzivaly. Lidé by se na nich méli rychle orientovat, vykonani
pozadovanych ¢innosti by pro né¢ mélo byt snadné a také by se pii této aktivité meli vyhnout chybam a
zdsadnim zklamanim. Casto se viechny tyto vlastnosti shrnuji do fraze ,, Nenutte uzivatele premyslet,
ktera kromé jiného dala jméno jedné z nejznaméjsich knih o pouzitelnosti od Steva Kruga [Krug,
2003].

Pouzitelné stranky jsou ptizpiisobené cilové skupin€ webu a jejim specifiklim, snadno se pouzivaji i
s mén¢ obvyklym technickym vybavenim (¢imZz pouzitelnost zasahuje do vyse popsaného oboru
pristupnosti), rychle se nacitaji a nekladou uzivateli do cesty prekazky v podob¢ neobvyklych
technickych narokt. Pouzitelnost jako obor zaroven zasahuje témét do vSech oblasti souvisejicich

s webovymi strankami — naroky na dobrou pouzitelnost musi spliovat graficky design webu, jeho

informaéni architektura, texty i obsah obecné.

V ramci poradenskych sluzeb je pouzitelnost jednim z nejzadanéjSich oborti soucasnosti. Klasickymi
sluzbami v této oblasti jsou jednak jednorazové analyzy zaloZzené na heuristickych pravidlech a
expertnich znalostech (Viz nasledujici odstavec) a uzivatelska testovani (testovani webu podle pfedem
pfipravenych scénafti na realnych uzivatelich), ale pfedev§im samotny navrh nového a vylepSovani
stavajiciho webu jakoZzto samostatny produkt. Timto navrhem pfitom neni mysleno vytvareni grafiky
nebo kodovani, ale Cisté konzultaéni ¢innost spocivajici v popisu cilit webu a jeho cilovych skupin,
definici struktury webu a popsani funkcionality a rozvrzeni jeho jednotlivych stranek. Klasickym
vystupem této prace je popisny text a také tzv. wireframes (Cesky drdténé modely), coz je grafické

znazornéni rozmisténi jednotlivych prvki na strance.

Pravidla pouZitelnosti

Vytvaieni pouzitelného webu je vzdy velice specificky proces, pti kterém zalezi na konkrétnim obsahu
webu, jeho poslani a cilové skupin€ uzivatelt. Piesto se na zaklad¢ statistik, testil a zkuSenosti expertti
v pribéhu casu vytvorila sada zakladnich principt a pravidel, ktera tikaji, jak by mél pouzitelny web
vypadat a jakym zptisobem by mély byt realizovany jeho jednotlivé funkce. Pro tyto principy se ¢asto

pouziva oznaceni heuristiky.

Nielsen (viz naptiklad Nielseniv ¢lanek Ten Usability Heuristic [Nielsen, 1994] a jeho detailngji
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rozpracovana podoba od Johna Wooda Usability Heuristics Explained [Wood, 2004]), na které¢ho
pozd¢ji navazali mnozi dalsi autofi. Pii analyzovani webi ve spole¢nosti H1.cz také pouzivame
seznam zhruba 250 pravidel pouzitelnosti rozdéleny do nékolika tematickych skupin. Tento seznam
vznikl z¢asti na zakladé praci Jakoba Nielsena a ¢astecné na zaklad¢ nasich vlastnich vyzkumi a

zahrnuje nasledujici oblasti:

= Layout (rozvrzeni stranky) * Formuléfe

= Rozméry stranky = Uvodni stranka

= Piehlednost informaci = Objednavkovy proces

= Clenéni a srozumitelnost textu = Prevence chyb

= Typografie =  Napovéda

= Odkazy = Kontaktni tdaje

= Navigace = Data a Casy

=  Vyhledavani = Grafika a animace

= Tisk » Prvky uzivatelského rozhrani
= URL adresy = Rychlost odezvy

Publikovani seznamu v kompletni podobé pro ucely této prace bohuzel neni mozné. V kazdém piipade
je alespon z vymezeni okruhti patrné, ze pravidla pouzitelnosti pokryvaji témét v§echny slozky
fungovani webu — od jeho rozvrzeni, pies grafické ztvarnéni konkrétnich prvkd, az po technickou

realizaci.

Dopady dobre pouziteIného webu
Abychom jesté 1épe pochopili podstatu zatazeni pouzitelnosti do oblasti internetového poradenstvi,
povazuji za uZite¢né zminit, co lze diky dobré pouzitelnosti webu ziskat. Pozorovat miizeme

predevs§im nasledujici pfinosy:

= Vice konverzi — konverzi je pfitom obecn¢ mysleno splnéni cile, se kterym uzivatelé na web
ptichazeji. Nejcastéji byva timto cilem nakup, mize to byt ale také naptiklad registrace,
ptihlaseni k odbéru novinek e-mailem nebo nalezeni a zhlédnuti konkrétni stranky. Lepsi

pouzitelnost webu a vyssi pocCet konverzi jdou témét vzdy ruku v ruce.
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= Méné chyb a nespokojenych uZivateli — prevence chyb a pomoc uzivatelim, pokud se
dostanou do nesnazi, je jednim ze zakladnich poslani pouzitelnosti. Dobfe pouzitelny web

tedy vede k vyssi celkové spokojenosti uzivatelt.

= Vyssi opakovana navstévnost — pokud se web lidem dobie pouziva, radi se na n¢j budou
vracet. V pripad¢ elektronického obchodu to témét automaticky znamena zvyseni prodeji a

vy$si loajalitu zakazniki.

= ZvySeni diivéryhodnosti a posileni firemni image — snadna orientace uzivatelti na webu

vede Kk posileni jejich divéry smérem k provozovateli webu a tim i posileni jeho znacky.

Je patrné, ze vSechny tyto vysledky pfitom vyborné zapadaji do mozaiky slozené z kvalitniho webu a
dasledné na vykon orientované propagace. Dobfe pouzitelny web totiz témet automaticky znamena
lepsi konverzni pomér a tedy vyssi vytéznost piivedené navstévnosti. Dana firma si pak mtize dovolit
platit za kazdého pfivedeného navstévnika vice, a tudiz obvykle dosahne vyssi navstévnosti, piipadné
tézi z vyssiho zisku u stavajiciho objemu navstévnosti. Prave toto uzké propojeni vedlo k vy¢lenéni

internetového poradenstvi zaméteného na vykonnost webu jako samostatného trzniho segmentu.

2.3.3 Obchodni ucinnost a konverzni schopnosti webu

Obchodni ucinnost webu mizeme definovat jako jeji schopnost presvédcit navstévnika ke splnéni cile,
se kterym na danou webovou stranku ptisel. Zakladnim ptedpokladem obchodni u€innosti je
samoziejmée podminka, aby web realizaci konverze vitbec umozioval, a teprve na této vlastnosti lze
stavit samotnou podporu konvertibility obchodnimi prostfedky. Vétsina komerénich webu se
pochopitelné snazi o testovani a optimalizaci obchodni ucinnosti, pfi¢emz pro toto snazeni se zazil

pojem optimalizace konverznich schopnosti webu (anglicky Conversion Rate Optimization — CRO).

Z pohledu sluzeb internetové poradenské spolecnosti stoji obchodni u€innost presné€ na rozmezi mezi
ladénim technickych faktort webu a marketingem. To, zda uzivatelé z webu neodejdou s prazdnou,
ale naopak naplni svlij zamysleny cil, totiz ovliviiuji jak Cisté technické faktory (ptistupnost webu,
rychlost nacitani strdnek apod.), tak také jeho marketingové nalezitosti (kvalita textl, prezentace

konkurenénich vyhod, snadnost realizace konverze atd.).

pouzitelnost, ktera predstavuje spiSe nutny nez postacujici zaklad, na kterém lze obchodné tspesny

web postavit.
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Obrazek 2: Pristupnost a pouZitelnost jako podmnoziny (a podminky) obchodni ucinnosti webu.
[Zdroj: Snizek, 2010, str. 11]

Faktory ovlivriujici obchodni ticinnost webu

Pojd’'me si nyni predstavit faktory, které maji vliv na schopnost webu pfeménit navstévnika

v zdkaznika, a jenz ptredstavuji zakladni kostru pfi poskytovani poradenskych sluzeb v této oblasti.
Vétsina téchto faktor podporuje jak diveéryhodnost webu, tak jeho schopnost presvédcit zakaznika, ze

prave tady je vhodné splnit svij cil (tj. realizovat konverzi).

Graficky design
Originalni grafické feseni bezprostiedné ovliviiuje prvni dojem navstévnikt z webu, ktery se pozdéji

jen té&zko prekonava. Kvalitni grafiku lze proto povazovat za nutnou podminku davéryhodnosti webu.

Volba domény
Zvolena doména by méla byt intuitivni, dobfe zapamatovatelna a méla by odpovidat nazvu firmy

provozujic 1 web.

Prizplisobeni webu cilovym skupindm
Pokud ma web nékolik siln¢ odlisnych cilovych skupin s rozdilnymi potfebami, mél by toto ¢lenéni

reflektovat a nabizet kazdé z nich vlastni obsah, nastroje, kontakty atp.

Podchyceni potieb soucasnych i potencidlnich zakaznik
Aby web dobte plnil své cile, musi uspokojovat nové i stavajici zakazniky. Protoze jejich potieby jsou

¢asto znacné odlisné, je tieba s nimi zachazet opatrné a nezapomenout ani na jednu skupinu.
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Texty a obsah na webu

Zakladnim ptedpokladem kvalitnich textl na webu je jejich gramatickd a stylistickd spravnost,
nejdilezitéjsi je ale samoziejmeé jejich obsah. Ten zahrnuje jednak informa¢ni hodnotu obsazenou
Vv textu, ale také ilustracni obrazky a fotografie, odkazy a dalsi nélezitosti. Této problematice se

samostatné vénuje jedna z néasledujicich kapitol.

Site kontaktnich moZznosti a rychlost reakce

I kdyz tento bod piimo nesouvisi s kvalitou webu, ma na jeho uspésnost zasadni vliv. Prave Siroké
kontaktni moznosti lze totiz povaZovat za vyraznou konkuren¢ni vyhodu. To vsak plati pouze

Vv ptipad¢, kdy provozovatel webu dostoji zavazku vzniklého jejich zptistupnénim uzivatelim. Pokud
tedy na webu naptiklad uvadime formulat pro on-line technickou podporu, ICQ nebo ¢islo na Skype,
musime zafidit, aby na takto polozené dotazy skutecné nékdo reagoval. To samé ale plati samozfejmée

1 pro reak¢ni dobu e-mailem nebo pro klasické telefonni Cislo.

Akce a novinky

Aktuélni datované informace, kam patii typicky sekce akce/novinky/aktuality, maji bezprosttedni vliv
na diveéryhodnost webu, protoze podéavaji dikaz o tom, jak Casto je web aktualizovany. Je nasnad¢, ze
webové stranky s vice nez rok starou posledni ,,aktualitou davaji navstévnikiim najevo, ze se o né

nikdo ptilis§ nestara, a tudiz ani ostatni uvedené informace nemusi byt jiz aktualni.

Reference
dodavatele. Pravé proto by tato sekce na webu neméla chybét. Misto pouhého seznamu referenénich
firem je vhodné uvést také konkrétni popis spoluprace, uvést kontaktni osobu a ptipadné také

fotografie ¢i dalsi dopliujici materialy.

Ohlasy Kklientt

Ohlasy a vyjadieni klientd (Casto se pro né pouziva anglicky vyraz testimonials) davaji webu osobni
nadech, a pokud jsou autentické, mohou mit na rozhodovani potencialnich zakaznikt stézejni vliv.
Ohlasy by mély byt vzdy pravé, doplnéné o kontaktni informace a idedlné také fotografii cloveka,

jehoz vyjadieni na webu uvadime.

Ohlasy médii
Pokud se o firmé zminuji divéryhodna média, je to dikkazem, Ze se jedna o skute¢ny subjekt
s vybudovanou pozici na trhu. To ma na rozhodovani lidi pozitivni vliv, samoziejmé za predpokladu,

Ze jsou tyto zminky pozitivni.
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Newsletter
Newsletter, nebo také e-mailovy zpravodaj, je jednim ze zdkladnich nastroj pro udrzeni kontaktu se
stavajicimi zakazniky. Funkéni newsletter s pravidelnou periodicitou je proto diikazem, Ze firmé¢ na

jejich zakaznicich zalezi a ze s nimi komunikuje.

Dalsi obsah podporujici diivéryhodnost

Existuje jesté mnoho konkrétnich ptikladli obsahu, které maji vliv na presvédcivost a ditvéryhodnost
webu, ty jsou ale ¢asto specifické pro konkrétni odvétvi ¢i poslani webu. Jako ptiklad jmenujme
alespon fotografie kamennych provozoven, fotografie zaméstnancti ¢i managementu firmy nebo

zvetejnéni ziskanych certifikatl a ocenéni.

O techto a dalsich faktorech ovliviiujicich diivéryhodnost webu pojednavaji také ¢lanky Davida
Spinara Osm krokii k ditvéryhodnéjsimu webu [Spinar, 2007] a Martina Snizka Tajemstvi
duveryhodného webu [Snizek, 2005], ze kterych jsem pfi psani této kapitoly Cerpal.

2.3.4 Kvalita textii a webového obsahu

Texty jakozto nedilnou soucast webu by bylo mozné zahrnout pod kapitolu o obchodni u€innosti.
Protoze je vSak povazuji za velmi dtlezitou soucast internetového poradenstvi jako celku, rozhodl
jsem se pro n¢ vyclenit zvlastni kapitolu. S texty se totiz v ramci tohoto odvétvi nesetkdvame pouze na
webu, vyznamné jsou ale také v oblasti jeho propagace v podobé textovych inzeratd, zapisa

v katalozich nebo v ramci online PR. Pravé z toho divodu Ize na profesionalniho pisatele textd pro
web (tzv. web copywriter) narazit v kazdé vétsi internetové poradenské firmé. Tento ¢lovek se obvykle
podili na psani v§ech vySe uvedenych textovych formatd, a prave protoze jsou texty tak dilezité,

zkusenéjsi klienti jsou schopni tuto praci vysoce ocenit.

Kdyz se vratime k webu, je dulezité si uvédomit, ze kvalitu jeho stranek neovliviiuji pouze texty jako
takové, ale veskery obsah, ktery je na nich dostupny. Do néj spadaji ilustra¢ni obrazky a diagramy,
ikony ¢i fotky, ale také vizualni prezentace textli zahrnujici fonty, barvy a dal$i nalezitosti
formatovani. Zaroven je textovy obsah dilezity z pohledu optimalizace pro vyhledavace, protoze
klicova slova v textech obsazena ovliviiuji pozice webu ve vysledcich vyhledavani a obecné
skute¢nost, zda je web vibec nalezitelny. Je tedy patrné, Ze copywriterska profese je na internetu
velmi dulezita. Tito lidé v poradenskych firmach kromé samotného psani Casto vytvareji téz analyzy

obsahu webu, analyzy klicovych slov a realizuji dalsi sluzby, které s webovym obsahem souviseji.

Detailni popis nalezitosti kvalitniho a presvéd¢ivého webového textu jiz spada mimo rozsah této
prace, ale pro dalsi studium mohu doporucit dvé uznavané knihy z této oblasti — Persuasive Online
Copywriting od bratii Eisenbergovych [Eisenberg, 2002] a dale Net Words od Nicka Ushorna [Usborn,
2002].
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2.4 Propagace

Kvalita webu popsana v ptedchozi kapitole a jeho propagace funguji jako spojené nadoby. At je web
sebekvalitngjsi, bez promyslené propagace na néj nepiijde dostatek navstévniki, a tudiz se jeho
obchodni potencial mine u¢inkem. Na druhou stranu muzeme na web piivést zavratny pocet lidi, ale
pokud je technicky $patné zpracovany, nepouzitelny a nepfistupny, je jen mala nadéje, ze se

z navstévnikl stanou zakaznici. A 1 pokud ano, jen té€Zko si odnesou pfijemny zazitek, ktery je

v budoucnu piiméje k vybéru stejného poskytovatele sluzeb.

Praveé z vyse popsaného diivodu se naprosta vétsina internetovych poradenskych spole¢nosti vénuje
obéma aspektiim — kvalité webu i jeho propagaci — a Casto k nim (podobné¢ jako H1.cz) pfidava i treti,
kterym je disledné méfeni, analyza a optimalizace dosahovanych vysledkii na webu samotném i mimo
néj. V této kapitole se zamé&fime na nejcastéjsi nastroje internetového marketingu, pti¢emz hlavni
pozornost budeme vénovat tém, které maji za cil dosahnout méfitelnych vysledkd. Uz vyse jsem
uvedl, Ze tento zpisob marketingu se souhrnné oznacuje jako vykonnostni a je typicky pravé pro

internetové prostiedi.

2.4.1 Usnadnovani nalezitelnosti

Nalezitelnost je v ¢estiné nepfili§ rozsiteny pojem pouzivany pro oznaceni snadnosti objevit a
lokalizovat urcity objekt. (Pro Sirsi definici a komplexni pojednani o nalezitelnosti doporucuji knihu
Ambient Findability od Petera Morvilla [Morville, 2005]). V nasem ptipadé¢ mame objektem na mysli
webovou stranku, popiipadé né¢jakou konkrétni informaci, ktera se na ni nachazi. Nalezitelnost Ize
usnadnit na vlastnim webu jako takovém (vhodnym naviga¢nim mechanismem, kvalitnim internim

vyhledavanim atp.), ale asi jesté dtlezit&jsi je nalezitelnost webové stranky samotné.

Accessibility Usability

Information
Architecture

Better

Findability

Development

Obrazek 3: V otdzce nalezitelnosti se potkavaji atributy kvalitniho webu a propagace. Pro dobre nalezitelny web
je potieba oboji. [Zdroj: Sparkdog, 2008]
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K tomuto ucelu slouzi nastroje internetového marketingu, jez cili na mista, kde uZzivatelé ptirozené

informace vyhledavaji. Stézejni jsou tedy predevsim nejriznéjsi typy internetovych vyhledavaci:

1. Klasické fulltextové vyhledavace. Tento nejobvyklejsi typ vyhledavact funguje na principu
indexovani stranek a ukladani jejich obsahu do databaze, kterou nasledné vyhledavac
prohledava. Vysledky vraci na zaklad¢ relevance stranky ve vztahu k polozenému dotazu. Do

této skupiny se fadi v§echny nejznaméjsi mezinarodni vyhledavace, jako jsou Google.com ¢i

24

2. Vyhledavace zamérené na urcité téma (vertikalni vyhledavace). Tématem ptitom muiize byt
v tomto piipadé téméi cokoliv — prace, firmy, reality, zbozi, automobily atd. Tematicky
zamétené vyhledavace mohou stejné jako klasické vyhledavace pouzivat fulltextovou
technologii, typicky jsou ale omezené na urcity okruh stranek nebo vyhledavaji ve zvlastni,

Kk tomuto icelu uréené a Casto uzivateli budované databazi. Do této skupiny patii naptiklad

Sprace.cz, Firmy.cz, Zbozi.cz nebo Sreality.cz.

3. Vyhledavace omezené na urcity format. Tyto vyhledavace jsou zaméfené pouze na obsah ve
specifickém formatu. Patii sem vyhledavace obrazkti a videa, hledani na mapéch,
prohledavani uzivatelskych zalozek ¢i odkazl, RSS vyhledavace a dalsi. Jako priklady

jmenujme YouTube.com, Mapy.cz nebo Bloglines.com.

Kromé toho, Ze Ize pomoci vhodnych postupti a technik zvysit pravdépodobnost nalezitelnosti webu
Vv téchto vyhledavacich, vyuzit v nich obvykle mizeme i placenou reklamu. Ta je nejcastéji
realizovana prostfednictvim automatizovanych PPC systémi®, setkat se vak miizeme i s odlisnymi

metodami jejiho nakupu.

Kromé vyhledavacu patii do této skupiny také dalsi mista, kde Ize informace hledat, jako jsou
internetové katalogy, vertikalni (oborové) portaly a dnes uz ¢astecné i socialni sité. V nasledujicich
odstavcich si proto jednotlivé nastroje a postupy popiseme, protoze pravé ony jsou zadkladem
nalezitelnosti, ale také celého vykonnostniho internetového marketingu. V podstaté kazda internetova
poradenska spolecnost jim proto vénuje patiicnou pozornost a velka ¢ast poskytovanych sluzeb spada

praveé do této oblasti.

* Nazev pochazi ze zkratky slova Pay Per Click, tedy platba za proklik, coz byl ptivodné jediny zp(isob platby za
inzerci v téchto systémech. Spociva v tom, Ze se plati nikoliv za zobrazeni inzeratu, ale aZz za navstévniky, ktefi
na zakladé kliknuti na reklamu prejdou na inzerovany web. Tento princip je pfitom jednim ze zakladnich
kament vykonnostniho internetového marketingu.
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2.4.2

Optimalizace pro vyhledavace#

Optimalizace pro vyhledavace je pojem souhrnn¢ oznacujici postupy, které¢ webu pomahaji dosahnout

co nejvyssi pozice v prirozenych vysledcich vyhledavani na co nejvyssi pocet relevantnich klicovych

slov. Od inzertnich (placenych) produktti vyhledavacu se tedy lisi hned v n€kolika bodech:

Nedochazi k zadnym platbam provozovateli vyhledavace, ptirozené vysledky jsou podstatou

fungovani vyhledévaci a jejich hlavni sluzbou uzivatelm.

Kvalitni optimalizace pro vyhledavace vede obvykle k dobrym vysledkiim ve vsech

vyhledavacich, nikoliv pouze v jednom z nich.

U SEO je jednim z hlavnich faktorti ispéchu kvalita webové stranky jako takové, takze nelze

efektivné propagovat web ve vyhledavaéich, pokud nespliuje néktera kvalitativni kritéria.

Aktivity spojené s optimalizaci pro vyhledavace jsou obvykle dlouhodobéjsiho charakteru, na

druhou stranu mivaji také dlouhodobg&;jsi vysledky.

Uspéch v ptirozenych vysledcich vyhledavani zavisi na zvolenych postupech SEO, ale také na
nastaveni algoritmu vyhledavace. Mize se tak stat, ze ze dne na den dojde k zasadni zméné

vysledki vyhledavani.

Aby web uspél ve vyhledavacich, musi Spliiovat hned ne¢kolik kvalitativnich i kvantitativnich hledisek.

Tradi¢né je délime do dvou skupin na tzv. on-page a off-page faktory.

1.

2.

Strankové (nebo také on-page) faktory — do této skupiny patii technicka realizace webu,
hustota klicovych slov obsazenych v textech stranek a vSechny dalsi vlastnosti webu

samotného, které mtize jeho autor ovlivnit.

Mimostrankové (nebo také off-page) faktory — sem fadime piedev§im mnozstvi a kvalitu

zpétnych odkazi, jejichz souhrn se obvykle oznacuje jako ,,odkazovy profil*.

Optimalizaci on-page a off-page faktort by pfitom mél ptedchazet jesté jeden dalezity krok a tim je

analyza kli¢ovych slov. Pri této analyze dochazi ke stanoveni zékladniho souboru kli¢ovych slov,

ktera jsou svym vyznamem relevantni k obsahu naSeho webu a ktera se objevuji v dotazech, pfi jejichz

hledani bychom se chtéli ve vysledcich vyhledavani objevit na pifednich pozicich. Tim je zarucen

jejich obchodni potencial. Bez kvalitni analyzy nelze dosahnout v SEO uspokojivych vysledk, presto

je jeji absence jednou z nejcastéjsich chyb nejen zacate¢nikd, ale i pokrodilejSich inzerentl a agentur.

* Dale v textu budeme pro optimalizaci pro vyhleddvace pouZivat také zkratku SEO, kterd je i v &eském prostiedi
velmi rozsitena a vychazi z anglického pojmu Search Engine Optimization.
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Pro dikladny popis procesu optimalizace pro vyhledavace neposkytuje tato prace dostatek prostoru,
proto pro bliz§i studium problematiky zohlednujici ¢eské prostiedi doporucuji knihu Michala Kubicka

s nazvem Velky priivodce SEO [Kubicek, 2008].

Pozice SEO v internetovém marketingu

Hlavni vyhodou SEO oproti jinym metodam internetové propagace jsou piedevsim nizsi ndklady

Vv del$im obdobi, nejvyssi potencial z hlediska dosazené névstévnosti, dlouhodobé vysledky a ptimé
propojeni s webem samotnym (snaha o optimalizaci provozovatele webu v podstaté nuti k jeho
zkvalitiiovani). Mezi nevyhody patii naprosta zavislost na aktudlnim nastaveni algoritmt vyhledavaci,
nutnost neustalé ziskavat zpétné odkazy a pracovat na webu, aby obstal v souboji s konkurenci, a také
nejistota vysledku. I nejzkusenéjsi odbornik v SEO mize jen tézko garantovat urcité vysledky a uz

vibec se za né¢ nemuze zarucit v del$im obdobi, protoze je jednoduse nema plné pod kontrolou.

Ptesto lze v soucasné dob¢ optimalizaci pro fulltextové vyhledavace povazovat za pravdépodobné
nejrozsitendjsi sluzbu na trhu internetovych agentur. Kromeé kontinualni prace na optimalizaci se tady
setkame obvykle také s nabidkou jednorazovych analyz, kvalitativnim i kvantitativnim nakupem a
prodejem odkazu ¢i cilenym budovanim hodnotného obsahu za ucelem ziskani odkazi (tzv. link

baiting).

Tematické vyhleddvace
Obecné vzato se zplsoby vyuZiti tematickych vyhledavact v marketingu pfilis nelisi od klasickych

fulltextovych vyhledavaci. Presto je mozné najit nékolik specifik:

= Tematické vyhledavace uz ze své podstaty omezuji celkovou $ifi a variabilitu svych uzivatelq.
Naptiklad na realitni server chodi vyhledavat jen lidé s aktivnim zajmem o reality, pracovni
servery zas navstévuji potencidlni zaméstnanci a zaméstnavatelé, do firemniho vyhledavace

ptijdou pouze lidé se zajmem o konkrétni produkty ¢i sluzby.

