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Uvod

Podnikéni se na internet zacalo pfesouvat jiz na konci minulého stoleti, ovSem dnes je
pro nas nakupovani online pfirozenou ¢innosti. Z pohledu firmy je pro spravny chod
podniku a generovani zisku nezbytny dostateCny pocet spokojenych zdkazniki. Diky
rozmachu podnikéni pifes internet musi vSak podnikatelé¢ svadét boje s obrovskou
konkurenci. V poslednich letech se k nam dostdva nejmodernéjsi forma podnikani pies
internet s nazvem infopodnikani. Autor si zvolil téma Rizeni vztahi se zékaznikem
v ramci infopodnikani pravé proto, Ze se jedna o nejmladsi formu internetového
podnikani, kterd jesté neni v Ceské republice tolik znama a dle autora mé na tuzemském
trhu velky potencidl. V ramci infopodnikani jsou pouzivany nové metody navazani

a upevnéni vztahu se zdkaznikem, které ptinadsi podnikateli konkuren¢ni vyhody.

Hlavnim cilem prace je vytvorit a spustit funkéni model infopodnikéni ve vzdélavani.
Béhem realizace tohoto modelu je autorovym cilem jednotlivé kroky okomentovat
a vysvétlit jejich dulezitost s ohledem na ziskané zkuSenosti. Po spusténi modelu je
hlavnim tukolem zhodnotit uspésnost a efektivnost a analyzovat zakaznickou

spokojenost.

Dil¢im cilem je zpracovat literarni reSersi a piedstavit pojmy, které s tématem souviseji.
Autor vysvétluje filozofii infopodnikani a pfedstavuje jeho konkuren¢ni vyhody. Tato
teoretickd cast se zabyva systémy fizeni CRM, historii komunikace se zdkaznikem
a vlivem internetu na marketing. Publikace pojednava také o zivotnim cyklu zakaznika
z pohledu internetového marketingu. Dal$im vedlejSim cilem prace bylo zamyslet se
nad vyznamem infopodnikani v rdmci fizeni vztahl se zakazniky v oblasti vzdélavani
a dale zvazit silné a slabé stranky infopodnikani v oblasti vzdélavani na internetu ve

vztahu k jinym formam vzdélavani.

Tato prace déale pojednava o autorovych zkuSenostech s podnikdnim. Je zde uvedena
kratkd zminka o jeho prvnim podnikatelském mini projektu, v rdmci které¢ho ziskal
prvni zkuSenosti s podnikdnim na internetu. Autor také uvadi kdy a jakou cestou
se 0 infopodnikani dozvédél a jakym zplsobem nabyl zkuSenosti v tomto oboru

podnikani.



1 Metodika

Béhem préce se autor zaméfil na zpracovani literarni reSerSe a vysvétleni pojmi, které
s tématem souvisi. Ddle je pouzita analogie, kterd se obecné zabyva srovnanim
podobnych systémi a situaci. Autor analogii vyuzivd pro srovndni infopofnikdni
S béznym podnikanim na internetu. V praktické casti prace je za pomoci analyzy
zkouman konkrétni model infopodikani. Analyza pomaha odhadovat vlastnosti jevil
aprocestt v modelu infopodnikani. V dalSim kroku autor pouzivd syntézu, jedna
se 0 spojeni informaci nabytych pfi analyze do jednoho celku. Syntéza pomaha autorovi
porozumét souvislosti jednotlivych déji a sumarizuje nové poznatky, vztahy a jevy,
diky kterym je mozné definovat nové vztahy a zdkonitosti. V rdmci metodiky byla dale
aplikovéana indukce, kterd vyvozuje obecné zdvéry na zakladé jednotlivych, drobnych
poznatkd. Tyto zavéry jsou vSak ovlivnény subjektivnim postojem autora. Na zaveér je
pouzito dotazovani formou dotaznikového Setfeni. Autor zde vyuziva elektronické
dotazniky a zjiStuje zkuSenosti ucastnikii, kteti se do infopodnikateslkého modelu

ptimo zapojili. Na zaklad¢ analyzy odpovédi je vyvozen zavér.



2  Rizeni vztahii se zakazniky

2.1 Vymezeni pojmu Fizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahti se zikazniky je interaktivni proces usilujici o dosaZzeni optimalni
rovnovahy mezi prostiedky vynalozenymi firmou a mezi mirou uspokojeni potieb
zakaznikd. Proces probihda wspé$né, pokud se blizime ktzv. optimu. Optimum
je oznaceno jako bod, ve kterém ob¢ strany dosahuji maximalniho zisku. Abychom
dané¢ho optima dosahli, je tfeba budovat se zdkazniky pevny a dlouhodoby partnersky

vztah, coZ pfinese obéma stranam penézné vyjadfitelnou hodnotu. (Chlebovsky, 2015)

Rizeni vztahi se zakazniky oznalujeme zkratkou CRM - Customer Relationship
Management. V ramci CRM probihaji procesy, pii kterych shromazd'ujeme, tfidime
a zpracovavame udaje o zakaznicich. Evidujeme kontakty, aktudlni obchodni procesy
a dosahované trzby. Nepostradatelnou casti systémti CRM je sledovani a vyhodnoceni
veskerych obchodnich aktivit napii¢ celou spole¢nosti. Hlavnim ukolem fizeni vztaht
se zakazniky je zlepsit cileni sluzeb, 1épe zdkaznikiim porozumét a rozpoznat jejich
potteby. To ndm pomahd vytvaret dlouhodobé prospésné vztahy se zdkazniky a tim
zvysit hodnotu zdkaznika pro podnik. Pravé stavajici zakaznici predstavuji pro
spolecnost nejvetsi hodnotu, proto je vyhodné, zajistit si pomoci CRM systéml
zékaznikovu vérnost a dikladné o n&j pe¢ovat. Pojem CRM systém muize oznacovat jak
software pro spravu dat, tak i strategii v ramci komunikace, marketingu, obchodu
a sluzeb. V ramci fizeni vztahti se zdkazniky nesmime zapomenout, Ze je potieba klast
diraz na pribézné prizptisobovani strategie aktualnim podminkdm a pozadavkim
zékaznikt. Do firem se CRM systémy jako software zacaly dostavat od pocatku 90. let,

kdy dochazi k rozmachu e-business. (www.adaptic.cz, 2013)

Rizeni vztahu se zakazniky nam pomah4 usilovat o tvorbu vice profitabilniho vztahu se
zékazniky a snizit operativni néklady. Ve vSech typech podnikani je efektivni CRM
nezbytné pro pieziti a rist. Diky CRM je podnikiim umoZnéno zkratit prodejni cyklus
a zvysit kliCové ukazatele vykonu. Lze sledovat napf. pfijmy na jednoho obchodniho
zastupce, prumérnou hodnotu ¢i velikost objednavky a vynosy jednoho zdkaznika.

Spolecnosti mohou timto zvysit i odezvu na marketingové kampané a soucasné¢ snizovat


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/crm/

naklady na ziskani zakaznika. Losnakova, et al. (2009, str. 20) s odvolanim na
Storbacka, Lehtinen, (2002).

2.2 Strategie CRM a jeji typy

»Zakladnim principem CRM strategie je promyslené budovani vztahli k nejziskovéjSim
a nejperspektivnéjSim zakazniktim. Strategie nahrazuji aktivity sméiujici ke zvySeni
podilu na trhu specifického produktu aktivitami, které zvySuji podil objemu nakupu

specifického zakaznika.* (Chlebovsky, 2005, str.105)

Losnakova, et al. (2009, str. 18) sodvolanim na Best (2005) uvadi hlavni tfi typy
strategie CRM — masovou personalizace, masovou kastomizaci, diferencovanou

kastomizaci.

Masova personalizace: Tato marketingova strategie fizeni vztahli se zakazniky je
zalozend na rozpoznani jednotlivych zakaznikti dle jména a adresy, nebo dle
pfedchoziho nakupniho chovani. Ziskané informace jsou dale vyuzity pro vytvoreni
jakési individudlni marketingové komunikace s cilovymi zakazniky. Pii implementaci
masové personalizace nabyva zakaznik dojmu, ze je o n¢j individualné postarano a to
| pfes to, ze jsou mu nabizeny standardni produkty. Pro tuto strategii CRM je nezbytna
dobra uroven databdzového marketingu. Tato strategie je ¢etné vyuzivana bankovnimi

institucemi, zasilkovymi obchody a mnoho firmami zabyvajicimi se prodejem.

Masova kastomizace: Druhd urovent marketingu fizeni CRM je zaloZena na poznatku,
ze néktefi zékaznici nemaji problém zaplatit vice za zvlastni uzitky navic. StéZejni
myslenkou strategie masové kastomizace je nechat zdkazniky, aby se pfimo podileli
na vzniku produktu podle individudlnich potfeb a cenové citlivosti kazdého z nich.
V ramci této strategie dosdhla znacného uspéchu firma Dell, ktera dokaze sestavit pro
kazdého zadkaznika pocita¢ pfesn¢ podle jeho prani, ovSem pocitac je slozen jako
stavebnice ze standardné vyrabénych komponent. Tento stavebnicovy princip uplatiiuji
také vyrobci ndbytku. Pfi realizaci této strategie se podnik snaZi uspokojit kazdého
zakaznika zvlast, ovSem mira zakaznické péce je pro vSechny klienty téméf stejna.

Tento fakt miize byt vniman jako nevyhoda.
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Diferencovana kastomizace: Diferencované CRM bere v uvahu riznorodé potieby
a pozadavky zékaznikl. V tomto piipad€ je individualizovan cely marketingovy mix.
Produkty, vyrobky ¢i sluzby, zpiisob distribuce i komunikace jsou zakaznikovy plné
prizpasobeny. Vyrobce se zakaznikem aktivné Uzce spolupracuje a vytvaii tim
jedine¢nou hodnotu pro ob¢ strany. Losnakova, et al. (2009, str. 19) s odkazem na
Prahalad, Ramswamy (2005). Tato strategic je pouzivana jednak spole¢nostmi
pohybujicimi se na B2B trzich k primyslovym kupujicim, ale i firmami vyrab¢&jicimi

spotfebni zbozi, a to ke svym distributoriim a prodejnim ¢lankam.

Vyvoj ukazal, Ze dnes je efektivni uplatnit v jednom oboru podnikani vSechny tii typy
strategie CRM zaroven. Mira ptizpusobeni jednotlivym zdkaznikiim se nadale 1i$i podle
aktualniho, ¢i potenciondlniho celkového piinosu konkrétniho zékaznika pro podnik.
V ptipad¢ potencionaln¢ vyznamnych zakazniki je prace s trhem hlubsi a intenzivnéjsi,
neZ u zakaznikd méné vyznamnych. U dualezitych zdkaznikli se pii volb& strategie
ptiklanime spiSe k diferencované kastomizaci, pro sttedné vyznamné zédkazniky volime
strategii masové kastomizace a pro zakazniky, ktefi maji pro nas podnik mensi vyznam,
uplatitujeme masovou personalizaci. Tato kombinovana strategiec CRM lze oznacit jako

strategie diferencovaného CRM. (Losniakova, et al., 2009)
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3 Infopodnikani
3.1 Historie podnikani na internetu

Dnes uz je brano podnikani na internetu, jako samoziejmost. Jen malokdo z nas si umi
predstavit, ze by pifi ndkupnim rozhodovani nepouzival internet. At uz internet
vyuzivame jako informacni ndstroj ke srovnani cenovych nabidek, ¢i ke zjisténi

dostupnosti produktii v obchodech, anebo vyuzivame internet ptimo ke koupi produktu.

Elektronické obchodovani zazivd rozmach s nastupem digitdlni ekonomiky V prvni
poloving 90. let. Nové informacéni a komunikacni technologie ovlivnily celou spole¢nost
a ekonomiku, pfedevsim pak vyrobu, obchod, skladovani, sluzby zakaznikiim a zpusob
spoluprace podnikatelskych subjekti. Do ekonomické teorie ptibyly nové terminy:
elektronické podnikani (e-business), elektronické obchodovani (e-commerce)

a internetové obchody (e-shops). (Eger, et al. 2015, str. 122)

Od pocatku 90. let proslo elektronické obchodovani zna¢nym vyvojem az do podoby,
jak ho zndme dnes. Cesky statisticky ufad uvadi, ze i diky chytrym verzim mobilnich
telefonll pfibyva uzivatelll internetu. Posledni dostupné tdaje hovoii o 206 mobilnich
telefonech na 100 domacnosti. ,,Je zajimavé, Ze pocet uzivatelii internetu prevySuje
pocet uzivatelu pocitace. Je to dano hlavné rozmachem chytrych telefonii a jinych
prenosnych zarizeni, kterd jsou castéji vyuzivana i k pristupu na internet. Lze
predpokladat, Ze internet se ve spojeni s mobilem brzy stane Siroce rozsirenou
technologii pouzivanou napric vSemi vékovymi a vzdélanostnimi kategoriemi, “ dopliiuje

Martin Mana, feditel odboru statistik rozvoje spolecnosti CSU. (Www.czso0.cz, 2016)
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Spotiebitelé nakupuji na internetu stale castéji, objemy trzeb Ceskych internetovych

obchodt jsou znazornény v nésledujici tabulce.

Tabulka 1: Trzby tuzemskych internetovych obchodu

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrat trhu (v mld K¢) 44 51 58 67 81 93-97*

Zdroj: www. byznys.ihned.cz, 2016
*odhad

3.2 Vymezeni pojmu infopodnikani

(13

»Zjednoduste Si podnikani, a hlavné Zivot diky internetu. “ — David Kir§

Infopodnikatel je clovek, ktery prodava své know-how pres internet. Odpovida na
otazky, pomaha a vede ostatni. Uleh¢uje svym zakaznikiim zivot a Casto je K cili vede
po cestach, které jesté¢ nejsou vSeobecné znamé. Za odvedeni kvalitni prace dostava

infopodnikatel patficnou odménu.

Infopodnikani definuje na svém webu David Kir§ jako podnikéani pomoci internetu
a nejmoderngjSich ndastroji online komunikace. Mimo téchto nastrojii pouziva

infopodnikatel:
1. Sebe. Své zkuS§enosti, znalosti, dovednosti a know-how.

2. Druhé. Neustale se u¢i nové véci a sleduje nové trendy. Inspiruje se jinymi

infopodnikateli.
3. Internet. Vi, ze je to trzisté dneska a ze neexistuje lepsi misto, kde dnes prodavat.

(www.davidkirs.cz, 2012)

Infopodnikatel prodava to, co je v dneSni dobé nejcennéjsi — kvalitni informace. Pokud

poskytnete lidem potiebné informace, které jim pomutZou zlepsit jejich zZivot, tesit jejich
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pracovni a osobni problémy, fesit jejich problémy v podnikani, ve vztahu s détmi

a v mnoho dal$ich oblastech, stanete se infopodnikatelem.

Kam jdeme, kdyz potfebujeme odpoveéd na dulezitou otdzku? Prvni co nas napadne je
Google. Zde je vSak obrovské mnozstvi informaci z riznych, mnohdy nevérohodnych

zdroju. Jak se vSak dostat ke spravnym informacim, které vam uleh¢i zivot?

