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Uvod

Tématem diplomové prace je strategicky marketingovy plan zacinajici firmy. Toto
téma bylo zvoleno na zaklad¢é potteby spolecnosti Uc¢imSeNeémecky.cz vytvofit plan
aktivit na nésledujici obdobi. Autor ma k tématu blizky vztah i proto, Ze je zakladatelem
této spolecnosti. Jak nadzev napovida, spolecnost U¢imSeNémecky.cz se zabyva vyukou
némeckého jazyka, a to vonline podobé. Vyuka pies internet je v posledni dobé
dostupnym a stale zadangj$im fesenim. Némecky jazyk obecné neni v Ceské republice
rozsifen natolik, jako naptiklad angli¢tina, ale to mu neubira na dilezitosti. Naopak diky
némecky mluvicim sousednim zemim je némecky jazyk dilezity predevsSim pro turisty

a pendlery, kteti se bez jeho zékladni znalosti neobejdou.

Prace je rozdélena do dvou &asti. Uvodni &ast predstavuje teoretickou rovinu
pojednavajici o feSené problematice, predev§im pak o marketingu na internetu,
strategickém marketingovém planu a situacni analyze spolecnosti. Dale je zde pfiblizen
podnikatelsky model spole¢nosti, ktery je fazen do kategorie infopodnikani. Empiricka
cast diplomové prace ptinasi pohled na spolecnost U¢imSeNémecky.cz a analyzuje jeji
soucasnou situaci. V zavéru prace byl vypracovan strategicky marketingovy plan

spole¢nosti U¢imSeN¢émecky.cz na obdobi srpen 2020 az prosinec 2021.

Hlavnim cilem prace je analyzovat ¢innost spole¢nosti v letech 2016-2019, vypracovat
situani analyzu a navrhnout konkrétni strategicky marketingovy plan na nésledujici
obdobi, konkrétné srpen 2020 az prosinec 2021. Obdobi leden 2020 az Cervenec 2020
v diplomové praci zahrnuty nejsou. Po tuto dobu spole¢nost fungovala v zab&hlych

kolejich a pracovala na vyvoji nového produktu.

V ramci pouziti metod védeckého zkoumani bylo aplikovano né€kolik druht analyz.
Konkrétné se jednalo o SLEPT analyzu, Portertiv model péti sil, SWOT analyzu
anavazujici TOWS analyzu. V rdmci analyzy produktového portfolia byla aplikovéana
analyza ROI (Return On Investmens) a prob&hlo srovnani produkt podle ziskovosti.
Z analyz vyplynulo né€kolik navrhi na budouci marketingové strategie, nékteré z nich

byly dale rozpracovany.
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1 Podnik ve 21. stoleti

Tato kapitola ptiblizuje pohled na podnik jako zékladni ¢lanek ekonomiky. Vysvétluje
smysl jeho ¢innosti, popisuje jeho fungovani, pojednava o vyrobnich faktorech a cilech
Vv podobe¢ zisku. V druhé ¢asti kapitoly je definovan pojem startup a jeho odlisné formy.

V zavéru je vysvétleno, jakymi zpusoby lze startup financovat.

1.1 Definice podniku

Zakladnim ¢lankem ekonomiky je podnik, jeho hlavni funkce spoc¢iva v produkei statkil
nebo sluzeb, které budou pozdé&ji prodany na trhu. Podnik disponuje vyrobnimi faktory
(prace, puda kapital), které vyuziva zpravidla k vydéleénym ucelim. Podnik je dale
tvofen lidmi, vyrobnimi faktory a jejich vzdjemnymi vazbami, diky kterym mohou byt

realizovany vyrobné ekonomické cile podniku. (Zidkova, 2005)

Meluzin (2007) definuje podnik jako organizovanou hospodaiskou jednotku, ktera
vyrabi a prodavéa vécné statky a sluzby. Vyrobni Cinitelé podniku jsou kombinovany

tak, aby bylo dosazeno konkrétnich cila (ziskit) ur¢enych vlastniky.

1.2 Definice startupu

Podle autori Blank a Dorf (2012) je startup organizaci hledajici Skalovatelny,

opakovatelny a ziskovy obchodni model. Jonikas (2017, s. 6) odkazuje na Neila
Blumenthala, ktery dopliiuje, ze startup je spole¢nost usilujici o vyfeSeni problému, kde
feSeni nemusi zatim byt zcela zfejmé a uspéch neni zarucen. Jini tvrdi, Ze startup by mél
byt nazyvan pouze byznys v oblasti technologii, ktery je zaloZen na jednom hlavnim
produktu nebo sluzbé, ma tedy potencial rychlého rdstu a je financovan rizikovym

kapitalem (venture capital).