=V nékterych ptipadech vychazeji tematické vyhledavace ze specidlni databaze, do které se
vkladaji data ve specifickém formatu. Zobrazovanym obsahem tak nejsou odkazy na webové
stranky, ale urcity druh zapisti (napf. inzeraty) nebo vystup ur¢itého datového zdroje (napf.

export produktti ve formatu XML).

= Tematické vyhledavace Casto nabizeji uzivatelim moznost fadit vysledky podle zvolenych
kritérii a vétSinou byvaji organicky provazané s katalogem, ktery vychazi ze stejnych dat, jen

jim dava urcitou statickou strukturu.

vvvvvv

ale pro dany obor velmi vyznamné. Naptiklad pro hledani realit, pracovnich nabidek nebo ojetych

automobilt uz dnes bude pouzivat bézny vyhledava¢ malokdo, takze v téchto oborech je prosazeni se
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V nejpouzivangjsich tematickych vyhledavacich pro podnikatele zcela zasadni. To uz zacina platit i pro
zboZzi prodavané v e-shopech, z nichz vétsina poskytuje specializovanym vyhledava¢tim (napf.
Zbozi.cz ¢i Heureka.cz) své XML exporty, na zakladé kterych se k uzivateli dostavaji ty

nejrelevantnéjsi vysledky.

Kromeé toho je nutné vzit v ivahu, ze tematické vyhledavace pouzivaji lidé s vysokym sklonem ke
konverzi. Pti pouziti takového vyhledavace uz se totiz Casto nachazeji v pokrod¢ilejsi fazi nakupniho
rozhodovaciho procesu [Kotler, 2007, str. 336] a krom¢ informaci uz ¢asto patraji po nejlepsi cené ¢i
skladové dostupnosti a porovnavaji alternativni nabidky. Z internich vyzkumi, které jsme provedli ve
spole¢nosti H1.cz, vyplyva, Ze mira konverze je u tematicky zamétenych vyhledavact az 10x vyssi

nez z béznych vyhledavaci, a inzerce se tu tudiz témét vzdy vyplati.

Co se ty¢e optimalizace pro tento typ vyhledavacu, ta obvykle spociva piedevsim ve vkladani co
nejkvalitngjsich dat do jejich databaze a Giprave téchto dat na zakladé analyzy kli¢ovych slov.
Vhodnymi metodami, jako je spravny vybér obrazki ¢i uprava popisku, 1ze také maximalizovat miru
prokliku na dany vysledek — tedy pomér poc¢tu kliknuti k celkovému poétu jeho zobrazeni — a tim

posilit Gisp€snost inzerce.

Kromé¢ moznosti optimalizace ,,ptirozenych vysledkd* 1ze obvykle uspéch v tematickych
vyhledavacich docilit i pomoci nékterého z placenych produktt. Nejéastéji mizeme narazit na
nejriznéjsi obmeny platby za zafazeni (do prohledavané databaze/katalogu se n¢kdy lze dostat jen po
zaplaceni) a umisténi. V nékterych vyhledavacich (typicky napiiklad vyhledavace zbozi) se také
prosazuje model platby za proklik, ktery je spojeny bud’ opét s umisténim, kdy se odkazy placené za

proklik se umist'uji vyse ve vysledcich vyhledavani, nebo oddé€luje placené vysledky od neplacenych.

2.4.3 Reklama v PPC systémech
Pojem reklama v PPC systémech (nebo zkracené PPC reklama) jesté pied nékolika lety oznacoval
vyhradné textovou reklamu placenou za proklik zobrazenou v nékterém z internetovych vyhledavacu.

S rozvojem téchto systému vSak potfebujeme obecnéjsi oznaceni, protoze pres PPC systémy lze:

= Krome internetovych vyhledavaci inzerovat i pfimo na webovych strankach (ty jsou obvykle

souhrnné oznacovany jako obsahova ¢&i kontextova sit).
= Vyuzivat nejen textové, ale také grafické inzeraty ¢i videoreklamu.
= Zvolit misto platby za proklik také platbu za tisic zobrazeni (tzv. CPT — Cost Per Thousand).

Mezi nejrozsifenéjsi PPC systémy na Ceském trhu patii Google AdWords (adwords.google.com),

Sklik.cz (reklamni systém portalu Seznam.cz) a eTarget.cz. V zahrani¢i jsou dale vyznamné systémy
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Microsoft adCenter (zobrazuje reklamy ve vyhledavacich Bing.com a Yahoo.com) a na vychod od nas
také rusky Yandex Advertising (advertising.yandex.ru).

Web Obrazky Skupiny  Adresar
GOUSIG agtahnioosperdy
*! Prohledat Web Stranky pouze Eesky Prémiové pozice PPC

Web Vysledky 1 - 10 z asi 4 970 000 na dotaz digditalni fotoaparaty. (0,24 sekund)

Digitalni fotoaparaty Sponzorované odkazy
www. Megapixel.cz  Vyberte si digitalni fotoaparat z Siroké nabidky 15 znagek!

Sponzorované odkazy

digitdlni fotoaparaty

Digitalni fotoaparaty Super cena, Doprava Zdarma aZ Doma?
www_Aaron.cz/digitalni-fotoaparaty  Kompakty i zrcadlovky - 16 znacek Skladem, On—llne_ ! Na Splatky!
fotoaparata za skvélé ceny. www.eProton.cz/_Digi-fotoaparaty
DIGITALNI FOTOAPARATY prode] nejlevnéjdi cena DIGITALNI Digitalni Fotoaparaty
FOTOAPARATY Kvalitni znatkove fotoaparaty.

Pfiznivé ceny! Doprava zdarma.

Zobrazte nejprodavanéjsi wyrobky Digitalni fotoaparat a posledni novinky za skvéle www.ElektroMedia.czffota

ceny na strankach Pixmania.
www_pixmania.cz/cz/cz/foto/digitalni-fotoaparat/1/1/categorie_html - 60k - Digitalni fotoaparaty
Archiv - Podobné stranky

Movinky a doporucene modely

Prirozené vysledky vyhledavani

Obrdzek 4: Zobrazeni prirozenych vysledkii vyhledavani a inzerdtii z PPC systému AdWords v Google.

I kdyz se tento zptsob inzerce tradicné stale fadi do oblasti vykonnostniho marketingu, Ize jej vyuzit

i pro ¢isté nevykonové kampané podporujici znamost znacky nebo prodej jinymi nez internetovymi
kandly. Na druhou stranu vykonnostni zptsob inzerce (tj. model PPC ve vyhledavacich ¢i v obsahové
siti) zde zlistava dominantni, a pravé proto se mu od internetovych poradenskych agentur dostava
nalezité pozornosti. Setkat se miizeme nejcastcji s nabidkou dlouhodobé spravy kampani v PPC
systémech, mezi dal$imi moznostmi vSak nalezneme i jednorazovou optimalizaci kampani nebo jejich

audit.

SEO versus PPC

Vyhody inzerce v PPC systémech oproti optimalizaci pro vyhledavace jsou nasnad¢ a vychazeji ze
samotné podstaty tohoto modelu — patii k nim moznost piesné vymezit kli¢ova slova, na kterd se ma
inzerat zobrazit, rozdélit je do kampani i mensich skupin (tzv. reklamni sestavy) a ke kazdé skupiné
ptifadit vice inzeratd. Kampané Ize aktivné upravovat a ménit doslova z hodiny na hodinu, pruzné lze
manipulovat také s jejich rozpoctem. Redlna cena za proklik je individualni pro kazdé slovo a je tedy
mozné zcela presné vyhodnocovat, ktera slova se vyplati a ktera nikoliv. Stejné flexibiln¢ |ze nakladat
S texty inzeratt a jejich cilovymi strankami. Vyhodou je také vlastnost PPC systémi, diky niZ inzerent
nemusi zadavat presné vyrazy, ale na zéklad¢ tzv. volné shody se inzeraty zobrazi i pii hledani frazi,

které zadané klicové slovo obsahuji, ale pfesné se s nim neshoduji.

Mezi nevyhody tohoto zptsobu inzerce lze z pohledu inzerenta pocitat Casovou narocnost spravy
rozsahlejsich kampani (maji-li se vyplatit), nutnost vyznat se v jednotlivych statistickych ukazatelich a
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rozdilech mezi odlisnymi PPC systémy a také potebu alespon zakladnich technickych znalosti pro
umisténi méticich kodli na web a vyhodnocovani efektivity kampani. Témét vSechny tyto nevyhody se
ale v rukou zdatného spravce kampani (kterym je nejcastéji pravé agentura) stavaji vyhodami a

stézejnimi prednostmi PPC v porovnani s ostatnimi placenymi zpisoby inzerce ve vyhledavacich.

2.4.4 Podpora prodeje

Kromé marketingovych néstroji podporujicich dobrou nalezitelnost webu existuje Siroka paleta
dalsich technik, které 1ze k internetové propagaci vyuzit. Na rozdil od SEO a PPC uz je jejich zatfazeni
do nabidky internetovych poradenskych spole¢nosti méné Casté, piesto by vSak v internetovém
marketingovém mixu nemély chybét. Protoze spole¢nost H1.cz se vétSin€ z téchto nastroju vice ¢i

méng vénuje, rad bych se alespon kratce zastavil i u nich.

Zacnéme skupinou nastroji na podporu prodeje, které¢ maji za cil zvySovat nejen piimou prodejnost

produkti ¢i sluzeb, ale také vérnost (loajalitu) zakaznikl a jejich opakované ndkupy.

Affiliate marketing a lead generation

Marketing realizovany prostiednictvim affiliate programii, v Cesku téz asto nazyvanych jako
provizni systémy, je zalozeny na budovani sité partnert, ktefi na nas web ptivadeji cilenou
navstévnost a za tuto snahu jsou odménovani provizi z nakupl provedenych ptivedenymi navstévniky.
Jedna se tedy o Cisté vykonnostni nastroj, ktery sjednocuje cil obou subjekti (provozovatele programu
i jeho partnera) v podobé maximalizace poétu realizovanych objednavek a obvykle i jejich vyse,
protoZe partner je nejcastéji odménovan podilem z celkové hodnoty konverze. Partnefi jsou zaroven
Casto motivovani k pfivadéni dalSich partnert tim zptsobem, Ze dostavaji urity podil i z jejich

budoucich vynost.

Lead generation® je affiliate marketingu podobny systém, ktery se ale vice neZ pro prodej produkti
vyuziva v oblasti sluzeb. V tomto ptipadé partner pro provozovatele programu neziskava pouze
navstévnost, ale pfimo sbira kontakty na potencialni zdkazniky a ty mu nasledné za predem
stanovenou cenu predava. Casto je u této spoluprace uréitym zptisobem definovéna i pozadovana
kvalita kontakti [Schultz, 2009, str. 252], ¢imz je opét zaru€ena stejna motivace obou subjekti —

ziskat co nejvice co nejkvalitngjsich kontaktd. Pokud se to dafi, oba jsou spokojeni.

Internetova poradenska spolecnost mtize v oblasti affiliate marketingu a lead generation figurovat ve

ttech riznych pozicich:

> Pro tento pojem neni zatim zavedeny odpovidajici ¢esky termin.
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1. Konzultovat (¢i pfimo realizovat) nastaveni affiliate programu na strané provozovatele.
Aby affiliate program fungoval, je tfeba spravné nastavit jeho podminky a priibézn¢ se starat o
jeho propagaci a udrzovani vztahu s partnery, v c¢emz ma obvykle poradenska firma dostatek

zkusenosti napfi¢ riiznymi obory.

2. Radit ve vyuZivani existujicich affiliate programi. Pokud je klientem poradenské
spole¢nosti napiiklad obsahovy web, ktery hleda vhodné zptisoby monetizace® svého obsahu,
vznika prostor pro poradce, ktery by mél byt schopen namichat vhodny mix monetizac¢nich

kanalt, pti¢emz affiliate je Casto jednou z doporucenych moznosti.

3. Vlastni zapojeni do affiliate programu. Protoze poradenska agentura obvykle disponuje
know-how Vv oblasti ziskavani nav§tévnosti (prostiednictvim SEO, PPC a dalSich nastroji)
i budovani kvalitniho webu, neziidka se stava, ze se sama zapoji do existujiciho affiliate
programu ¢i ziskava leady pro nékterého ze svych klientii. V tomto piipad¢ sama nese riziko,
7e se prostfedky investované do inzerce nevrati v podobé vyplacené provize. Na druhou stranu
je Casto schopna na zaklad¢ bohatych zkuSenosti dobfe odhadnout dany trh a jeho potencial, a

v takovém ptipadé¢ lze tento zpisob vydélku velmi dobie Skalovat a dosahovat vysoké marze.

V kazdém piipadé lze praveé affiliate marketing a lead generation povazovat za jasny trend, kudy se
bude do budoucna internetovy marketing ubirat, protoze se jedna o zcela exaktni, vykonove
orientovany a pro ob¢ strany vyhodny zptisob spoluprace. I proto Ize v této oblasti ocekavat dalsi
posilovani trhu, ale s nim také zvySovani konkurence mezi provozovateli programu, partnery i

agenturami.

Soutéze

Soutéze patii mezi nastroje na podporu prodeje uz od poc¢atki marketingu. Rozvoj internetu jejich
potadani jeste vyrazné usnadnil, a mnoho soutézi se proto piesouva prave sem. I kdyz uz se nejedna o
Cisté vykonnostni nastroj, i poradenstvi v oblasti soutézi Casto patii mezi sluzby internetovych agentur.
Obvykle je jejich kolem stanovit zakladni podminky soutéZe, mezi které patii predevsim cil a typ

soutéze, vypocet rentability, prizkum trhu ¢i propagace soutéze [Kamesova, 2008].

Vérnostni programy
Vérnostni programy nemaji za primarni cil pfivadét nové navstévniky a pfeménovat je v zakazniky,
ale maximalizovat vytéZnost existujicich zdkaznikt prostfednictvim posilovani jejich loajality. Za

opakované nakupy dostavaji zakaznici nejriznéj$i odmény v podobé& ptimych slev, darku ¢i bodd,

6 . . . v o2 v , o v P v . , ,
Pojem monetizace se na internetu pouziva pro oznaceni zpusobu dosaZzeni zisku prostfednictvim webovych
stranek.
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které 1ze v budoucnu ve vétsim mnozstvi zajimavym zpisobem vyuzit. Tento nastroj se podobné jako
soutéze na internet pienesl z offline prostedi a nese s sebou i vétSinu vlastnosti téchto programt z

,,kamenného svéta“.

Kromg realizace takového programu pro firmu prodavajici na internetu je mozné také zapojeni do
vétsich alianci, ve kterych vice firem spolecné odménuje zakazniky vzajemné vyuzitelnymi
odménami. Internetova agentura v té€chto pripadech obvykle figuruje jako poradce pii rozhodovani o

vhodnosti realizace vérnostniho programu, ale také stanovovani jeho konkrétnich podminek.

Mezi nejnovéjsi trendy na poli vérnostnich programi patii také vznik ndkupnich klubi, u nichz
zakaznici pfi ndkupu nedostdvaji jako odménu pouze slevy, body ¢i darky, ale pfimo penize (tzv.
cashback), které mohou vyuzit pti dalsim nakupovani u zapojenych partnert. Prikladem takového

klubu je naptiklad Lyoness.net.

Kupony a slevy

Kupony a slevy jsou poslednim nastrojem na podporu prodeje, u kterého se v této kapitole zastavime.
V prostiedi internetu ziskaly velkou oblibu pfedevsim proto, ze je extrémné snadné tyto kupony a
slevy cilené vyhledavat a vyuZivat je ve chvili planované realizace nakupu. Ulohou poradenské firmy
je v tomto ptipadé opét predevsim kontrolovana distribuce kuponi, jejich propagace a spravné

nastaveni podminek.

V posledni dob¢ se navic objevil novy trend v podob¢ tzv. hromadného nakupovani. Tento zptisob
prodeje je zalozen na udélovani ¢asové omezené slevy vSem zakaznikiim, pokud se jich dostatecny
pocet rozhodne nabizeny nakup v daném terminu zrealizovat. Kdyz k ptekroéeni tohoto poctu
nedojde, maji zadkaznici obvykle pfilezitost nakup stornovat. Prodej se pfitom vét§inou odehrava na
specializovanych serverech, jejichZ nejznaméjsim zahraniénim zastupcem je Groupon.com a v Cesku

pak Slevomat.cz.

2.4.5 Online direct marketing

Naprosto sté€Zejnim nastrojem pfimého marketingu na internetu je e-mailing, a proto se v této ¢asti
podrobngéji zastavime pouze u néj. Lze identifikovat i dalsi nastroje pro pfimé oslovovani zakaznikd,
jako je online chat, viralni marketing ¢i mobilni marketing, ale tyto nastroje uz jsou hodné na hran¢
internetového a obecného marketingu, proto se jim nebudeme blize vénovat. Ze stejného divodu je na

rozdil od e-mailingu obvykle ani nenajdeme v nabidkach internetovych agentur.

E-mail marketing
E-mail je jednim z nejefektivnéjSich nastrojli internetového marketingu viibec. Ne nadarmo se i
Vv dnesni dobé€ rychlého rozvoje socialnich siti fik4, Ze e-mail je prvni a nejvetsi socialni siti na svété

[Owyang, 2009]. Podstata e-mail marketingu spoc¢iva v zasilani pravidelnych i nahodilych zprav a
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nabidek na zakladé explicitn€ vyjadfeného a potvrzeného zajmu odbérateld s cilem podpofit prodej a
zvysit zajem zakaznikli o znacku. Kli¢em k tispéchu v e-mail marketingu je tedy predev§im kvalitni
databaze kontakti, ale také vhodny nastroj na rozesilani nabidek, promys$lené konstruované a
technicky dobfe zpracované e-maily, spravné zvolena periodicita, kvalitn¢ napsany obsah a dalsi

faktory, za kterymi se schovava velké mnozstvi znalosti a zkuSenosti.

Prave tato komplexita z n¢j ¢ini po SEO a PPC pravdépodobné dalsi nejcastéji nabizeny marketingovy
nastroj ze strany specializovanych poradenskych agentur. Maloktery klient totiz disponuje nejen
dostatkem schopnosti a prostiedk, ale také dat a zkuSenosti, aby byl schopen pfipravit kvalitni e-
mailovou kampan nebo pravidelnou rozesilku newsletteru. Navic se do realizace e-mailingu na strané
agentury ¢asto zapojuje vétsi mnozstvi profesi — kromé specialisty na e-mailing jako takovy to
vétsinou byva copywriter, ktery vytvafi texty e-maild, a analytik, ktery je schopen vyhodnocovat

uspésnost rozesilek a implementovat spravny zpisob méteni.

Pro bliz§i informace o e-mailingu doporucuji knihu Email Marketing: An Hour a Day [Mullen, 2008],
ktera problematiku zpracovava komplexné a pritom dostate¢né srozumiteln¢ a obsahuje mnoho

uzite¢nych piikladi.

2.4.6 Socialni sité

Socialni sité jsou fenoménem poslednich zhruba péti let. Jejich boom je tak rychly a vyrazny, ze

V podstaté neni mozné nalézt definici, ktera by byla platna déle nez nékolik mésicti. Jako obecny rys

Ize snad konstatovat pouze fakt, Ze se jednd o internetové propojeni uzivatelii na bazi many to many’,
kde propojeni znamena jakési vyjadreni virtualniho vztahu (ktery mtize, ale nemusi kopirovat realné

vztahy) podporujiciho dalsi aktivity. Témito aktivitami pfitom muize byt sdileni informaci

V nejruznéjsi podobé (text, video, odkazy atd.), ale také organizace akci, hrani her a mnoho dalsich.

Nejrozsitendjsi socialni siti na svété je Facebook.com s vice nez 500 miliony uzivatelt®, nasledovany
specializovanymi socialnimi sitémi jako je Twitter.com, urceny ke sdileni textovych informaci do 140
znaku, ¢i LinkedIn.com, slouZici k prezentaci vlastniho profesniho Zivotopisu a sdileni pracovnich

informaci.

Z pohledu marketingu a komunikace se zdkazniky nejen, ze socialni sité piinesly velké mnozstvi

Vv

moznost komunikovat naptimo s kazdym (a ¢asto ndhodnym) zajemcem o danou znacku, ptilezitost

7 R A o v /. s v . , s V. o v . o v , v s s e
Kazdy uzivatel mlzZe mit do své sité zapojeno vice jinych uzivatell a stejné tak sdam mUze byt soucasti vice siti
ostatnich uzivateld.

& Aktualni statistiku Ize nalézt na http://www.facebook.com/press/info.php?statistics.
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sledovat diskuse o znacce a produktech mezi naprosto cizimi uZzivateli ¢i napiimo je zapojovat do
dalsiho sméfovani dané spolecnosti. ProtoZe by socialni sité jako médium a fenomén dnesni doby
vydaly na samostatnou praci mnohasetstrankového rozsahu, v této praci se zametim pouze na jejich

vyuzitelnost v marketingu, a to piedevs§im z pohledu internetové poradenské agentury.
Nejcastéji 1ze na poli marketingu v socialnich sitich pozorovat nasledujici sluzby:

= Vytvofeni zékladniho profilu v dané socialni siti (Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube a

dalsi).
= Podpora ziskdvani ,,fanouski* nebo obecné lidi napojenych na danou znacku ¢i produkt.
=  Vytvareni marketingovych akci a aplikaci uréenych pro danou socialni sit’.

= Podpora ostatnich aktivit znacky prostfednictvim socialnich siti (napf. offline udalosti

organizované pres socialni sit).

= Monitoring komunikace Vv socialnich sitich souvisejici s danou znackou a v té souvislosti také

pfimé oslovovani uzivateld.

Jak jsem jiz uvedl, socialni sité€ se tak rychle vyvijeji a méni, Ze jiz za nékolik mésict by bylo
pravdépodobné mozné shora uvedeny seznam doplnit jest¢ o0 mnoho dalsich bodii. K nejnovejsim
inovacim na tomto poli patii naptiklad zavedeni virtudlnich mén platnych v socialnich sitich a
sménitelnych za realné penize, propojovani socialnich siti a geolokace (napt. Facebook Places) ¢i
propojeni socialni sit€¢ s webovymi strankami (doporuc¢eni webového obsahu ¢i jeho komentovani

prostfednictvim doplitki poskytovanych socialni siti).

vvvvvv

kniha Social Networking Spaces [Kelsey, 2010], i kdyz se obavam, Ze i jeji obsah bude platny jesté

maximalné jeden nebo dva roky.

2.4.7 Budovaniznacky

Branding, neboli budovani ¢i podpora znacky, je oborem, ktery se zaméfuje na zvySovani povédomi
lidi o dané znacce a jejich produktech a sluzbach. Z principu se tedy nejedna o ¢innost vykonnostniho
charakteru, kde od kazdé investované koruny o¢ekavame piesnou navratnost. Vydaje do tzv. brandové
reklamy by se ptesto mély v dlouhém obdobi vratit v podobé intuitivniho vybéru dané zna¢ky uzivateli
a jejim uptednostnéni pfed konkurenty a také ve vytvoteni vztahu ke znacce spolecnosti i jejim

produktim.

Hlavnim nastrojem pro podporu znacky na internetu jsou v souc¢asné dobé obrazkové a animované

reklamy (tzv. bannery). U ostatnich moznosti se proto zastavime pouze velmi kratce.
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Bannerovd reklama

Bannery jsou jednim z nejstarSich zptsobii monetizace internetového obsahu. Tyto obrazkové ¢i
animované reklamy nejcastéji ve tvaru obdélniku jsou obvykle pevnou soucasti obsahu stranky (tj.
podobné jako v novinach zabiraji urcitou €ast obsahu), mohou se ale objevovat také pted nactenim
obsahu ¢&i v priib&hu zobrazeni stranky. Bannery jsou v Cesku stéle nejéastéji vyuzivanym formatem
internetové reklamy a v roce 2009 za n¢ inzerenti utratili vice nez ¢tyfi miliardy K¢ (za PPC to bylo

1,5 miliardy) [Zandl, 2010].

Hlavnim cilem bannert je zobrazit uzivateli reklamu na inzerovanou spole¢nost, produkt ¢i sluzbu, a
prave proto se bannery nejcastéji prodavaji v modelu platby za tisic zobrazeni (tzv. CPT — Cost Per
Thousand). Inzerenta v takovém piipadé¢ zajima, kolik navstévnika reklamu uvidi a kolik ho kazdé
jednotlivé zobrazeni bude stat. Prave proto, ze primarnim ucelem bannert je podporovat zndmost
znacky, se diive ned¢laly systematické vyzkumy jejich pfimého dopadu na realizované prodeje a
zkoumal se ptinejlepsim vliv na povédomi o znacce (anglicky brand awarness) ¢i na dlouhodobé
obchodni vysledky. S rozvojem vykonnostni reklamy a také nastrojt pro méfeni vSak i v oblasti
bannerové reklamy dochazi k pozvolnému navazovani platby na skute¢né dosazené vysledky. Setkame
se proto s prodejem banner( na zakladé ceny za proklik (tzv. CPC — Cost Per Click) ¢i vyjimecné
dokonce podilu z realizovanych transakci (tzv. CPA — Cost Per Action).

Z pohledu internetové poradenské agentury je hlavni ¢innosti v oblasti bannerové reklamy tzv.
medialni planovani. To spoéiva ve vytvareni planu bannerové inzerce na jednotlivych serverech,
spolupraci pii vytvareni vhodnych grafickych reklam a vyjednavani s obsahovymi weby o konkrétnich
podminkach. Agentura v tomto piipadé obvykle pracuje s pevné danym rozpoétem, ktery rozklada do
jednotlivych médii a medidlnich skupin. Kromé podilu z rozpoétu inzerenta si jako vlastni odménu
Casto bere také zpétné provize od médii, u kterych penize utraci. Na tomto poli poradenské spole¢nosti

obvykle soupeti s klasickymi medialnimi agenturami, jez jsem zminil jiz v Givodu této kapitoly.