Kvalitni a hodnotné informace vam piinasi lidé, kterym véfite a ktefi maji znalosti
a zkuSenosti v oblasti, ve které pravé potfebujete pomoct. Jsou to experti v oboru

a nazyvaji se infopodnikatelé. (www.davidkirs.cz, 2012)

3.3 Filozofie infopodnikani

Prosadit se na novodobém internetovém trhu je tézké, firmy ptsobici online denné
svadéji boje o zakazniky. Po vstupu na tradicni web nebo e-shop jsou ndm okamzité
nabizeny produkty a sluzby ke koupi. Casto jsme tladeni do nadkupniho procesu bez
toho, abychom méli Sanci firmu, nebo podnikatele 1épe poznat. Infopodnikatelé tedy
ptichazi snovou filozofii: ,, Pomdhej, pak prodavej.” — David Kir§. Podnikatel
zabyvajici se infopodnikanim nam nejdiive nabidne pomérné velkou cast svého know-
how zcela zdarma. Pomuze nam, diky tomu s nami navaze individualni komunikaci
a zacne budovat vztah a divéru. My mame béhem tohoto procesu Sanci podnikatele 1épe
poznat a dozvédét se vice. Kdyz se pozd&ji rozhodujeme ke koupit, ma infopodnikatel
oproti své konkurenci obrovsky naskok. Zname ho, diky poskytnutému know-how
vime, Ze je expertem ve svém oboru, divéfujeme mu a pokud nam pfipravi spravné

nakupni podminky, nemame diivod neprovést nakup praveé u né;.

Cil infopodnikatele je poskytnout hodnotny obsah ve formé produktu zdarma vyménou
za emailovou adresu navstévnika webu. Toto sdéleni je vSak potieba zakaznikim
spravné podat, nelze uvést: ,, Dejte mi email a ja Vam dam informace. “ Toto sd€leni je
potieba formulovat jinak. Zakaznik od nas dostane ¢ast naseho know-how uplné zdarma
a my nesmime jeho nadSeni zkazit takto nevhodné podanou vétou. Sdéleni zpravidla
formulujeme: |, Na jakou emailovou adresu Vam miizeme ebook zdarma odeslat? “

Takto formulované sdéleni je mnohem efektivngjsi, pfirozenéjsi a zdkaznika neodradi.
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V ramci infopodnikani je know-how sdileno nejcastéji jako:

e ebook

e video Skoleni

e Webinar

e prednaska / seminar

e osobni konzultace

Ebook je kniha v elektronické podob¢, nejcastéji ve formatu PDF. Tato forma sdileni
informaci byva Casto pouzivana pravé k navazani prvniho kontaktu, jako produkt
zdarma. Pokud je ebook nabizen jako placeny produkt, spadd v rdmci infopodnikani

spise v niz8i cenové kategorie. Cena pofizeni se zpravidla pohybuje v fadu stokorun.

Video Skoleni. Piedavat informace ve formé videi je v tomto novodobém odvétvi
podnikdni na internetu asi nejroz$ifenéj$i. Videa sdilime bud’ v ¢lenské sekci, nebo
odkaz na né rozesilame zajemcum piimo do jejich emailovych schranek. Cena video

Skoleni se pohybuje ve stfedni cenové kategorii, odhadem v fadu tisict korun.

Webinar je forma zivého seminafe, ktery probiha online. Velkou vyhodu ma v tom, ze
je interaktivni. Ucastnici webindfe mohou s lektorem komunikovat a velice Casto zde

byva po sdileni informaci ze strany infopodnikatele prostor pro dotazy.

V ramci produktu zdarma si v posledni dobé infopodnikatelé tento druh sdileni
informaci velice oblibili a ja sam se UCastnim minimalné 1-2X mésicné néjakého
webinafe. Podnikatel uspofadd zdarma online seminaf trvajici zpravidla 90min.
Na webinaf se musi ucastnici pfedem piihlasit, poté dostanou do své emailové schranky
odkaz na zivé vysilani. Webinaf se nese ve znameni pfedem vymezeného tématu.
Béhem internetového seminafe sdili infopodnikatel pomémé velkou ¢ast svého know-
how uplné zdarma. Komentuje, vysvétluje, odpovida na dotazy, atp. Na konci webinafe
zdarma podnikatel propaguje néktery ze svych placenych produktt. J4 vnimam webinaf
jako efektivni formu propagace, vidét infopodnikatele nazivo prohlubuje nasi divéru

a upeviiuje vzajemny vztah.

Placené webinafe informuji o tématu vice do hloubky. Muze se jednat o jednordzovy

online seminaf, nebo o webinatf o nckolika pokracovéanich. Ucastnikim webinaie je
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Casto po skonceni akce zpfistupnén zdznam. Online seminaf fadime spise do stfedni
cenové kategorie, zaplatime za néj (dle jeho trvani a rozsahu) okolo n¢kolika tisic

korun.

Prednaska / seminar. Zde neni potieba rozsahlého komentaie, jedna se zpravidla
0 placenou akci, zaméfenou na ur€ité téma. Pomaha piedevs§im k budovani vztahu mezi
pfednasejicim a publikem, ale také mezi ucastniky predndsky navzajem. Cena

se pohybuje podle atraktivity prednésejicich az v fadech tisict korun.

Osobni konzultace nejcastéji ve formé osobniho setkani, nebo komunikace ptes Skype.
Zakaznikovi osobni konzultace pifindsi nejvétsi hodnotu, poskytuje moznost prinaset
feSeni individudlnich pozadavkli a zaméfit se na konkrétni problémy. Dle rozsahu

se cena konzultace mize pohybovat az v fadech desetitisicii korun.

3.4 Marketing

Marketing je soubor aktivit, které predvidaji, zjistuji, stimuluji a uspokojuji potieby

zakaznika tak, aby byly soucasné dosaZeny i cile organizace.
Definice marketingu mivaji zpravidla tyto spole¢né prvky:

e jde o integrovany, komplexni soubor ¢innosti,

e zabyva se pochopenim problémil zakazniktli a nabizi feSeni téchto problémii,

e marketing odhaduje potieby a utvafi ptredstavy o produktech, které by je mohly
uspokojit a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

e spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je znakem
uspeésného podnikani,

e marketing je spojen se sménou.

Dle vyse uvedenych prvki muzeme tedy marketing definovat jako proces, v rdmci
kterého zékaznik ziskdva prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co

pozaduje. (Bouckova, et al. 2003)
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Pro uspokojeni zdkaznika a generovani zisku musi firma nabizet kvalitni produkty
za ptijatelnou cenu, ve spravny cas, na spravném misté a spravnym zpisobem. Tuto
problematiku shrnul v roce 1960 autor E. Jerome McCarthy do tzv. marketingového

mixu 4P, jedna se o:

e Product — Produkt zhmotnuje hodnotu pro zakaznika. Tuto hodnotu mizeme
vyjadiit jako uzitek z pouzivani produktu.

e Price — Cena predstavuje naklady vynalozené na ziskani produktu. Nejedna
se Cisté jen o cenu produktu, ale jsou zde zahrnuty i naklady na pofizeni ve
formé dopravného a balného, aj.

e Place — Distribuce piedstavuje vSe, co je potieba udélat pro to, aby zakaznik
produkt obdrzel. Od zplsobu piepravy po prodejni misto a pohodli pii ndkupu.
Vétsina klasickych produktt pouziva offline distribuci, je zde ovsem vyjimka.
Nehmotné produkty (software, video, hudba, online sluzby nebo hry) jsou
doru¢ovany pomoci internetu.

e Promotion — Komunikace je tok informaci, vramci kterého se zakaznik
0 produktu dozvi a seznami se s nim. Nasim tkolem je zajemce ptesveédcit
0 vyhodach produktu nebo sluzeb a na druhou stranu zjistit, o0 co ma zakaznik
z4jem, co by si pral a jaké jsou jeho preference. Komunikace zde probiha

oboustranné.

Koncepce 4P se na marketingovy mix diva z pohledu firmy, zatimco koncepce 4C

autorem je Robert F. Lauterborn, pfedstavuje tthel pohledu zakaznika:

e Consumer — Spotiebiteli by mély byt nabizeny jen produkty, o které ma
zajem a maji pro néj hodnotu.

e Cost — Vydaje spojené se ziskanim produktu nejsou jen jeho cena,
zapocitavame do nich celkové naklady na ziskani produktu (cas, souvisejici
sluzby, aj.)

e Convenience — Pohodni zakaznika zahrnujice snadnost nakupu, nalezeni
produktu a informaci o ném.

e Comunication — Komunikace se zdkaznikem.
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Losnakova, et al. (2009, str. 18) s odkazem na Kordupleski, Simpson (2003) uvadi: Co
se tyCe marketingu, vyzaduje CRM zvySené vydaje a usili. Je nezbytné, aby pfi
zavedeni vysSiho marketingového usili bylo dosazeno vysSi vykonnosti podniku.
V piipadé, ze se nam podafi zvysit v ofich naSich zakazniki hodnotu podniku, pak
stoupd i1 hodnota zdkaznik pro podnik. Jestlize se dany jev uskute¢ni diky uplatnéni

CRM, ma marketing individuélniho fizeni vztaht se zékazniky opodstatnéni.

3.5 Marketing na internetu

3.5.1 Vliv internetu na marketing

»Internetovy marketing je zptsob, jakym Ize dosdhnout pozadovanych marketingovych

cilt prostiednictvim internetu.“ (Janouch, 2014, str. 20)

Marketing na internetu se objevuje na konci devadesatych let minulého stoleti. Reklama
na internetu se zacala pouzivat od roku 1994, uz tehdy néktefi makléfi v internetu vidéli
obrovsky potencial. V t¢ dobé ov§em technické moznosti a omezeny piistup k internetu,
pouziti marketingu komplikovaly, ¢i vyluCovaly. Postupem c¢asu se situace zacala
zlepsovat a stale vice firem zacalo prechdzet k propagaci svych produktd a sluzeb
pomoci www stranek. Prvni weby nahrazovaly tiSténé materidly, pozd¢ji katalogy

a nakonec zacaly weby i prodavat. (Janouch, 2014)

Evoluce internetového marketingu probihala ve dvou zakladnich rovinach. V roviné
technické k rozvoji doSlo pfedev§sim diky zméné pfipojeni, protoze bylo aplikovano
nejmodernéjsi vysokorychlostni pfipojeni k internetu. Déle byla vylepSena rychlost
pocitatové RAM paméti a predevSim bezpec¢nost na internetu. V technické roviné takeé
doslo ke znaénému vyvoji v software a webovych aplikacich. Druhou rovinou, kde
evoluce probihala, byla rovina ekonomicka. Zde doslo k vyvoji pfedevsim diky zvySeni
spolehlivosti a bezpecnosti pfi online nakupech a také diky poklesu ceny pocitacového

hardware a ptipojeni k internetu. (Todaro, 2007)
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Nasledujici Tabulka 2 zobrazuje pojeti internetového marketingu dle Todaro (2007)

Tabulka 2: Internet marketing dle Todaro

Internet Marketing
Marketing na internetu

SEO — Search Engine Optipalization
Optimalizace pro vyhladavace

Online Advertisement
Online reklama

PPC — Pay Per Click campaings
Reklamni kampané ,,Platba za proklik”

E - Commerce

Online Permission Marketing
Firma ziska od zikaznika online povoleni k rozesilani reklam

Promotional email
Email marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Todaro (2007), doplnéno

Internetovy marketing se zrodil ve chvili, kdy zacaly ptes internet byt zjiStovany
preference zékazniki, jejich nazory a pfipominky k produktim. Diky internetu se zacal
tradiéni marketing ménit a vyvijet. Nejen, Ze dnes zakaznici na internetu nakupuji,

predevsim zde hledaji informace, vyméiiuji si nazory a produkty hodnoti.

Obrovskou vyhodou internetu je, ze pozornost zédkaznikii mize upoutat i zcela mala
firma nebo jednotlivec, ktomu staci spravné a dobife vyuzivat moznosti bohaté

internetové reklamy, podpory prodeje, public relations, nebo ptimého marketingu.

Dnes dospéla situace do takové faze, Ze internetovy marketing je vyznamné&j$i nez
tradiéni marketing tam, kde lidé pouZivaji moderni technologie. To ovSem neznamena,
ze klasicky marketing zanika. I firmy, které fesi své prodeje vyhradné ptes elektronicky
obchod, stale komunikuji se svymi zakazniky pfes offline média, fesi pfepravu nebo

cenovou politiku. (Janouch, 2014)
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Vyhody internetového marketingu:

e Monitorovani a méreni - se stalo diky internetu mnohem dostupné;jsi
a zpracovava kvalitnéj$i data

e Dostupnost 24/7 — marketing na internetu probiha nepietrzité.

e Komplexnost — zakazniky mtzeme oslovit nékolika zptsoby najednou.

e MoZnost individualniho pFistupu — spravny, neanonymni zakaznik se dostane
pies klicova slova k spravnému obsahu.

e Dynamicky obsah — nabidku mutize firma kdykoliv ménit.

(Janouch, 2014, str. 19)

3.5.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je nasledovnik tradicni komunikace kde plati, Ze prvni
dojem, ale i pozd¢jsi kontakt kupujicitho a prodavajiciho, maji velky vliv na kvalitu
jejich budouciho vztahu. Komunikaci délime do dvou zakladnich dimenzi — [Seth,
1996]. Jedna z nich je obsah a druhd je styl komunikace. Je tfeba dosahnout stavu, kdy
ob¢ dimenze jsou ve vzajemném souladu, v opaném piipadé¢ nebyva vztah mezi

zuCastnénymi stranami ptili§ spésny. (Chlebovsky, 2005)

Komunikace je nepostradatelnou soucasti marketingového mixu 4P, kde se nachazi pod
pojmem Promotion. Doslovny pieklad je propagace, tento pojem muze vSak byt
zavadejici. V ramci marketingové komunikace se nejednd pouze o propagaci neboli
tvorbu reklam, pfedavame zde sdéleni. Je tfeba si uvédomit, ze pokud zédkaznikiim skrz
néktery z komunikaénich kanalti néco sdélime a oni reaguji, vznika tim oboustranna
komunikace. Pro uspéSny prodej nestaci mit kvalitni produkt, je potfeba umét
komunikovat. Zejména pro podnikatele, ktefi prodavaji sluzby nebo know-how je
komunikace doslova kli¢ova. Je potfeba se zdkazniky umét jednat, vZzit se do jejich
problému, piizptisobit své chovani, svoji fe¢, zaujmout je a nakonec piesveédcit.

V opacném piipadé je nase Sance na ispéch miziva.
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Cile marketingové komunikace jsou rtzné, obecné¢ vSak pievazuje informovani,
pfesvédCovani a pfipomindni produkti zdkaznikim. Vybudovat dlouhodoby
a perspektivni vztah se zakaznikem je pro firmu klicové. 1 v piipadé, kdy se jedna
o0 produkt, ktery zdkaznik koupi tfeba jen dvakrat za Zivot, je velice dilezité si s timto
zakaznikem udrzovat dobry vztah. Jeho nazor mtze totiz ovlivnit ndkupni rozhodnuti

mnoho dal$ich lidi v jeho okoli. (Janouch, 2014)

,Clovék musi mit pocit, ¢ mu koupé produktu pfinese vétsi uzitek, nez vlastnit

penize.” (Novy, Petzold, 2006, str. 28)

Vyse uvedeny vyrok je z publikace zabyvajici se tradicnim prodejem, tento princip vSak
plati i v prodeji na internetu. Pokud dokazeme rozeznat zakaznikovi potieby a nasledné
jsme schopni vybrat efektivni komunikacni kandly a dostat skrze né k zdkaznikovi

potfebné informace, pravdépodobnost ispéchu roste.