V dnesni dob¢ slychame, Ze téméf kazdé nové podnikani lze nazvat startupem. Jonikas
(2017, s. 6) uvadi definici startupu podle Paula Grahama, ktery ftekl: ,, Startup
je spolecnost urcenda k rychlému rustu. Nové zaloZenda spolecnost sama o sobé

neznamend, Ze by byla startupem. Neni také nutné, aby startup pracoval pouze
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na technologiich nebo byl financovin rizikovym kapitalem. Jedinou podstatnou véci
je rist, VSechno ostatni, co spojujeme se startupy z ristu vychdazi.* Daéle je tfeba
podotknout, ze skuteCny startup zpravidla pfindsi n¢jakou inovaci. Muze se jednat
0 inovaci v technologiich, novych produktech nebo sluzbach, novych metodach vyroby,
novych nakladovych strukturdch nebo cenach, novém obchodnim modelu, novych

napadech na financovani a mnoho dal$ich. (Jonikas, 2017)

Do jaké miry mize startup vyrust, aby mohl byt stale nazyvan startupem? TechCrunch
(2014) ve svém ¢lanku navrhli tabulku k definici startupu. Pokud spole¢nost dosahne

nékteré¢ho z uvedenych milniki, startupem by jiz byt nazyvana neméla:

e Zisk $50 milionti béhem 12 mésict - (1,24 miliardy K¢)
e 100 a vice zaméstnanct

e Hodnota spolecnosti $500 milioni a vice - (12,4 miliard K¢)

Vyse uvedené hodnoty jsou platné pro americky trh, v Ceské republice by hodnoty byly

niz§i.

Autor Jonikas (2017) dale definuje zakladnich pét typu startupt. The small business
startup, je typ startupu spojeny s faktem, Ze vétSina startupti nikdy jako firma
nedosahne vétsich rozmérd. Pokud ma tedy podnikatel v planu podnikanim uzivit svou
rodinu, a nema velké ambice k ristu, je jeho byznys nazyvan jako maly startup.
The lifestyle startup ma podobné rysy jako maly startup, s tim rozdilem, ze se jeho
zakladatel v ramci podnikani vénuje své vasni (déla to, co miluje) a dokazal najit
zpusob, jak se tim uzivit. The buyable startup je novy fenomén mezi startupy,
kdy zakladatelé rozjedou byznys jen proto, aby jej pozdgji prodali se ziskem. Nizké
naklady na vyvoj webu nebo mobilnich aplikaci umoznuji zakladatelim zpravidla
projekt samofinancovat. The scalable startup se od malého startupu velmi 1isi, i kdyz
oba druhy byznysti maji mnohdy velmi skromné zadatky. Skalovatelny startup ma
zpravidla jednoduchou myslenku a pfichdzi s pfesvéd€enim, Ze zméni svét. Zakladatelé
Casto potiebuji rozsahlejsi investice tietich stran, aby mohli sviij napad realizovat. The
social startup u kterého hlavnim hnacim motorem neni vidina zisku, ale urcité poslani.
Tento druh startupu se zaméfuje na proménu svéta v lepsi misto k ziti. Neznamena to,

ze profit pro zakladatele neni diileZity, jen jej neberou jako hlavni smysl své ¢innosti.
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Na zacatku podnikani museji startupy také zvazit svou pravni formu a strukturu. Dokud
podnikani neza¢ne fungovat, projekt casto financuji jeho zakladatelé. Existuje mnoho
ruznych zptsobt, jak financovat startupy, vcetné rodiny a pratel, rizikovych kapitalista

(investorit), crowdfundingu a Gvéru. (Investopedia, 2020)
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2 Strategicky marketing

Tato kapitola piiblizuje pojem marketing, vysvétluje jeho podstatu a ptedstavuje
jednotlivé Cinitele marketingového procesu. Dale objasiiuje pojem strategicky
marketing, a to z riznych pohledt rozdilnych autorti. Kapitola dale vysvétluje, jak
marketing reaguje na rozvoj internetu a prizpusobuje se mu. V posledni ¢asti
této kapitoly je objasnén pojem infopodnikani, jaka je jeho filozofie a jaké jsou trendy

v cenovych modelech sluzeb a produktii poskytovanych po internetu.