Video reklama

Videoreklama je dal$im marketingovym nastrojem, jehoz primarnim poslanim je podpora znacky.
Muzeme se s ni setkat v podobé videi na obsahovych webech (kde videoreklama fakticky supluje
tradi¢ni bannery), nebo ¢asté&ji v ramci videi na specializovanych videoserverech jako je YouTube.com
nebo Cesky Stream.cz. Tady se videoreklama velmi podoba klasické televizni reklamé — objevuje se

pred zacatkem ¢i v prubéhu videa a trva obvykle 10-30 vtefin.

Pti realizaci videoreklamy je hlavni tlohou internetové agentury predev§im nakup reklamniho
prostoru a mén¢ Casto také samotné vytvaieni kreativy. Protoze je produkce videi technicky narocna,

obvykle se za timto ucelem vyuzivaji specializované reklamni agentury.
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Hlavni vyhodou videoreklamy oproti klasickym bannerim je delsi kontakt uzivatele se znackou a
moznost prezentovat delsi a komplikovanéjsi sdéleni. Nevyhodou a rizikem je naopak skutec¢nost, ze
videoreklama snaze zac¢ne byt uzivateliim na obtiz, a tudiz mize naopak vést k negativnimu vnimani

inzerované znacky.

Dalsi ndstroje na podporu znacky

Mezi dalsi nastroje, které pomahaji na internetu budovat znacku, patii naptiklad bezplatné uvoliiovani
zajimavého obsahu (nastroje, e-booky apod.), vytvateni ptipadovych studii ¢i organizace online akci
(webinafe, e-learning atp.). Tyto nastroje jsou ale v porovnani s diive jmenovanymi spise okrajové a
predevsim oborove velmi specifické, proto jim nebudeme vénovat blizsi pozornost. Agentura v jejich
ptipadé funguje obvykle na Cisté konzultaénim principu — je hlavnim poradcem pfi jejich vybéru,

pricemz k této expertize vétSinou ptichazi diky velkému poctu klientii a obsluhovanych obort.

2.4.8 Online PR
Také online PR je spiSe doplitkovou ¢innosti internetovych poradenskych agentur. V této oblasti se
v mnohém piekryvaji s klasickymi PR agenturami a tomuto oboru se proto vétSinou vénuji pouze

okrajove. Mezi nejcastéjsi Cinnosti patii:
= Vytvéafeni a distribuce tiskovych zprav online.
= Psani a vydavani PR ¢lankt v online médiich.
= Pravidelné publikovani na oborovych a zpravodajskych serverech.
= Tvorba weblogi a budovani dalsiho obsahu (podcasty, videa, infografika apod.).

Timto kratkym zastavenim v oblasti online PR zaroven ukon¢ime exkurz do svéta nastrojii online
propagace. Jisté bychom byli schopni identifikovat jesté dalsi nastroje, jejich rozsifeni vSak neni tak
velké a predevsim obvykle nepatii do obvyklého arzenalu internetovych poradenskych spolecnosti.
Tam ma naopak jiz velmi silnou pozici vybudovanou oblast méfeni a analyzy vysledki webu

i propaga¢nich kampani, a proto budeme této ¢innosti v ramci definice internetového poradenstvi jako

oboru vénovat dalsi ¢ast.

2.5 Méreni, analyza vysledkii a testovani

Me¢feni a analyza webu je v dnesni dobé nedilnou soucésti online poradenské ¢innosti. Tento obor je
dnes zaroven asi nejrychleji rostoucim poradenskym odvétvim a paleta dostupnych nastrojt & metod
se kazdy rok radikalné rozsituje. Z pohledu poradenské ¢innosti musime v této oblasti podchytit tfi

zékladni aktivity:
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1. Méfeni. Spociva ve volbé a implementaci vhodného nastroje pro méteni navstévnosti webu
(zdaleka nejrozsifendjsi a zdarma dostupny néstroj je Google Analytics®), upravé méficich
kodi, nastaveni filtrti a dalSich prevazné technickych cinnostech, které maji za cil

systematicky ziskavat relevantni data o webu a jeho navstévnosti.

2. Analyza dat. Kdyz mame k dispozici velké mnozstvi ,,syrovych® dat, potiebujeme z nich
predevsim vybrat ty ukazatele, které vypovidaji o vysledcich naseho snazeni. Nejcastéji se
sadé téchto ukazateld fika KPI z anglického Key Performance Indicators (Sesky klicové
ukazatele vykonu). Kromée sledovani KPI je ale pfedmétem analyzy dat také hledani

souvislosti, mist k otestovani ¢i vylepSeni webu a dalsi prubézné provadéné ¢innosti.

3. Navazujici kroky (implementace zavéria). Vysledkem analyzy dat byva obvykle velka
mnozina zji$téni a z nich vychazejicich hypotéz. Ty je potfeba ovéfit, a pokud se nam néktera

z nich potvrdi, je vhodné implementovat ptislu§né zmény.

Vsechny tyto kroky byvaji asto svéfovany do rukou specializované agentury, ktera vystupuje jako
hlavni metodicky garant, inicidtor i organizator zmeén. U vétSich spolecnosti existuje pochopitelné
tendence ptenést tuto funkci pln€ pod svou kontrolu. Diivodem je piedevsim skutecnost, Ze se jedna o
praci s velmi citlivymi udaji, které firmy nerady sdileji s dalsimi subjekty. Zaroven jde ale také o
klicovou funkei s pfimym dopadem na byznys, kterou podle nazoru mnohych spole¢nosti neni vhodné

fesit pomoci outsourcingu.
Pojd’'me si nyni jednotlivé ¢innosti predstavit blize.

2.5.1 Definice KPI a navaznost cisel na byznys

Kazdy webovy projekt by mél mit stanovenu sadu KPI, pomoci kterych je mozné vyhodnocovat
uspésnost jeho fungovani i propagace. Jedna se o Ciseln€ vyjadiené metriky ukazujici, zda se dafi plnit
cile webu [Kaushik, 2010]. Tato sada zakladnich metrik nasledn€ slouzi nejen k vyhodnocovani jeho
uspeésnosti v Case, ale také sledovani trendd, predikci budouciho vyvoje a pfijimani strategickych

rozhodnuti.

Sledovana ¢isla nejcastéji délime na udaje tykajici se navstévnosti (mnozstvi a kvalita) a metriky

pomahajici v posouzeni konverznich schopnosti webu.

Navstévnost a jeji kvalita

V piipadé€ navstévnosti nejcastéji sledujeme nasledujici ukazatele:

° Dostupny na adrese http://analytics.google.com.
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Pocet navstév — tato metrika, zjednodusené feceno, tika, kolik lidi navstivilo nas web. Pro
tento ucel se Casto pouzivaji také ukazatele jako pocet navstévnikii, pocet unikatnich
navstev/navstevnikii a dalsi. Konkrétni pocet je vzdy vyrazné ovlivnén metodikou, kterou se
fidi méfici nastroj webu, proto neni mozné pocty navstév napfic vice meficimi systémy
vérohodné porovnavat ¢i povazovat nékteré ¢islo za ,,spravné® a ostatni za ,,Spatna®. Z toho

vvvvvv

hodnoty navstévnosti.

Zhlédnuté stranky — celkovy pocet stranek, které uzivatelé zobrazili za zvolené obdobi (tato
metrika je uzite¢na piedevsim pro obsahové servery, které se zivi prodejem reklamy placené
za zobrazeni), a ptipadné také pocet stranek, které primérné zhlédne jeden uzivatel v pribéhu

své navstévy webu.

Novi vs. vracejici se navs§tévnici — jaky je podil vracejicich se navstévnikli na celkovém
poctu navstévniktt webu. Pokud je pro nas loajalita (opakovana navstévnost) uzivateli

dalezita, m¢l by byt podil vracejicich se navstévnikli co nejvyssi.

Cas straveny na strance — kolik vtefin/minut uzivatel primérné stravi na celém webu a kolik
na jednotlivych strankach. Opét neexistuje optimalni hodnota — to, zda budeme ¢as straveny
na webu/strance maximalizovat ¢i minimalizovat zalezi na jeho poslani, cilové skuping a

zadoucich konverznich akcich.

Bounce rate — pro tuto metriku zatim neexistuje zazity ¢esky vyraz, jedna se ale o podil
navstév, které mely podobu otevieni pouze jediné stranky a okamzitého odchodu, na
celkovém poctu navstév. Vysoky bouce rate znamena, ze na webové stranky chodi hodné
nerelevantnich navstévniku, ktefi jsou tam omylem, nebo jsme je naldkali do znac¢né miry

klamavou reklamou.

Geografické udaje — z jakych kontinentti/zemi/mést jsou nasi navstévnici a jak se toto
rozmisténi méni v Case. Geografické udaje jsou dulezité predevsim pii prodeji do zahranici

nebo obecné zahranicni expanzi provozovatele webu.

s

Technické udaje — do této skupiny fadime nejriiznéjsi udaje o technickém zazemi
navstévniktl. Patii sem naptiklad pouzivany operacni systém, prohlize¢ a jeho verze, podpora
nejruznéjsich technologii (JavaScript, Flash, Silverlight apod.), rozliSeni obrazovky, typ a
rychlost ptipojeni a dalsi. S technologickym pokrokem se vyznam téchto udaju spiSe snizuje,
protoze vétsina uzivatel disponuje dostateCnym technickym vybavenim schopnym zobrazit

plnohodnotné vétsinu webovych stranek.
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Zdroje navstévnosti — odkud proudi na nas web nejvice navstévnikl a v jakém poméru jsou
rozlozené jednotlivé zdroje navstévnosti. Pro zdroje se pritom obvykle pouziva zakladni
¢lenéni na vyhledavace, odkazujici weby, pfimou navstévnost a ,,ostatni. Tyto zdroje se dale
¢leni na konkrétnéjsi skupiny (napf. fulltextové vyhledavace a zbozové vyhledavace) a

nakonec i na zcela konkrétni zdroje vyjadrené typicky svymi URL adresami.

Kli¢ova slova — pres jaka klicova slova (dotazy) k nam nejcastéji chodi navstévnici

z vyhledavact a jaké jsou nejcastéjsi slovni spojeni a fraze.

Kampané — sledovani konkrétnich kampani a jejich vysledkd je také jednou ze zakladnich
¢innosti v ramci méfeni a vyhodnocovani navstévnosti. Zde ale vzdy zalezi na méficim

nastroji a jeho moznostech a také technickych moznostech sledovaného webu.

Nejcastéji nav§tévované sekce/stranky — jak ¢asto navstévuji lidé konkrétni stranky (¢i celé
sekce) a jaky podil ma navstiveni nékterych stranek na celkové navstévnosti. Tento ukazatel je
obzvlasté dulezity v ptipade€, kdy chceme, aby uzivatelé kazdopadné navstivili urcitou stranku,

nebo je chceme cilené sméfovat nékam V ramci svého webu.

wewr

Nejcastéjsi vstupni/odchozi stranky — jaké jsou nejcastéjsi vstupni stranky webu (tj. na
kterou stranku pftisel ¢lovek jako prvni) a ze kterych stranek naopak uzivatelé web nejcastéji
opoustéji. Druha jmenovand metrika je vyznamna pfi odhalovani slabych mist webu, protoze
Casty konec navstévy na urcité strance obvykle znamena vyskyt chyby nebo obecné faktoru,

ktery mé na navstévniky neblahy vliv.

Nejcastéji hledané vyrazy na webu — pokud to métici nastroj umoziuje, je vhodné sledovat,
jaké dotazy uzivatelé nejéastéji hledaji pomoci interniho vyhledavani na webu. Na zakladé
téchto idajti jim miizeme nejcastéji hledany obsah 1€pe zpiistupnit a dat mu na webu vyssi

prioritu.

Obchodni vykonnost webu

Mezi ukazatele vypovidajici o obchodni uspé$nosti webu patii:

Konverzni pomér webu — podil zakaznikt k celkovému poctu navstévniki webu vyjadieny
Vv procentech. Konverzni pomér obvykle sledujeme po jednotlivych zdrojich (napft.
Google.com, Seznam.cz apod.) a jejich typech (vyhledavace, odkazujici stranky, katalogy
atd.).

Absolutni pocet konverzi a transakei — tato data opét sledujeme po jednotlivych zdrojich.
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= QObrat realizovany prostiednictvim webu — obvykle tedy objednavky realizované pfimo na
webu, pfipadné pomoci kanalli s webem piimo spjatych (napf. specialni telefonni ¢islo

umisténé pouze na webu).
= Priamérna hodnota objednavky.

= Pocet dni ¢i nav§tév webu pied objednavkou — kolik dni od prvni navstévy ubéhlo do

nakupu zékaznika a kolikrat mezitim navstivil web.

Na tomto mist¢ je tieba uvést, Ze i kdyz miizeme vypozorovat obvyklé ,,sady* KPI vhodné pro jisty
typ webu ¢i obor, definice konkrétnich metrik by méla byt vzdy vysoce individualni zaleZitosti
vychazejici z potfeb daného projektu a spolecnosti, kterd ho provozuje. Prave tady je obvykle
uzitecnd expertiza poradenské spolecnosti, ktera diky predchozim zkuSenostem miize pomoci
definovat spravnou mnozinu indikatord, periodicitu jejich sledovani i procesy dal$iho naklddani

S témito udaji.

Zvysovani hodnoty zdkaznika

Trendy v oblasti méfeni a vyhodnocovani webt jsou ziejmé — v budoucnu bude ¢im dal dalezité;si
propojovat vyhodnocovani online a offline kanalti, sledovat zivotni cyklus kazdého jednoho zakaznika
a zvySovat jeho hodnotu v pribéhu tohoto cyklu (tzv. Customer Life Time Value - LTV). Pravé tato
metrika proto dnes nabyva na dileZitosti a je sté€Zejni propojit udaje, kterymi disponujeme diky
analyze webu jako takového, s dal$imi informacemi o zakaznikovi (offline nakupy, kontakt se

spole¢nosti, naklady na akvizici a retenci atd.).

Z pohledu poradenstvi zde vznika mnoho prostoru pro realizaci uziteénych sluzeb. Kromé
metodického vedeni je to i konzultace technické realizace, ktera zahrnuje naptiklad napojeni
webovych analytickych nastroji na CRM systém a helpdesk ¢i sledovani konverzi z offline kanalt.
Podrobnéji rozebira problematiku LTV guru webové analytiky Avinash Kaushik ve svém ¢lanku
Excellent Analytics Tip #17: Calculate Customer Lifetime Value [Kaushik, 2010b]. ProtoZe toto téma

je zatim spiSe trendem nez realitou vS§edniho dne, jeho bliz$i popis piesko¢ime a zastavime se U

vvvvvv

2.5.2 Analyza navstévnosti
Jak uz padlo na zacatku této prace, vysokou relevantni navstévnost lze povazovat za jeden ze
zakladnich indikatort kvalitniho webu. Proto bychom analyze navstévnosti méli vénovat dostateénou

pozornost, provadét ji pribézné a web podle zjisténych zaveéru patii¢né upravovat.

Nutnou podminkou pro zkoumani navstévnosti webu je pochopitelné existence dat, nad kterymi

mtzeme analyzu provadét. Tato data se obvykle ziskavaji bud’ méfenim specializovanym néstrojem
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(napt. jiz zminéné Google Analytics), implementovanym do webovych stranek, ptipadné zpétné z tzv.

log souborii, které se u webu vytvareji na serveru a obsahuji data o vSech navstévach.

Zakladni analyza navstévnosti spo¢iva v prostém zkoumani navstévnikl naSeho webu na zdkladé

statistik. Pti této analyze se tedy obvykle snazime odpoveédét na nasledujici otazky (a jim podobné):
= Kolik lidi navstévuje mij web za zvolené obdobi?
= Jaky je podil novych a vracejicich se navstévnik?

= Kolik ¢asu primérné lidé travi na mém webu? Kolik za svou navstévu zhlédnou stranek a

kterym strankam/sekcim vénuji nejveétsi pozornost?

= Odkud lidé nejcastéji na web prichdzeji? Pres jaka klicova slova (z vyhledavact) a z jakych

odkazujicich webt?

= Jakymi technickymi prostfedky navstévnici disponuji — tzn. jaky pouzivaji operacni systém a
prohlize¢, jaké maji rozliSeni monitoru a podporuje jejich technické vybaveni moderni

technologie (JavaScript, Flash apod.)?
= Jaké jsou nejcastejsi vstupni stranky a ze kterych strdnek naopak lidé nejcasteji web opoustéji?

Kdyz shrneme tyto otazky a dokazeme na né odpovédét, ziskame predstavu o tom, jak asi vypada

typicky navstévnik naSeho webu a castecné také o tom, jak se na naSem webu chova.

2.5.3 Click-stream analyza
Analyza uzivatelskych cest zpravidla navazuje na zékladni analyzu navstévnosti, blize se ale zamétuje

na konkrétni chovani navstévnikti na webu. V podstaté se jedna o piehled toho:
= Kterym mistem navstévnici na web nejcastéji vstupuji,
= jaké stranky na webu nej¢astéji navstévuji a kudy se na né dostanou,

= jaky je jejich typicky pohyb po webu (tj. souslednost n€kolika stranek za sebou navstivenych

v konkrétnim poradi) a

= 7 kterych mist naopak nejcastéji webové stranky opoustéji.
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Podklady pro tento typ analyzy jsou obvykle v jednodussi podob¢ dostupné ve vétsin€ méticich
nastrojti, pro kvalitngjsi vystupy a hlubsi analyzy ale musime pouZit specializované nastroje. Patii

mezi né napiiklad Grep', Pathalizer', Graphviz'? a nebo ClickTracks"™.

Specifikem click-stream analyzy je moznost zkoumat kazdého jednoho navstévnika oddélené. Na
rozdil od kvantitativni analyzy navstévnosti se tak ¢asto uchylujeme ke zkoumani pohybu jednoho

uzivatele a snazime se jeho kroky spravné interpretovat.

Pti provadeéni click-stream analyzy obvykle za¢indme zkoumani urcitou stranku (napf. titulni), u které
nas zajima dalsi pohyb uzivateli (tj. kam pfi své navstéve pokracovali). Souhrn zkoumani
jednotlivych stranek ndsledné miizeme pomoci vhodného néstroje znazornit do grafické click-stream

mapy, ktera zobrazuje jednotlivé stranky a propojuje je podle toho, jak mezi nimi uzivatelé prochazeji.

2.5.4 Analyza konverznich schopnosti webu

Pfi zkoumani konverznich schopnosti webu zjistujeme, jaky podil navstévnikd webu vykonal
konverzni akci (napt. ndkup, zobrazeni urcité stranky, registrace apod.) a jak se az k findlnimu
vykonani konverzni akce dostal. VEétSina webovych stranek ma vymezenou urcitou optimalni cestu,
kterou by méli uzivatelé pii vykonavani konverzni akce projit. U elektronickych obchodt se naptiklad

jedna tradi¢né o postup slozeny z nasledujicich krokii:
1. Vlozeni do koSiku (pfechod z nabidky na stranku kosiku),
2. volba dopravy a platby,
3. zadani osobnich udaju,
4. (rekapitulace objednavky),
5. odeslani objednavky.

Tato souslednost se ¢asto oznacuje také jako konverzni trychtyr, coz vychazi z grafického znazornéni
poctu navstévnikl v jednotlivych krocich procesu objednavky. Zatimco do kosiku ptida zbozi nejvice
lidi, k objednavce uz jich prejde méné¢, na dalsi krok jesté méné atd. Mnozina se tedy zuzuje, az se

dostavame k nejuzs$imu mistu, které vyjadiuje pocet skutecné odeslanych objednavek. Prave

1% vice informaci na adrese http://cs.wikipedia.org/wiki/Grep.

" Dostupny na adrese http://pathalizer.sourceforge.net/.

2 Dostupny na adrese http://www.graphviz.org/.

" Dostupny na adrese http://www.clicktracks.cz/.
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prichodnost konverzniho trychtyte je jednou z veli¢in, kterou je rozhodn€ vhodné sledovat v ramci

nastavenych KPI.

2.5.5 Testovani a optimalizace webu

Vysledkem sledovani a analyzy kli¢ovych ukazateld GspéSnosti webu obvykle byva velké mnozstvi
hypotéz, pro€ se uzivatelé chovaji uritym zptisobem. Ty nésledné vedou k domnénce, Ze néjaka
konkrétni zména by mohla vést ke zlepSeni sledované veliiny. A Vv této chvili vznika prostor pro dalsi
klasickou sluzbu na poli internetového poradenstvi, kterou je testovani a optimalizace webu. Pod timto
pojmem se skryvaji kvalitativni i kvantitativni metody testovani, provadéné s cilem zvySeni obchodni

vykonnosti webu a konverzniho poméru (tj. podilu navstévnikd, kteti na webu splnili vytyCeny cil).

Za nejcastéjsi metodu v oblasti kvalitativniho testovani patii uzivatelské testovani pouzitelnosti, u

kvantitativnich testil se pak nejcastéji setkdme S riznymi variantami A/B a multivariantniho testovani.

UZivatelské testovani webu

Uzivatelské testovani je nejspolehlivejsi a také asi nejcastéji pouzivanou kvalitativni metodou pro
ovétovani a nasledné zlepSovani pouzitelnosti webu. Pti uzivatelském testovani pouzivaji sledovany
web bézni lidé a provadéji na ném predem piipravené ukoly, které jsou popsany ve scénari testovani.
Pti provadéni téchto ukolii pozoruji uzivatele odbornici na pouzitelnost webu, zapisuji si jejich
problémy a pokladaji dopliujici otazky a ukoly. Uzivatelé jsou testovani individualné (po jednom) pfi

tzv. sezenich (anglicky session).

Uzivatelského testu se obvykle ucastni skupina 5-10 lidi, pficemz jednoho sezeni trva ptiblizné 30-60
minut. Testeti (béZné pouzivané oznaceni pro ucastniky uzivatelského testu) pfitom mohou byt
prislusniky cilové skupiny webu, neni to ale nutnou podminkou. Dulezita je pfedevsim schopnost
uZzivateld pracovat s pocitacem a internetem a v ptipadé testovani e-commerce webt také to, jestli tito

uzivatelé jiz n€kdy nakupovali na webu.

Prednosti uzivatelského testovani oproti jinym formam testovani pouZitelnosti je, ze dokaze odhalit
skute¢né problémy, které uzivatelé na webu maji a které mohou velké ¢asti z nich znemoznit
prohlizeni a nakupovani. Vyhodou je také, Ze toto testovani odhali chyby jak v pouzitelnosti, tak

i v divéryhodnosti a informaéni bohatosti webu, a to s diirazem na konverzni schopnosti webu.

Prubéh uzivatelského testovani

Uzivatelské testovani se obvykle sklada z nésledujicich kroku:
1. Definice cilové skupiny.
2. Priprava scénare testovani a vybér vhodnych metod.

3. Vybér a pozvani testerii (osoby, které se testovani ucastni).
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4. Provedeni uzivatelského testovani.
5. Vyhodnoceni ziskanych materialt.
6. Vytvofeni zavérené zpravy.

Protoze se jedna o proces naro¢ny na organizaci i individualni schopnosti moderatort, je vhodné

uzivatelské testovani svétit specializované agentufe.

A/B testovdni a multivariantni testovani

A/B testovani spociva v piipravé dvou a vice variant testovaného objektu (v nasem ptipade konkrétni
webové stranky nebo jeji ¢asti) a ndsledném predlozeni téchto variant uzivateliim, pti¢emz sledujeme
a statisticky vyhodnocujeme tispé$nost kazdé z nich. Po nasbirani dostate¢ného mnozstvi dat jsme
schopni vyhodnotit, kterd varianta vede ke splnéni cile Castéji a ji na webu ponechat, ptipadné pouzit

v dal$ich vyzkumech, zatimco méné spé€snou variantu zavrhneme.
Predpokladem uspésného A/B testovani je, aby:

1. Testované skupiny byly stejné velké,

2. testované skupiny byly homogenni,

3. Ucastnici kazdé skupiny byli nahodné vybrani a

4. celé méteni bylo validni a reliabilni.

Velkou vyhodou A/B testovani jsou kvalitni vysledky za relativné nizké naklady. K jeho realizaci Ize
totiz pouZit jiz hotové neplacené nastroje (napt. Google Website Optimizer'®), takze nejvétsim
nakladem z{stava samotné vytvoreni alternativni verze testované stranky. Za vyhodu lze povazovat

také fakt, ze A/B testovani je mozné provadét za plného provozu.

Vse vyse uvedené plati i pro multivariantni testovani s tim rozdilem, Ze v jeho ptipadé€ netestujeme
pouze dvé verze, ale vice verzi, na kterych se stfidaji rizné varianty realizace vice prvku. V takovém
ptipadé potiebujeme k statisticky vérohodnému vyhodnoceni vétsi objem navstévnosti, zaroven ale

snaze objevime variantu, ktera je celkove aspesné;si.

Testovani a nasledna optimalizace webu uz se stavaji béznou soucasti sluzeb nabizenych
internetovymi agenturami a nesporné se jedna o jednu z cest, kudy se bude v budoucnu vylepSovani

webt ubirat. Poptavka po této ¢innosti mezi klienty je nicméné pfinejmensim v ceskych podminkach

' Dostupny na adrese http://www.google.com/websiteoptimizer.

37


http://www.google.com/websiteoptimizer

zatim relativné omezena. Pricitat to Ize pfedevsim faktu, Ze testovani vyzaduje vétsi mnozstvi ¢asu na
stran¢ poradenské agentury i produkce (web developera) s nejistym vysledkem. Stale se totiz jedna
relativné vysoké naklady tudiz v nekterych ptipadech nepftijde kyzeny ekonomicky obhajitelny
vysledek.