3.5.3 Direct marketing

Firmy ke své propagaci ¢im dal Castéji pouzivaji pifimy marketing, to znamena,
ze oslovuji zdkazniky pfimou cestou. Pro uspé$nou aplikaci direkt marketingu je
nezbytna kvalitni databiaze kontaktt, na kterou muizeme zacilit. V ramci piimého
marketingu totiz neslovujeme anonymni skupiny zakaznikt, ale konkrétni jedince, ktefi
tvoii nasi cilovou skupinu. Nabidky jsou sestavovany v n€kolika verzich, nebo dokonce
individualn¢ dle potieb piijemct. Konkrétnimu pfijemci je adresovano odpovidajici
reklamni sd€leni informujici o produktu, ¢i sluzbé. Mimo jin€, se zde utvati prostor pro
zpétnou vazbu. Uspé&snost direkt marketingu je pomémé dobie méfitelnd a vynalozené
prostiedky nejsou piili§ vysoké. Jedna se o velmi efektivni formu marketingu. (Www.m-

journal.cz, 2008)

3.5.4 Content marketing

,»Obsahovy marketing (angl. content marketing) spociva ve vytvareni a sdileni

hodnotového obsahu zdarma s cilem pfildkat pomoci né¢ho uzivatele internetu, z nichz
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néktefi se pozde€ji mohou stat vasimi stalymi zdkazniky. Obsah, ktery vytvéafite, je uzce
propojeny s tim, co prodavate ¢i nabizite. Jinymi slovy, pii obsahovém marketingu
se snazite vzdélavat lidi tak, aby vas poznali, mé¢li ve vas sympatie a diveérovali vam
natolik, aby se s vami rozhodli ud¢lat obchod.“ — Brian Clark, Copyblogger (Prochazka,
Reznicek, 2014, str. 19)

Co je content marketing ve ¢tyfech bodech:

e Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji ditvéru a autoritu
ve vasi znacku u vasSich potencionalnich zakaznikd.

e (Obsahovy marketing je zpisob budovani vztahi a komunity tak, ze vasi
posluchaci maji radi vasi znacku.

e Je to marketingova strategie, kterd by vdm meéla pomoci stit se jednickou
ve vaSem oboru.

e Diky obsahovému marketingu prodavate bez tradicnich ,,nucenych* prodejnich

technik.
(Prochazka, Rezni¢ek, 2014, str. 19)

Pojem obsahovy marketing je zndmy az od roku 2001. Tento princip propagace se vSak
zaal pouzivat davno pfed vznikem internetu. Prochdzka a Reznitek (2014) uvadi,
ze prvni zminky o obsahovém marketingu se datuji k zacatku 20. stoleti, jako ptiklad
uvadi Casopis ,,The Furrow*, ktery vznikl pro zakazniky znacky John Deer. Byl tistén
v nékladu milion a pul vytiskd a prekladal se do dvanacti jazyki. Opravdovy rozmach
tiSt€éného content marketingu pozorujeme az Vv padesatych letech minulé¢ho stoleti. Na
internetu se zacal obsahovy marketing pouzivat pfiblizné¢ od zaCatku 21. stoleti.
V Ceské republice se prvni vyznamngj§i zminky o marketingu obsahem objevuji kolem

roku 2012.

Neil Patel uvadi, tfi formy nejefektivnéjsiho Sifeni content marketingu. Blogy, Podcast
a Video. Dale tika, ze zejména videa na YouTube maji obrovsky potencial. YouTube je
totiz druhy nejvétsi vyhledava¢ po Googlu. Jako piiklad uspéSného obsahového
marketingu uvadi Patel zakladatele BlendTech mixéri Toma Dickinsona. Tomovi

se podafilo spustit obrovskou vinu z4jmu u svych videi. V§e zacalo, ze natocil, jak hazi
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do mixéru svij iPhone. Nasledovaly dalsi epizody, jak do mixéru hazi prosté cokoliv.
Touto nenédkladnou, zabavnou a divacky atraktivni formou naucil publikum, Ze jeho

mixéry jsou kvalitn&jsi, nez mixéry konkurence. (Online marketing, 2014)

,,Lidé nakupuji jen u téch, kterym duvéiuji, které znaji a které maji radi.“ - Neil Patel

(Online marketing, 2014, str. 155)
Ale jak na to? Je potieba vytvofit srozumitelny a chytlavy obsah. Tti zakladni ¢asti jsou:

e Zakladni obsah — Definuje nasi ¢innost a vysvétluje, ¢im se zabyvame.

e Osobni obsah — Ctenafi chtdji védét vie o oblasti, ve které se vyznate. V ramci
prohlubovéni vztahti ovSem ctenditm mutizeme obcas nechat nahlédnout i do
naseho soukromi.

e Stavnaty obsah — Obcas je potieba Gtenafe piekvapit netradiénim, moZna

i kontroverznim obsahem. Vyplati se to.
(Online marketing, 2014, str. 156)

Pokud nase texty jsou Cisté prodejni, nefunguji a ptedevsim se nejedna o obsahovy
marketing. Takovyto typ obsahu ¢tendfe odradi a pfestane se o nas zajimat, uvadi

Neil Patel. (Online marketing, 2014)

3.5.5 Email marketing jako zlata Zila infopodnikani

Infopodnikatelé komunikuji se svymi zakazniky mnoho kanaly. Nejefektivnéjsi z nich
je v8ak email marketing. Tento druh komunikace je pro svoji vysokou efektivitu mezi

podnikateli na internetu nejrozsifenc;si.

To nejcennéjsi, co infopodnikatel kromé know-how vlastni, je jeho emailova databaze.
Poctivé vybudovana databdze zajisti, Ze emaily budou rozesilany pouze na zakazniky,
ktefi maji o urCitou oblast opravdu zajem. Tim, Ze si navstévnik naseho webu stahne
ebook zdarma, nebo se ptihlasi do naseho bezplatného online tréninku, znamena, ze ma
o dané téma opravdu zijem a my ho pomoci pfedem promysSlené strategie mizeme
pomoci emailové komunikace po malych kriccich dovést az k nakupu. Pavel Riha

ve svém placeném webinafi uvadi, ze 80 % ndkupt se uskutecni az po 5. kontaktu (vice
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0 webinafi se dozvite v kapitole ,,Zkusenosti s podnikanim*). Proto je tak dilezité ziskat
email navstévnika naseho webu a nadéle s nim udrzovat komunikaci. Je v§ak nezbytné
vyvarovat se pouze rozesilani obchodnich nabidek, nase emaily musi zékaznikovi
pfinaSet hodnotné informace. Vzdy je nutné odeslat nékolik emailti s kvalitnim
obsahem, ktery zakaznikovi pomiize néco vyftesit, usetfit cas, nebo mu poradi a az poté
odeslat prodejni email. VZijme se do role zdkaznika, nemyslim si, Ze by nékdo z nas
chtél 2x tydné dostavat email typu ,,Specidlni nabidka, kupte.” nebo ,,Kupte si nas

produkt pouze dnes. “ atp.

Podle Janoucha (2014) je v ramci email marketingu dulezité, aby osloveni zakazniki
bylo adresné a diferencované, proto nestaci mit né¢kde ziskany anonymni seznam
emailovych adres a na né posilat prodejni emaily. Databdze musi uvadét informace
0 jednotlivych emailovych adresach. Kromé osobnich informaci musi obsahovat také
zdznamy o piedchozich ndkupech a o emailovych kampanich, které byly zakaznikovi jiz
odeslany. Pokud podnikatelim sta¢i zakladni udaje, vysta¢i si s funkcemi, které
poskytuje nastroj na hromadnou rozesilku a spravu emailovych kontaktii, v takovém

ptipadé vyuziti pokroc¢ilého CRM systému nutné neni.

Autor Janouch (2014) také uvadi, Zze emailové adresy lze ziskat i od tietich stran. Tuto
metodu ziskavani kontaktl vSak nedoporucuje, nejenze nemusi vzdy byt v souladu

se zakonem, ale navic pozdéjsi komunikace s takto ziskanou databazi nebyva efektivni.
Hlavni mozZnosti vyuZiti emailového marketingu uvadi nasledujicich pét bodu.
Kde bude email marketing ve firmé nejlépe slouzit?

e v komunikaci, ktera buduje divéru a vztah

e V piedprodejni, prodejni a poprodejni komunikaci
e Vv dorucovani hodnotného a kvalitniho obsahu

e Vv pfipomindni, Ze potad existujete

e Vv doruceni zpravy zdkaznikovi rychle a levné

(Kirs, 2015, str. 27)
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Stejny autor ve své publikaci uvadi, Ze emailovy marketing je vlastn¢ neustdle
se opakujici kruh. Na jedné strané emailové kontakty sbirame, rozesilame kampané
a meéfime dorucitelnost, na druhé stran¢ se nam nékteré kontakty z databaze odhlasuji.
Nasim cilem je optimalizace tohoto procesu. Na zacatku je nezbytny zisk kvalitniho
arelevantniho kontaktu, ptfiprava hodnotného emailu a jeho spravné doruceni.
V idedlnim piipad€ email co nejvice lidi otevfe, pfecte a zareaguje na akci, ktera ve

zprave byla.

Na konci, pomoci nastroji k tomu uréenych, cely proces zméfime, vyhodnotime
aprovedeme modifikace, které povedou beéhem piisti rozesilky k jesté lepsim

vysledkim. (Kirs, 2015)

Nésledujici seznam bodd ukazuje, ¢im se vramci statistik a méfeni nejCastéji

zabyvame:

e Open rate — Pomér piijemcu, kteti otevieli sdéleni k celkovému obeslanému
publiku.

e Click through rate (CTR) — Znac¢i pomér piijemci, ktefi v zaslaném emailu
kliknuli na odkaz a dostali se tak na e-shop.

o Deliverability (dorucitelnost) — Klicova metrika pro rozpoznani kvality
databaze a rozesilaciho nastroje. Vyjadiuje podil doslych emailtt do schranek
ptijemct z celkového poctu zaslanych emaild.

e Unsubscription rate — Sleduje, kolik kontaktli se odhlésilo z pfijimani dal§ich
zprav z kazdé rozesilky.

e Obrat z rozesilky — Sledujeme v rozesilacim nastroji i analytickém softwaru,
ktery se ve firmé jiz bézn¢ vyuziva (napt. Google Analytics)

e Obrat na jeden zaslany email a hodnota kontaktu v databazi za urcité
obdobi v zavislosti na jeho zdroji.

e Navratnost investice — klicova metrika emailového marketingu. U naprosté
vétSiny spoleCnosti se jednd o zdroj snejmensim procentem nakladl

na dosazeny obrat.

(Online marketing, 2014, str. 162)
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Novodoby email marketing neni SPAM, je to forma dlouhodobé komunikace, diky
které budujeme vztah se zdkaznikem, ktery v idedlnim pftipadé vyusti v ndkupni
rozhodnuti. Je tfeba si uvédomit, Ze tento druh komunikace neni pouze jednosmérny.
Potencionélni zdkaznici na emaily Casto odpovidaji a tim se dostdvame do roviny
osobni komunikace. V této chvili je tfeba reagovat a na tyto emaily odpovidat

individualné.

., Radéji jednou neposlat, nez poslat nekvalitni email bez zajimavého obsahu.* — (Kirs,
2015, str. 66) Tento vyrok vypovida o tom, ze pokud neni email dobfe pfipraven, je
lepsi ho neodeslat. Nekvalitni email muze totiz zplsobit vice Skody nez uzitku.
Odeslanim Spatn¢ pfipraven¢ho, nebo obtézujictho emailu riskujeme ztrdtu pracné

ziskanych zakazniku, ktefi se mohou z dorucovani nasich emaild odhlasit.

Tento druh marketingové komunikace ma i své nevyhody:

nedorucitelnost (moznost ,,spadnuti* do spamu)

obté¢zovani zakaznika pfili§ castym posilanim

e nemoznost zjistit divody, pro¢ zadkaznik nereagoval

technické problémy (nezobrazi se obrazky apod.)
(Janouch, 2014, str. 205)

Pomoci email marketingu mizZeme §ifit i neprodejni ¢lanky a videa naseho blogu, nebo
YouTube kanalu. Tato forma propagace je velice jednoducha a vyhodna. Lidé radi
oteviraji emaily se zajimavym obsahem, navic tato aktivita je jednou z nejlepSich cest

k budovéni vztahu s nagimi potencionalnimi zédkazniky. (Prochazka, Reznigek, 2014)

Kir§ (2015) ve své publikaci uvadi 26 bodl, kterym urcité¢ email marketing fikat

nemuzeme. Zde je n€kolik z nich:

e Email marketing neni jednordzové odesilani prodejni nabidky sluzeb nebo
produktli na seznam ,,nékde* ziskanych kontaktii. Tomu se fika spam.

e Email marketing neni obCasné posilani mésicniho newsletteru.

e Email marketing neni, kdyz se vkazdém emailu klientim proddva horem

spodem.
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e Email marketing neni posilat hromadn¢ ptes Outlook nebo Gmail.
e Email marketing neni, kdyz nesleduji Gispé$nosti kampani a statistiky ¢teni.
e Email marketing neni, kdyz nevyuziva web na sbér relevantnich kontakta.

e Email marketing neni, kdyz se zapomind, Ze email ¢te na druhé stran¢ ¢lovek.

(Kirs, 2015, str. 83)

Autor Jan Audes pouziva od vzniku svého modelu infopodnikani profesionalni nastroj
na spravu emailovych kontaktd a rozesilani online posty s nazvem SmartEmailing. Vice

o této aplikaci je uvedeno v nasledujicich kapitolach.
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4 Prredstaveni podnikatele
4.1 ZkuSenosti s podnikanim

Autor Jan Audes, svij prvni podnikatelsky mini projekt spustil na stfedni Skole, jednalo
se o vyrobu a prodej Sperkil. Se svou mladsi sestrou Vv té dobé nalezli ,,diru v trhu*
a vyuzili pfilezitosti. Pfes Sablony obycejného webu zdarma urceného k tvorbé blogi
autor vytvoril webové stranky, které slouzili jako katalog produktt. Psal se rok 2009
a podnikatel, tehdy jesté student stiedni Skoly, si ani neuvédomoval, Ze zacina sbirat
prvni zkusenosti s propagaci a prodejem na internetu. Projekt fungoval dobie, a jelikoz
byl projekt vramci cenové politiky oproti konkurenci pomémné nizko, zakazky
piibyvaly. Zbozi bylo odesilano na dobirku po celé Ceské a Slovenské republice. Byl
zdjem nejen o tradiéni produktové portfolio, ale zacalo ¢im dal vice piibyvat
zakazkovych objednévek. Projekt bézel rok, poté ,.boom* téchto druhi Sperkl ustal
a objednavky ubyvaly. Tento podnikatelsky mini projekt definitivné skoncil po autorove

odjezdu na ro¢ni staz do Némecka v roce 2010.

Dalsi zkuSenosti s podnikanim bylo pro podnikatele finan¢ni poradenstvi v roce 2012.
O této spoleCnosti a moznosti stat se financnim poradcem se dozveédél v ramci
pfednasky na vysoké Skole. Navazal spolupraci a po nékolikatydennim zaSkoleni
sjednal Jan Audes nékolik finan¢nich schizek. Prace finanéniho poradce byla zajimava,
piesto vSak byla po nékolika mésicich spolupraci se spole€nosti ukoncena. Za tuto
pomérné kratkou dobu stihl autor nasbirat cenné zkuSenosti, z kterych ¢aste¢né Cerpa

dodnes.