2.1 Marketing

Marketing definujeme jako: Spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 14)

Pfirozeny obraz marketingového procesu muizeme pozorovat na tradicnich trziStich
ve dnech konani trhui. Ti, ktefi piisli nakoupit, a ti, ktefi pfisli prodat, k sob&é vzajemné
hledaji cestu. Ty nejlepsi produkty se prodaji jako prvni, ¢asto za dobré ceny, zatimco
nekvalitnich produktd si nikdo nev§ima a prodejci jsou nuceni je na konci dne prodat

pod cenou.

Tento typ sménného obchodu funguje jiz cela staleti, setkani na trziStich a nésledna
sména produktli za penize, dohadovani, smlouvani a obchodovéni. Vzdy se ale najdou

obchodnici, ktefi dokaZou nejlépe vystihnout potieby a ptani kupujicich.

Postupem €asu se obchodovani rozriistalo a zaCalo se stavat globalnim, diky tomu vSak
obchodnici pfestali mit pfimy kontakt se zdkazniky. Firmy casto ztracely predstavu
0 déni na trhu a zacalo se stavat, Ze byly vyrabény vyrobky, o které pozdéji nikdo nemé¢l
zajem. Negativni podnikatelské vysledky byly stimulem k tomu, aby se firmy zacaly
o preference zékaznikli vice zajimat a zaméfili podle toho svoji  vyrobu.

(Cooper & Lane, 1999)
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2.2 Strategicky marketing

Marketing se méni na strategicky marketing v ptipadé, kdy se vramci pldnovani
budoucich aktivit soustfedime na vymezeni potenciondlnich zakazniki a na urceni
jejich potteb. Tento druh marketingu bere tedy v uvahu nejen soucasnost, jako je tomu
u marketingu klasického, ale zohlediiuje i budouci jevy. Skoli marketingové manaZery
tak aby dokézali hledét do budoucnosti a pruzné reagovali na piipadné pfilezitosti

a hrozby, a to diive nez jejich konkurence. (Hindls, Holman & Hronova, 2003)

Marketing se na strategické urovni zaméfuje na problematiku rozvoje, poslani firmy,
vybé&r strategii a rozvoj image firmy ve spojeni s jejimi cili a ukoly. Dale uréuje, zda
firma zvoli jednotny nebo ¢lenény marketing (napiiklad pro jednotlivé divize), soustiedi

se na inovaci vyrobkl a zabyva se problémy na tirovni makroprostiedi.

Podle vsech autorti, ktefi se touto problematikou zabyvaji, je strategicky marketing
orientovan na dlouhodobé procesy, zdvisi na dynamice zmén prostfedi a spociva
ve volbé cilového trhu. Pfiblizuje strategické segmenty, na které by firma méla zaméfit
svou pozornost Vzajmu dosazeni dil¢ich a vrcholovych cild. Také pouziva
marketingovy mix v kombinaci se zakladnimi strategickymi operacemi a aktivitami.

(Jakubikova, 2013)

vvvvv

strategicky marketing popisuje jako proces, v rdmci kterého firma sladi své silné a slabé
stranky se skupinami zdkaznikl, kterym miize pozdéji poslouZzit. Spolecnost se tedy
pfiplanovani svych budoucich aktivit zamé&fuje na bliz§i urceni budoucich trhii
a potencionalnich zédkaznikl, snazi se predpovédet jejich prani a potieby a tim ovliviiuje
svlyj budouci vyvoj. Stim je Uzce spjato pozndni faktord mikro a makro prostiedi

a dobré chapani marketingu v odvétvi.

2.3 Marketing na internetu

Diky masivni expanzi internetu se klasicky marketing velmi rychle pfizpisobuje
a vznikd pojem online marketing, tedy marketing na internetu. Tento nové vznikajici

druh marketingu by se vSak neobeSel bez internetovych stranek — webu. Za hlavni
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vyhody internetového marketingu bylo povazovano: niz§i marketingové néklady,
méfeni vstupli a sledovani zakaznikl, celosvétovy dosah, personalizace, vyuzivani
novych marketingovych médii a kampani, dobrd nakupni konverze a analyza 24 hodin
denné. DalSim vyvojovym stadiem, které nastupuje na zacatku nového milénia je Web
2.0. Hlavnim rozdilem je, ze se uzivatelé mohou na vyvoji a Upravich webovych
stranek pfimo sami podilet, mohou je dokonce sami tvofit a provozovat. Nové

jiz nepotiebuji podporu administratord, ani spravce webu. (Eger, 2015)

Nasleduje definice pojmu, které jsou sonline marketingem spojeny a vyskytuji

se v nasledujicich kapitolach.