2.6 Shrnuti

Na tomto misté ukonéime definici internetového poradenstvi jako oboru. Faktem je, Ze v podstaté
kazda vySe popsana dil¢i ¢innost by obsahla minimalné rozsah jedné diplomové prace, takze jsme se
jejich popisu vénovali pouze obecnéji. Piesto by se mélo jednat o dostacujici teoreticky zaklad pro
nasledujici ¢ast, ktera uz se bude vénovat popisu realného fungovani podnikatelského subjektu v oboru

internetového poradenstvi.

Z vyse uvedeného také plyne, Ze tento obor je velmi pestry a vyZzaduje Sirokou paletu schopnosti na
strang realizatordi. Témto ,,kli¢Covym kompetencim* se budu vénovat v praktické ¢asti, protoze se
dotyka personalniho zajisténi sluzeb, které rozhodné neni jednoduché. Na jedné strané totiz vyzaduje
inteligenci, analytické mysleni a inovativni pfistup, na druhé ale také ,,mékké* schopnosti (jako rizné
formy komunikace ¢i prezentaéni dovednosti), velké mnozstvi praktickych zkuSenosti a mentorsky

ptistup.

V kazdém piipadé se jedna o zajimavé odvétvi, které se kazdym rokem méni, a znalosti v ném
pribyvaji téméf nevidanou rychlosti. Praveé to byl jeden z diivodd, ktery vedl k tomu, ze jsem svou
profesni drahu zacal prave tady, a domnivam se, Ze jeho mladi a inovativnost v ném otevira mnoho

ptilezitosti i pro dal§i mladé nadané lidi.
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3. Specifika poradenstvi jako podnikatelské Cinnosti

Poté, co jsme definovali internetové poradenstvi jako odbornou specializaci, ptresuneme se nyni blize
k ekonomickému pohledu na tuto ¢innost a prozkoumame poradenstvi jako specificky obor podnikani.
I kdyZ budeme mit stale na mysli pfedev§im poradenstvi v oblasti internetu a informaénich
technologii, lze tuto kapitolu z velké ¢asti vztahnout i na jiné poradenské profese, které funguji témef
ve vSech oblastech lidské ¢innosti. | tato ¢ast vychazi z nékolika teoretickych zdrojii a knih, bohuzel
jsem ale pfi jejich Cetb€ zjistil, Ze se Casto jednd o velmi povrchni a komeréni literaturu, proto z velké

Casti Cerpam také z vlastni vice nez pétileté praxe v pozici majitele poradenské firmy.

3.1 Definice poradenstvi
V nastudované literatuie jsem se setkal s nasledujicimi definicemi™ konzultanta jako povolani a

poradenské ¢innosti:

= Konzultant je ¢lovék disponujici odbornosti ve specifické oblasti a za poplatek poskytuje
nezavislé nazory a rady. Tyto nazory a rady jsou poskytovany exkluzivné v zajmu klienta a

mohou obsahovat informace, odhady, analyzy, doporuéeni a realizaci.” [Gray, 2004, str. 3]

= Poradenstvi je proces, pti kterém jednotlivec ¢i firma asistuji klientovi, aby dosahl
stanoveného vysledku. Asistence miize mit podobu informace, doporuceni nebo praktického

ptispéni.© [Biech, 2007, str. 1]

Sam bych poradenstvi shrnul jako nezavislou prdaci experta v zajmu kiienta, ktera mad obvykle podobu
rady ¢i nazoru. Kromé internetu najdeme poradenstvi v desitkach dalich odvétvi. Namatkou
jmenujme naptiklad pravo, rozvoj firem, ucetnictvi, dotace, design a mnoho dal§ich. [Gray, 2004, str.

4]

At uz ale sahneme po kterékoliv definici, vzdy nalezneme nékolik spole¢nych jmenovateld, které jsou
pro poradenskou ¢innost specifické a odlisuji ji od jinych obort podnikani (jako je napft. vyroba,

prodej, vyvoj a dal$i). Ty nejvyraznéjsi jsem shrnul v nasledujicich odstavcich.

3.2 Odbornost a jeji garance

Vice nez u kteréhokoliv jiného oboru je poradenstvi zalozeno na odbornosti a znalostech a schopnosti
tuto odbornost prokazat. K tomuto t¢elu pritom neslouzi jen oficialni certifikace jako je ISO znamé

i Z jinych oblasti podnikani, ale také dalsi certifikaty ¢i ¢lenstvi v asociacich podminéna splnénim

uréitych kritérii. Pfikladem z oblasti internetu budiz certifikace poskytované spole¢nosti Google jako

B Uvedeny ve vlastnim prekladu z angli¢tiny do Cestiny.
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jsou Google AdWords Certified Partner'® ¢i Google Analytics Authorised Consultant'’ nebo asociace
jako &eské Sdruzeni pro internetovou reklamu™ nebo mezinarodni SEMPO (Search Engine Marketing
Professionals Organization)™. Pravé tyto certifikaty a ¢lenstvi jsou dikazem, 7e dané firma svému

oboru podnikani rozumi, a je tedy pro klienta seriéznim partnerem pro spolupraci.

Faktem je, Ze konkrétné v oblasti internetového poradenstvi nejsou certifikace obvykle podminkou
vykonavani ¢innosti, ktera by vyplyvala ze zakona (naptiklad podminkou ziskani zivnostenského
opravnéni). Jedna se ale o dilezitou konkuren¢ni vyhodu a v nékterych oblastech nepsanou podminku
garance kvality poskytovanych sluzeb. V kazdém piipadé je zde pravé odbornost hlavnim
argumentem, pro¢ by mél klient spolupracovat s vasi firmou, a nutnym ptedpokladem pro poradenstvi

jako takové.

3.3 Vysoce individualni pristup

V poradenstvi neexistuje téméf nic, co Ize vytvorit a prodat opakované. Kazda zakazka je jedine¢na a
stejné tak kazdy klient, se kterym poradenska spole¢nost spolupracuje. Lze samoziejmé mluvit o
urcitych Sablonach ¢i metodikach, které pii zpracovani zakazek pomahaji, vzdy je ale hlavnim

vystupem prace zamysleni a odborny nazor kompetentniho ¢lovéka-konzultanta.

Prave toto je na jedné strané€ dtivod, pro¢ si firmy poradce do svého podnikani zvou — aby jim navrhl
individualni a na miru §ité feSeni jejich situace — na druhé stran¢ ale z tohoto faktu nutné plynou
i néktera omezeni, ktera popisu v dalSich odstavcich. Tim nejvyznamnéj$im je z podnikatelského

pohledu jisté¢ omezena skalovatelnost poradenskych sluzeb.

3.4 Omezena skalovatelnost

Podle nazoru Christiana Mayauda [Mayaud, 2005], se kterym se ztotoziuji, je pojem Skdlovatelnost (z

anglického scalability) v podnikatelském kontextu definovan dvéma hlavnimi piedpoklady:
1. Sridstem realizovaného objemu (trzeb) klesaji mezni naklady.
2. Pro rist byznysu jsou postacujici pramérné kvalitni zdroje.

Poradenstvi v plné mife nespliuje ani jeden z nich. Pti poskytovani poradenskych sluzeb je totiz
zjednodusené feceno predmétem prodeje Cas odbornych konzultantli v nékteré ze svych podob (osobni

konzultace, analyticka prace, vytvareni reportu apod.) a zaroven se jedna o vysoce kvalifikovanou

'8 Vice informaci viz http://www.google.com/intl/en/adwords/professionals/company.html.

7 Vice informaci viz http://www.google.com/analytics/consultants_criteria.html.

'8 Vice informaci viz http://www.spir.cz.

' Vice informaci viz http://www.sempo.org.
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praci, kterou lze jen obtizné zajistovat prumérnymi zdroji (napt. nezkuSenymi ¢i nedostatecné
vyskolenymi lidmi). Oba problémy lze ¢astecné fesit — pfedevsim vytvorenim vhodnych metodik a
Sablon ¢i automatizaci nékterych ¢innosti a procesti — ale obecné lze fici, Ze s rostoucimi vynosy

Vv poradenstvi vZdy imérné rostou i naklady, a tudiz se nejedna o dobie Skalovatelnou podnikatelskou

¢innost.

3.5 Lidéjako kli¢ k uspéchu

Jak uz zaznélo, poradenské spolecnosti jsou pfinejmensim do urcité velikosti zcela zavislé na svych
lidech. Jsou to praveé poradci a konzultanti, kdo jsou zarukou kvality sluzeb, a jejich odborné znalosti a
predchozi zkuSenosti byvaji ¢asto hlavnim marketingovym nastrojem a argumentem firmy na trhu. To

s sebou neodd¢litelné nese jisté vyhody i rizika.

Akvizici schopnych a znamych lidi lze totiz na trhu rychle ziskat dobré jméno, klienty i reference. Na
druhou stranu Ize o né ale také stejné rychle pfijit. Pravé vyznam jednotlivych konzultantd je
divodem, pro¢ je firmy Casto prezentuji navenek (ne nahodou najdeme naptiklad na webech
advokatnich kancelati seznam jejich pravniki), ¢imz ale zaroven buduji osobni znacku téchto lidi na
trhu, ktera se jednou muiZe stat natolik vyznamnou, Ze se zaméstnanec rozhodne odejit a vyuzije své
jméno pro zalozeni konkuren¢ni spolecnosti. Pro poradenské firmy proto byva casto velkou otazkou,
zda svij tym lidi prezentovat a podporovat tak vlastni i jejich marketing, nebo je radé&ji skryt, a pusobit

tak v porovnani s konkurenci méné transparentng.

Krom¢ tohoto marketingového aspektu jsou lidé a jejich schopnosti dileziti také proto, Ze vice nez
podstaty velmi individualni ¢innosti, ktera vyzaduje vSestrannost, schopnost prace s velkym
mnozstvim informaci, ale také sebekazen a dobry time-management [Gray, 2004, str. 215]. Klicem
Kk uspéchu je proto nabor maximalné kvalitnich lidi za naklady, které umozni dosazeni dostate¢né

vysoké marze K udrzeni pfiméfené profitability spoleénosti.

3.5.1 Motivace klicovych zaméstnancii

Pravé kvuli vysoké zavislosti na lidech se v poradenském byznysu ¢asté&ji nez v jinych oborech
podnikani vyuzivaji nejriznéjs$i metody pro udrZeni klicovych lidi. V krajnim p¥ipadé se jedna o
predani ¢asti obchodniho podilu (pfi kterém se z ptijemce stane spolumajitel dané spolecnosti),
setkame se ale také s nejriznéj$imi opcemi, zaméstnaneckymi akciemi ¢i alespon vyraznou participaci
daného zaméstnance na finan¢nich vysledcich spolecnosti. VSechny tyto metody maji jediny cil —
udrzet dan¢ho Clovéka ve spolecnosti a zabranit tak jeho odchodu ke konkurenci ¢i zaloZeni vlastni

konkurenc¢ni firmy.
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3.6 Prace se znalostmi

V navaznosti na ptedchozi bod je tieba zminit dalsi specifikum poradenskych sluzeb, kterym je

maximalni dliraz na kvalitni praci se znalostmi. Ta ma nasledujici aspekty:

= Sjednocena stanoviska. Protoze poradenské sluzby obvykle v zastoupeni spolecnosti
poskytuji jednotlivci — konzultanti — je tieba zajistit, aby byla jejich Groven znalosti obdobna a
panovala shoda v odbornych nazorech. Nemélo by se tedy stavat, ze pii vyméné konzultanta u

uréitého projektu dojde i ke zméné doporuceni ¢i postupil ze strany poradenské spole¢nosti.

= Agregace napric obory, archivace a aktualizace znalosti. Ziskavané znalosti je tfeba sbirat,
ukladat a aktualizovat, aby je bylo mozné vyuzivat opakované a napti¢ riznymi obory.
K tomuto u¢elu obvykle slouzi urcita znalostni baze (anglicky knowledge base), jejiz soucasti
jsou formalizované postupy prace a metodiky. Teprve diky nim Ize ve firm¢ zajistit jednotnou

podobu vystupt a zastupitelnost lidi a pravé takova znalostni baze byva obvykle jednim

vvvvvv

= Generalizace. Zakladni sada znalosti se v poradenském byznysu obvykle ziskava studiem
odbornych zdrojt a z tematicky relevantnich knih, ¢lanku ¢i prednasek. Nad ramec této
zakladni znalosti ale sahaji konkrétni praktické zkusenosti, které vychazeji z realizovanych
zakazek. Tyto zkuSenosti je tfeba systematicky zaznamenavat a zobecnovat, aby je bylo
mozné pouzit i u dal$ich klientl1 z jinych obort. V této podob¢ nasledn€ maji pro poradenskou

spole¢nost velmi vysokou hodnotu.

= Vyuziti v marketingu. Marketing poradenskych firem je ¢asto zaloZen pravé na prezentaci
vlastnich znalosti. Ma obvykle podobu publikovani odbornych ¢lankd, prednasek na tematicky
relevantnich forech ¢i konferencich, vydavani ptipadovych studii apod. I k tomuto ucelu je

tteba znalosti systematicky sbirat, ukladat a dopliovat.

firmé, je tieba je patii¢né chranit — a to jak technickou (systém prav, pfistup pouze ke ¢teni

apod.), tak také procesni a pravni cestou.

Z vyse uvedenych bodi plyne, Ze obor poradenstvi klade na podnikatele v oblasti prace se znalostmi
vysoké naroky. Tato ¢innost je pochopitelné dilezita i v jinych oborech podnikani, u poradenstvi je ale

vylozZené kriticka a kazdéa chyba mize znamenat vazné ohrozeni samotné existence poradenské firmy.

3.7 Nezavislost a vyznam dobrého jména

Dal$im vyznamnym aktivem poradenskych spolecnosti je kromé znalosti také dobré jméno. To
vyplyvé z historie a referenci spolecnosti, Gspésné vytesenych ptipadl ¢i prokazatelnych tispécht.
V poradenstvi ma nadprimérné vysoky vyznam proto, Ze takové spole¢nosti ¢asto piisobi ve funkci
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nezavislych poradct ¢i auditort, jejichz vyjadieni se berou jako zavazna. Je tedy tfeba, aby je ostatni

subjekty na trhu uznavaly a véfily jejich doporuceni.

Ptikladem konkrétné€ z internetového poradenstvi budiz klasicky ptfipad, kdy poradenska firma piisobi
pro klienta ve funkci organizatora vybérového fizeni na dodavatele webu (web developerskou
spole¢nost) a zaroven rozhoduje o vysledcich tohoto tendru. Aby se této role mohla ujmout, musi byt
Vv prvni fad¢ nezavisla (tj. nebyt s potencialnimi dodavateli ve stietu zajmul), je vSak také tfeba, aby ji
diky jejimu dobrému jménu dodavatelé respektovali, do tendru se prihlasili a vétili vysledktim, které

ptinesl.

3.8 Exkluzivita

S vyse uvedenym uzce souvisi problematika exkluzivity, kterd je pro poradenské spolecnosti Casto
velkym tématem. Jde o to, ze odborné rady ¢i doporuceni ze své podstaty znamenaji pro klienta
konkuren¢ni vyhodu a je tedy v jeho zajmu, aby mél na n¢ u dané poradenské spole¢nosti vyhradni
pravo. To jde ale na druhé stran¢ proti snaze majitele poradenské firmy o jiz vy$e zminénou

Skalovatelnost a rozsifitelnost vlastniho byznysu.

Je tedy na kazdé poradenské spolecnosti, jak se s touto otdzkou vyrovna. Zda pouzije slib exkluzivity
jako konkurenéni vyhodu a bude ji nabizet standardné, podmini tuto exkluzivitu uréitym minimalnim
garantovanym objemem poskytovanych praci (jimz kompenzuje naklady ob&tované ptilezitosti), nebo

exkluzivitu neslibi a alespon zajisti maximalni transparentnost prace pro konkurenéni subjekty.

V tomto tfetim piipadé se neziidka setkame se systémem tzv. cinskych zdi, kdy poradenska agentura
sice spolupracuje s vice subjekty z jednoho oboru, ale interné tuto praci maximalné oddé€luje na urovni
personalu, znalosti, pfistupti atd. Nemélo by pak dochazet k uniku informaci od jednoho klienta ke
druhému, ale samoziejmé se jedna o velmi citlivé téma, které je pro nékteré klienty jiz z podstaty
neakceptovatelné. Prave protoze se jedna o obor podnikani maximalné citlivy na praci s informacemi,
setkdme se kromé piimé exkluzivity i s dalSimi omezenimi, které z tohoto faktu vyplyvaji. Patii mezi
né napiiklad vytvareni dohod o ml¢enlivosti (anglicky Non Disclosure Agreement — NDA) s vysokymi

smluvnimi pokutami ¢i omezeni v moznosti vytvaret a publikovat pfipadové studie.

3.9 Shrnuti

Jak je patrné z ptedchozich odstavct, hlavnim specifikem poradenstvi ve smyslu podnikatelské
¢innosti je vysoka zavislost na lidech, znalostech a individualnim pfistupu ke klientim. Pravé v téchto
aktivech (lidé, znalosti, dobré jméno, klienti a reference) Casto spociva nejvetsi cast hodnoty
poradenské spolec¢nosti a zarovei jsou tyto oblasti nejéastéj$im kritériem, podle kterého klienti
poradenské spolecnosti vybiraji, a 1ze v nich proto vytvaret dilezité konkurencni vyhody. Lepsi tym
lidi, hlubsi znalosti ¢i lepsi ptistup ke klientim totiz v poradenstvi vice nez v jinych oborech
podnikani rozhoduje o vybudovani pozice na trhu a v disledku i o preziti ¢i nepteziti firmy na trhu.
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4. Pripadova studie spolecnosti H1.cz

Po dvou spise teoretickych kapitolach se nyni pfesouvame do ryzi praxe. Tato zavére¢na ¢ast se snazi
zmapovat, jak konkrétné realizuje poradenskou ¢innost v oblasti internetu jakozto hlavni napln
podnikatelské aktivity spolecnost H1.cz s.r.0. Popis vychazi z individualnich rozhovort s klicovymi

zameéstnanci a je doplnén o poznatky z vlastni praxe ziskané za pét let ptisobeni v dané spolecnosti.

Cilem této casti je tedy popsat, jak funguji jednotlivé procesy v realné (a uspésné) poradenské firme, a
kapitola by méla ¢tenarum slouZit jako stru¢na ptirucka pro pfipad, Ze by se do podobné aktivity chtéli
sami pustit. A to nejen pfimo v oboru internetového poradenstvi, ale i V jinych oblastech poradenské
¢innosti. Praveé absence podobné literatury byla jednim z diivodd, pro¢ jsem si dané téma pro svou
diplomovou praci zvolil, a doufam, Ze ji alespon ¢asteéné zaplnim informacni mezeru, ktera zde

panuje.

4.1 O spolecnosti Hl.cz s.r.o.

Spoleé¢nost H1.cz byla zalozena v roce 2005 &tyimi spoleéniky — Davidem Spinarem, Markem
Prokopem, Michalem Krutis§em a Véaclavem Struplem. Jiz od po¢atku se zaméfuje na poradenskou,
analytickou a vzdélavaci ¢innost v oblasti internetového marketingu a budovani obchodn€ ucinného
webu. Tym konzultanti H1.cz zpracovava studie, analyzy a audity, potada odborna skoleni a vydava
odborné publikace a ¢lanky. Cilem vSech aktivit spolecnosti je zvySeni navstévnosti, efektivity a

obchodni tc¢innosti webovych stranek klientd.

V roce 2006 zakladatelé prodali 10% podil ve spolecnosti Svycarskému investorovi, spole¢nosti
Centralway, a nasledné jej zkraje roku 2009 jeden ze spole¢nikii (Vaclav Strupl) vykoupil zpét a snizil
tak pocet spolecnikti opét na Ctyti. Na samém konci roku 2010 pak vSichni spolecnici prodali své
obchodni podily spolecnosti Ataxo NV, vlastnéné nizozemskym investi¢nim fondem Garvest. Tato
spole¢nost predstavovala nejvétsiho konkurenta H1.cz na ¢eském trhu a obé dvé firmy se spolecné

délily o nejvétsi cast trzniho podilu.

Dnes funguje znacka H1.cz jako soucast skupiny Ataxo Group, predstavujici nejvetsi subjekt na trhu
internetového poradenstvi a vykonnostniho marketingu na c¢eském a slovenském trhu. Spole¢nost

Ataxo ma pobocky také v Polsku a Velké Britanii.

Zakladatelé spole¢nosti H1.cz s jedinou vyjimkou ve spole¢nosti dale pisobi v manazerskych

pozicich.

4.2 ZaloZeni spolecnosti

Zalozeni vlastni spolecnosti je velkym krokem v zivoté kazdého ¢loveka. Obnasi nejen rozhodnuti vzit

zodpovédnost za svijj tspéch do vlastnich rukou, ale nese s sebou také riziko netspéchu, starost o
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vlastni zam¢stnance a odhodlani naucit se mnoha vécem, které bézni zaméstnanci ve své kazdodenni
praxi nepotiebuji. Krom¢ vlastni odbornosti (kterou bylo naptiklad v nasem piipad¢ internetové
poradenstvi) totiz musi mit podnikatel znalosti i z obori jako jsou finance a ucetnictvi, pravo, obchod

¢i marketing.

Teémto aspektiim podnikani se budeme vénovat v dalSich odstavcich, nyni se pojd'me podivat na

vvvvvv

4.2.1 Pocet spolecniki

Spole¢nost H1.cz vznikla odchodem témét celého tymu z pfedchoziho ptisobisté (projektu Dobry web
fungujiciho v ramci spoleénosti Internet Info, s.r.0.), coz vedlo k rozhodnuti, ze se vSichni ¢tyfi
odchazejici zaméstnanci stanou spole¢niky nové vznikajici firmy. Protoze pocet spolecnikti vyraznou
meérou ovlivituje chod spolecnosti a motivaci jejich majiteld, je tieba dodat, Ze rozhodnuti v podobné

situaci nemusi byt idealni.

Podle slov Davida Spinara, feditele H1.cz, se jedna se 0 vztah témé&f na trovni partnerského, kdy
S vybranymi lidmi travite znacnou ¢ast svého Casu a je tieba, abyste se shodovali nejen v nazoru na
sméfovani spolecnosti, ale také v etickych a osobnich otazkach. Jeho doporuceni kK poctu spole¢niki

proto zni nasledovné:

= Jeden majitel, pokud je dostate¢né vSestranny, piipraveny fesit vSechny problémy ze vSech

oblasti podnikani, a to na denni bazi i v dlouhodobém horizontu.

= Dva spolecnici, pokud maji velmi podobny pohled na svét a dokazi se shodnout
i v podnikatelskych otazkach. Pravé pohled na svét, etiku a dalsi oblasti je ale dtlezity,
protoze zatimco bézné problémy vSedniho dne lze vzdy fesit néjakym kompromisem,

odlisnosti v paradigmatu jako takovém se fesi jen velmi tézko.

= T¥i spoleénici, pokud se vzajemné vhodné dopliuji a neexistuje mezi nimi ,,silngjsi dvojice®,
ktera se spoji proti tfetimu. Vyhodou je rozhodovani zalozené na shod¢ alespon dvou lidi a

stale jesté relativné vysoké podily na spole¢nosti jako celku zajist'ujici dostate¢nou motivaci.

= CtyFi a vice spole¢nikii spiSe z nutnosti nebo ve snaze zavazat k firme vétsi pocet lidi. Mohou
se samoziejme najit i vyjimky, kdy tento vyssi pocet spole¢nikti negativné neovlivni

fungovani spoleénosti, a 1ze podotknout, Ze H1.cz je z vétsi ¢asti jednou z nich.

Vyse uvedeny vycet pochopiteln€ vychazi ze situace, kdy jsou jednotlivé podily mezi spolecniky
rozdéleny rovnym dilem. Komplikovanéjsi pfipady uz jsou vyloZené individualni a nelze je hodnotit

takto obecné.
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4.2.2 Pravni forma spolecnosti

Pravni forma podnikani (s.r.0, a.s., k.s., v.o.s. apod.) pfedurCuje narocnost zalozeni spolecnosti
(ptedevsim kapitalovou), ale také mnoho procesu, které ve firm¢ probihaji. Spolecnost H1.cz zvolila
zakladnim kapitalem 200 000 K¢. Protoze vys$si kapital nebyl v zacatcich potfeba, nezvazovali
majitelé zaloZeni akciové spolecnosti. Na druhé strané komanditni spole¢nosti ¢i vefejné obchodni
spole¢nosti neplisobi vV bézném trznim prostredi pfili§ diveéryhodné, proto doslo k vytazeni i téchto

moznosti.

Zalozeni s.r.0. pochopitelné obnasi nékteré formalni kroky, které museli zakladatelé H1.cz splnit
(vytvoreni spolecenské smlouvy, slozeni zakladniho kapitalu, zalozeni bankovniho Gctu, registrace

sidla atd.), z nichz se blize zastavim pouze u spole¢enské smlouvy.

Spolec¢enskada smlouva

Predevsim v piipade prvniho podnikdni maji zakladatelé spolecnosti v euforii, kterd Casto boutlivé
zaCatky provazi, tendenci spole¢enskou smlouvu podcenit. Jedna se pieci jen o formalitu a prekazku
na cest¢ za podnikanim, kterou lze stahnout z internetu nebo ziskat modifikaci néjaké vetejné

dostupné Sablony. Toto je bohuzel omyl, kterd stal existenci uz nejednu nikoliv netispésnou firmu.

Podstatou této myslenky je, Ze ve spoleenské smlouvé se obvykle oSetiuji i nalezitosti, které sice
nejsou dulezité v zacatcich podnikani a kdyz vSechno funguje, naprosto kli¢ovymi se ale stanou
pozdéji, kdyz se spolecnici nepohodnou nebo se jedna o vstupu dals$iho spole¢nika, odkupu

spole¢nosti apod.
Spolec¢enska smlouva by proto mela kromé jiného umét odpovedét na otazky jako:

= Jak Ize nakladat s obchodnim podilem? Maji spolecnici predkupni pravo na podily ve

spole¢nosti? A jaké jsou podminky uplatnéni takového prava?