Zasadni zlom Vv pohledu na podnikani vnesla do jeho zivota wCast na placeném
10dennim webinafi ,,Podnikatel za 10 dni, ktery probihal na pfelomu ledna a unora
2016. Jednalo se o sérii Zivych webinafi, vysilanou denné od 20:00 ptiblizné do 23:00.
Autor internetového seminafe byl online stratég a infopodnikatel Pavel Riha. Pavel Riha
zacal od nuly a diky infopodnikani zaznamenal jiz ve svych 22 letech obrovsky tuspéch
a vydélal prvni milion. Projekt ,,Podnikatel za 10 dni* byl urcen spiSe pro podnikatele
zadateéniky a pro lidi, ktefi s podnikanim teprve cht&ji zagit. Pavel Riha se v prvnich
lekcich zabyval uplnymi zaklady a pomahal tém, ktefi si doposud nebyli jisti s volbou

oboru svého podnikani. V této skupiné ucastnika byl i Jan Audes. V té dob¢ mél napad
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na nékolik podnikatelskych projektt a stale si vSak nebyl jist, jakym smérem se vydat.
Pavel Riha ho nasméroval a pomohl mu uréit spravny smér. V pribshu webinafe byl
predveden prakticky navod, jak si vytvofit moderni webové stranky bez potieby znalosti
programovani. Byly pfedstaveny nastroje, diky kterym je tvorba webu dostupna i pro
technické ,,antitalenty. Ani Jan Audes bohuzel neni zdatny programétor, proto zejména
tuto ¢ast online seminafe ocenil. V dalSich lekcich lektor predstavil nejmoderné;si
marketingové metody a prodejni techniky, které nabyl na seminafich v Americe. Ve
bylo vysvétleno na konkrétnich praktickych ptikladech a i¢astnici méli po celou dobu
moznost vznaset dotazy k danému tématu prostiednictvim chatu. Béhem webinaie Pavel
Riha neustale kladl diraz na sviij vyrok: ,, Zacnéte hned a zdokonalujte se po cesté.*
V tomto heslu je obsazena dilezita mySlenka, podle autora online seminaie je
komplexita nepfitelem realizace a autor této bakalaiské prace s tim souhlasi. Pokud
bychom ¢ekali se spusténim naseho projektu, az vSe bude dokonalé, nezacneme nikdy.
Nejdalezitéjsi pro podnikatele béhem kurzu bylo piestat realizaci svého projektu
odkladat a pustit se okamzité do prace. Po skonceni desetidenniho webinare byl dan
Kk dispozici zaznam, aby se ucastnici mohli k jednotlivym lekcim vracet a vSe

si opakovat. U¢ast na tomto webinafi povazuje Jan Audes za nejsmysluplngjsi investici,
kterou kdy ud¢lal.

4.2 Druh podnikatelské ¢innosti

Druhit podnikani je na vybér mnoho, autor Jan Audes vsak zvolil podnikani
na zivnostensky list jako fyzicka osoba. Zivnostensky list vlastni jiz nékolik let, proto
pred zacatkem jeho aktualniho projektu stacilo pozastavenou zivnost opét aktivovat.
Piedmétem podnikdni je Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdach 1 az 3
Zivnostenského zdakona. Jako obory ¢innosti ma podnikatel ve svém zivnostenském listu
uvedeno Zprostiedkovani obchodu a sluzeb, Poradenskd a konzultacni cinnost,
Zpracovani odbornych studii a posudkii, Prekladatelska a tlumocnickd Ccinnost.

Zivnostenské opravnéni je platné na dobu neurcitou.
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5 Navrh modelu infopodnikani v oblasti vzdélavani

5.1 Nejdilezitéjsi byl napad

Jak jiz bylo zminéno V pfedchozi kapitole, pied webinafem ,,Podnikatel za 10 dni* m¢l
Jan Audes hned né¢kolik napadt na podnikatelsky projekt v ramci infopodnikani. Diky
online seminafi z nékolika moznosti vykrystalizovala ta nejperspektivnéjsi a podnikatel
se mohl pustit do jeji realizace. Jednalo se 0 model infopodnikani v oblasti vzdélavani.
Podnikatel se rozhodl vyuzit své zkuSenosti nabyté vramci svych studijnich
a pracovnich stazi v Némecku a realizovat projekt v oblasti online vyuky némeckého
jazyka. Doucovani ném¢éiny se autor vénuje jiz nékolik let, proto ptisel s napadem podat
klasickou vyuku formou online kurzu. Mél napad, diky webinafi véd¢l, jak ma zacit

a mohl se pustit do prace.

5.2 Kroky Kk realizaci

5.2.1 Doména

Zakladni stavebni kdmen infopodnikani je webova stranka. Nezbytné pro zalozeni
webové stranky je koupit si vlastni doménu ve formé .cz, .eu, .info, atd. Tohle bylo asi
vSechno, co Jan Audes na zacatku o webech védél. V online seminafi o podnikéani
prozradil Pavel Riha kompletni navod, kde a jak si doménu nejvyhodn&ji pofidit
a predstavil také pojem webhosting. Tento ndzev autorovi této prace zprvu nic netikal,
pozdgji se ale dozvédél, Ze se jedna o pronajem prostoru pro vlastni webové stranky
na serveru poskytovatele. Bez webhostingu by web nemohl fungovat a jelikoZz vlastni

server autor k dispozici nemél, rad vyuzil rad a tipt jak si webhosting obstarat.

Nazev domény nebylo tfeba dlouho vymyslet, uz pied ¢asem podnikatel o nazvu
premyslel. Doména by méla byt co nejjednodussi, vystiznd, ne zbytecné¢ dlouhd
apredevsim dobfe zapamatovatelna. Pro sviij projekt autor zvolil ndzev domény

ucimsenemecky.cz, ktery v§echna zminéna kritéria splnuje.
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Naklady na pofizeni domény a webhostingu jsou uvedeny v nize uvedené Tabulce 2,

jedna se o ro¢ni platby.

Tabulka 3: Ro¢ni platby za provoz domény a webhostingu

Polozka: Naklady v K¢&:
doména 151
webhosting 363

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.2.2 Aplikace a software pro tvorbu webu

Dal8im krokem po zfizeni domény a hostingu je zacit stavét web. Ale jak? Jak bylo jiz
diive zmin€no, autor se programovani nevénuje, a web si sadm napsat neumi. Jeho jedina
zkusenost s tvorbou webu byla pies $ablony blogu zdarma v roce 2009. Pavel Riha viak
pfedstavuje ve svém online semindii metodu, diky které je mozné sestavit si web
svépomoci. Jedna se o produkt firmy 2.0 s nazvem MioWeb. Tento software umoziiuje
uzivateli sestavit web pomoci jednoduchych Sablon, které maji nespocet pokrocilych
funkcei. Lze tedy fict, Ze si ze Sablon mizeme poskladat doslova profesionalni web bez
pomoci programatora. Pfi tvorbé webu je nam k dispozici technicka podpora a pestra
Skala jednoduchych navodi doplnénych o obrazky pro okamzit¢é pochopeni
problematiky. Firma 2.0 se ov§em nezaméfuje jen na sestavovani webi, v ramci balicku
SmartSelling.cz nabizi i nastroj na sbér emailovych adres, rozesilani emailti, méfeni

a nastroj pro tvorbu faktur.

Kolik to vlastné stoji? Cenova politika je zautorova pohledu vramci balicku
SmartSelling.cz nastavena velice pfiznivé. UZivatel m4 moZnost se zaregistrovat
a zdarma pouzivat celé produktové portfolio. Platit za¢ne podnikatel az v ptipad¢, kdy

zacne jeho podnikani rust. Tohle je z pohledu autora prace velmi férova nabidka.
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5.2.3 Produkt zdarma

Pied sestavenim webu, bylo tfeba promyslet, jaky produkt zdarma bude zakaznikiim
poskytnut. Jak autor jiz zminil v kapitole o filozofii infopodnikani, cil novodobého
online podnikatele je, potenciondlnim zékaznikiim poskytnout hodnotné informace
ve formé produktu zdarma vyménou =za jejich emailovou adresu. VétSina
infopodnikateli nabizi svym potencionalnim zdkaznikiim jako produkt zdarma ebook.
Psat vSak ebook na téma jako: ,Jak se rychle a snadno naucit némecky.“ nebo
»Némcéina pro samouky.“ a podobné, autor nechtél. Pfisel tedy s napadem udélat
intenzivni 14 denni online video kurz némciny pro zacateéniky zdarma. Jednalo se
0 kurz opravdu intenzivni, na zdjemce Cekala v jejich emailovych schrankdch obden
jedna lekce némeckého jazyka. Kratké video bylo doplnéno pracovnim listem a jedna
lekce neméla ucastnikiim zabrat vice nez 15 minut. Béhem dvou tydni mélo tedy

probéhnout 7 lekci némciny zdarma.

Vytvorit kurz nebyla zdaleka tak jednoduchéd zalezitost, jak si autor zprvu myslel.
Napsat scénaf, natocit a sestiihat 7 video lekci, kdyz nemél zkuSenosti s vystupovanim
pted kamerou, bylo zpoc¢atku velmi naro¢né. Postupné se vSe zacalo zlepSovat a vSech
sedm videi 1 s pracovnimi listy bylo dokonfeno za n€kolik tydnii. Kurz byl hotovy
a kone¢né bylo na fad¢ sestaveni efektivniho webu, na kterém by se zdjemci mohli

do kurzu pfihlasit.

5.3 Vlastni model infopodnikani

5.3.1 Tvorba vlastni webové stranky

Po vytvotfeni produktu zdarma bylo potieba sestavit moderni web, ktery bude zcela
automaticky sbirat emailové adresy zdjemcl o intenzivni online kurz némeckého
jazyka. V prvni tfadé bylo potieba online kurz na webu prezentovat atraktivnim
zpusobem a prildkat tak co nejvice ucastnikd. Touto problematikou se zabyval i Pavel

Riha v jiz zminéném webinaii. Dopodrobna vysvétloval, co je pfi tvorbé webu pro
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piiklady a daval osvédcené tipy.

Po vstupu na stranku méme pouze pét az deset sekund, béhem této doby musime
navstévnika webu zaujmout, jinak odchdzi a na ndS web se uz snejvyssi
pravdépodobnosti nikdy nevrati. Sdé€leni, které web na prvni pohled pfedava, musi byt
navs§tévnikovi blizké, musi se s nim ztotoznit. Kompletni podobu webu k propagaci
produktu zdarma naleznete na konci této prace jako prilohu A a B. Na nize uvedeném
Obrazku 1 je patrné, ze hned po vstupu navstévnika na web se zobrazil veliky nadpis:
»Jste MaruSka, Petr nebo Zuzka?* Pod nim obrazky tfech postavicek, jejich ptib&h

a zkuSenosti s vyukou némeckého jazyka.

Obrazek 1: Navstévnik webu se ztotoZni s personami

Jste Maruska, Petr
nebo Zuzka?

A
&)

Maruska Zuzka

»Na stredni Skole
jsem némecky
umeéla, ale skoro
vSechno jsem
zapomnéla.”

«S Nnémcinou «Jsem uplna
zatinam stale zacatecnice, fict
dokola, vidy umim jen 'Guten
skondim u Tag' a 'Danke’.”
3.lekce.”

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Maruska predstavovala skupinu lidi, ktefi se kdysi ve Skole némecky ucili a dokézali
se domluvit. Tato skupina vSak némecky jazyk dlouho nepouzivala a po letech ho
zapomnéla. Svym vyrokem tedy Maruska vyzyva tuto skupinu zajemcti o némcinu ke

vstupu do kurzu zdarma. Petr pfedstavuje skupinu véénych zacatecniki, tato skupina je
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velice rozsifend. Jedna se o lidi, ktefi se za¢nou ucit némecky, Casto se dostanou
pomérné daleko, poté vSak s némcinou skon¢i. Po néjaké dobé maji chut’ pokracovat
a dostavi se zjisténi, Zze uz skoro vSechno zapomnéli a musi zacit od zacatku. Zminény
cyklus se opakuje stale dokola a tento typ studentd némciny se nikdy nedostane dale,
nez do ,,3. lekce”. Petr tedy motivuje ke vstupu do kurzu praveé tuhle skupinu
navstévniki webu. Posledni ze tfech postavicek je Zuzka, kterd se némecky nikdy
neudila a je naprostd zafdteCnice. Zuzka zastupuje skupinu navstévnikli webu, ktefi
s némeckym jazykem jest¢ nemcli nikdy nic spole¢ného a umi tedy jen péar obecné
znamych vyrazl jako ,,Guten Tag.” a ,,Danke.* Maruska, Petr a Zuzka tedy reprezentuji
nejpocetnéjsi skupiny zajemct o tento produkt zdarma. Ve velké vétsing piipadu se tedy
navstévnik webu ztotoznil s jednou z postav a vcitil se do jejiho piibéhu. Autorovym
cilem bylo, aby si navstévnik tekl: ,,Ano, tohle jsem ptesné ja, super! Jdu se ptihlasit do

kurzu.

Vedle téchto tiech postav bylo na webu zobrazeno minutové video, kde na zacatku fekl
autor par vét némecky a pak Vv Ceském jazyce predstavil sebe i kurz. V ramci videa
se snazi vyvolat v navstévnicich kurzu touhu umét alespon zaklady némeckého jazyka.
Vyzyva je, aby si ptedstavili, jaké by to bylo umét alespon zdklady ném¢ciny a domluvit
se diky tomu v fadé evropskych zemich. Dale vyzdvihuje, Ze v kurzu zmini nékolik
technik, jak zefektivnit Cas straveny nad ucenim némeckého jazyka a jak si snadnéji

zapamatovat slovicka.
Pod videem uvadi podnikatel tii body, které jsou patrné na nasledujicim Obrazku 2.

Obrazek 2: MoZné problémy zajemce o ném¢éinu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Upozoriiuje zde na problémy, které mohou casto zajemci o némecky jazyk fesit.

Vecerni jazykova skola je efektivni metoda pro uceni se némciny. Nevyhodou je, ze je
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tteba Skolu navstévovat ve fixné¢ danych dnech a konkrétnich ¢asech. Mnoho lidi
si tento styl vyuky nemuze dovolit. Sjednat si vyuku s lektorem je podle autora
nejefektivnéj$i metoda vyuky ciziho jazyka. Lektor je zpravidla flexibilni a probiranou
latku je schopen uzpiisobit na miru svym zakim. Také tempo vyuky se tidi podle nich
a vyhodou je, ze vyuka vétSinou probihd ve velmi malé skupin€, nebo individudlng. Zde
se ovSem potykame s problémem, ze nemusi byt UpIn€ jednoduché ve svém okoli
lektora sehnat. Pravé proto v dobé ¢&islo tfi na Obrazku 2, ujistuje podnikatel

navstévniky webu, Ze jsou tu spravné.

Dal$im bodem webu byl konkrétni seznam bodu, které po vstupu do kurzu tcastnik

ziska, viz Obrazek 3.