= (o se stane, kdyz spolecnik piestane aktivné pisobit ve spole¢nosti? Mohou spolecnici

konkurovat vlastni spole¢nosti?
= Jaké jsou organy spolecnosti a jaka maji rozhodovaci prava? Kdo je jednatelem?
= Jak Ize navySovat a snizovat zakladni kapital spole¢nosti?

Spolec¢enska smlouva ve spole¢nosti H1.cz je relativné velmi obecna a pravé proto zde napiiklad doslo
k ptipadu, kdy jeden ze spole¢nikti po dvou letech piestal ve spolecnosti aktivné ptisobit a v podstaté
zacal firmé svymi sluZzbami konkurovat. V tomto piipadé se podle slov obou za¢astnénych stran
nejednalo o otevieny konflikt nebo aktivitu, kterou by bylo nutné fesit pravni cestou, ale urcité je to

jeden z bodd, které by mély byt ve spoleéenské smlouvé detailné oSetieny.
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4.2.3 Nazev

Vybér nazvu, jakkoliv se mize zdat zpocatku bezvyznamny, je dilezitym okamzikem na startu
podnikani. Nejen, Ze je nazev potieba z Cisté pragmatickych divodi (pro zalozeni pravnické osoby),
ale ma i psychologicky efekt, kdy Ize najednou o firmé mluvit konkrétné a vytvofit si k ni osobni

vazbu.

Pfi vybéru nazvu je tieba zvazit faktory jako zapamatovatelnost, snadnou vyslovitelnost a vhodnost
pro piipadnou mezinarodni expanzi. Je také vhodné zkontrolovat, zda se na vybrany nazev nevztahuji
né&jaké ochranné znamky ¢i zda neni s nékterou z nich zaménitelny a jestli je pro néj a jeho varianty

k dispozici internetova doména k registraci ¢i koupi. Podoba nazvu pteduréuje do jisté miry také

budouci logo, coz je dobré mit na paméti.

Nazev spoleénosti H1.cz vychazi z nazvu HTML znacky <H1>, coz ho poji s oborem vytvaieni
internetovych stranek. Je zaroven kratky, zapamatovatelny a tato doména byla v dob¢ zaloZeni
spole¢nosti volna. Dovétek ,,.cz* zdtraznuje pisobeni na internetu a ptirozené také odkazuje na

webové stranky jakozto hlavni marketingovy néstroj.

4.2.4 Brandalogo

Po néazvu je tfeba vytvorit logo, coz je vicemén¢ zalezitost individudlniho vkusu. Nasledné je ale
vhodné bez zbyteéného odkladu pro nazev i logo zaregistrovat ochranné znamky na Uradu
primyslového viastnictvi, protoze jen tak si firma pojisti svou unikatnost. Drzeni ochrannych znamek

je mimo jiné v podstaté nutnosti, pokud chce majitel v budoucnu firmu prodat nékomu jinému.

4.2.5 Webové stranky

Webové stranky jsou vhodné jako zaklad internetového marketingu a prvni misto, kde za¢nete firmu
propagovat. V piipadé¢ spole¢nosti H1.cz se jednalo o nutnost, protoZe firma podnikajici na internetu
se bez webu rozhodné€ neobejde. Po vytvotfeni webu samotného pak nasleduje systematicka prace na

internetovém marketingu, ktery jako obor popisuje celd prvni ¢ast této prace.

4.2.6 Dalsi naleZitosti

Neni cilem poskytnout vyCerpavajici vycet vSech nalezitosti, které je tieba pii zakladani firmy fesit.
Bylo by mozné zastavit se u témat, jako jsou kancelatrské prostory, vizitky ¢i hardwarové a softwarové
zazemi. Ty ale nejsou z pohledu této prace prilis zajimavé, proto se rad€ji rovnou piesuneme

k jednotlivym oblastem, které je tfeba v poradenské spolecnosti pribézné fesit.

4.3 Lidé
Jak uz zaznélo v predchozi kapitole, lidé jsou zékladnim pilitem Gspéchu pti podnikani v poradenstvi.

Je proto tieba precizné je vybirat, vhodn€ motivovat a dobfe s nimi manaZzersky pracovat.
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Spolegnost H1.cz méla podle slov Davida Spinara pii ndboru lidi $tésti a firmou prolo mnoho
$pickovych odborniki. Historicky se firma vyznacovala velmi nizkou fluktuaci, byt’ se tym za pét let
podnikani pochopitelné vyrazné obménil. Zna¢nou ¢ast lidi, kteti ze spolecnosti odesli, asi ani nebylo
mozné udrzet, protoze jejich hlavni motivaci bylo vyvazat se obecné z jakéhokoliv zaméstnaneckého
pomeéru a zacit se zivit na volné noze nebo ve vlastni spole¢nosti. To se nékolika byvalym

zaméstnancim uspesné podafilo.

4.3.1 Klicové kompetence
Prace v poradenstvi vyzaduje kromé odbornych znalosti a zkuSenosti také samostatnost a
zodpovédnost. Kdybychom méli vyzdvihnout nékolik predpokladu, které by méli spliovat vSichni

zameéstnanci, byly by to nasledujici:

= Kbvalitni psany a mluveny projev. V podstaté¢ kazdy ¢lovek pracujici v Hl.cz je povoldnim
konzultant a tato prace s sebou nese kazdodenni kontakt s klienty v psané i osobni formé.
Prave vystupovani a schopnost dobfe formulovat myslenky je proto kliCovym pozadavkem

téméf na kteroukoliv pozici.

= Schopnost pracovat na vice projektech najednou. Kazdy konzultant pracuje pro nékolik
(Casto i vice nez 10) klientd a musi byt tedy schopny efektivné fesit velké mnozstvi problémil

najednou. To vyzaduje dobrou sebeorganizaci, zodpovédnost a time-management.

= Schopnost tymové prace. Protoze na kazdém klientském projektu pracuje vétsi pocet
specialistt (napt. PPC konzultant, SEO konzultant, link-builder, webovy specialista a dalsi), je
tteba intenzivné komunikovat a koordinovat spolecné usili. Byt mize ¢loveék ,,solista” jako

konzultant fungovat, do firmy velikosti H1.cz uz by se nehodil.

= Zijem o aktudlni trendy a sebevzdélavani. Internetové poradenstvi je znalostnim byznysem,
ve kterém je tfeba neustale dopliiovat vlastni i firemni znalosti a byt schopny je vyuzit pfi

praci pro klienty. Prave proto je aktivni zdjem o novinky a rozvoj vlastnich znalosti klicovy.

Mezi dalsi uzitecné dovednosti patfi analytické mysleni, obchodni talent a pochopiteln¢ pak znalosti
konkrétnich systému (napt. PPC systémy, Google Analytics apod.) ¢i softwaru, ale praveé vyse
uvedené Ctyii body povazuji za nutnou podminku, kterou by m¢l spliovat kazdy, kdo chce pracovat

V internetové poradenské firme.

4.3.2 Specifika naboru
Nabor vsech lidi probiha ve spole¢nosti H1.cz interné a v souladu s manazerskou strukturou. Kazdy
manazer si tedy sam a pfimo vybira lidi do svého tymu. ManaZery pak piijima feditel. Podle slov

managementu byla pti svém prodeji na konci roku 2010 firma pravé ve fazi, kdy by se v ni uplatnil na
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alespon ¢asteény uvazek HR (z anglického Human Resources — lidské zdroje) specialista. Pracovalo tu

témei 50 lidi a péce o né€ plus piijimani novych kolegl uz zabiraly znacné mnozstvi ¢asu.

Prace v tomto oboru je nicméné natolik specificka, Ze 1ze jen tézko piijimat lidi klasickym zpisobem
pfes inzertni servery ¢i personalni agentury. Jde o to, Ze pro pozice v internetovém poradenstvi
neexistuje zadné formalizované vzdélani ¢i obor, ktery by zarucoval, ze dany ¢lovék ma potiebné
mnozstvi znalosti a zkuSenosti. Je tedy tfeba kazdého zvlast poznat a vhodnymi otazkami zjistit, zda
ma pozadované dovednosti, aby zastal obsazovanou pozici. Navic jsou zde klicové tzv. ,,mékké

faktory* (tj. vystupovani, empatie apod.), které stejn¢ ukaze az osobni pracovni pohovor.

Vyhodou v ptipad€ spolecnosti H1.cz na druhé strané je, ze diky jeji velmi dobré povésti na trhu nikdy
nebyl problém se shanénim kandidati do vybérového fizeni na nové otevienou pozici. Obvykle stacilo
dané misto vypsat na webu a upozornit na né¢j v socialnich sitich a dal§ich marketingovych kanalech a

obratem se zacaly hlasit desitky kandidatd s potiebnou kvalifikaci.

4.3.3 Motivace lidi

Motivace zaméstnancti je ve firmé 100% zavislé na lidech stéZejni téma. Kromé platovych podminek,
které ve skutecnosti s motivaci souvisi jen Castecné, H1.cz nabizi také standardni ,,benefity®, jako je
sluzebni notebook, stravenky ¢i sickdays (placené volno v ptipad€ nevolnosti). Zajimavejsi mi ale
ptipadaji faktory, které motivaci podle zkusenosti také ovliviiuji a pfitom nejsou zcela nasnadé. Patii

mezi ne:

= Uvedeni lidi na firemnim webu. H1.cz uvadi vS§echny své zaméstnance na webu a je az
zarazejici, jak siln€ to na lidi pisobi. Nejen, Ze jsou soucasni zaméstnanci radi, zZe je firma
takto oteviené prezentuje, ale tento fakt mél silny vliv i na kandidaty, ktefi se do firmy teprve

hlasili.

= Nazev pozice. Je pfekvapivé, jak velky vyznam piikladaji lidé oficidlnimu nazvu své pozice a
jak je miize motivovat, kdyz je toto pojmenovani dobte zvolené. Naptiklad piidani slova
»senior* pied nazev pozice nékolikrat o¢ividne vedlo k tomu, ze dany zaméstnanec se zacal

chovat zodpovédnéji a vstiicnéji ke svym méné zkuSenym kolegim.

= Casova volnost. Volngjsi pracovni doba, moZnost pracovat z domova a neexistujici kontrola
zaméstnancu se ukazala jako dalsi dulezity faktor, kterého si lidé vazi, a ma vliv na to, ze je

bavi v takovéto firm¢ pracovat.

=  Pracovni prosti‘edi malé firmy. Nejvice az pti prodeji spolecnosti H1.cz se ukazalo, jak
dilezité bylo pro lidi pracovni prostiedi malé firmy, kde se vSichni relativné dobfe znaji, chodi

pracovat do mensich kancelatrskych prostor a sedi v oddélenych kancelatich. Z tohoto divodu
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neni slouceni firem vilbec snadné, protoze z mensi firmy se stava velka spolecnost, jejiz

fungovani uz je pochopitelné zna¢né odlisné a Ize na tom jen tézko néco zmenit.

K dal§im dalezitym faktorim beze sporu patii dobré jméno firmy na trhu, eticky rozmér prace nebo
moznosti profesniho ristu a podpora dal§iho vzdélavani. V kazdém piipadé zde zkuSenost potvrzuje
teorii — a tedy, ze 1idé jsou ochotni pracovat i za niz$i plat nez jaky mohou dostat jinde na trhu, kdyz je
prace bavi, mohou se v ni realizovat a jsou vefejné prezentovanou soucasti rychle rostouci a Gspesné

firmy.

4.4 Management

Management a systém organizace poradenské firmy se nijak zvlast nelisi od firem v jinych odvétvich.
Je zde misto jak pro oddéleni podle specializaci (napt. SEO, PPC a dalsi), tak pro podptirna oddé¢leni
zajist'ujici jednotlivé funkce fizeni firmy (napf. ucetnictvi, marketing ¢i obchod). Vice nez jinde je ale
tfteba byt v praci s organizaci jako takovou flexibilni, protoze napln prace internetové poradenské

firmy se méni tak rychle, jako se méni samotny internet a moznosti, které nabizi.

4.4.1 Organizacni struktura a systém oddéleni

V Hl.cz funguje tiiuroviiova organizacni struktura. Pod jednim feditelem figuruji vedouci
jednotlivych oddé€leni a pod nimi uz koncovi zaméstnanci — konzultanti. Tato struktura se zformovala
z puvodni velice ploché hierarchie, kdy pod feditelem (jednatelem byl od za¢atku podnikani pouze
jeden ze zakladajicich spole¢nikil) figurovali pfimo jednotlivi specialisté. S rostoucim poc¢tem lidi ve
firmé pak zacala formovat jednotliva odd¢leni, ktera odpovidala potiebnym specializacim. Vzniklo
tedy oddéleni PPC reklamy, SEO odd¢leni s velkym tymem brigadnik® pro shanéni zpétnych odkazi a
nasledné i oddéleni zodpoveédné za pééi o klienty (account management) a konzultace ke kvalité webu

a webové analytice.

Ostatni funkce ve firmé — ucetnictvi, marketing, HR a obchod — fesili bud’ dedikovani jednotlivci

(napt. G¢etni) ¢i pfimo jednotlivi manazefi a koncovi zamé&stnanci.

4.4.2 VyuZziti juniora

Co se v H1.cz velmi osvédcilo z hlediska organizacni struktury a obecné realizace sluzeb je vyuziti
velkého mnozstvi juniorti — obvykle studentl na ¢aste¢ny tvazek s mensi praxi a niz§imi platovymi
naroky. Zatimco v zacatcich byli v podstaté vSichni zaméstnanci ve firme zkuSeni seniofi s vysokymi

naroky, na konci péti let samostatného fungovani H1.cz se pocet juniort a seniorti témét vyrovnal.

Tento systém s sebou nese mnoho vyhod, a proto je béznou praxi i v dalsich typech poradenskych
spolecnosti — od pravnich kancelafi po velké auditory €i jiné finan¢ni poradce. Ty hlavni spatfuji
vV moznosti levnégji ,,nakoupit™ méné kvalifikovanou praci, ktera by v ptipadé realizace seniory byla jen

obtizné prodejna klientim, a predev§im ve skutecnosti, Ze z juniorti se casto mohou po urcité¢ dob¢
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rekrutovat seniofi, kteii jiz dobte znaji sluzby, firemni prosttedi a kulturu spole¢nosti a je tedy snadné

je presunout na kvalifikovanéjsi pozice.

4.4.3 Béh kancelare

Protoze se tato prace vénuje podnikani, je na tomto misté tfeba zminit, ze kromé realizace odbornych
sluzeb, rozvijeni know-how, managementu ¢i obchodu je ¢lovék-podnikatel vystaven i mnoha tkolim,
které jsou nutné pro hladky beh firmy, byt nevytvaii zddnou ptidanou hodnotu. Jedna se o ¢innosti
jako nakup vybaveni kancelafe, zajisténi piijemného pracovniho prostredi, feSeni technické
infrastruktury a dalsi ukoly. VSechny tyto ukoly lze pochopitelné delegovat na nékoho jiného ¢i
vhodné zajistit pomoci outsourcingu, ale protoZze mantrou podnikani byva ptedevsim v jeho zacatcich
minimalizace nakladd, je tieba se pfipravit na to, Ze podnikatel bude fesit v§echno od nakupu kavy do

kavovaru po feSeni technickych potiZi s tiskarnou.

4.5 Sluzby

Od lidi a organizace prace se nyni piesouvame k jadru a podstaté celé podnikatelské aktivity, tedy

k nabizenym a poskytovanym sluzbam. Jejich struktura ve spole¢nosti H1.cz vérné kopiruje teoreticky
ramec, ktery jsem popsal v uvodni kapitole této prace, zastavim se proto blize pouze u jednotlivych

typt realizovanych zakazek.
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Fullservice

Internetovy marketing a zvySovani navstévnosti

SEO /link building

FFC

Marketing v socialnich sitich
Propagace v katalozich
E-mail marketing

Affiliate marketing

Soutéze

Projektava pfiprava webu

Optimalizace konverznich schopnosti webu
Navrh a zlepSovani webu Copywriting

Nastaveni Google Analytics

Sluzby H1.cz

Kvalita a Géinnost webu

Jednorazové analyzy

Propagace

PPC audit

VEeobecny rozbor webu

SEQ rozbor

Analyza obchodni Géinnosti

UzZivatelské testovani pouZitelnosti (user testing)
Heuristicka analyza pouZitelnosti

Obsahova analyza webu

Audit pistupnosti

Analyza navitévnosti

Inspiraéni analyza konkurence

Focus-group

Interantova marketingova strategie

Strategie affiliate marketingu

Strategie e-mail marketingu

Strategie online komunikace a budovani obsahu

Strategie propagace v socidlnich sitich
Strategie marketingu v socidlnich sitich
Strategie link buildingu

Doporuéeni pro katalog Firmy.cz

Strategie optimalizace pro zboZové vyhledavade

Strategie link buildingu

Obrazek 5:Struktura sluzeb spolecnosti Hl.cz.

4.5.1 Prubézna spoluprace

Hlavnim pilifem poradenskych sluzeb spoleénosti H1.cz je dlouhodoba spoluprace se Sirokou paletou

klientli na agenturnim principu. Jde tedy o pfipad, kdy si klient na mésicni bazi plati za sluzby

poskytované agenturou, a vyuziva nékteré jeji vybrané dovednosti a znalosti. Nejcast&jsi jsou

nasledujici typy zakazek:

= Spoluprice typu ,fullservice“. Toto oznaceni obnasi realizaci sluzeb v plné §ifi, kdy klient

vyuziva agenturu k realizaci kompletnich sluzeb vykonnostniho marketingu. Pro takového

klienta H1.cz realizuje spravu PPC kampani, zajiStuje optimalizaci pro vyhledavace, radi pfi

rozvoji a modernizaci webu, spravuje socialni sité, realizuje e-mailing a dal§i marketingové

nastroje, zajisStuje copywriting (psani textll) a poskytuje i dal$i konzultace v spadajici do

internetového poradenstvi. Spoluprace obvykle funguje na bazi mésicni platby za sluzby,

pticemz konkrétnim obchodnim modeltim se blize vénuje Cast tykajici se financi a ucetnictvi.
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= Jednooborova spoluprace. Tento typ spoluprace je jakousi podmnozinou predchozi zminéné
sluzby a jedna se o piipad, kdy H1.cz realizuje pro klienta dlouhodobé sluzby v jedné oblasti
internetového marketingu. Mize se tedy jednat naptiklad o pribéznou spravu PPC kampani,

kontinualni praci na SEO, spravu a komunikaci na socialnich sitich apod.

Realné se pochopitelné setkame i s riznymi kombinacemi téchto sluzeb, coz vyplyva ze samotné

podstaty poradenské Cinnosti, ktera je vzdy vysoce individualni a odrazi konkrétni potieby klienta.

4.5.2 Jednorazové sluzby

Nejtypictéjsim predstavitelem jednorazovych sluzeb jsou nejriznéjsi analyzy a audity, které si klienti
objednavaji s cilem zjistit, jak si jejich web ¢i marketing vede v té ¢i oné konkrétni oblasti zajmu. Dale
je tento typ zakazek typicky pro zac¢atek dlouhodobéjsi spoluprace, kdy se ob¢ strany (klient i

agentura) chtéji nejprve poznat, zmapovat aktualni stav a urcit priority dal§iho spole¢ného snazeni.

Kromé jednorazovych analyz, které vyjmenovava vyse uvedena struktura sluzeb Hl.cz, je pro tuto
spole¢nost typicka také jednorazova sluzba nazvana Projektovy navrh webu, jejimz cilem je
kompletn¢ navrhnout web a ptipravit kvalitni zadani pro budouciho dodavatele, kterym je web
developerska spolecnost. Tato sluzba odrézi situaci na trhu, kdy se koncovi klienti nechtéji ocitnout
zcela v rukou vybrané web developerské spolecnosti, ale pro tvorbu nového webu chtéji mit
nezavislého poradce, ktery jim pomiize jak s navrhem webu, tak vybérem dodavatele a kontrolou jeho

prace.

Poslednim typem jednorazové sluzby je pak libovolna konzultace ,,na vyzadani®, kdy klient jednoduse
ptijde se svou konkrétni potiebou ¢i oblasti, ve které potiebuje poradit, a poradenska firma pro néj
vyhradi ¢as nekterého konzultanta pro osobni ¢i pisemnou konzultaci. | tento typ sluzby je velmi
dobrou prilezitosti, jak klienta presvédcit o kvalité vlastni prace a odbornosti, a nasledné s nim navazat

dlouhodobgjsi spolupraci.

4.5.3 Skoleni

Poslednim typem sluzby realizované ve spolecnosti H1.cz je Skoleni. Firma poskytuje jak vetejna
Skoleni pro jednotlivce, tak individualni $koleni pro firmy. Provozovani Skoleni ma podle Michala
Krutise, zodpovédného v H1.cz za organizaci $koleni, pii podnikdni v poradenstvi né€kolik uzitecnych

vedlejsich efekta:

1. Je dikazem, ze provozovatel dané oblasti rozumi a funguje tak ¢asteéné jako marketingovy

nastroj, kdy stovky proskolenych lidi mohou o firmé poskytovat pozitivni reference.

2. Vede k ziskavani klientd, protoze zna¢na Cast ucastnikti $koleni je z firem, které poradenské
sluzby ze Skolené oblasti pottebuji, a byt’ zajistuji ur€itou troven vzdélanosti svych

v

zaméstnanct, vhodnéjsi je pro né internetovy marketing fesit pomoci outsourcingu.
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3. Je vhodnym zdrojem pro nabor novych zaméstnancti, protoze lidé ptichazejici na Skoleni jsou
jiz z podstaty zainteresovani do nékteré z oblasti internetového poradenstvi a mohou se tak

vV budoucnu zajimat o praci ptimo ve specializované agentufe.

v

Timto bych popis sluzeb spolecnosti H1.cz uzavtel a zajemce o detailn¢jsi informace odkazal na
firemni web www.h1.cz, kde jsou do detailu prezentované. Cilem této prace neni popisovat sluzby, ale
ukazat podnikatelskou ¢innost pfi provozu firmy v celé §ifi, a proto se presuneme k dalsi v oblasti
poradenstvi kli¢ové Cinnosti, kterou je marketing. Jesté nez vsak otevieme samotné téma marketingu,
zastavime se kratce u otazky konkurencnich vyhod, kterd dava marketingu zakladni argumenty a

sdéleni.

4.6 Konkurencni vyhody

Konkurenéni vyhody do zna¢né miry piedurcéuji, jak se bude spolecnost pozicovat na trhu. Jsou tedy
zakladem, na kterém lze vystavét marketingovy mix a Fidit podle néj sméfovani spolec¢nosti. Na
druhou stranu nelze pii podnikani konkurenéni vyhody povaZzovat za néco definitivniho a neménného
— cilenou snahou je 1ze pochopitelné jak vytvaret, tak v Case ménit, aby firma na trhu zGstala atraktivni

a nabizela aktualni diivody, pro¢ pro spolupraci zvolit pravé ji.

V otéazce konkuren¢nich vyhod méla spole¢nost H1.cz od za¢atku ptisobeni v roce 2005 jednu
nespornou vyhodu — cely obor, ve kterém firma podnika, je v ¢eském prostredi tak mlady, ze Hl.cz
byla v pocatcich na trhu témé&f sama a figurovala v pozici tviirce trhu. S timto naskokem bylo snadné
ziskat potfebné mnozstvi klientl, prezentovat se jako odborny garant dané oblasti a prémiova znacka.
Pojd’'me se nyni ale zastavit u konkrétnich vlastnosti, které pro H1.cz a v internetovém poradenstvi

obecné mohou dobie fungovat jako konkuren¢ni vyhody.

4.6.1 Znalosti

Vysoka tirovei znalosti je hlavnim kritériem, podle kterého si klienti v poradenském byznysu vybiraji
dodavatele. Pokud firma potiebnymi znalostmi disponuje, je téeba je také prezentovat navenek v ramci
tzv. marketingu obsahem — tj. prostiednictvim publikovani odbornych ¢lankd, vystupovanim na
konferencich ¢i $kolenim. Zaroven je nutné prezentovat aplikaci znalosti v praxi a uvadét za timto

ucelem konkrétni reference a ptipadové studie.

4.6.2 Reference a pripadové studie

Kuvalitni reference jsou praktickym diikazem, Ze firma oboru nejen rozumi, ale dokéaze své znalosti
v podob¢ konkrétnich sluzeb prodat zajimavym klientim. Nejleps$i referenci je v tomto piipadé
prezentace konkrétnich pripadovych studii, ze kterych je vidét, s jakymi naklady klient dosahl
kyzeného vysledku a co mu zapojeni poradenské agentury ptineslo. Idealni je podpofit je jesté

autentickym vyjadfenim klienta i s uvedenym kontaktem.
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P1i prezentaci referenci je vzdy dulezité zvazit, na jaké klienty se poradenska spolecnost orientuje.
Uvedeni pouze velkych a zvuénych jmen z korporatniho svéta miize odradit ptipadné mensi klienty a
na druhé stran€ velké firmy pottebuji jistotu, Ze poradenska firma ma dostatecné zazemi a je
pfipravena na spolupraci s organizaci jejich velikosti. Pokud tedy firma disponuje kvalitnimi

referencemi z obou segmentii, méla by je zaroven uvazlivé a strukturované prezentovat.

4.6.3 Velikost a zazemi

Velikost firmy a jeji zazemi opét do jisté miry pieduréuje typ klientt, na které bude cilit. Zatimco

na konkrétnich jednotlivcich, 1ze najit naopak mnozstvi ptipadi, kdy klient hleda vyslovené malou
agenturu s malym tymem konzultantti a velmi individualnim pfistupem. Roli pochopitelné mize hrat

i fyzické umisténi firmy, které podporuje snazsi osobni komunikaci a Cast&jsi schiizky.