Obrazek 3: Seznam bodu ziskanych po vstupu do kurzu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V této Casti webu bylo potieba jasné definovat vyhody plynouci ze vstupu do kurzu.
Podnikatel zde znovu zminil, Ze se jedna o sedm lekci néméiny zdarma. Dale upozornil
ucastniky, ze béhem kurzu prozradi spolehlivé metody pro zapamatovani novych
slovicek. Zminil, ze vyuka bude probihat modernimi vyukovymi metodami — video
aaudio lekce. V dalsim bod¢ autor slibil ucastnikim navod pro zefektivnéni Casu
straveného nad ucenim. A nakonec vyzdvihl, Ze pfistup k tomu vSemu budou mit
Ucastnici kurzu z pohodli jejich domova. Jedna se o konkrétni seznam vyhod plynoucich

ze vstupu do kurzu a ma zajemce motivovat, aby se ptihlasili.
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V dnesni dob& plné prokrastinace je nutné dat navstévnikim jasnou vyzvu k akci.

Zpisobi jak to ud€lat je nekolik, podnikatel pouzil odpocet, viz. Obrazek 4.

Obrazek 4: Vyzva k akci

Prihlasky budou
uzavreny za:

O/6§O|8H2(4§3|5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Po vyprSeni odpoctu byly piihlasky uzavieny, kdo se nestihl piihlasit vcas, pfisel

0 moznost z¢astnit se prvniho kola kurzu némciny zdarma.

Bezprostiedné pred vstupem do Kurzu mél navstévnik webu moznost piedist si recenze
0 podnikateli. Ten pozadal pét lidi, které v posledni dobé doucoval, aby napsali kratkou
recenzi a zminili v ni, jak byli s vyukou spokojeni. Nékteti se rozepsali a vyuku
némciny popsali dopodrobna. Dobra zprava byla, ze vSechny recenze byly pozitivni
a mohly byt na webu pouzity. Diky recenzim méli navstévnici webu moznost sezndmit

se se zkuSenostmi z4akl a tim zacal autor pomalu ziskavat jejich divéru.
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Pokud béhem piedchozich fazi prohlizeni webu névstévnici stranku neopustili a obsah
je zaujal, zbyval jim posledni krok — ptihlésit se do kurzu. Piihlasku mohli vyplnit po

kliknuti na veliké zelené tlacitko, viz nasledujici Obrazek 5.

Obrazek 5: Vstup do kurzu

14 denni intenzivni kurz
némciny ZDARMA

Obden obdrzite prfimo na Vas email akely k dané lekci

a miZete na nich pracovat kdykoliv a odkudkoliv.

Zaciname v pondéli 9. kvétna 2016

Kliknéte na tlacitko niZe, pro vstup do kurzu...

Vstoupit ZDARMA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nad tla¢itkem byly uvedeny posledni dopliikové informace o pribéhu 14 denniho kurzu
némeckého jazyka zdarma. Bylo zde vysvétleno, Ze tcastnici naleznou kazdy druhy den
ve své emailové schrance novou lekci a tikoly k vypracovani. Déle bylo znovu zminéno,
ze na lekcich mohou pracovat kdykoliv a odkudkoliv. Bylo zde také jasné¢ vymezeno
datum zahajeni kurzu a to pondéli 09. 05. 2016. Po kliknuti na tlacitko se objevil

jednoduchy formulaf, ktery je uveden na nésledujicim Obrazku 6.
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Obrazek 6: Formulaf prihlaseni do kurzu

Vstoupit ZDARMA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Formular jasné uvadél, ze pro vstup do kurzu je potieba zadat své kiestni jméno a email.
Dale stacilo kliknout na zelené tlacitko pro vstup zdarma a navStévnik webu byl
zaregistrovan. Hned poté se zobrazila de€kovaci stranka, kde podnikatel ucastnikiim
podékoval za vstup do kurzu a informoval je, Ze béhem nékolika minut obdrzi email
S potvrzenim registrace. V tomto kroku byli tcastnici téz upozornéni na mozné riziko
padu registratniho emailu do slozky ,,Hromadné* nebo ,,Spam®. Néasledoval kratky

obrazkovy ndvod, jak nastavit doru¢ovani emailii do slozky ,,Dorucené*.

5.3.2 Propagace webové stranky

Web produktu zdarma byl pfipraven, zbyvalo jen dat o tom védét svétu. Autor uvadi,
7e za nejefektivnéjsi propagaci povazuje socialni sité, v tomto ptipadé byl zvolen
Facebook. Na Facebooku zalozil podnikatel propagacni stranky s nazvem
Uc¢imsenémecky.cz a pozval své pratele, aby se stali jeho fanousky. Web byl tedy
propagovan skrz nové vzniklé facebookové stranky, avsak propagace probihala i pies
autoriiv osobni profil. Diky tomu zac¢al web ziskavat prvni navstévniky a n€kolik lidi se

ptihlasilo do kurzu némciny zdarma.

Kratce na to se podnikatel rozhodl zvysit nav§tévnost webu pomoci facebookové PPC
reklamy. Anglicka zkratka PPC oznacuje ,,pay per click®, coZ prekladame jako platba
za kliknuti. Pfi tvorbé PPC reklamy vyuzil podnikatel zkuSenosti a znalosti ze stiedni
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Skoly, kde se ve své maturitni praci zabyval pravé reklamou a Facebookem. Reklama
na Facebooku je z jeho pohledu jednou z nejefektivnéjsich forem reklamy vibec. Mame
zde totiz moznost zacilit na konkrétni skupinu uzivatelii, podle jejich véku, zajmda,
bydlisté a dalSich kritérii. Nasledujici Obrazek 7 zobrazuje autorem definovany okruh

uzivatelt pro PPC reklamu.

Obrazek 7: Specifikace okruhu uZzivateli pri vytvareni PPC reklamy

Upravit okruh uzivatell

néméina, némecko
Zemé »

Ceska republika Slovenska republika

13+ |- 6o+ =

m Muzi = Zeny

Néméina Némecko Cestovani

+ Ekoturistika 4 Aktivni dovolena
+ Francouzstina  + Agroturistika

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jan Audes zvolil uzivatele Ceské a Slovenské republiky ve véku 13 az 65+ let. Pii
vybéru pohlavi zadal pozadavek na muze i Zeny, ktefi se zajimaji o ném¢inu, Némecko
a cestovani. Zadal ¢astku, kterou chtél do reklamy investovat — 800,- K¢ a spravce

reklam mu spocital, kolik lidi ma moznost oslovit.
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PPC reklamou propagoval podnikatel nasledujici ptispévek, Obrazek 8.

Obrazek 8: Prispévek propagovany PPC reklamou

e Uéimsenémecky.cz
29dubenv1936- &

Nemate £as chodit do vecerni jazykoveé Skoly?
Prihlaste se do intenzivniho kurzu némciny ZDARMA.

ucimsenemecky.cz ucimsenemecky.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V nadpisu pfispévku vybizel autor potencionalni zajemce o jeho kurz, aby se ptihlasili.
Stacilo kliknout na obrazek a uzivatel Facebooku byl okamzité pfesmérovan na jeho

webové stranky.

Do reklamy béhem né¢kolika dni vlozil jest¢ dvakrat 200,- K¢. Celkova investice
do reklamy se tedy vySplhala na 1.200,- K¢ a ptivedla na dany web celkem 456

navstévnikd.

5.3.3 Vysledky propagace webové stranky
Asi nejznaméjsim a nejrozsifenéj$im nastrojem pro méfeni navstévnosti webu je Google
Analytics. Tento nastroj vSak neumél pfi spusténi svého modelu infopodnikéni autor
pouzivat. Nastésti tento fakt nebyl velkou komplikaci, protoze balicek sluzeb
SmartSelling.cz méfit navstévnost webu také umoziuje. Mimo to dokaze v tomto

piipadé méfit i pocet pirihlaSenych do kurzu némciny. Nésledujici spojnicovy graf
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na Obrazku 9 zobrazuje, kolik se v jednotlivych dnech pfihlasilo do kurzu ucastnikt

Vv zavislosti na investici do placené facebookové reklamy.

Obrazek 9: Pocet prihlasek v jednotlivych dnech v zavislosti na placené
facebookové reklamé

2T

20

A\
15 = Pocet pfihlaseni
/ \/ \ /\ do kurzu Nj
10 A o—b Qkam.zik ’
5 investice dané
8°°"Ij/ \"Y\/ \ sty do fb
reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z obrazku je patrné, ze facebookova reklama vysoce efektivné piispéla k navySeni
ucastnikid v kurzu ném¢iny zdarma. Prvni ¢astka 800,- K& byla investovana 29. 04. 2016
ve 20:00. Od tohoto okamziku zacal pocet ucastnikd kurzu nartistat. Dalsi nartist byl
zaznamenan po investici 200,- K¢ 04. 05. 2016 piiblizn€¢ v 17:00, diky dobihajici
predchozi investici ve vysi 800,- K¢ a investici nové bylo dosaZeno rekordu v poctu
ptihlaSenych béhem jednoho dne, 05. 05. 2016 se do kurzu pfihlasilo 23 wcastniki.
Castka urena na propagaci webu skrz PPC reklamu se vycerpala a podnikatel
se rozhodl k posledni investici. Dne 06. 05. 2016 tésné pie pulnoci investoval do
reklamy poslednich 200,- K¢. Ze spojnicového grafu na vySe uvedeném Obrazku 9

vyplyva, ze se nova investice do reklamy okamzit€ promitla do po¢tu piihlasenych.

S vysledkem placené reklamy byl autor velice spokojen. Diky facebookové PPC
reklam¢ se mu podafilo zvySit nejen navstévnost webu, ale 1 pocet piihlaSenych
do kurzu ném¢iny. Jak bylo jiz zminéno, v ramci SmartSelling.cz 1ze vyuZivat i nastroje
pro méfeni. Nasledujici Obrazek 10 zobrazuje konverzni pomér mezi celkovym poctem

navstévnikii webové stranky a celkovym poctem piihlaSenych.

41



Obrazek 10: Konverzni pomér navstévnik / acastnik kurzu

Cesta zakaznika

Navstévnici
vstupni stranky : 100,0 %
Kontakty 28,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Béhem celé reklamni kampané trvajici 10 dni webovou stranku navstivilo 450 lidi.
Z toho se do kurzu pfihlasilo celkem 128 ucastnikii. Obrazek 10 ukazuje konverzni
pomér 28,4 %. Tento fakt vnima autor jako obrovsky uspéch, bezmala kazdy tieti

navstévnik jeho webu se do kurzu ptihlasil.

5.4 Analyza CRM v infopodnikani
5.4.1 Vyznam infpopodnikiani v CRM v oblasti vzdélavani

S nastupem internetu se do online podoby transformuje nejen podnikani,
ale i vzdélavani. S e-learningovymi kurzy se setkal v dne$ni dobé snad kazdy. Autor
takového kurzu vytvoii lekce, které pozdéji poskytne svym studentim. Pokrocila
technika Casto UcCastnikim umoziiuje interaktivné se zapojit do vyuky. Nemusi se tedy
jednat jen o pasivni poslech, ¢teni, ¢i sledovani videi. Uastnici e-learningového kurzu
mohou casto s lektorem komunikovat, vypracovavat a odevzdavat zadané tukoly.
Vsechny tyto ¢innosti probihaji online. Do podobného online kurzu se ucastnik ptihlasi
vétSinou pres internet. Autor online kurzu propaguje svilj vzdélavaci projekt riznymi
kanaly, mize zde vyuzit cely komunikacni mix. Zajemce oslovi, vyzve je k navstéve
svého webu, kde na né cekd ve vétSin¢ piipadli seznam lekci a tlacitko objednat.
Podnikatel Jan Audes se domniva, ze tato forma ziskavani zakaznikd je oproti
infopodnikatelské strategii velmi neefektivni. Infopodnikdni mé v tomto sméru

vyznamny vliv na posileni vztahu se zdkaznikem hned pfi prvnim vstupu na internetové
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stranky. Autor online kurzu, ktery umi vyuzit silné stranky infopodnikatelské strategie,
se nesnazi navStévnikim hned prodat své produkty a sluzby. Potenciondlnim
zékaznikiim poskytne nejdiive dostateCny prostor, aby méli moznost infopofnikatele
1épe poznat. Nabidne jim ¢ast svého know-how v podobn¢ kvalitniho produktu zdarma.
Produkt zdarma je v naprosté vétsing piipadt dorucovan elektronickou postou, diky
tomu ziskd infopodnikatel emailovou adresu potencionalniho zdkaznika a mize s nim
zaCit budovat vztah, ktery povede az k ndkupnimu rozhodnuti. V tomto bod¢ ziskava
autor online kurzu, ktery vyuzivad strategii infopodnikani obrovsky naskok. Online
podnikatel, ktery tuto strategii neznd, nechavd ze svého webu odchazet obrovské
mnozstvi potenciondlnich zdkaznikii, ktefi se na web s nejvyssi pravdépodobnosti
uz nikdy nevrati. JelikoZ na né€ nemé kontakt, nemiize jim ani v budoucnu formou
emailu pfipomenout, aby se na web vratili. Klasicky online podnikatel se touto formou
ochuzuje o moznost vybudovat s potencionalnim zakaznikem jakykoli hlubsi vztah,

ktery by pozdéji mohl vést k nakupu.

5.4.2 SWOT analyza infopodnikani ve vzdélavani

Pokud bychom infopodnikani ve vzdélavani porovnali pomoci SWOT analyzy s jinymi
formami vzdélavani odhalime, Ze tento nejmodernéj$i druh podnikani na internetu nema
vV ramci vzdélavani jen vyhody, nalezneme zde 1 slabiny. Nasledujici SWOT analyza

nam pomuze celou véc vyjasnit.
SWOT analyza infodpodnikadni ve vzdélavani:

Strengths — silné stranky podnikatel zminuje v kapitole ,, Filozofie podnikani*. Jako
dalsi silnou stranku infopodnikdni ve vzdélavani uvadi autor ¢asovou flexibilitu vyuky.
Pokud je infopodnikatelsky vzdélavaci kurz vytvofen formou online lekci, muzou
na nich vétsinou tcastnici pracovat kdykoliv béhem dne a ¢asto jim k tomu staéi jen
ptipojeni k internetu. Ugastnici takového kurzu jiz nejsou vazani striktné danym Gasem
vyuky, jako je to naptiklad v klasické jazykové Skole. Dalsi silnou strankou je, Ze se

ucastnici mohou k online lekcim vracet a opakovat si tak danou problematiku.
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Weaknesses — slabé stranky se vyskytuji v infopodnikani v oblasti vzdélavani také.
Autor této prace uvadi jako slabou stranku nedostatecnou zpétnou vazbu a moznost
obratit se bezprostiedné béhem vyuky na lektora s dotazy. Pokud ma ucastnik online
kurzu dotaz, nemuze se bohuzel zeptat okamzité, jako by to bylo napiiklad v klasické
vyuce. Nejdiive musi lektora pisemné kontaktovat, a poté mu nezbude, nez na odpoveéd’
pockat. Odpovédi se mu dostane s uréitou ¢asovou prodlevou a tim klesa efektivita
uceni a pochopeni probiraného tématu. Podle autora mize byt na druhou stranu moznost
pracovat na lekcich vlastn¢ kdykoliv i nevyhodou. V tradi¢ni jazykové Skole je dan den
a cas, kdy se ucastnici vyuky musi na lekci dostavit. Pokud vSak mame moznost
vypracovat online lekci vlastné kdykoliv, muze to vést k odkladani a neplnéni lekci
vCas. Zde ptebird kazdy ucastnik kurzu zodpovédnost sam za sebe. Jako posledni slabou
stranku uvadi podnikatel, Ze v online kurzu mize do jist¢ miry chybét osobni kontakt
s lektorem a spoluzaky. V jazykové Skole se v ramci téidy daji délat skupinova cviceni,

ktera v online kurzu mtizeme suplovat jen tézko.

Opportunities — piilezitosti k ristu pro infopodnikatele je, ze online kurz vytvofi
jednou a poté ho mize nespocetnekrat prodavat neustale novym zakiim. Béhem vyuky
neni jeho osobni pfitomnost bezprostfedné nutnd a on se mize diky uspofenému Casu
vénovat tvorbé dalSich projektl, vytvareni content marketingového obsahu a jiné
propagaci kurzu. Infopodnikatel mtize také ptebrat jazykovym Skolam potencionalni, ¢i
stavajici zaky, pravé proto, ze muze svymi online kurzy oslovit kazdého, kdo ma
pfipojeni k internetu. Existuje totiz mnoho zajemct o cizi jazyky, ktefi nemohou
ve svém okoli sehnat lektora, nebo nemaji moznost do jazykové skoly dojizdét. Prave

v

diky internetu mize infopodnikatel §itit své kurzy bez ohledu na lokalitu zajemce.

Threats — hrozbou pro infopodnikatele je predevSim porusovani autorskych prav.
V Ceské republice je problematika nelegalniho §ifeni obsahu na internetu diskutovana
pomérn¢ casto. Pokud infopodnikatel transformuje své vyukové lekce do online
podoby, neni skoro mozné uhlidat jejich nelegéalni Sifeni. Uzivatelé si tak mohou mezi

sebou predavat hodnotny obsah bezplatné, bez védomi a souhlasu autora online kurzu.
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Autor mize své zaky alespont upozornit, ze veSkery obsah online kurzu podléha
autorskym pravim a jeho Sifenim je porusovan zakon. Ucinek tohoto sdéleni je vSak

diskutabilni.

5.4.3 Analyza CRM ve vlastnim modelu infopodnikani

Email marketing

Pii spousténi vlastniho infopodnikatelského modelu i béhem néj, autor Jan Audes
pouziva SmartEmailing a vztahy se zédkazniky ftidi pfevazné pomoci emailové
komunikace. Po registraci ucastnika do kurzu néméiny zdarma je jeho emailova adresa
vloZena pravé do tohoto nastroje. Podnikatel nastavil, aby kazdy novy ucastnik dostal
bezprostiedné po registraci prvni informacni email s potvrzenim registrace, to vse zcela
automaticky. Nastaveni umoznuje také neodesilat registraéni email hned, ale napiiklad
az po uplynuti ur¢itého poctu hodin, dni a podobné. Kazdy uzivatel SmartEmailingu mé
moznost nastavit si automaticky email pfesné na miru, dle jeho potfeb. Jana Audese
nejvice zaujala funkce nastaveni hromadné rozesilky elektronické posty. Staci v aplikaci
vytvofit email napiiklad s obchodnim sdélenim, nebo hodnotnym obsahem a aplikace
nam umozni nastavit konkrétni datum a cas, kdy ma byt email odeslan. Diky zcela
jednoduchému nastaveni Ize hromadné& odeslat n€kolik tisic emailti doslova jednim
kliknutim. Je také mozné nastavit sérii emaili, které jsou na vybrané emailové kontakty
rozesilany postupné v pfedem definovaném poradi a casovych intervalech. Témto

sériim emaill se Casto fikd emailova kampan.

V pond¢li 9. kvétna 2016 byl spustén Etrnactidenni online kurz némciny zdarma. Autor
pfedem nastavil sérii emailil tak, aby Gi¢astnici nalezli obden ve své emailové schrance
novou lekci. Dana lekce byla dorucena pokazdé kolem osmé hodiny rano a Gcastnici
méli 48 hodin na to, aby kratkou lekci vypracovali. Pfesné€ ze Ctyficet osm hodin byla

totiz dorucena dalsi lekce.

Pokud by SmartEmailing znamenal pouze rozesilani emaild, jednalo
by se 0 jednostrannou komunikaci. Nékteti ucastnici vSak na emaily ¢asto odpovidali.

VétsSinou deékovali za poslanou lekei, n€kdy se kratce zminili, jak zatim lekce zvladaji
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anebo napsali, ze uz se t&si na dalsi lekce. Na emaily tohoto typu podnikatel reagoval
individuélné, bez pouziti SmartEmailingu. Diky osobni komunikaci pfispival k posileni

vztahu se zakaznikem.

Velice prakticka funkce v aplikaci SmartEmailing je méfeni. Kazdy uzivatel této sluzby
je schopen presn¢ definovat, zda dany email byl na uréenou emailovou adresu dorucen.
Dale lze méfit, zda adresati emaily oteviraji a také na jaké odkazy v ramci emailu
klikaji. Prvni lekce byla odeslana 9. kvétna 2016, nasledujici Obrazek 11 zobrazuje,
Vv jaké mife ucCastnici email otevirali. Obrazek uvadi hodnoty 40 hodin po odeslani

prvniho emailu.

Obrazek 11: Oteviratelnost prvniho emailu

[1/7]17x14

09.05.2016 - 128 odeslanych emaild

OTEVRENYCH 84 EMAILU KLIKLO 58 KONTAKTU
65 — 6 % [CTEVRELI NEBO KLIKLI) 45 '3 % (POUZE KLIKLI)
O O % ODHIJ&SILO:SE O 8 % VRATILO SE 1 EMAILU
. 0 KONTAKTU .

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ze statistik je patrné, ze email otevielo celkem 84 lidi, coz je 65,6 %. Modra barva
informuje o poctu kliknuti na odkazu v emailu. V tomto pfipadé se jednalo o odkaz
na video lekci. Lze tedy Fict, Ze prvni video si otevielo 58 lidi. Zluta barva uvadi, kolik

lidi se odhldsilo zodbéru emailt. V paticce kazdého emailu odeslaného ptes
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SmartEmailing musi byt odkaz na odhlaSovaci formulaf, skrz ktery ma adresat moznost
odhlésit se ze zasilani dalSich emailti. Posledni Cervena barva informuje, kolik emailt
nebylo doruceno. Pokud nebyl email dorucen, mize to znamenat, Ze dand emailova

adresa neexistuje, nebo byla smazana.

EmartEmailing ndam umoziuje sledovat i oteviratelnost emailiit béhem dne. Nasledujici
sloupcovy graf na Obrazku 12 zobrazuje, V jakou denni dobu byla prvni lekce nejcastéji

otevirdna a to zpétné za 24 hodin.

Obrazek 12: Oteviratelnost emailu béhem dne
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z vyse uvedeného Obrazku 12 lze vycist, ze email s prvni lekci byl otevirdn nejcastéji
rano 08:01-09:00. Graf zobrazuje pocet otevieni 10. kvétna 2016 ve 23:30, to je
pfiblizn€ 40 hodin po odeslani 1. lekce. Autor uvadi, ze emaily s ostatnimi lekcemi byly

nejcastéji otevirany ve stejnou denni dobu, jako lekce Cislo 1.

Diky moznosti méteni proklikii jednotlivych odkazl 1ze definovat chovani kazdého
jednotlivého zakaznika a prizptisobit tak dalsi emaily jeho potiebam. Muzeme tedy fici,

ze zde z pohledu strategie CRM aplikujeme masovou personalizaci.
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Content marketing

Ridit vztahy se zékazniky se podnikatel snazil také pomoci content marketingovych
aktivit na socialnich sitich. V dob¢ spousténi infopofnikatelského modelu se mu to vSak
nedafilo. Zvetejnéné piispévky meély bezmala nulovy ohlas a veskeré usili vénované
do tohoto typu propagace bylo jen ztratou energie. Netrvalo vSak dlouho a vse
se zménilo. Postupem casu zacal autor zjistovat, o jaky obsah maji uzivatelé socialnich
siti zajem, amohl se do tvorby neplaceného propaga¢niho obsahu pustit naplno.
V soucasnosti zvefejiiuje podnikatel na svych facebookovych strankach vzdy jednou
tydné némecké potekadlo a jednou tydné tzv. ,,Slovicko z praxe®. V ramci slovicek
z praxe pfiblizuje autor svym Zzaklim slovicka z oblasti obchodni némciny. Ukazku

potekadla a ,,Slovicka z praxe* uvadi podnikatel na konci prace jako Ptilohu B.

Video marketing

Nékolik tydnit po spusténi prvniho kola online kurzu némeckého jazyka piiSel
podnikatel s napadem zacit toCit serial videi s ndzvem ,,Slovi¢ka zterénu“. Béhem
kratkych videi predstavoval kazdodenni déni kolem sebe a divakim piiblizoval mozna
troSku netradi¢ni formou bézna slovicka vSude kolem nas. Cil tohoto video seridlu je
opustit Skolni lavice a ucit se némc¢inu neformalnim zpiisobem v terénu. Autor uvadi, Ze
tato forma video marketingu vedla k naristu zajmu o jeho kurz némeckého jazyka,
zasadni zlom byl, kdyz na konec kazdého videa dal velké barevné tlacitko ,,Ptihlasit
odbér a ,,Vstup na web ucimsenemecky.cz®. Diky témto tlacitkim na konci videi
ziskal podnikatel nejen fanousky na YouTube, ale také navstévniky webu. Od kvétna
do listopadu 2016 vzniklo jiz 18 dila ,,Slovicek z terénu®, autor zminuje, ze pro velky

zajem bude serial videi pokracovat.

5.4.4 Méreni spokojenosti ucastnikii kurzu

Po prostudovani statistik, zjistil autor, ze kurz zdarma nedokoncili bohuzel vsichni.

Nasledujici Obrazek 13 zobrazuje, kolik procent ucastnik otevielo jednotlivé lekce.

48



Obrazek 13: Oteviratelnost jednotlivych lekei
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z obrazku vyplyva, Ze email s prvni lekci otevielo 80% ucastnikil, poté mira otevieni
klesala. Podle autora klesal zajem o lekce ze tfech hlavnich divodu. Zaprvé je potteba
si uvédomit, Ze se do kurzu mohli pfihlésit 1 zkuSeni némcinéfi, kteti po nckolika
lekcich zjistili, ze kurz je pro né az pfili§ lehky a proto v kurzu nepokracovali. Druha
pric¢ina klesajiciho zajmu je podle podnikatele jiz zminéné neustalé odkladani, neboli
prokrastinace. Diky tomu, ze méli Gi¢astnici moznost pracovat na kurzu kdykoliv, lekce
tak dlouho odkladali, az Gpln€é zapomnéli, Ze se do n&jakého kurzu némeckého jazyka
vibec pfihlasili. Posledni divod, pro¢ béhem kurzu zajem o lekce klesal, byl podle
autora kvili tomu, Ze si lidé nevazi toho, co dostanou zadarmo. Autor uvadi, ze pokud

by se jednalo o placeny kurz, mira z4jmu by byla mnohondsobné vyssi a oteviratelnost

lekei by byla az 100%.

V emailu s posledni lekci podnikatel vyzyva ucastniky online kurzu zdarma k vyplnéni
kratkého dotazniku. Maji tak moznost ohodnotit 14 denni kurz a poskytnout podnikateli
zpétnou vazbu. Email s poledni lekei byl odeslan na 128 ucastnik, tato lekce byla vsak
oteviena jen ve 48 procentech ptipadii. To znamend, ze 7. lekci otevielo jen 61
ucastniki a dotaznik byl vyplnén pouze jen v 30 piipadech. Kompletni podobu

dotazniku uvedl autor na konci prace, jako PFilohu C. Nyni nasleduje rozbor pouze
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nékterych otazek dotazniku. Autor se zde podrobnéji zabyva otazkami, které mu Iépe

pomohou urcit jeho cilovou skupinu a otazkami, které hodnoti kurz jako takovy.
Nasledujici Obrazek 14 ukazuje pomér muzi a zen v Kurzu.

Obrazek 14: Pomér muzu a Zen

& Muz
® Zena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z vyse uvedeného vysecového grafu jasné vyplyva, Ze zajem Zen o kurz mnohanasobné
prevysil zdjem muzi. Dalsi Obrazek 15 ukazuje v€kovou strukturu Gcastnikti kurzu

zdarma.
Obrazek 15: Vék acastniku kurzu

Vek: 20 odpovedi)

@ <t
@ 19-26
® 27-39
@ 40-40
@ 5055
® G5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Z grafu lze vycist, ze nejveétsi zdjem o kurz méli lidé ve veéku 40-49 let, na druhém misté
se umistila vékova skupina 19-26 let a tfeti pricku obsadili Gcastnici ve véku 50-65 let.
Naopak dotaznik nevyplnil zadny ucastnik pod 18 let ani zadny ucastnik nad 66 let.
Autor se domniva, Ze Skolou povinni Zaci do 18 let o kurz neméli zajem, protoze
se jazyky uci ve Skole a nemaji potiebu travit volny ¢as dal§im vzdélavanim. Naopak
studenti vysokych Skol ve véku 19-26 let si uvédomuji, ze némecky jazyk mize byt pro
jejich budouci profesi pfinosny a kurz absolvovali. Autor dale tvrdi, ze vékova skupina
40-49 let se do kurzu zapojila v pomérné hojném poctu, protoZze uz maji pracovni
zkusenosti v Ceské republice a néktefi z nich maji v planu zkusit v budoucnu hledat

praci v Némecku. Dalsi Obrazek 16 ukazuje geografické rozdéleni ui¢astnikti kurzu.

Obrazek 16: Geografické rozdéleni ucastniki kurzu

Kraj, nebo zeme: (20 odpoved))

@ Stiedofesky @ Vysofina

@ Jihofesky @ Jihomoravsky
Plzefisky @ Clomoucky

@ Karlovarsky @ Woravskoslezsky

@ Ustecky ® Zlinsky

@ Liberecky @ Slovensko

@ Kralovéhradecky @ Ostatni
@ Pardubicky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Do kurzu se pfihlasilo nejvice lidi z Karlovarského, Plzeniského a Jihoceského kraje.
Jedna se o izemni celky, které pfimo hrani¢i s Némeckem, nebo Rakouskem, proto maji
obyvatelé téchto kraji vétsi zdjem o némecky jazyk. Na vySe vedeném grafu autor
vyzdvihuje fialovou barvu ptedstavujici Slovensko. Celkem 13,3 % ucastnikli kurzu,
kteti dotaznik vyplnili, pochazi se Slovenské republiky. Autor uvadi, Ze zajem Slovaka
o kurz je ptedevsim kvili jejich zdpadnimu sousedovi Rakousku. Autor se v dotazniku
ucastnikt kurzu déle pta, jaké byla jejich troven némeckého jazyka pied vstupem

do kurzu. Vysledky zobrazuje nasledujici graf na Obrazku 17.
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Obrizek 17: Urovei Nj uastniki pied vstupem do kurzu
Vase uroven Nj pred kurzem: (0 odpovedi)

@ Upliny zatateénik
@ Zatateinik
Mirné pokrogily
@ FPokrotily
‘ @ Expert

@ Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu je patrné, ze se do kurzu ptihlasila vétSina zajemcii o némecky jazyk, ktefi jsou
zacatecnici, nebo uplni zacatecnici. Je to piedevSim proto, Ze kurz byl prave
na zafatecniky zaméten. I pies tuto skutecnost se do kurzu ptihlasila pomérné velka cast
mirné pokroc€ilych, ktefi méli zfejmé chut’ si zaklady némciny zopakovat. Autor dale
prostiednictvim dotazniku zjist'oval, o jaka témata by ti¢astnici méli zajem v budoucnu.
Nejvice se opakovaly odpovédi jako volny Cas, zaméstnani, cestovani, nakupovani,
hledani prace, pracovni pohovor a technicka témata. Posledni otdzkou kterou se autor
Vv praci podrobn&ji zabyva, je celkové hodnoceni kurzu. Udastnici méli moznost
oznamkovat cely kurz, jako ve Skole. Nasledujici sloupcovy graf na Obrazku 18

zobrazuje hodnoceni kurzu.
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Obrazek 18: Hodnoceni kurzu

Jak se Vam celkove kurz libil; (20 odpovedi)

20

0 (0 %) (3,3 %) 0(0 %)
0 —
3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z celkovych tficeti hodnoceni kurz dostal dvacet pét jednicek, ¢tyii dvojky a jednu
¢tyiku. Celkovy prumér hodnoceni byl tedy 1,23. Autor povazuje toto hodnoceni jako

velmi Uspesné.