4.6.4 Cena

Cena je rozhodné diilezitym faktorem hrajicim roli pfi vybéru poradenské agentury, nelze ale
jednoznacné fici, ze nizsi cena vzdy znamend konkurencni vyhodu. V praxi se lze Casto setkat S tim, Ze
vyssi cena (samoziejmé v kombinaci s dalsimi faktory) znamena pro klienta jistou formu garance

kvality a exkluzivity nabizenych sluzeb.

Idealni ptipad je takovy, kdy vysoka cena opravdu znamena kvalitni sluzby realizované
profesionalnim tymem, zaroven si ale poradenskd spolecnost dokaze zajistit a udrzet vysokou vnitini
efektivitu a pfimétené nizké naklady. Tomu obvykle poméhaji propracované procesy a metodiky,
automatizace nékterych ¢innosti, efektivni alokace mén¢ kvalifikované prace na juniory a dalsi

podobné postupy.

4.6.5 ExKluzivita

Jak uz zaznélo v predchozi obecné kapitole o poradenstvi, exkluzivita je v tomto typu podnikéni
velkym tématem. Pokud je firma povazovana za Spickového dodavatele a zaroven je ochotna a
schopna exkluzivitu nabidnout, miize se jednat o zasadni argument pii rozhodovani na stran¢ klienta.
Na druhé strané velké a zab&hnuté poradenské firmy dokazi vhodnymi garancemi a transparentnosti ve
svém piistupu piesvédcit klienty, Ze nehrozi riziko uniku informaci a ze je vhodnéjsi zvolit pro

spolupraci je, nez mensi a méné¢ kvalitni dodavatele, ktefi vSak exkluzivitu mohou slibit.

4.6.6 Lidé

Lidé jsou v poradenstvi velmi dulezitou tvafi firmy a prave jejich individuality jsou Casto tim, co muze
klienty ptfimét ke spolupraci, nebo je naopak odradit. Pokud poradenské spolecnost disponuje
kvalitnim tymem lidi a umi je zaroven vhodné vyuzit ve svém marketingu (napft. je zapoji do
publikovani ve firemnich médiich, posila je cilené na odborné akce a konference apod.), je to velka
vyhoda, kterd mtize ke spolupraci presvédcit velké mnozstvi potencidlnich klienti. Ne ndhodou je
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jednim z hlavnich zdroji novych klientd v poradenstvi cileny networking a osobni vazby ¢i reference

na konkrétni specialisty.

4.7 Marketing

Od konkurenc¢nich vyhod se nyni pesuiime piimo k marketingu, jakozto cilenému usili firmy
propagovat své produkty a sluzby a ptizplisobovat je vhodnym cilovym skupinam. Protoze se
nachazime v praktické ¢asti této prace, zamerime se na marketingovy mix, ktery realizuje spole¢nost

Hl.cz a ktery je z pochopitelnych ditvodli zaméteny predevsim na online marketingové kanaly.

Pokud bychom se na marketing podivali z podnikatelského pohledu, od zac¢atku plsobeni spole¢nosti

H1.cz je tato aktivita ovlivnéna dvéma hlavnimi faktory:
1. Akcent na internetové prostiedi.
2. Snaha o minimalizaci nakladu.

V prvnich letech podnikani ptitom podle Michala Krutise tyto aktivity vznikaly spiSe organicky a
hlavni podobou marketingu bylo vydavani odbornych clankt a studii a v podstaté edukovani a
vytvareni trhu, kde jen pomalu vznikala pfirozena poptavka po sluzbach Hl.cz. Az pozdéji, kdy uz byl
trh jako takovy zralejsi a z internetového poradenstvi se stal regulérni obor podnikani, zacal i ve
spole¢nosti H1.cz fungovat marketing organizovangji a na zakladé formalizovaného marketingového

planu a rozpoctu, ktery se vytvarel na ro¢ni bazi.

Pojd’'me si nyni shrnout jednotlivé marketingové nastroje, které 1ze nalézt v marketingovém mixu

internetové agentury.

4.7.1 Vlastni web a jeho propagace

web. Pokud vhodné prezentuje nabizené sluzby a chodi na néj dostatek navstévniku, je zakladnim
zdrojem poptavek a zajmu potencialnich klientti. Nejinak tomu bylo i v pfipadé spole¢nosti Hl.cz,
ktera web spustila hned na startu podnikani. Diky vlastnimu zaméteni na internetovy marketing nebyl
tento krok viibec komplikovany a bylo mozné podporu webu realizovat ptes vlastni sluzby jako je
PPC reklama, registrace do vyznamnych katalogt, cilena optimalizace webu pro vyhledavace a

vytvareni hodnotného obsahu.
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i agentury G&tuji a za co? Kdo klientdm 122, kdo slibuje ...
eklama-ppc.czivelky-test-ceskych-ppc-agentur-1-dil/ - Archiv

Pro¢ PPC agentury nezverejfiuiji svij cenik? « Ceskéa PPC reklama

29. bfezen 2010 ... A proto dokole€ka dokola miZeme na webech PPC agentur ...
www _reklama-ppc.cz/proc-ppe-agentury-nezversjnuji-svuj-cenik/ - Archiv

Odména pro PPC agenturu — pevna procenta z rozpoctu « Ceskd PPC ...

23. bfezen 2010 ... Stale je na Eeském trhu fada agentur, které preferuji ...
www _reklama-ppc_cz/odmena-pro-ppe-agenturu-psvna-procenta-z-rozpoctu/ - Archiv

(% Zobrazit dal3i vysledky z webu reklama-ppc.cz

NaH1 » OSkubévaci finty PPC agentur

24. kvéten 2007 ... Pokud viak PPC agentura pouZiva nékterou ze zminénych fint, pochybuji,

Ze by se o optimu dalo byt jen uvaZovat. ...

blog h1.cz/oskubavaci-finty-ppe-agentur/ - Archiv - Padobné

4.7.2 Marketing obsahem

PPC reklama

Profesionalni sprava PPC reklamy.
Analyza a wytvofeni kampané zdarmal
WWW.Meosagency.cz

PPC reklama

Pfipravime pro Vas PPC kampai,
ktera Vam vyd&lal

ww_eballance cz

Efektivni PPC reklama

Kompletni optimalizace a sprava PPC

kampané. Svéite ppe odbornikam!
ww_benedagroup.com/ppe-reklama

Reklamni agentura Praha

PPC reklama, SEQ, Webdesingn aj.
Dame vam skutecnou komplexni pecil
WW_venivici.cz

Sprava PPC kampani
Spravujte kampané s profesionaly
Predame Vam své zkuZenosti.
www._ppc-marketing.cz

Zde miiZe byt zobrazena vade reklama »

Obrazek 6. Propagace viastniho webu Hl.cz prostiednictvim PPC reklamy.

Dal$im vyznamnym marketingovym nastrojem H1.cz je uz od jejiho poc¢atku marketing obsahem,

neboli vyuzivani vlastnich znalosti a zkusenosti pro vytvareni kvalitniho obsahu s cilem ptesvédcit

potencialni zakazniky o vlastni odbornosti. Nejdilezit€jsimi kanaly pro tento typ marketingu jsou:

Firemni web, ktery je sam o sobé obsahové hodnotny v ramci popisu sluzeb, ale nabizi také

pripadové studie ke staZeni, slovnik pojmu ¢i vlastni elektronické publikace.

Odborny weblog, na kterém pravidelné vychazeji odborné ¢lanky a komentate k aktualnimu

déni na internetu.

Clanky V cizich médiich podepsané konzultantem H1.cz a s firemnim kontaktem. Slouzi jako
idealni zptisob jak oslovit zcela nové publikum, prokazat svou odbornost a zaroven
prezentovat jednotlivé konzultanty jako autority ve svém oboru. Pro tyto ¢lanky jsou vhodna

online média i tiSténé Casopisy Ci publikace.

Vlastni odborné akce a seminare. V historii H1.cz mezi n¢ patfilo naptiklad pravidelné
neplacené mésicni setkavani s verejnosti nazvané Posledni stfeda, kde se probirala konkrétni
aktualni odborna témata, nebo taktéZ neplacena série seminditt Open Monday, na kterych
konzultanti vzdy pfednesli zhruba hodinovou odbornou pfednasku, a nasledné vznikl prostor

Mo

pro diskusi. Videozaznam téchto seminait navic opét bylo mozné publikovat na firemnim

weblogu.

Vystoupeni na konferencich. V ceském prostiedi se v poslednich letech kazdoro¢né potada

nékolik desitek pravidelnych i jednorazovych odbornych konferenci, které navstévuji zastupci
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velkych firem a tedy potencialni klienti. Zajimava a odborné hodnotna pfednaska od

sympatického specialisty tu funguje jako vyborny zptisob, jak je presvéd¢it o vlastni kvalite.

= Prednasky na vysokych Skolach, které jsou vhodné nejen jako zptisob vlastni propagace
v roli dodavatele, ale také jako vyborna prilezitost seznamit se se schopnymi studenty, ktefi se

do budoucna mohou stat zaméstnanci.

Tento zpusob propagace pochopitelné nejlépe fungoval v Gplnych zacatcich pasobeni H1.cz, kdy bylo
hlavnim cilem viibec najit vhodné publikum a ukdzat potencidlnim klientim, ze tu existuje novy obor,
kterému by méli vénovat pozornost. V dnesni dob€ uz podobné edukace sama o sobé nestaci a je tieba
ji doplnit jak dalSimi marketingovymi néstroji, tak také aktivnim obchodem a cilenym oslovovanim

potencialnich klientd.

4.7.3 Podpora znacky

S marketingem obsahem uzce souvisi dalsi oblast vlastni propagace, kterou je podpora znacky jako
takové. Jejim cilem je firmu co nejvice zviditelnit, vytvaret a udrzovat klicova partnerstvi a
podporovat pozitivni vztah vefejnosti ke znacce. Z nastrojt, které k tomuto ucelu pouziva spolecnost

H1.cz bychom méli zminit nasledujici:
= Sponzoring odbornych akei, umisténi vlastniho ,,stanku* a letaku.

= Slevy na Skoleni pro studenty vysokych skol, potadani odbornych soutézi a jejich podpora

(napt. Google Online Marketing Challange®).
= Online propagaé¢ni materialy jako jsou odborna i zabavna videa, hry, kvizy apod.
= Vanoc¢ni PF pro vetejnost i pro klienty a darky.

= Vefejné propagovana akce pro klienty a partnery, den otevienych dvefi v kancelafich pro

Sirokou vefejnost a dalsi akce.

= Clenstvi v odbornych asociacich a jejich organech (napf. SdruZeni pro internetovou reklamu,

Asociace pro elektronickou komerci, Tuesday Business Network a dalsi).
=  Tisténa reklama v odbornych a tematicky relevantnich knihach.

Vyuziti vSech téchto nastroji vede k tomu, Ze je firma vidét a odborna vetejnost si ji spojuje s danym

odvétvim a tématem. Tomu napomaha i vyuziti klasickych metod public relations.

%% vice informaci viz http://www.google.com/onlinechallenge/.
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4.7.4 Public Relations (PR)

V podani H1.cz ma PR dva hlavni rozmeéry:

1. Udrzovani vztahu s novinari, ktefi nasledné v relevantnich ptipadech (¢lanky, reportaze
apod.) pozaduji vyjadfeni firemnich odborniki k uréitému tématu a tak vefejné spojuji firmu

s danou odbornosti.

2. Komunikace s veiejnosti, ktera ma piedevsim podobu intenzivni komunikace na socialnich
sitich (Facebook, Twitter, YouTube, Flickr a dalsi) a také v komentafich na weblogu ¢i pii

osobnich setkanich.

K tomu probihaji i standardni procesy, které jsem popsal jiz v pfedchozim odstavci, a také ¢innosti

jako vydavani tiskovych zprav pti vyznamnych ptilezitostech ¢i vefejna prezentace firemni kultury.

4.7.5 Primy marketing

Z hlediska ptimého oslovovani zajmovych skupin vyuziva spole¢nost H1.cz pouze e-mailing, a to
jednak v podobg pravidelné rozesilky firemniho zpravodaje® a jednak pro narazové oslovovani
urcitych zajmovych skupin (napf. byvali Gcastnici Skoleni, klienti, i€astnici neplacenych seminait
atd.) s konkrétni informaci ¢i nabidkou. E-mailing v tomto ptipad¢ slouzi vice pro udrzovani kontaktu
s danou cilovou skupinou a posilovani jejiho vztahu ke znacce, neZ k nabizeni a pfimému prodeji

sluzeb ¢i produkta.

4.7.6 Klicova partnerstvi a spoluprace
Posledni oblasti marketingu, ktera je nejen pro Hl.cz, ale obecné pro poradenské firmy dulezita, je

navazovani partnerstvi a spolupraci s relevantnimi subjekty na trhu. V pfipadé Hl.cz se jedna

napiiklad o:
= Provoz vlastniho affiliate programu na podporu skoleni.

=  Spolupraci s web developerskymi firmami, které nabizeji poradenské a propagacni sluzby

svym klientim.
=  Spolupraci s vysokymi §kolami.

Do této oblasti samoziejme patii také jiz zminéné ¢lenstvi v asociacich ¢i ti¢ast na poradani odbornych

akci a konferenci.

! viz www.h1.cz/zpravodaj.
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Timto opustime sféru marketingu, ktera by sama o sob¢ vydala na obsahlou praci a pfesuneme se

k obchodu, ktery hraje v piipadé H1.cz velmi specifickou roli.

4.8 Obchod

Z pohledu obchodu je spole¢nost H1.cz specificka tim, ze v podstaté nikdy ve své historii nevyvijela
aktivni obchodni ¢innost. Vesker¢ jeji sluzby byly za celych pét let podnikani realizovany na zakladé
samovoln¢ ptrichazejicich poptavek prostfednictvim webovych stranek nebo jinych kontaktnich

moznosti. Spise nez o obchodu Ize tedy mluvit o uspésném marketingu a vyjimecné pozici na trhu.
Pojd’me se ale na obchod podivat obecné z pohledu internetového poradenstvi jako oboru.

4.8.1 TrZni segmenty a zpiisob prodeje

V prvni fadé je tfeba zminit, Ze byt se spolecnost H1.cz obchodu nikdy nevénovala, neznamena to, Ze
V tomto odvétvi nema aktivni obchod vyznam. Pravé naopak, obchod je zdkladnim pilitem fungovani
nékterych firem v tomto oboru, pti¢emz lze vypozorovat dva zakladni zakaznické segmenty vyzadujici

zcela odlisny obchodni pfistup:

1. Malé a stfedni firmy. Pro tyto firmy jsou vhodné balickoveé navrzené sluzby, které nejsou
slozité na vysvétleni a od klienta vyzaduji minimum interakce. Do segmentu patii pfedev§im
drobni Zivnostnici, ale i mensi a stfedni firmy, pro které neni internet sté¢zejnim prodejnim
kanalem. Hlavni metodou obchodu je zde prodej sluzeb po telefonu (anglicky telesales), ktery
je levnéjsi nez organizace osobnich schiizek, a Ize jej dobie skalovat. Klicem k tispéchu je

v tomto segmentu srozumitelnost produkti a efektivita dosahovana automatizaci procesu.

2. Velké internetové firmy a korporace. Do této skupiny patii dobte edukovani klienti z fad
velkych internetovych spolecnosti (e-shopy, portaly, obsahové servery a dalsi) nebo
Klasickych korporaci, pro které je internet dulezitym marketingovym kanalem (telefonni
operatofi, banky, pojistovny apod.). V tomto ptipadé naopak z pohledu obchodu nefunguje
nic jiného nez cilené oslovovani s na miru Sitou nabidkou a setkavani na osobnich schiizkach.
Zaroven je potieba, aby byli obchodnici dobte vzdélani, dokazali nejen prodavat balickové
produkty, ale navrhovat komplexni feseni, a vyznali se v oboru internetového marketingu

v celé jeho Sifi.

Je tedy evidentni, Ze i obchod mé v oboru internetového poradenstvi své misto a se zvySujici
se penetraci trhu bude jeho vyznam s nejvétsi pravdépodobnosti jeste silit. I firmy jako H1.cz museji
Vv pfipadé snahy o rychly rist a maximalizaci trzniho podilu zacit vyvijet obchodni Usili a cilené

oslovovat klienty z nejperspektivnéjsich segmenta.

Zastavme se nyni jesté u n€kterych krokd, které jsou dulezité v rdmcei budovani obchodni site.
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4.8.2 Budovani obchodni sité

V nasledujicich odstavcich se zastavime u neékterych dilezitych aspektii budovani obchodni sité.
Nejedna se v zadném piipadé o vyCerpavajici navod, jak obchodni sit’ postavit, snazil jsem se ale ze
ziskanych informaci vybrat dilezitd témata, ktera by mél podnikatel promyslet, nez s najimanim

obchodnich zastupcti vlibec zacne.

Tvorba produktii a spoluprdce s marketingem

V prvni fadé je tfeba vytvorit ¢i uzpusobit stavajici produkty tak, aby byly snadno prodejné v cilovém
segmentu zakaznikd. Jak uz zaznélo vyse, produkty hodici se pro malé a stfedni firmy nejsou obvykle
viibec vhodné pro velké internetové projekty ¢i korporace. V této oblasti by mél obchod tizce
spolupracovat s marketingem a na zaklad¢ znalosti cilovych skupin nadefinovat produkty po strance

rozsahu, obsahu i ceny tak, aby se obchodnikiim dobfe nabizely.

Vycisleni ndakladii na obchod

Z definice produkt a jejich cilovych skupin by mél vyplynout nejvhodnéjsi zpisob prodeje. Na
zacatku budovani obchodni sité je tfeba promyslet, zda bude firma produkty prodavat po telefonu ¢i
bude preferovat domlouvani obchodnich schiizek a praci ,,v terénu®. Z tohoto rozhodnuti nasledné
vyplyne vy¢isleni nakladi, které je potfeba zapocitat do marze jednotlivych produktt. Anglicky se pro
tyto naklady pouziva oznaceni Cost of Sales (COS) a standardné by méla byt dodrzena ur€ita horni

hranice, nad kterou uz jsou naklady pftili§ vysoké a produkt se stava nerentabilnim.

Ndabor obchodnikii

Mame-li pfipravené vhodné produkty a zvolenou obchodni strategii, miizeme ptistoupit k ndboru
obchodnikd. Pti tom je tfeba mit na paméti, Ze dobré obchodni dovednosti jsou nutnou, nikoliv vSak
postacujici podminkou pro to, aby ¢lovek pfinasel dostatek zakazek. V oblasti internetového
poradenstvi musi totiz obchodnik vyborné porozumét nejen produktim matetské spolecnosti, ale také
oboru jako celku, aby byl schopen vhodné argumentovat a navrhnout klientovi smysluplné feseni. Je
tteba si uvédomit, Zze do bézné firmy dnes podobnych obchodnikil nabizejicich ,,propagaci na
internetu® volaji desitky mésicné, a je proto tieba se jasné odlisit a prokazat pfidanou hodnotu prave

vasi nabidky.

Motivace a vzdélavdni obchodnikii
Dalsim dilezitym krokem pii budovéani obchodni sité€ je nejen kvalitni obchodniky najit ¢i vychovat,
ale také udrzet. K tomu by mél slouzit progresivni provizni systém, kdy jsou obchodnici velkou mérou

pfimo motivovani na dosazenych obchodnich vysledcich (tedy na objemu prodanych sluzeb), ale
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idealn¢ také systém dal§iho vzdélavani, ktery sdm o sobé€ plisobi jako motivace. Nejlepsi pro
vzdélavani obchodnikt je kromé standardnich Skoleni a tréninkt také pfima spoluprace s lidmi
z produkce, pti které obchodnici nejlépe pochopi podstatu nabizenych produktii a osvoji si fungovani

oboru jako celku.

Obchodni pravidla

Poslednim bodem, na ktery by podnikatel nemél zapomenout, nez vysle obchodniky do terénu, je
vytvoreni obchodnich pravidel, ktera by méla jasné stanovovat, jaké produkty mohou obchodnici
nabizet a za jakych podminek. Byvaji to totiz praveé obchodnici, kdo domlouvaji podminky sjednaného
obchodu a nasledné je zakotvuji i do pisemné smlouvy. Neni proto vhodné nechat jim 100% volnost,
aby hnani snahou o maximalizaci své provize domlouvali zakdzky, které jsou obtizné realizovatelné
nebo se jednoduse firmé nevyplati. Tato obchodni pravidla obvykle stanovuji mantinely pro

domlouvani zakazek v oblastech jako je:
= Pijjatelné modely financovani — hodinova sazba, mési¢ni pausal, vykonova odmeéna apod.

= Délka kontraktu — minimalni délka, ktera garantuje, Ze se zakazka zaplati v¢etné nakladli na

obchod.
= Délka vypovédni doby ve smlouvé — ¢im delsi, tim z pohledu agentury lepsi.
= Maximalni riziko — omezeni garanci, odpovédnosti a zaruk vraceni penéz.
= Délka splatnosti faktur — ¢im delsi, tim lepsi.
= Piislib exkluzivity.

Pravidla jsou obvykle pochopitelné pfizptisobena konkrétni skuping sluzeb a obchodnim modelim
spole¢nosti jako takové. Jejich soucasti téz byva definice procesu ocenéni sluzeb a rozdéleni

zodpovédnosti v tomto procesu.

Zminkou o obchodnich pravidlech ukoncime kratkou exkurzi do oblasti obchodu a pfesuneme se

vvvvvv

4.9 Finance a ucetnictvi

I kdyz se k nim dostavame az v pokrocilejsi fazi ptipadové studie fungovani spole¢nosti H1.cz jakozto
podnikatelského subjektu v oboru internetového poradenstvi, jsou finance tim, na co je tieba pii
zakladani a provozu firmy myslet na prvnim misté. V této kapitole se proto nejprve struéné dotkneme
tvorby business planu, podivame se na relevantni obchodni modely a zptsob tvorby cen a zastavime se

1 u manazerskych ucéetnich vykazl, které jsou dilezité pii fizeni firmy. Opét budu vychazet
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z informaci ze spole¢nosti H1.cz, ale protoze nemam moznost publikovat zcela konkrétni ¢isla,

pokusim se je zobecnit, aby ¢tenaii ptinesly dostate¢nou pfidanou hodnotu.

4.9.1 Business plan

Nézory na nutnost tvorby business pldnu se mezi podnikateli rizni. Zatimco nekteti tvrdi, ze se jedna
o prezitek a pro tspéch je nutny hlavné schopny tym lidi, operativni rozhodovani a flexibilita, jini
prohlasuji, Ze business plan je pro podnikani nezbytny a kdo jej neni schopen vytvofit, nepfistupuje

k zalozeni firmy seriézné. Mijj nazor je, ze pravda je nékde mezi a business plan povazuji za uzite¢né
myslenkové cviceni, které neni pro start podnikani nutné, miize ale podnikateli pomoci uvédomit si

mnoho dulezitych véci a dat je do souvislosti.

Spole¢nost H1.cz na svém pocatku business plan neméla. Diivody byly dva — za prvé, nikdo ze
zakladateli nemél s podnikdnim a psanim business planti hlubsi zkuSenost a za druhé, firma
nezacinala tak Gplné€ od nuly. Jiz v prvnich mésicich provozu totiz spolupracovala s nékolika klienty,
ktefi znali zakladatele H1.cz z jejich pifedchoziho plisobisté v Dobrém webu a méla tudiz jistotu

stabilniho pfijmu a dostate¢ného cash-flow. Nebylo tedy tfeba tak disledné planovat.

Ptesto se pojd'me alespon v bodech podivat na informace, které by se mély v business planu

poradenské spole¢nosti objevit, pokud by k jeho tvorbé chtél majitel piistoupit skute¢né seridozné:

= ManaZerské shrnuti — kazdy podobny dokument by mél na zac¢atku obsahovat stru¢ny souhrn

vvvvvv

= Popis byznysu — o jaké odvétvi se jednd, co ma byt primarnim cilem firmy, kdo jsou jeji

zakaznici atd.
=  SWOT analyza — jaké jsou silné a slabé stranky a piilezitosti a hrozby vznikajici firmy.
= Analyza konkurence — kdo jsou hlavni konkurenti, jaké jsou jejich pfednosti a slabé stranky.
= Popis produkti — co a komu chce spolecnost prodavat a za kolik.

= Obchodni strategie — jaké jsou konkurenéni vyhody a jak je spolecnost vyuzije ve sviij

prospéch. Jakym zptisobem se budou produkty prodavat.

= Analyza zakaznikl — vy¢lenéni zakaznickych segmenti a jejich specifik, demografické idaje

a propojeni typu zakaznika s produkty.
= Cenotrvorba — jakym zpisobem se budou urcovat ceny, jak vysoka je ocekavand marze apod.

= Marketingovy vyzkum — jak velky je cilovy trh, kdo na ném piisobi, jak se bude trh vyvijet,

jaké jsou aktualni trendy.
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= Marketingovy a reklamni plan — jak se bude firma propagovat, jaky bude marketingovy

rozpocet a jaké jsou priority jednotlivych marketingovych aktivit.

=  Organiza¢ni struktura — jaké bude slozeni tymu lidi ve firm¢, kdo bude pisobit

v manazerskych rolich a jaké bude rozdéleni kompetenci.
=  Umisténi firmy — kde bude firma sidlit, za kolik a jak velky rist lokalita umozni.

= Finan¢ni analyza — pfedpokladané vynosy a jejich struktura, naklady potiebné na jejich

dosazeni.

= Rozpocet — konkrétni plan vynost a nakladi, predikce zisku, vy¢lenéni nékladi pro start
firmy, ptredpovéd’ rozvahy, vysledovky a vykazu cash-flow. Dale téZ pfedpovéd’ objemu

prodeji a jejich struktury.

Tato stru¢na osnova business planu vychazi z vlastni zkusenosti v podnikani a mnoha teoretickych
prednasek na toto téma, kterych jsem se zacastnil nebo je zhlédl v elektronické podob¢. Je patrné, ze i
kdyz ve spolec¢nosti H1.cz zadny formalni business plan nevznikal, i tato prace svym zptisobem
kopiruje uvedenou strukturu, protoze se jedna o logicka témata, které popisuji jak vznikajici, tak uz

stabiln¢ fungujici podnikani.