Z dotazniku vyplynulo mnoho hodnotnych informaci, které podnikatel muize pouzit
v dal$i cinnosti. Velice praktické byly posledni dvé otazky: ,, Komu byste kurz
doporucili?““ a ,, Pro¢ byste kurz doporucili?“ Pravé odpovédi na tyhle otazky miize

autor uvést jako reference na webu a ziskat diky nim dalsi ucastniky do kurzu.

5.5 Soucasna situace a plany do budoucna

Podnikatel uvadi, ze od kvétna do listopadu 2016 kurzem zdarma proslo pies 500
ucastnikid. Pocatecni investice do facebookové reklamy ptildkala do prvniho kola kurzu
128 ucastnikl, od té doby podnikatel do placené reklamy neinvestoval. To znamena,
ze zbylych vice nez 370 ucastnikd ziskal autor diky tvorbé kvalitniho neplaceného
obsahu a aktivitam na socialnich sitich a YouTube. Tuhle skutecnost povazuje Jan

Audes za velky uspéch a v budoucnu planuje v téchto aktivitich pokracovat.
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Na zaklad¢ pozitivnich ohlasi a zajmu o kurz zdarma spustil podnikatel v fijnu 2016
placené pokracovani, které na kurz zdarma volné navazuje. Podnikatel si vSak neptal

v

Vv této publikaci uvadét podrobnéjsi informace.

Pokud se podnikateli podafi vytvaret nové kurzy, které na sebe volné navazuji, mize
tim piimét spokojené zdkazniky k opakovanému nakupu. Pokud bude autor pfi tvorbé
dalsich kurzl spolupracovat se stdvajicimi zdkazniky, a bude kurz vytvéret ¢astecné
I podle jejich ptedstav, bude se zpohledu strategie CRM jednat o masovou
kastomizaci.

V nejblizsi dobé autor planuje investovat vyssi ¢astky do facebookové PPC reklamy

a zvysit tak pocet ucastnikt v kurzu zdarma.
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6 Zakaznici

Zakaznik je jednotlivec, nebo firma, kterd nakupuje produkty a sluzby jinych
spolecnosti. Oslovit zakaznika je hlavnim cilem vétSiny firem, protoze pravé zakaznik
vytvaii poptavku po jejich produktech a sluzbach. Spolecnosti se Casto snazi dostat
zdkazniky na svou stranu diky reklamdm a  zlevnénym  nabidkém.

(www.investopedia.com, 2016)

V némecky mluvicich zemich se pouziva klepSimu pochopeni postaveni firmy
k zakaznikovi vyrok ,, Der Kunde ist Konig* - Zakaznik je kral. V tuzemsku je pouzivan
spiSe vyrok ,.Zdkaznik je pan. , oboje vSak vyjadiuje jedno - spokojeny zakaznik je pro
firmu to nejdulezitéjsi. Bez spokojenych zékaznikii firma miZze jen stézi generovat zisk

a upeviovat své postaveni na trhu.

6.1 Rozdéleni zakazniku

Pied spusténim projektu je nezbytné si uréit, pro jakou skupinu zakaznikd naSe
produkty a sluzby vlastné¢ budou. Cilovou skupinu je potfeba vymezit hned z nékolika
davodu. Prizplisobuje se ji totiz zpusob, jakym budeme nase produkty a sluzby

propagovat, jak budeme se zdkazniky komunikovat a hlavné komu je budeme nabizet.
Cilovou skupinu lze definovat pomoci nasledujicich otazek:

Kdo jsou?
Co je jejich nejtiziveéjSim problémem, starosti nebo naopak nejvetsim pranim?
Odkud ziskavaji informace?

Jak na§ produkt fesi jejich problém?

o kB WD

Komu diveétui?
(www.mladypodnikatel.cz, 2013)

Tyto otazky jsou snadné, vSak odpovédi na né tak snadné byt nemusi. Jan Audes uvadi,
ze ptred spusténim svého infopodnikatelského projektu si s cilovou skupinou pfili§ hlavu

nelamal. V ramci svého online kurzu némeckého jazyka zdarma cilil takika na vSechny
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1 pfes to, ze se Pavel Riha ve svém webinafi o podnikéni cilovymi skupinami zabyval

a upozorioval, jak je jejich vymezeni dulezité.

Pokud cilime na konkrétni cilovou skupinu, je nezbytné vytvofit si persony. Persona je
profil konkrétniho Clovéka, kterému jsou uréeny nase produkty a sluzby. Persona je
umeéle vytvoreny zakaznik, kterého si podnikatel vytvofi na zéklad¢ tdaji o cilové
skupin€. V ramci persény vznikne konkrétni podrobny profil smysleného zakaznika,
ktery ptesahuje statistické a demografické tidaje a tyka se chovani osoby, jeji motivace,
preferenci, vlastnosti, atp. Nesmime zapomenout popsat ani pracovni zdleZitosti
aosobni udaje, jako je rodinny stav a pocet déti. Cim realng&j$i nakupni persénu

vytvofime, tim konkrétnéji na ni mizeme zacilit. (Www.contentmarketing.cz, 2016)

Jan Audes o vyznamu tvorby person vi adobudoucna si planuje nékolik
reprezentativnich person vytvorit. Autor si uvédomuje, ze byla chyba, nevytvofit

persony jesté pred spusténim celého projektu.

6.2 Zivotni cyklus zadkaznika

V ramci internetového marketingu vnima marketingova agentura Vceli§té.cz Zivotni

cyklus zédkaznika nasledovné, Obrazek 19.

Obrizek 19: Zivotni cyklus zikaznika

ZAUIMOUT KONVERTOVAT KOMUNIKOVAT PECOVAT
. B LEAD . . .
NEZNAMY NAVSTEVNIK ZAKAZNIK PROMQOTER
GENERATION

BLOG caM

KLICOVA SLOVA FORMULARE £ MAIL PRUZKUMY

SOCIALNI SITE VYZVY K AKCI CELEFON CHYTRY OBSAH
SEQ LANDING PAGES i AMALYTIKA
(PPC) SOCIALNI SITE

Zdroj: www.vceliste.cz, 2015
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V prvni fazi je potfeba neznamého uzivatele internetu zaujmout zajimavym obsahem,
ke kterému se dostane pies ¢lanek na naSem blogu, pfes nasi aktivitu na socialnich
sitich, nebo pies vyhledavace. V tomto kroku se z anonymniho uzivatele internetu stava
navstévnik naSeho webu. Navstévnika se snazime nasmérovat na vstupni stranku angl.
Landing Page. Na vstupni strance vyuzijeme formulaf s vyzvou k akci pro ziskani tzv.
Lead Generation. Jedna se navstévniky naSeho webu, ktefi projevili aktivni zajem
0 nase produkty ¢i sluzby a vyménou za kvalitni obsah nam poskytli svoji emailovou
adresu. Tim tvofime Lead Generation databazi, se kterou dale komunikujeme. V ramci
komunikace pouzivame CRM systémy, email marketing, komunikaci ptes socialni sité
atelefon. Béhem komunikace se zkontaktu stane videalnim piipadé zakaznik,
0 kter¢ho je nezbytné pecovat. Péfi o zékaznika miZeme provadét naptiklad
zjiStovanim zékaznické spokojenosti, Sifenim chytrého obsahu v podobé content
marketingu a provadénim analyzy ponakupniho chovani. Pokud byl zakaznik
s nakupem spokojen, mize se stat promotérem a doporucovat naSe produkty a sluzby
svym zndmym. V idedlnim piipadé¢ se vrati a nakoupi opakované, pravé diky

opakovanému nakupu je potieba o stavajici zakazniky dobie pecovat.

Podnikatel Jan Audes uvadi, Ze ve svém modelu infopodnikani pravé vyse uvedenou
strategii pouziva. Navstévnici jeho webu prochéazeji jednotlivymi fdzemi za pouziti
uvedenych marketingovych nastroji. Autor povazuje uvedenou strategii za vysoce

efektivni.
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7 Konkurence

Pojem konkurence miizeme definovat jako soutéz mezi nami a podobnymi podnikateli,
ktefi se uchazeji o stejného cilového zakaznika. Pokud vstupujeme na jiz existujici trh,
beli bychom se snazit se od konkurence odlisit. Diky tomu ziskame konkurenc¢ni
vyhodu a miizeme konkurenéni tlak snizit. Zde je poteba zamyslet se nad tim, co ud¢lat
jinak aby zakaznik mél zdjem prave o nas. Dale bychom méli zvazit moznost, Ze na trh
mohou vstoupit novi konkurenti. Zde je potieba zamyslet se nad atraktivnosti trhu
a predpokladat chovani spotiebiteld. V nékterych ptipadech je dobré zvazit

I potencionalni piekazky v podobé ménici se legislativy. (www.ipodnikatel.cz, 2011a)

7.1 Analyza konkurence

Obecné se doporucuje analyzovat konkurenci napfi¢ trhem jes$t€¢ pred zahijenim
podnikatelské cinnosti. Analyzu konkurence bychom méli sestavovat systematicky.
Ze slabych stranek konkurence se snazime udélat nasi konkurenéni vyhodu a tam kde
ma nas konkurent silnéj$i postaveni, se snazime zabranit stietu. Nesmime zapomenout,
ze pro rozbor konkurence na trhu nelze provést bez dobré znalosti zakaznikovych

potieb.

Analyza konkurence by méla pfinaSet odpovédi na nasledujici otazky:
o Jaky obraz se snazi konkurence vytvaret o svém podniku?

o Jaké ma konkurence cilové trhy, jaky podil na trhu zaujima?

eV ¢em si konkurujeme? (cena, kvalita, sluzba, pohodli zdkaznik)

o Jaka je reklamni strategie a distribuce vyrobkl u konkurence?

e Co déla mij podnik Iépe nez moji konkurenti?
Hledat odpovédi na tyto otdzky miize byt v nékterych piipadech pomérné sloZité
an¢kdy dokonce nemozné, v takovém piipadé jsme nuceni nékteré udaje odhadovat.

(www.ipodnikatel.cz, 2011b)

Pfi provadéni analyzy trhu a konkurence se Jan Audes zaméfil na firmy, zabyvajici se

stejnym oborem podnikani jako on sdm. Pfes internet vyhledal spolecnosti nabizejici
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online kurzy némeckého jazyka. Do internetového vyhledavace zadal pojem ,,online
kurzy némciny* a na prvnich pozicich se objevila placend reklama firmy prectime.cz.
Prvni dojem pted kliknutim na odkaz byl zvlastni, autor nebyl podle nazvu schopen
thned jednozna¢né urcit nazev domény. Prectime.cz zni CasteCné jako zkratka slova
precizni (prec.) a anglicky pojem pro Cas (time). Az pozdé&ji se autor dozvédél, ze nazev
domény neni ,,precizni Cas“ ale ,pre¢ti mé“. Z pohledu Jana Audese nebyla volba
domény v tomto ptipad¢ piili§ Stastna. Po vstupu na web se objevi kratké profesionalni
animované video, které ptedstavuje tivod do kurzu. Podnikatel uvadi, Ze ho video
upoutalo a udélalo na né&j opravdu dobry dojem. Prvni video lze spustit ihned po vstupu
na web a po jeho skonceni je navstévnik webu vyzvan, aby si vyzkousel pét prvnich
lekci zdarma vyménou za jeho emailovou adresu. Toto povaZzuje Jan Audes za jasny
ukazatel aplikace infopodnikdni. Kritka video lekce (3-15min) probihd kazdy den
a mimo to neni potfeba do vyuky investovat zadny ¢as navic. Ttimesi¢ni vyuka stoji
2.800,- K¢&. Spolecnost ma na facebooku 866 fanouskd, ktefi se zajimaji o némcinu nebo
anglictinu, kterd je také nabizena. SpoleCnost ke svoji propagaci pouziva video
marketing v ramci YouTube, aktivitu na socialni siti facebook a také vyuziva placenou
PPC reklamu Google Adwords, diky které se dana webova stranka dostane na piedni

mista ve vysledcich vyhledavani na Google.

Jako dals$i vysledek ptinesl vyhledava¢ webovou stranku nemcinaprosamouky.cz nazev
domény je podle podnikatele jednoznacny a piesné vystihuje, co na uZivatele internetu
po kliknuti na odkaz ¢eka. Po otevieni webové stranky se otevie ithned prodejni stranka
nabizejici kurz néméiny za 3.990,- K¢. Autor uvadi, Ze webova stranka tohoto typu je
velice neefektivni. Jedna se o stary typ webu, ktery na uzivatele pisobi spi§ negativnim
prvnim dojmem. Ve spodni ¢asti stranky je ne moc dobie zpracované video, které
navstévnika webu pfili§ nezaujme. Diky velkému cervenému tlacitku s napisem
,»Objednejte si je malé Zluté tlacitko s napisem ,,VyzkouSejte zdarma* ptehlédnutelné.
Na webu nevystupuje zadna konkrétni osoba a na ivodni strance neni ani zminka o tom,
kdo je autor. Jan Audes uvadi, ze krom¢é tlaCitka ,,VyzkouSet zdarma®, stranka
nevyuziva zadné z vysoce efektivniho know-how infopodnikani. Podobna vstupni
stranka v navstévnicich, podle autorova nazoru, divéru na prvni pohled nevyvola. Na

webu chybi kvalitni reference, a pokud v menu zvolime tla¢itko ,,Revolu¢ni ném¢ina 3.
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generace®, pod kterym bychom ¢ekali vice informaci o daném kurzu, objevi se dokonce
omylem vlozené video propagujici kurz angli¢tiny od stejného autora. Tento kurz
némciny funguje na pocitacich, telefonech i tabletech a je velice kvalitn¢ zpracovan.
Vyskytuje se v ném i mnoho rozhovort s rodilymi mluvéimi. Chybi bohuzel informace
o tom, jak dlouho kurz trva, nebo za jak dlouho je ucastnik schopen projit celym
kurzem. Jan Audes tika, ze se tato firma diky nekvalitné zpracovanému webu pfipravuje
0 mnoho zakaznikt a dale uvadi, Ze tento web je ptiklad toho, jak by novodoby prodejni
web vypadat nemél. Na facebooku ma stranka nemcinaprosamouky 200 fanouskd, coz
neni mnoho. Spole¢nost pouzivd k propagaci svého webu PPC reklamu Google

Adwords.

Dalsim konkurentem na trhu online vyuky némeckého jazyka je pro Jana Audese
sogoodlanguages.com/german/cs/. Tato spole¢nost nas hned po vstupu na web upouta
zajimavymi ¢lanky 0 vyuce néméiny. Uvodni obrazky a nadpisy ¢lanki v nas vyvolaji
zvédavost a my se ihned pustime do ¢teni. Po chvili prohlizeni webu na nas vyskoci
okno s nabidkou ebooku s nazvem ,,5 cest K iispéchu Jak se zarucené naucit cizi jazyk
rychle a bez biflovani* stranka uvadi, Ze nam ebook bude zaslan na email. Jan Audes
tvrdi, Ze vramci tohoto webu je aplikovand velice kvalitné propracovana
infipodnikatelska strategie. Kurz pro zacatec¢niky stoji 2.490,- K¢ a trvd 6 mésici. Na
facebookové strance maji 283 fanouskid. OvSem je potieba si uvédomit, Ze online kurzy
prodéavané na zminéném webu jsou produkty spolecnosti OnlineJazyky.cz, kterd ma na
facebooku 6038 fanouskl. V tomto ptipadé je vSak pocet fanouska zkreslujici, protoze
se spolenost OnlineJazyky nezabyva jen némcinou, ale idalSimi péti svétovymi
jazyky. Tato spole¢nost propaguje svij web piredevsim diky video marketingu a aktivité

na socialnich sitich.

Podnikatel uvadi, Ze zejména posledni z vySe uvedenych spole¢nosti ho zaujala a bude
i do budoucna sledovat jeji aktivitu. Dale se bude za pouziti benchmarkingu snazit

posunout se v nekterych vécech na tirovent zminéné spolecnosti.

V nasledujici Tabulce 4 autor poskytuje srovnani uvedenych spolecnosti poskytujicich

online vyuku némeckého jazyka.
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Tabulka 4: Srovnani konkurentia

Nazev webu Aplikuje Urovei Cena Pocet
infopodnikani infopodnikéani prepoctena na | fanouskd na
1 mésic vyuky | facebooku

(K<)
prectime.cz ANO velmi dobra 933 866
nemcinaprosamouky.cz ANO velmi $patna 665 200
sogoodlanguages.com ANO velmi dobra 415 283

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze vSechny vybrané weby pouzivaji v rdmci CRM
nejmodernéj$i metody infopodnikani. N&které z nich, napf. nemcinaprosamouky.cz,
pouzivaji metody infopodnikéni velmi okrajové a k tomu jesté nespravné. Zatimco
webové stranky prectime.cz a sogoodlanguages.com umi naopak silné stranky
infopodnikani vyuzit opravdu naplno. Podnikatel se snazil urcit podil na trhu pomoci
poctu fanouskli na facebooku, tato metoda je vSak pouze orientacni. Je tieba
si uvédomit, ze ne kazdy fanousek je zakaznikem a ne kazdy zakaznik je fanouskem

facebookové stranky.

Jan Audes ma jiz nyni nékolik napadu, jak svij projekt zlepsit a zefektivnit pouzivané
metody. Ma také nové navrhy, jakym zptsobem vylepSit vstupni stranku s produktem
zdarma a ziskat diky tomu jesté vice Ui€astnikil kurzu. Na aplikaci téchto novinek bude

autor pracovat v ptistich mésicich a brzy je uvede do praxe.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo ptredstavit pojem infpodnikdni a vypracovat vlastni

infopodnikatelsky model.

Autor uvadi, ze si diky préci s riznorodymi literdrnimi a internetovymi zdroji upevnil
své znalosti v oblasti podnikdni na internetu. Mimo to se dozvédél nové informace,
které uvazuje vyuzit v budoucnu. Na druhou stranu bylo pro autora velmi slozité najit
adekvatni literaturu. Dostat se k materidlim o podnikéni na internetu neni tézké, ale
dohledat informace piimo o infopodnikani bylo pomérn¢ slozité. Diky tomu, ze se jedna
o nejmladsi formu online podnikani, nebyly zatim zpracovdny publikace, které by
0 tomto tématu pojednavaly vice do hloubky. Infopodnikatelské know-how se zatim §ifi

ptedevsim formou online kurzl a webinafi.

Autor se v bakalaiské praci také zamysli nad vyznamem infopodnikani v rdmci CRM
vevzdélavani a jasné vymezuje konkurencni vyhodu, kterd z pouzivani
infopodnikatelského modelu plyne. Autor vyvozuje, Ze diky infopodnikatelskym
strategiim je mozné se zdkaznikem navazat vztah jednoduchou cestou ptes poskytnuti
obsahu zdarma, vyménou za zdkaznikovu emailovou adresu. Diky tomu lze nadale se
zakaznikem budovat uspésny vztah, ktery sméfuje k nakupnimu rozhodnuti. Déle je
zpracovana SWOT analyza infopodnikdni ve vzdélavani pies internet, v porovnani
Sjinymi formami vzd€lavani. Béhem analyzy uvadi autor nejen vyhody online

vzdélavani, ale upozoriiuje i na jeho nevyhody.

V ramci této bakalatské prace autor vytvoril funkéni model infopodnikdni a popsal
jednotlivé kroky, jak pfi tvorbé postupoval. V tomto bod€ se vSak potykal se stietem
zajmu. Chtél totiZ svou praci udélat co nejzajimavejsi, ale na druhou stranu nemohl
prozradit veSkeré své know-how nabyté na placeném webinati a pfi tvorbé vzdélavaciho
modelu. Autorovi se povedlo vytvofit vstupni webovou stranku, kterd automaticky sbira
emailové adresy ucastnikl kurzu a piedava je do aplikace SmartEmailing. Tato aplikace
automaticky odesle email s potvrzenim o registraci a pozdé¢ji jsou pomoci ni rozesilany
emaily s jednotlivymi lekcemi. Autor diky pouZivanym aplikacim méfi oteviratelnost

emaill s lekcemi a kliknuti na odkazy uvnitt jednotlivych email.
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Ne zcela pozitivni bylo pro autora zjisténi, ze si lidé opravdu nevazi toho, co dostanou
zadarmo. Tvorba kurzu némciny vyzadovala mnoho Casu a energie a kurz dokoncila

sotva polovina Ucastnikd.

Na konci prace autor pfiblizuje pohled na konkurencni spolecnosti, pusobici na poli
online vyuky némeckého jazyka a piinasi kratky komentar jejich Cinnosti. V ramci
analyzy konkurence autor vyjadiuje svilj nazor na vzhled jejich webu a jejich aktivitu

na socialnich sitich.

Autor povazuje realizaci vlastniho modelu infopodnikédni za obrovskou zkuSenost.
Nejen ze ziskal zkuSenosti s fizenim vztahl se zdkazniky v online podnikéni, ale naucil
se sam si sestavit web a pouzivat aplikace na sbér a rozesilani emailti. Mimo to ziskal

zkuSenosti s vystupovanim pied kamerou a s editaci videi.

Autor uvadi, ze jeho ucast na webinafi o infopodnikéni a nasledné uvedeni znalosti

do praxe predstavuje zlom v jeho dosavadnim pfistupu k podnikani.
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Seznam pouzitych zkratek

CRM - customer relationship management (fizeni vztahii se zdkazniky)
Nj — némecky jazyk
PPC — pay per click (platba za prokliknuti)

SWOT = strenghts, weaknesess, opportunities, threats (silné a slabé stranky, piilezitosti
a hrozby)
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Ptilohy

Ptiloha A: Podoba webové stranky ucimsenemecky.cz

Jste Maruska, Petr
nebo Zuzka?

Némecky jazyk jinak!
f~

&)

Maruska Petr Zuzka

.Na stredni Skole
jsem némecky
umela, ale skoro
vSechno jsem
zapomnéla.”

»S némcdinou Jsem Gpina

zacinam stale zacatecnice, fict

dokola, vzdy umim jen ‘Guten
skontim u Tag' a 'Danke’”

3.lekce.™

14 denni intenzivni kurz
nemciny ZDARMA

Obden obdrzite primo na Vas email ukoly k dané lekci
a muzZete na nich pracovat kdykoliv a odkudkoliv.

Zaciname v pondéli 9. kvétna 2016

Kliknéte na tlacitko nize, pro vstup do kurzu...

Vstoupit ZDARMA
Prihlasky budou
uzavreny za:

0/|0y0/ 050/ 030 O




Studenti 0 mnt.

"JiZ po 2 mé&sicni vyuce (18ti
lekcich), jsem si dokazal sam najit
a domluvit lepsi praci v Némecku.
Diky osobnimu pristupu a
napaditosti ucitele, bylo pro mé
jednodu3si téma pochopit. Jesté

"Honza ke mné jezdil rok,
pracovali jsme obcas podle moji
knizky, ale prevazné podle jeho
material(. V némciné jsem se
zlepsila, byl Sikovny a rada jsem s
nim spolupracovala.”

jednou diky, Honzo."

Pavla S., zdravomi sestra
Vadav H., technik

"K panu Audesovi jsem chodil zhruba 4 mésice. Hned ze zadatku mi
nabidl tykéni a choval se pratelsky. Byl pfijemny a dokonce jsem se na
jeho hodiny i téSil. Na kazdou hodinu mél pfipravené procvicovani, ale
byl ochotny zménit program a vénovat se piipravam na test nebo
pomoci s domacim Gkolem, kdyZ to bylo nutné. Zadaval préci na doma,
tiski mi pomocné papiry na procviovéni a celkové k doucovani
pfistupoval zodpovédné. Predtim nez jsem zacal dochézet na
doucovani hrozilo mi propadnuti, ale v jeho pribéhu se mi zved!
primér o dva stupné. Nemam co vytknout a doporucuji.”"

"Honza je spolehlivy, pedlivy a
flexibilni. S vybornym
individualnim pfistupem.”

Viktor K., instalatér a podnikatel

Jan K., student s§

"Honza byl mym ucitelem necely rok a mit vice asu, ve
vyuce bych pokracovala. Mohu jen doporudit, hodiny
byly svizné, zabavné, Sité na miru."

Lenka M., icetni




Ptiloha B: Ukazka némeckého potekadla a ,,Slovicka z praxe*

UdimSeNémecky.cz

Ein e ist besser die Werbung
als zehn Morgen.

Q@ Vv

reklama

dnesek j sinez itika. ~Yi4Ze o
Jeden je lepsi nez deset zitikui POUthl. efektni rekiamma,

(Co miizes udélat dnes, neodkladej na zitiek.) lle Werbung

UcimSeNémecky.cz

Hunger ist der
beste Koch.

ctate: [dy 4bé]

obecné znama zkratka pouzivana v obchodni komunikaci

die Auftragsbestitigung

potvrzeni zakazky

Hlad je nejlepsi kuchar. (objednavky)
UdimSeNémecky.cz U¢imSeNemecky.cz

Ptiloha C: Dotaznik zakaznické spokojenosti



27.11. 2016 Hodnoceni intenzivniho kurzu Nj (7x14)

Hodnoceni intenzivniho kurzu Nj (7x14)

Vyplite prosim tento kratky dotaznik, at vim, co mam do pfisté zlepsit.

*Povinné pole

ucimsenemecky.cz

Go®

1. Pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

2. Vék: *
Oznacte jen jednu elipsu.

O <18

() 1926
() 2739
() 4049

https://docs.google.com/forms/d/1QbKejrEkhY14pKbOglHQOxuF sAD SwyWe-D9tM0a1R 5s/edit 13



27.11. 2016

Hodnoceni intenzivniho kurzu Nj (7x14)

3. Kraj, nebo zemé: *
Oznacte jen jednu elipsu.

StfedoCesky
JihoCesky
Plzersky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Zlinsky
Slovensko

Jiné:

4. Vase uroven Nj pred kurzem: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Uplny zagate&nik
ZacéateCnik

Mirné pokrocily
Pokrocily

Expert

Jiné:

5. Kolik slovicek jste dokazali napsat za 1 min
na zacéatku kurzu:

6. Kolik slovicek jste dokazali napsat za 1 min
na konci kurzu:

7. Kolik ¢éasu Vam zabrala 1 lekce: *
Oznacte jen jednu elipsu.

< 10min
< 15min
< 20min
< 30min

< 45min

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1QbKejrEkhY14pKbOglHQOxuF sAD SwyWe-D9tM0a1R 5s/edit
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27.11. 2016 Hodnoceni intenzivniho kurzu Nj (7x14)

8. Jak Vam vyhovovalo tempo kurzu (7 lekci béhem 14 dna): *

Ohodnotte jako ve Skole: 1 - vyhovovalo, 5 - nevyhovovalo
Oznacte jen jednu elipsu.

9. Kolik lekci tydné by podle Vas bylo idealni: *

10. Co v kurzu (7x14) podle Vas chybélo, co bych mél zlepsit:

11. O jaka témata byste v budoucnu méli zajem: *

12. Jak se Vam celkové kurz libil: *

Ohodnotte jako ve Skole
Oznacte jen jednu elipsu.

13. Komu byste kurz doporuéili: *

14. A pro¢ byste kurz doporugéili: *

Pouziva technologii

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1QbKejrEkhY14pKbOglHQOxuF sAD SwyWe-D9tM0a1R 5s/edit 3/3
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Abstrakt

Audes J. (2016). Rizeni vztahu se zdkaznikem v ramci infopodnikdani. Bakalatska prace.
Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni.

Klicova slova: infopodnikani, infopodnikatelsky model, marketing na internetu, fizeni
vztaht se zakazniky

Se vznikem internetu se mnoho oborl zacalo pfesouvat do online podoby. Vyjimkou
neni ani podnikani a vzdélavani. Predlozena bakaléiska prace se zabyva fizenim vztaht
se zakazniky v online podnikani v oblasti vzdélavani. Teoreticka ¢ast prace definuje
pojmy, které se fizenim vztahd se zakaznikem v podnikani na internetu souvisi. Dale je
v praci predstavena nejmodernéjsi forma podnikani na internetu s nazvem
infopodnikani. Autor vysvétluje tento pojem, zabyva se jeho filozofii a uvadi
konkurenéni vyhody plynouci zjeho aplikace. Nabyté poznatky autor demonstruje
na konkrétnim praktickém infopodnikatelském modelu, ktery v ramci prace realizoval.
Bakalarska prace uvadi konkrétni kroky, podle kterych autor pii realizaci modelu
postupoval. V praci nalezneme také konkrétni piiklady toho, jak v pribéhu
infopodnikatelského modelu probihala komunikace se zakazniky. Nakonec autor

prozradi sviij nazor na slabé a silné stranky online vzdélavani a provede analyzu trhu.



Abstract

Audes J. (2016). Customer Relationship Management in Content Marketing. Bachelor
thesis. Cheb: Faculty of Economics, University of West Bohemia.

Key words: content marketing, online business model, internet marketing, customer
relationship management

After the internet was founded and spread, many different branches became active
online. Education and business were no exception in this case. This bachelor thesis is
aimed towards the customer relationship management in online business in the field
of education. The theoretical part of this thesis breaks down statements, which are
connected to customer relationship management within online business. Later
Is introduced the most modern form of online business called content marketing. Author
of this thesis introduces this term, explains its philosophy and mentions the competitive
advantages connected with application of content marketing strategy. Gained
experience is applied on specific online business model, which was within the thesis
realised. This bachelor thesis aims on concrete steps, which were during the realisation
done. In this thesis we can also find examples of communication with customers while
using this online business model. At the end author explains his opinion on strengths and

weaknesses of online education and performs market analyses.