Priibézné rocni planovani

Ptesto, ze na startu H1.cz neexistoval Zadny formdalni business plan, zhruba na ptelomu druhého a
tretiho roku fungovani zacala spolecnost alespoii na rocni bazi planovat zakladni ukazatele, jako je
plan trzeb podle jejich jednotlivych typt a rozpocet nakladl spadajicich do vyuzivanych nakladovych

sttedisek. Pojd'me se na né podivat blize.

4.9.2 Obchodni modely a typy vynost
Vynosy jsou ve spole¢nosti H1.cz rozd€lené podle poskytovanych typt sluzeb a jejich obchodnich

modeli. Jedna se zejména o nasledujici:

Kontinudlni zakazky
Do této skupiny patii vSechny sluzby realizované pro klienty dlouhodobé s mési¢ni periodicitou

fakturace. Konkrétni vyuzivané obchodni modely jsou:

= Fakturace na zikladé hodinové sazby — firma vystavuje klientovi fakturu vzdy na konci
meésice na zaklade skute¢né odpracovaného Casu. V ramci vyssiho poc¢tu hodin je mozné
poskytovat pasmové degresivni slevy ¢i nabidnout slevu pti predplaceni urcitého objemu

hodin doptedu.
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= Mésicni pausal — fakturace fixni Castky vzdy na zacatku mésice s predjednanym objemem

sluzeb, které klient v ramci tohoto pausalu mize odebirat.

= Vykonova odména — zcela individualni dohoda, ktera zohlediuje ptispéni poradenské firmy
k vysledkim webu klienta. Odména ma obvykle podobu napiiklad podilu z obratu, z poctu

realizovanych objednavek ¢i ptivedenych leadd (kontakttr).

= Kombinace predchozich — v ramci jednani s klienty vznikaji i riizné hybridni modely jako
naptiklad pausal s vykonovou slozkou, hodinova sazba s mesi€nim stropem maximalniho

poctu odpracovanych hodin apod.

Jednordzové zakazky

Jednorazové zakazky maji obvykle podobu nejriznéjsich analyz, konzultaci ¢i projektového navrhu
webu. Obvykle se pred jejich realizaci vystavuje zalohova faktura na celou ¢astku nebo alespon jeji
¢ast a teprve po jejim zaplaceni lze zacit pracovat. Jedna se o ochranu pied potencialnimi neplatici,

kterou neni tfeba vyuzivat, pokud se jedna o znamého klienta ¢i renomovanou spole¢nost.

Skoleni
Skoleni je ve své podstaté jednorazova zakazka, takze se také fesi pomoci zalohovych faktur. V tomto
ptipadé lze ale vynosy jasné propojit s naklady (pronajem prostor, ob¢erstventi, ti§téné materialy),

proto je tieba evidovat je oddé€lené.

Média hrazend za klienty

Posledni polozkou na strané vynosu, na kterou je tieba dat v oblasti internetového marketingu pozor,
jsou naklady na média, pokud je poradenska spole¢nost hradi za klienta. Jedna se o finance, které sice
,»protec¢ou’ ptes poradenskou spole¢nost, ve své podstaté se jde ale pouze o piefakturaci, kdy agentura
fakturuje klientovi stejnou c¢astku, jakou nasledné musi uhradit reklamnimu systému ¢i médiu. Je proto
tteba toky téchto penéz sledovat, oddélovat od béznych provoznich vynost a pribézné si davat pozor

také na stav hotovosti (cash-flow).

4.9.3 Struktura nakladi

Pravdépodobné v kazdé poradenské firme jsou stéZejni polozkou na strané nakladi mzdy. Ve
spole¢nosti H1.cz tvorily mzdové naklady podle dostupnych dat v nékterych fazich provozu firmy az
90 % vsech nakladu a také az 80 % vyse obratu. Kromé mzdovych nakladt funguji ve spolecnosti

H1.cz nasledujici nakladova strediska:
= Dodavatelé — nejéastéji jednotlivci spolupracujici s firmou jako OSVC.

= Kancelaf — provoz kancelafe (napoje, kancelarské potieby, tiklid atd.) véetn€ pronajmu a

sluzeb.
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= Marketing — naklady na marketing a propagaci.

= Automobily — sluzebni auta financovana pies operativni leasing.

= Cestovni vylohy — néklady na sluzebni cesty.

= Skoleni — veskeré naklady spojené s provozem vefejnych koleni.

= Reprezentace — obédy hrazené klientiim, darky a dalsi naklady spojené s reprezentaci firmy.
= Finan¢ni naklady — uroky, kurzové ztraty apod.

= Odpisy — odpisy dlouhodobého majetku.

= Ostatni naklady — dals$i ndkladové polozky.

Na tomto mist¢ je tfeba zminit, ze uvedena struktura nakladi neodpovidé standardni ucetni osnové, a
proto ji nedoporucuji vyuzivat ¢i kopirovat. Na druhou stranu ale vérné demonstruje, jaka je nakladova

struktura v internetové poradenské spole¢nosti a s jakymi druhy nakladu je tfeba pocitat.

4.9.4 Cenotvorba

Mluvime-li o vynosech a nakladech, meli bychom se alespon kratce zastavit také u tématu cenotvorby,
které je v zaCinajicich firmach Casto podceniované. Pro jednoduchy a srozumitelny tivod do
problematiky doporucuji ¢lanek Prehled zdkladnich metod pro stanoveni ceny vyrobkii od Vaclava

Lorence [Lorenc, 2010], ktery jednotlivé moznosti cenotvorby piehledné shrnuje.

PV'ICl ﬂﬂ SVO! ﬁ:og_

beg \’ncmj \Aok —:%i- 3‘1’{?[2010

Best practice curve

Continuous price
anagement

Bsuiness results

@Value-ba sed pricing

Bundling

Price

Market differentiation
Pricing

@ Cost Plus

Sophistication

Obrazek 7: Schéma znazornujici metody cenotvorby a jejich pokrocilost. [Zdroj: Lorenc, 2010]
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Spolec¢nost H1.cz pouziva pfi tvorbé cen kombinaci nasledujicich metod:

= Cost plus pricing a market pricing — protoze hlavnim nakladem pfi realizaci poradenskych
sluzeb je ¢as jednotlivych konzultantii, vychazi také vétSina cen v H1.cz ze zakladni hodinové
sazby a odhadované¢ ¢asové narocnosti dané sluzby. Tato hodinova sazba ptitom vychazi ze
dvou faktorti — situace na trhu (tj. cen konkurence, poptavky apod.) a znamych nakladt. Tyto
naklady lze pfitom jednoduse vypocitat z celkového produktivniho ¢asového fondu v ramci
dané specializace a celkovych nakladu, které zohlednuji i podil na fixnich firemnich nakladech

(jako je provoz kancelare, asistentka atd.).

= Value based pricing — tato metoda vychazi pti stanovovani ceny primarné z ocekavani
spotfebiteldl a hodnoty, jakou nakupované sluzbé ptisuzuji. Lze ji tedy pouzit naptiklad pfi
tvorbé cen skoleni, kde by cenotrvorba kladouci piilisny diiraz na naklady nebyla urcité
nejefektivngjsi. Na druhou stranu je samoziejmé i v pripadé skoleni tfeba zohlednit ceny

konkurence a udrzovat si prehled o potiebnych nakladech.

= Bundling — spiSe nez o metodu cenotvorby se v tomto piipadé jedna o postup, pii kterém se
Z jednotlivych produktl a sluzeb vytvareji balicky, jez je mozné nabidnout za zvyhodnénou
cenu. V Hl.cz se tento postup pouziva predevsim u analyz, kdy lze vétsi pocet analyz (napf-.
SEO rozbor + analyza obchodni Gi¢innosti webu) nakoupit vyhodnéji nez samostatné

dokumenty.

Obecné Ize k procesu cenotvorby v prostiedi internetového poradenstvi poznamenat, ze s tim, jak se
trh stava homogennéjsi, ptfibyva konkurence a nekteré sluzby se stavaji spiSe komoditami, i do této
oblasti zac¢ina pronikat standardizace a je tfeba ceny tvofit na zadklade€ smysluplného systému. Naproti
tomu jesteé pred nékolika lety, kdy se trh nachazel teprve na svém pocatku, bylo mozné tvofit ceny

velmi nahodile a vychazet ptfedev§im z hodnoty, jakou zakaznici nabizenym sluzbam ptisuzovali.

4.9.5 Manazerské ucetnictvi

Posledni otazkou z oblasti financi, ktera uz vSak spada za rozsah této prace, je manazerské ucetnictvi.
Jedna se systém vykazii a ukazatell, podle kterych se management spolec¢nosti rozhoduje pfi fizeni
spolecnosti a které by mély vypovidat o finan¢nich vysledcich firmy v jejich jednotlivych oblastech.
Jde se tedy o rozpad vynost a nakladi podle funkénich celk, ale také konkrétni na miru §ité ukazatele
jako jsou v pripad¢ H1.cz napiiklad prepoctena hodinova sazba (tj. fakturace / pocet hodin straveny na
zakazce), prepocet dosazeného obratu na 1 K¢ osobnich nakladt ¢i ndklad na primérnou hodinu
produktivni prace. Téchto ukazateld je pochopitelné vice a kazdy majitel firmy musi zvazit, které jsou

prave pro jeho byznys relevantni a poslouzi mu jako vhodny podklad pro rozhodovani.

67



Zminkou o manazerském ucetnictvi ukonc¢ime cast vénujici se financim podniku a pfesuneme se

k dalsi vyznamné kapitole, kterou jsou pravni aspekty podnikani.

4.10 Pravni aspekty

Pravni otazky se v podnikani fesi od naprostého zacatku v podobé¢ sestaveni spolecenské smlouvy az
do uplného konce v podobé smlouvy o pievodu obchodniho podilu v pfipadé prodeje ¢i nékteré

z variant zruseni spole¢nosti v piipadé ukonceni podnikani. V této Casti se zaméfime na nejdaleZzitéjsi
oblasti, které by méla mit firma pravné oSetiené a jez jsou relevantni pro obor internetového
poradenstvi. Je tfeba fici, Ze v tomto ohledu ma spolecnost H1.cz vse v poradku, a tudiz pro ni nize

uvedend doporuceni plati v plném rozsahu.

4.10.1 ZalozZeni firmy a zapis v obchodnim rejstiiku

Naprosto zakladnim pfedpokladem bezproblémového podnikani je korektni zapis firmy do
obchodniho rejstiiku, jehoZ soucasti je platna spole¢enska smlouva umisténa ve sbirce listin.
Spole¢nost musi mit spravné uréeného a v rejstiiku uvedeného jednatele, definovat rozdéleni podilu,

zakladni kapital a dal$i nalezitosti, které zakon vyzaduje.

4.10.2 Ochranné znamky

O registraci znacky vV podobé& ochrannych zndmek uz jsme se téz zminovali v ¢asti vénované zalozeni

spole¢nosti a na tomto misté tedy pouze zopakujme, Ze by mélo byt samoziejmosti pfi zakladani nové
spole¢nosti znacku zaregistrovat, a to jak v podob& nazvu spole¢nosti, tak tzv. kombinovanou znamku
skladajici se z nazvu a loga firmy. Registrace se provadi u Uradu priimyslového viastnictvi® a je tteba
poditat s tim, e po podani piihlasky prob&hne zvefejnéni ochranné znamky ve Véstniku UPV a spusti
se tfimési¢ni lhita, ve které mohou jiné subjekty podat proti zaregistrovani ochranné znamky namitky.
Podrobné cely postup popisuje zakon ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, a proto jej doporucuji

Kk prostudovani.

4.10.3 DuSevni vlastnictvi
Ochranné znamky jsou kli¢ovou souéasti dusevniho vlastnictvi spole¢nosti, a proto jsem je uvedl ve
zvlastnim odstavci, v této oblasti je nicméné tieba pravng osettit jesté nékolik dulezitych otazek. Mezi

stézejni patii:

= Licencni a autorska prava na pouZivany software, a to jak vlastni, tak poskytovany tietimi
stranami. M¢lo by byt prokazatelné jasné, ze spolecnost je drzitelem vSech potfebnych licenci

a drzi autorska prava k softwaru, ktery si sama vyvinula.

22\ ¢ . s
Vice informaci viz WWW.UpPV.CZ.
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= Doménova jména, kterd spolecnost vyuziva nebo drzi, by méla byt vyhradné v jejim

vlastnictvi a zaregistrovana na jeji jméno.

= Autorska prava k vystupiim prace svych zaméstnanci. Ve smlouvach se zaméstnanci je
tfeba nesporng oSetiit plny narok firmy na vysledky jejich prace vyplyvajici z pracovni pozice
a pracovniho zadani, ptiCemz zaméstnanci za tyto vysledky prace dostavaji jako jedinou

odménu svou mzdu a nevznika jim narok na zadnou dodate¢nou odménu.

4.10.4 Smlouvy s Klienty

Smlouvy s klienty byvaji velice komplexni, a proto nelze nez doporudit pfenechani jejich pfipravy
pravnikim. Pojd’'me se vSak zastavit alespon u nékolika bodu, na které je v konkrétné v oboru
internetového poradenstvi pfi ptipravé smluv vhodné myslet. V piipad€ H1.cz je zdkladnim
podkladem pro spolupraci s klienty smlouva o poskytovani sluzeb internetového marketingu, ve které

je tieba peclivé zvazit nasledujici ndlezitosti:

= Platnost smlouvy a moZnosti jejiho vypovézeni — zda je smlouva uzaviena na dobu urcitou
¢i neurcitou, jak dlouhd je vypovédni lhiita v druhém piipadé a jakym zptisobem lze smlouvu

vypovedét.

= Qchrana obchodniho tajemstvi — jaké informace a po jakou dobu se povazuji za davérné a
smluvni strany je tedy nesméji nikde $itit. Jaka je sankce v pfipade poruSeni tohoto

ustanoveni.

= Omezeni odpovédnosti — je v zajmu poradenské spole¢nosti, aby byla jeji odpovédnost viici
klientovi néjakym zptisobem limitovana a shora omezena maximalni castkou. Zaroven by
mélo byt ve smlouve stanoveno, zda se omezeni odpovédnosti vztahuje pouze na ptimou

vvvvv

finan¢ni ztraty.

= Zakaz vyhledavani zaméstnanct — smlouva by méla zucastnénym subjektiim v rozumném

casovém ramci zabranit ve vyhledavani a oslovovani zaméstnancu protistrany.

Dale samoziejm¢ smlouva musi jasné definovat rozsah a obsah sluzeb, jejich cenu a zptisob
finan¢niho plnéni, kontaktni osoby, zpiisob doruovani, pravni autoritu pro ptipad sporu a mnoho
dalsich otazek. Jak uz jsem ale zminoval, do feSeni této problematiky by mél byt v kazdém pripade

zapojeny pravnik, ktery by mél tyto nalezitosti bez obtizi pravné oSetfit.

4.10.5 Smlouvy se zaméstnanci
Stejné jako u smluv pro klienty také ptfipravu smluv se zaméstnanci je vhodné svétit zkusenym

pravnikiim. Kromée standardnich véci jako je napln prace, pracovni doba, prescasy a dovolené je zde
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tteba vytesit také jiz vySe zminénou otazku autorského prava a duSevniho vlastnictvi, popis

pracovnich povinnosti, zodpovédnost za $kody, zpracovani osobnich udaju ¢i zakaz konkurence.

Kromé standardnich zaméstnaneckych smluv je vhodné pravné oSettit také ptipadnou spolupraci

s kontraktory spolupracujicimi na Zivnostensky list (OSVC) a pozor je tieba dat také na smlouvu
jednatele. Ten sice mize byt jako zaméstnanec se spolec¢nosti v bézném pracovnépravnim vztahu,

Z pozice jednatele ale navic musi mit se spole¢nosti uzavienu mandatni smlouvu, ve které mtize (ale

nemusi) sjednat zvlastni odménu vyplyvajici z vykonu funkce jednatele.

4.10.6 Smlouvy souvisejici s vlastnictvim podilu

Poslednim typem smluv, se kterym se pii bézném provozu spolecnosti setkdme, jsou nejriznéjsi
smlouvy tykajici se nakladani s obchodnimi podily. Jedna se naptiklad o smlouvu o vstupu dal§iho
spole¢nika do spolecnosti, smlouvu o ptfevodu obchodniho podilu a dale notatské zapisy, plné moci a
dalsi pravni dokumenty. V tomto ohledu opét nelze doporucit nic lepsiho, nez se vzdy obracet na
kvalifikovaného pravniho zastupce, ktery jediny dokaze ohlidat, ze dana problematika je feSena

v souladu s literou zékona a v zajmu vSech zucastnénych stran.

4.11 Informacni systémy a technologie

V posledni ¢asti ptipadové studie vénované fungovani poradenské spolecnosti H1.cz se zastavime u IT
infrastruktury podporujici kli¢ové procesy ve firmé. ProtoZe se jedna o mladou spoleénost podnikajici
na internetu, také vétsina pouzivanych nastroju je spojena s internetovym prostiedim, Siroce dostupna

a Skalovatelna.

4.11.1 Interni sit

Interni sit’ v H1.cz je ve své podstateé velmi jednoduchd a sklada se ze dvou serverti bézicich na
platformé od spole¢nosti Microsoft. Zatimco Microsoft Small Business Server slouzi ke komunikaci
s klientskymi pocitaci — notebooky vSech zaméstnanct a desktopy ve firmé — a jako spole¢né diskové
ulozisté, Microsoft Terminal Server zajistuje umisténi sdileného softwarového vybaveni, které dnes

predstavuje pouze ucetni systém Pohoda.

Vsichni zaméstnanci (s n¢kolika vyjimkami) jsou vybaveni notebooky se standardnim softwarovym
vybavenim od spole¢nosti Microsoft — tedy MS Windows a kompletnim balikem programt MS
Office. Pro svoji préaci uz potiebuji v podstaté pouze internetovy prohlize¢ a n¢které freewaroveé
programy, proto je sprava jejich pocitaci nenarocna. Instalace jakéhokoliv nelegalniho softwaru je

pochopitelné zakazana, stejné jako instalace neautorizovanych programt zdarma.
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BaseC Projektovy management,
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Saas aplikace Mail.One
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Collabim
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Sugar CRM
Aplikace b&Zici na vlastnim serveru

Sprava affiliate programu

Post Affiliate Pro

Obrdzek 8: Infrastruktura IT systémii a aplikaci ve spolecnosti HI.cz.

4.11.2 Spolecné systémy dostupné online

Jadro pomyslného informacniho systému (byt' v Hl.cz zadny integrovany informacni systém zatim
nefunguje) tvoii aplikace dostupné online na principu Software as a Service (SaaS) nebo na vlastnim
serveru. V soucasné dobé¢ se jedna o postacujici softwarové zazemi, byt’ 1ze pochopitelné
predpokladat, ze s ristem spolecnosti bude aktualni otazka integrace jednotlivych systémi a volby

jedné centralizované platformy pro vSechny hlavni oblasti softwarového pokryti.

Podivejme se nyni na jednotlivé funkce, které jsou v H1.cz pomoci online sluzeb pokryty.
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Projektové rizeni (BaseCamp)

Systém BaseCamp? je online aplikaci slouzici k hromadné komunikaci a projektovému fizeni. Jeji
zaklad tvofi oblast zprév, které lze psat a komentovat a jez nahrazuji hromadné posilani e-maild.
Vyhodou je automaticka archivace vsech zprav a neustaly ptehled o tom, kdo je do ,,vldkna* zapojeny.
Kromé zprav nabizi BaseCamp prostiedi pro vytvafeni seznamu tkoll, milniku projektu, sdileni
soubort, vykazovani Casil a dalsi uzitecné funkce. Spole¢nost H1.cz tento systém pouziva nejen

k interni komunikaci, ale také pro fizeni projekti vice neZ stovky klientti a podle pochvalnych slov

projektovych manazeru lze fici, Ze se tento systém velmi osvedcil.

Back to Dashboard | Switch to a different project Project Settings | My info | Sign out [J38]

H1.cz Hiczsro
Overview as Jos es Writeboards Files

Project overview & activity New message | New to-do list | New milestone | New file

hl.cz

Late & Upcoming Milestones

1 day late: SEQ rozbor (professionals.cz) (Jaroslav Vidim is responsible) eayjunioliatetoniinisjpoiest

2 days late: Metodika pre WVEecbecny rozbor (WVeronika Rojkovigova is responsible) *| Turn on email updates to receive

6 days late: Rozbor SEO (adidasmania.cz) (Jaroslav Vidim is responsible) a daily digest notifying you of any
to-do items or milestones that
Due in th xt 14 d X
ueinthe ne ays were added or completed in the
Wed Thu  Fri Sat Sun Mon Tue last day.
TODAY 21

E Project RSS feed (What's R557

People on this project

23 25

SEQ rozbor

Hl.czs.ro.
(professionals.cz]

Vaclav Strupl

You are currently signed in
Vojtéch Mikula
TODAY Latest activity 20 minutes age
- . . | - Ondrej Krisica
Re: SEO rozbor (professionals.cz) Posted by Jaroslav V. o J o _
Latest activity 21 minutes ago
Re: SEO rozbor (professionals.cz) Fosted by Jareslav V. Jaroslav Vidim
- p . N - . Latest activity about 3 hours ago
Re: SEO rozbor (professionals.cz) Posted by Katefina F. ;
Mirka Skardova
TUESDAY, 15 MARCH 2011 Latest sctivity about 7 hours ago
L _ . ~ Renata Tomasova
Re: Preddvky PPC zakazek Posted by Petra V. Latest activity about 8 hours ago

Obrazek 9: Ukdzka pracovniho prostredi systému BaseCamp.

Znalostni baze (Confluence)

Systém Confluence® od spole&nosti Atlassian nabizi prostfedi na bazi wiki, které je vhodné pro
hromadné vytvateni znalostnich objektii a spravu znalosti ve statické struktufe. Umoznuje publikaci
statickych textl, ukladani soubori a jejich verzovani, komentovani a disponuje sofistikovanym
systémem uzivatelskych prav. V H1.cz tento systém slouZzi k ukladani odbornych metodik a

formalizovanych znalosti a také zaznamenavani internich procest a pokynt.

2 Vlice informaci viz http://basecamphg.com/.

** Vlice informaci viz http://www.atlassian.com/software/confluence/.
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Search

Dashboard [£] AddPage [E Add Blog Post
Welcome to Confluence Recently Updated =%
Confluence combines powerful online authoring g Jakub Cesak
capabilities. deep Office integration and an extensive [ 04 - Projektova dokumentace dotx attached yesterday at 12:33 PM

I

plugin catalogue to help people work better together and
share information effortlessly.

Petra Cechova
Get started by adding a new space to create content in. o
Add a few users to try out Confluence with you Ij Agenturni pfistupy updated yesterday at 8:59 AM (view change)

If you want to display a different message here, you can - i .
easily change the welcome message. - Vaclav Strupl
Ij Zakladni doporuéeni pro vice jazykovych verzi webu created Mar 10

@ Add Space
E) Feed Builder Lucie Habartova
3 People Directory i |Z] Kontakty pro medidlni planovani created Mar 09

Gliffy Plugin Trial Expired

L 3 Jakub Cesak
. h Ij Metodika projektové dokumentace updated Mar 08 (view chanage)
Spaces: Favounte Groups Global I

@ 0_Uvod - névod na pouiti Qs =] 02 - Macenéni projektu xlsx attached Mar 08
@ 1. Interni metodiky EYS |4 01 - Podklady pro brainstorming.doty attached Mar 08

Obrazek 10: Ukazka pracovniho prostredi systemu Confluence.

E-mailing (Mail.One)

Software pro hromadnou rozesilku e-maili Mail.One® vyuziva H1.cz v prvni fad& pro distribuci
vlastniho pravidelného e-mailového zpravodaje, zaroven se ale jedna o feSeni vhodné pro realizaci e-
mailingu pro nékteré klienty. Tato aplikace umozinuje pokrocilou praci s databazi e-maill
(personalizace, ¢isténi databaze apod.) a také sledovani statistik kazdé rozesilky, coz z ni ¢ini idealni

feseni pro efektivni e-mailing.

Customer Relationship Management (Seminar CRM a Sugar CRM)
Jako databdzi klientl a software podporujici obchod, marketing a spravu probihajicich zakazek

pouziva Hl1.cz dva rozdilné systémy:

1. Seminar CRM? — specializovany a na miru upraveny CRM software uréeny pro spravu

Skoleni a vzdélavacich aktivit.

2. Sugar CRM?' — upravené open-source feseni slouzici jako hlavni CRM pro viechny ostatni

Klienty.

% Vice informaci viz http://www.mailone.cz/.

%% Vice informaci viz http://www.seminar-crm.cz/.

%’ Vlice informaci viz http://www.sugarcrm.com/.
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Obé tyto aplikace disponuji standardni sadou funkci jako je ukladani informaci o klientech a jejich
zakazkach, vedeni obchodni agendy a zaznamenavani leadii, automatické posilani upominek,
sledovani finan¢nich ukazatelt a statistik a oba jsou napojeny na firemni web a e-mailové klienty

koncovych uzivatelt, aby byla prace s nimi pokud mozno v co nejvyssi mife automatizovana.

Welcome, Vaclav [ Logout] My Account Emplovees Get Help  About Page Style
Linlcz

Sitemap ~ | &+ Search
e—
Home Sales  Activiies = Reports
Home  Dashboard
LastViewed: & Propagace Floro | &5 Plan aktvtn [ Rozhodnuti kKiienta Zalohowanaa (SLineAtGroupa.s. G5 Online kampaii [E5)Zoologicka zah &5 Online kampaii  E)ESSELTE s.ro
55 Fullsenis konz
1
Shortcuts Add SugarDashlets = 7 Help
=] Create Contact
=] Enter Business Card My Top Open Opportunities Padd My Accounts fed b4
&5 Creale Account (1-50f5) (1-100cf15) [# 1M
& Create Lead Opportunity Name = Sales Stage = NFI = Expected Close Date = AccountName =
Create Opportunity & i i Fdl=
B Fremnmy Orline kampafi na FE (zoopraha.cz)  Prodin Koo 31022011 gm | | Tbie interaclive sr.0
@) Schedule Meeting ' ROWAMN LEGAL advokatni kanceldf s.r.o 29
#5 Schedule Cal Prapagace FloroalCupu pro Orion Probia o 01.04.2011 2% | | Forokipsek 5.0 o0
] create Task KE 60 - Pricetown s.r.o. Pal=]
Projektovd piiprava (autobusch cz) Probiha 15.04. 2011 &
83 Compese Email 000,00 Elephant Traffic, s.r.o. 2=
Online kampafi pro 2. souté? o - 1= g
‘ EXPERTIS PRAHA, spal. sro rall=
Newr Contact Probiha K& 0,00 30.04.2011
Fullsendce korzutace (cesky Kuroda Blectric s.L.o. o
- .. - 5
EirstName: Foston o Probind KE1200,00 31122999 AR | | ooiEe as ol
Zoologicka zahrada hl. m Prahy 2l =
LastMame:*
=
My Invoices clax ESSELTEsLo,
Office Ph :
ice Phone (1-5af20) | » | MM
Email Address: Name Amount Opportunities = VAT date « Status =
Ke 19 Fullsenice korzuttace )
Fullsenice korzultace wal=
5 Faktura za leden 2011 510,00 meqapixelcz) 31.01.2011 Zaplacena
Assignedto:

Obrazek 11: Ukazka pracovniho prostredi systemu Sugar CRM.

Sprdva SEO aktivit (Collabim)

Online aplikaci Collabim®® vyvinul a na bazi SaaS zacal isp&$né nabizet byvaly zaméstnanec H1.cz.
Jedna se o plivodné na miru naprogramovany software podporujici evidenci SEO aktivit, mezi které
patii ziskavani zpétnych odkazii pomoci vymeén ¢i nakuptl, registrace klientskych webt do katalogi,
sledovani pozic ve vyhledavacich ¢i prezentace dat ze systému Google Analytics. Collabim je velmi
dobte ptizpisobeny pro praci v tymu a spravu velkého mnozstvi zakazek, coz z néj ¢ini velmi

dilezitou podporu klientské prace v oblasti optimalizace pro vyhledavace.

Provoz daffiliate programu (Post Affiliate Pro)
Posledni aplikaci vyuzivanou v H1.cz je software Post Affiliate Pro®, ktery slouzi pro provoz affiliate

programu, ve kterém mohou partnefi za provizi online propagovat vetejna Skoleni a né¢které dalsi

sluzby spole¢nosti.

%8 \lice informaci viz http://www.collabim.com/.

% Vice informaci viz http://www.proviznisystem.cz/.
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IT zazemi poradenské spolecnosti H1.cz lze povazovat za relativné moderni a zaroven vyuzivajici
velké mnozstvi funkci a aplikaci S relativné nizkymi naklady (néklady na provoz IT bez zapocteni
nakupti nového SW/HW vybaveni se mesi¢né vejdou do deseti tisic K¢). Na tomto mist¢ je také tieba
zminit, ze diky relativni jednoduchosti vSech systémt se spolec¢nost celych pét let fungovani obesla
bez interniho IT personalu a pouze za pomoci prilezitostného outsourcingu IT sluzeb externim

dodavatelem.

4.12 Prodej spolecnosti

Kapitola tykajici se prodeje spolecnosti je v této praci v podstaté navic. Na rozdil od zaloZeni a
provozu firmy se nejedna o samoziejmost patfici k podnikani, ale o vice ¢i méné dobrovolné
rozhodnuti podnikatele ukoncit aktivni ¢innost v pozici majitele a firmu prodat nékterému zajemci,
pokud se takovy najde. Protoze se vSak spolecnost H1.cz, které se vénuje tato prakticka cast, nedavno
prodala a prodeje jsem se z pozice majitele aktivné t¢astnil, rozhodl jsem se zahrnout i kratkou

zminku o tomto procesu a otazkach, které se pti prodeji firmy tesi.

4.12.1 AKktivni vs. pasivni pristup k prodeji
Ne vsechny prodeje firem zacinaji cilenym rozhodnutim majitele ukonéit podnikani. V zasadg¢ se

muizeme setkat se tfemi riznymi moznostmi:

1. Majitel chce firmu cilené prodat. V takovém ptipad¢ bud’ vybira z nabidek, které ma
k dispozici (mnoho zajimavych firem ma vétsinu ¢asu na stole nékolik aktivnich nabidek),
nebo pfimo ¢i pies zprostfedkovatele na trhu shani vhodného investora. V této situaci je jeho
primarnim cilem dostat firmu do takové situace, aby byla na prodej po vSech strankach co

nejlépe pripravena.

2. Majitel uvazuje o prodeji firmy, ale investora aktivné nehleda. Tato situace obvykle
obnasi pribéznou piipravu firmy na prodej a jeji ,,uklid*, neni ale tak aktivni jako predchozi
piipad. V tomto stadiu se napiiklad nachazela spole¢nost H1.cz v dob¢, kdy zacali jeji majitelé

jednat o jejim prodeji.

3. Majitel firmu prodat nechce. Tento ptipad je ve skute¢nosti nejcastéjsi a v mnoha piipadech
1 jediny mozny, protoZe ne o vSechny typy firem je na trhu zajem. Majitel takovéto firmy ji
pravdépodobné tidi s védomim svého dlouhodobého osobniho angazma, nepotfebuje ji mit
stoprocentné ,,Cistou” (z pohledu procest, pravnich aspektti apod.), ale na druhou stranu je

Vv jeho zajmu, aby jej dlouhodobé Zivila a vykazovala priméteny zisk.

V dalsich odstavcich budeme pfedpokladat, Ze o firmu je na trhu z4jem a jeji majitelé zvazuji jeji

prodej, i kdyz to neni jejich hlavni priorita. To byl i ptipad spolecnosti H1.cz.
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4.12.2 Vybér kupujiciho
Paklize se majitel rozhodne firmu prodat nebo do ni alespon najit n¢jakého investora, je tieba zvazit, o

jaky subjekt by se mélo jednat.

Velikost podilu

Prvni dilezitou otazkou je, zda by m¢l investor odkoupit cely podnik, nebo jestli ma koupit pouze
urcitou ¢ast obchodniho podilu a v podnikdni nasledné pokracovat spolu s ptivodnim majitelem. Prvni
ptipad je pochopitelné€ Castéjsi u firem, které nevyzaduji dlouhodobé osobni zapojeni ptivodniho
majitele, a jejich hodnota spo¢iva mimo jeho osobu. I v tomto piipadé byva obvykle ptivodni majitel
po prodeji na néjaky ¢as smluvné uvdzany do managementu firmy, tento ¢as ale byvd omezeny na

dobu potiebou k pfedani veskeré agendy a doladéni vSech procesi.

Naproti tomu prodej pouze ¢asteéného podilu byva obvykle doprovazen uréitym strategickym
zamérem, kdy investor napiiklad vymeénou za podil poskytne podnikateli urcity kapital potiebny

K urychleni ristu a vysledkem jejich spole¢ného snazeni by na konci mél byt prodej celého podniku za
vys$si cenu, nez jaké by docilili kazdy sam. Dalsi moznosti je také postupny odkup podild, kdy investor
nekupuje 100 % obchodniho podilu najednou, ale na zaklad€ pfedem domluvenych podminek
navysuje sviij podil, pficemz cena za pozdéji nabyté podily se miize odvijet od priabézné

dosahovanych finan¢nich vysledk.

Finan¢ni a strategickd investice

Tim se dostavame k vymezeni dvou hlavnich typt investic:

1. Finan¢ni investice predstavuje pro kupujiciho jistotu budoucich vydélka vyplyvajici
z financnich vysledkti kupované spolecnosti. V téchto transakcich se obvykle kupni cena
Z vétsi Casti odviji od financnich ukazateli spolecnosti (obrat, zisk atd.) a kupujici vétSinou
véti, ze vhodnymi zasahy do spolec¢nosti dokaze tuto investici jesté zhodnotit a bud’ zvysit

dosahované vynosy, nebo spole¢nost pozdéji jesté vyhodnéji opét prodat.

2. Strategicka investice na druhé strané vychazi z ur¢ité formy synergie mezi kupujicim a
prodavajicim, nebo jejich strategického zaméru. Timto zamérem muiize byt napiiklad skokové
navyseni podilu na trhu, doplnéni kli¢ovych produktti do sortimentu ¢i ziskani sehraného tymu
odbornikt. Napiiklad v ptipadé spolecnosti H1.cz spocivala strategicka investice kupujiciho
Vv prevzeti hlavniho konkurenta na trhu a doplnéni sluZzeb zamétenych na malé a stfedni

podniky o firmu obsluhujici naopak velké internetové firmy a korporace.

Vétsina investic probihajicich dnes na internetovém trhu je prave strategického typu, coz je dano
pfedevsim velmi dynamicky rostoucim prostedim a neustalymi inovacemi, kdy je obvykle snazsi (a

vyhodngjsi) urcité kompetence ¢i produkty na trhu koupit, nez je budovat vlastnimi silami.
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4.12.3 Cena
Kdyz mame vybraného investora, za¢ina obvykle jednani o cené a s ni samozfejme i o dalSich
podminkach smlouvy, ke kterym se dostaneme pozdgji. Toto jsou hlavni body, o kterych je dobré v

souvislosti s cenou premyslet:

1. Vécna podstata transakce. V prvni fad¢ je tieba se v souladu s vyse uvedenymi informacemi
zamyslet nad tim, o jakou transakci se vlastné jedna. Tedy zda investor kupuje 100 %
obchodniho podilu, nebo jen jeho ¢ast, a jaky je strategicky zamér investice. Prvni moznosti je
samoziejmeé Cist¢ financni investice, jejiz navratnost se pocita z finan¢nich vysledki a odhadu

vyvoje na trhu, ¢astéjsi je ale oCekavani zesileni vlastniho postaveni, synergickych efektt,

lepsiho pokryti trhu ¢i uspor.

2. Motivace kupujiciho. Vécnou podstatu transakce a tedy také cenu nejvice ovlivituje motivace
kupujiciho. Kromé jiz zminénych béznych ptipadi (navyseni trzniho podilu, ziskani klic¢ovych
zakaznikl, pohlceni konkurence apod.) to miize byt i n¢jaka specificka situace, ve které se
kupujici nachazi, a o které prodavajici ke své smuile nékdy ani nemusi védét nebo si ji prosté

neuvédomi. Zde uved’'me alespon dva nedavné priklady z ¢eského internetového trhu:

= CME kupovala spolec¢nost Jyxo nejen za nasobek ziskd, ale také kvuli
navstévnosti serveru Blog.cz, diky které se dostala mezi nejvétsi Ceské online
medialni domy a ziskala také zkusSeny a sehrany tym programatorti pod dobrym

vedenim [Docekal, 2008].

= Kdyz Centrum Holdings kupovalo server Stahuj.cz, vycislovalo jeho hodnotu
predevs§im na zaklad€ vypocitaného navyseni vlastni prodejni ceny kratce pied

akvizici fondem Warburg Pincus [Nosek, 2007].

3. Referenc¢ni transakce. Pii jednani o cené je vhodné zjistit nalezitosti podobnych transakci,
které se diive na trhu odehraly. Vetejné ptistupna Cisla byvaji bohuzel Casto zkreslena PR
snahami jedné ¢i druhé strany, proto mohou jako referencni nejlépe poslouzit transakce
oteviené — tedy naptiklad vstupy firem na burzu. Z oboru internetového poradenstvi bylo

nejvetsi transaked tohoto typu IPO amerického giganta spolecnosti ReachLocal [Schonfeld,

2009].

4. Piredmét transakce. Co se kupuje? Toto je pochopitelné klicova otazka, ktera mize s cenou
velmi silné zahybat v obou smérech. Naptiklad v ptipadé H1.cz sehrala pfi ur¢ovani prodejni
ceny roli znama a uznavana znacka, velky podil na trhu a mnozstvi dilezitych klientt, sehrany

tym schopnych lidi, zna¢ny objem formalizované¢ho know-how a dalsi nefinan¢ni hodnoty

77



firmy. Tato aktiva se samoziejmé 1isi ptipad od ptipadu, a pokud chce prodavajici cenu

patfi¢né zvysit, musi je ve své firme najit a kupci odprezentovat.

5. Finance rozhoduji. Nakonec je kazda transakce pfeci jen o penézich, takze i kdyz se na
mozném pocatku dal$i internetové bubliny miizeme setkat s velmi ambiciéznimi valuacemi
firem jako je Facebook, Groupon ¢i Twitter, jen malokdo by kupoval firmu pouze na zakladé

budouciho potencialu bez navaznosti na finanéni fundament (obrat, zisk atd.).

Je tedy zfejmé, ze urCovani ceny je tak trochu alchymii, kde hraji vyznamnou roli motivace obou stran
a jejich budouci strategické zaméry. Kli¢em k uspéchu je zde nespéchat, snazit se empaticky vcitit do
role protistrany a vyjednédvat s védomim, ze je lep$i transakci neuzavfit, nez se nechat zatlacit do
nevyhodné pozice. I transakce v fadech desitek ¢i stovek miliond K¢ jsou stale jen obchod, a proto pro

n¢ plati stejna pravidla jako pro jakékoliv jiné obchodni vyjednavani.

4.12.4 Podminky prodeje a cesta ke smlouveé
Kdyz méme vybranu kupujici firmu a dohodli jsme se alespon pfiblizné na cené, zacinaji jednani
0 dalsich podminkéach budouci smlouvy. Jejich zékladni nastaveni se obvykle zakotvuje do tzv. term-

sheetu, coz je hruby soupis podminek transakce schvaleny ob&éma stranami.

Po jeho podpisu nasleduje v prodavané firmé proces due diligence, coz je v podstaté komplexni audit,
ktery provadi kupujici, aby se do hloubky sezndmil se stavem akvirované spolecnosti ve vSech
oblastech, které jsem zminil dfive v této kapitole. Kromé provadéni standardizovaného finan¢niho a
pravniho auditu se pii due diligence mapuji klicové procesy, personalie, informacni technologie a

technické zazemi a mnoho dalSich naleZitosti.

Neni vyjimkou, Ze zjisténi objevena v ramci due diligence vedou k revizi puvodnich podminek
(nejcastéji jejich zhorSeni pro prodavajiciho v ptipadé, kdy se ve firmé objevi ,kostlivei ve skiini®),
pokud ale ob¢ strany s transakci nadale souhlasi, pfichazi na fadu posledni faze — vyjednavani o
smlouvé. Jeji podoba je zcela individudlni a musi maximalné odrézet vécnou podstatu transakce, proto

se zastavime jen u nékolika obecnych okruhti otazek, které transakéni smlouvy obvykle fesi:

= Predmét prodeje a jeho definice. Definice prodavané spole¢nosti a toho, co piesné je

predmétem transakce.

= Kupni cena a podminky jeji vyplaty. Jasné vyc¢isleni ceny, popis zptuisobu jeji vyplaty,
pripadné harmonogram splatek a postup pfi podepisovani smlouvy (¢i smluv, pokud jich je

vice).

= Zaruky a garance obou stran. Ob¢ strany pfi transakci obvykle ¢estné prohlasuji, ze ruci za

stav nékterych nalezitosti, které nelze v ramci procesu due diligence ¢i jiné formy auditu
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provéfit. Garantuje se naptiklad spravnost financnich vykazi, drzeni vlastnickych prav

k veskerému majetku, nulové zavazky vici statu a dal$i podobné nalezitosti.

= Zodpovédnost pro piipad poruseni zaruk a garanci. Definice procesu, ktery se spusti
Vv ptipadg, ze je néktera z vyse vyjmenovanych zaruk porusena. Mize se jednat o slevu z kupni

ceny, pokutu ¢i dalsi druhy postiht.

= Odskodnéni. Dalsi typ garance prodavajiciho vii¢i kupujicimu, tentokrat v§ak (na rozdil od

obecnych zaruk) tykajici se potencialnich problému, kterych jsou si ob¢ strany védomy a které

vvvvvv

= Dalsi zavazKy obou stran. Obvykle se jedna predevSim o zavazek prodavajici strany
nekonkurovat po ur¢itou dobu kupujicimu, neptetahovat mu zaméstnance ¢i klienty. DodrzZeni
téchto zavazkil byva zajisténo smluvni pokutou, pficemz na druhé strané mtze byt

vykompenzovano dodatecnym plnénim ze strany kupujiciho.

Déle uz smlouva obsahuje jen standardni naleZitosti jako platnost a ucinnost, definici rozhodciho
organu ¢i klauzuli tykajici se dorucovani. Jak uz ale bylo feceno, kazda smlouva tohoto typu je zcela
individualni a vyse uvedeny seznam slouzi spis jako orientacni pfehled nez vycerpavajici vycet

nutnych nalezitosti.

4.13 Shrnuti

Cilem posledni kapitoly této prace bylo na teoretickém zakladu definujicim obor internetového
poradenstvi predstavit praktickou ukdzku podnikéni v tomto novém a rychle rostoucim odvétvi. Na
zaloZeni spole¢nosti, pies jednotlivé kli¢ové oblasti, které musi podnikatel ve firmé fesit, azZ po prode;j
spole¢nosti a konec aktivniho zapojeni podnikatele do jejiho provozu. Z pozice majitele jsem vSemi
témito kroky v pétileté historii spolecnosti H1.cz prosel, coz doufam podpoii autenticnost této
praktické kapitoly zaloZené na individualnich rozhovorech s jednotlivymi pracovniky firmy a

systematickém mapovani jejich procest.
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5. Zavér

Cilem této diplomové prace bylo definovat obor internetového poradenstvi, ukazat, jak 1ze v tomto
oboru podnikat a fungovani firmy nasledné na ptipadové studii vychazejici z fungovani spole¢nosti
H1.cz ptedstavit v celé své §ifi. Vefim, ze vSechny tyto cile se podatilo naplnit, a ¢tenai by mél mit
dobry piehled jak o samotném oboru internetového poradenstvi, tak o nejdilezitéjsich aspektech

podnikani a Zivoté firmy od zaloZeni, pfes provoz, az po jeji Guspesny prode;.

Zatimco teoreticka prvni kapitola by se mohla stat vychozim bodem pro dalsi studium oboru
zahrnujiciho kvalitu webovych stranek a jejich propagaci, prakticka ¢ast na piikladu skuteéné a
uspesné firmy ukazuje podnikani ze vSech stran, a to konkrétné pravé v oboru internetového
poradenstvi. Protoze jsem v ¢eském jazyce zadny podobné uceleny text nenasel, doufam, ze by mohl
¢tenaiim uvazujicim o vlastnim podnikani (a to idealn€ v oblasti internetu nebo technologii) usnadnit

rozhodovani, zda se do této Cinnosti pustit a nasledné poradit, na co pfi provozu firmy myslet.

Protoze se ptes veskerou snahu o zobecnéni teoretickych poznatki i zkuSenosti preci jen jedna o praci
zalozenou na piipadu jedné firmy, povazoval bych za uzite¢né, kdyby se na dané téma objevily dalsi
podobné texty, které by mohly mnou dosazené zavéry konfrontovat s odlisSnou zkuSenosti. Zaroven lze
s jistotou tvrdit, ze obor internetového poradenstvi neustale roste do $ife i do hloubky v jednotlivych
tématech, a proto je vhodné na Cteni této prace navazat detailnéj$im studiem dil¢ich obori jako je

kvalita webovych stranek, jejich propagace prosttednictvim SEO ¢i PPC, vyuziti socidlnich siti a dalsi.
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7. Terminologicky slovnik

Neni-li uvedeno jinak, pochazi vsechny definice od autora prace.

Termin Vyznam
NET Soubor technologii od spole¢nosti Microsoft piedstavujici
' prostiedi pro vyvoj a béh aplikaci.
Druh reklamy (obvykle v podobé obrazkového nebo
Banner animovaného obdélniku) vyskytujici se na webovych
strankach.
Copywriting Psani textd s cilem presvédEit étenate k pozadované akci.

CPT, CPM, CPC, CPA

Modely prodeje internetové reklamy s platbou za tisic
zobrazeni (CPT — Cost Per Thousand / CPM — Cost Per
Mile), za proklik (CPC — Cost Per Click) ¢i za provedeni
konkrétni akce (CPA — Cost Per Action).

Customer Relationship Management systém je
databazovy systém na podporu fizeni vztaht se

CRM systém s . .
y zakazniky. Slouzi pro jejich evidenci, vedeni obchodni

agendy a provadéni marketingového vyzkumu.
Zkratka pro anglicky nazev Cascading Style Sheets, ¢esky

csS tabulky kaskadovych stylt. Je to jazyk pro popis zptisobu
zobrazeni stranek napsanych v jazycich HTML, XHTML
nebo XML.

Due diligence Ff)’rmvz.l ﬁrejmniho auc?it’u provz;idénz? obvykle kupujicim pti
prilezitosti odkupu cizi spole¢nosti.

E-shop Elektronicky obchod slouzici k prodeji zbozi ¢i sluzeb.

Flash Technologie od spole¢nosti Adobe slouzici k vytvareni
interaktivnich webovych aplikaci, animaci a her.
Metoda slouzici k urceni geografické polohy zatizeni

Geolokace “etoda stotziel kU geog polohy zafiz
ptipojené¢ho k internetu.
Technicka podpora realizovana v prostfedi internet

Helpdesk , p. p , ZV. VI? . B
pomoci specializovaného online nastroje.

Heuristika Pravidlo zaloZené na expertnim odhadu a zkuSenostech.
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Oznaceni pro Human Resources neboli lidské zdroje

HR jakozto jednu z oblasti managementu v podniku vénujici
se zamé&stnanciim a personalistice.
HTML HyperText Markup Language je znackovaci jazyk uréeny

pro tvorbu webovych stranek.

Informacni architektura

Obor zabyvajici se navrhem a organizaci informacnich
systémi s cilem zjednodusit a zpfistupnit informace.
Uplatiiyje se rovnéz pii tvorbé webovych stranek a
internetovych aplikaci predevs$im v podob¢€ navrhu
rozvrzeni informaci v rdmci webové prezentace do
jednotlivych stranek a jejich provazani odkazy.

ISO

International Organization for Standardization je
mezinarodni organizaci pro normalizaci vydavajici normy
aplikovatelné v mnoha oblastech podnikatelské ¢innosti.

JavaScript

Skriptovaci jazyk pouzivany jako interpretovany
programovaci jazyk pro webové stranky a Casto vkladany
ptimo do jejich HTML kédu.

Konverze

Akce navstévnika webu, kterou provozovatel webu
védomé povazuje za Uspéch. Jedna se naptiklad o
uskute¢néni nakupu, registraci na webu, vlozeni zbozi do
kosiku apod.

Konverzni pomér

Pomér poctu navstévniku webu, kteti vykonali urcitou
nami o¢ekavanou akci (konverzi), k celkovému poctu
vSech navstévnikd webu. Obvykle se vyjadiuje v
procentech.

KPI

Key Performance Indicators neboli kli¢ové ukazatele
vykonu predstavuji sadu metrik, ktera vyjadiuje
uspésnost webu ve vztahu k o¢ekavanym vysledkim.
Tyto ukazatele se obvykle sleduji ve formalizované
podobé a urcité periodicité.

Kreativa

Kreativou se v oboru reklamy oznac¢uje konkrétni podoba
reklamniho sdé€leni — napf. text inzeratu, banner apod.

Link baiting

Vytvareni webového obsahu s cilem ptitahnout co
nejvyssi pocet zpétnych odkazi prosttednictvim
prirozeného zajmu ¢tenait, ktefi na obsah dobrovolné
odkazuji.
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Log soubory

Textoveé soubory se zdznamy o ¢innosti sluzeb serveru.
Obvykle se pouzivaji pti analyze navstévnosti.

Marketingovy mix

Souhrn ¢i spojeni Ctyt zdkladnich marketingovych
nastroju (produkt, cena, propagace, distribuce), které
firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych
cili. Oznacuje se také jako 4P (product, price, promotion,
placement).

Media typ

Oznaceni pro druh média vyuzivaného pro umisténi
reklamniho sdé€leni — napf. televize, rozhlas, noviny,
internet atd.

Metrika

Udaj obvykle ekonomické povahy, ktery slouzi ke
sledovani Gispésnosti webu. Obvykle se vyjadiuje ve
vztahu K ur¢itému ¢asovému obdobi.

Newsletter

Pravidelné rozesilany e-mailovy zpravodaj zaméteny na
urcité téma. Jedna se o jeden z marketingovych nastroji
na internetu.

PHP

Zkratka pouzivana pro Hypertext Preprocessor,
skriptovaci programovaci jazyk ureny primarné€ pro
vytvareni dynamickych webovych stranek a aplikaci.

Sémantika

Ve vztahu k webu obor, ktery se zabyva vyznamem a
interpretaci jednotlivych znac¢ek kodovaciho jazyka.

Term-sheet

Dokument shrnujici v rané fazi prodeje firmy nebo casti
obchodniho podilu zakladni podminky transakce sjednané
mezi prodavajicim a kupujicim.

Viralni

Majici potencidl samovolné¢ se $ifit mezi lidmi. Pouziva
se predev§im ve spojeni ,,viralni marketing®, coz je forma
marketingu vyuzivajici pro sifeni sdéleni socialni sité.

Wireframe

Tzv. ,,dratény model“ stranky slouzici jako zakladni a
schematicky névrh feseni bez konkrétnich grafickych
detaild.

XML

Zkratka pro Extensible Markup Language, coZ je obecny
znackovaci jazyk slouzici k vytvareni konkrétnich
znackovacich jazykd pro rizné ucely a typy dat.

86