PPC (Pay Per Click) znamena v piekladu platba za proklik, jedna se o jeden z modelt
plateb za internetovou reklamu. Vyhodou je, ze inzerent za reklamu plati az v ptipadé,

kdy potencionalni zakaznik na reklamni sdéleni klikne. (ManagementMania.com, 2016b)

Cookies jsou kratké textové soubory zaznamenavajici informace o aktivité navstévnika
webové stranky, kam klikl, co zaskrtl, co vyplnil atp. Sledujeme n¢kolik druhti cookies.
Funk¢ni cookies zajisti naptiklad pti ndkupu v e-shopu, Ze zdkaznikovi nezmizi zbozi
z kosiku, nebo ze nebude automaticky odhldSen ze svého uctu. Analytické cookies
zprostiedkovavaji sledovani webovych stranek, na zdklad¢ které¢ho vylepSuji
a zjednodusuji uzivatelské prostiedi. Obchodni a konverzni cookies vyhodnocuji
ucinnost reklamy. Monitoruji odkud uzZivatel na webové stranky ptisel, poptipadé jaké
pouziva zafizeni nebo internetovy prohlize¢. Sledovaci remarketingové cookies
zachycuji preference navstévniki webu a budouci obsah jim pfizplsobuji na miru.
Existuje =~ provdzanost  sostatnimi  strankami a  reklamnimi  systémy.

(ManagementMania.com, 2018d)

Obsahovy marketing (anglicky content marketing) je formou marketingové
komunikace, ktera potenciondlnim zékazniklim pfinds$i zajimavy, poucny nebo také
zabavny obsah. Primarnim cilem této komunikace neni prodéavat, ale vytvofit néjaky
volné piistupny obsah, ktery je s produkty a sluzbami spolecnosti tematicky spojen.
Obsah ma vytvaiet pozitivni vztah k podniku, miZe se jednat napiiklad o ¢lanky, videa,
obrazky, podcasty a dalsi. Pokud je obsah opravdu zajimavy, muze dojit i k jeho

viralnimu $ifeni, coz je pro podnik velmi pfinosné. (ManagementMania.com, 2018a)
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Remarketing nebo (retargeting) znamena cileni internetové reklamy na uzivatele, ktefi
jiz dany web v minulosti navstivili. Cilem remarketingu je opakované
se potencionalnimu zakaznikovi pfipomenout. Tento proces je podporovan soubory

cookies zminénymi vySe. (ManagementMania.com, 2016c)

2.3.1 Podnikani na internetu

v

Diky stale dostupnéjsi internetové siti zacali klasicti prodejci kromé svych kamennych
obchodii sméfovat pozornost také na internet. Dnes uz je zcela standardni, Ze se bez
mala vSechny firmy prezentuji urcitou formou online. Pokud témto spolecnostem jejich
produktové portfolio dovoluje prodavat online, provozuji skoro vSechny z nich urcitou
formu e-shopu (internetového obchodu). Pokud vSak mluvime o prodeji zbozi pies
internet, jsme od pojmu infopodnikéani pomérné daleko. Zatimco kamenné obchody
pouzivaji e-shopy jako dalsi prodejni kanal, infopodnikatelé¢ zadné¢ kamenné obchody
neprovozuji a zadné zbozi v klasickém slova smyslu neprodavaji. Vice o infopodnikéni

v dalsi kapitole.

2.3.2 Infopodnikani

, Zjednoduste si  podnikani, a hlavné Zivot diky internetu.” — David Kirs

(www.davidkirs.cz, 2012)

Podle Jdi pracovat! (2017) je doba ve které Zijeme oznacCovana jako informacni
spolecnost a informacni ekonomika. Diky tomu se kvalitni informace stala vzacnym
a drahym zboZim, ¢ehoz mnozi vyuzili a postavili si na této myslence vydélecny
byznys. Prodej informaci ve formé e-bookd, video kurzii, webinait atp. se do Ceské
republiky dostal z USA a nazyva se infopodnikani. K rozmachu tohoto pojmu doslo
v Ceské republice podle Blogu Martina Humpolce (2014) vroce 2013. Portal Jdi
pracovat! (2017) doplnuje, ze infopodnikani neboli vyména informaci za protihodnotu
maji u nas jiz dlouhou tradici, jen se tento druh podnikatelského modelu v minulosti

jako infopodnikani neoznacoval. Jako ptiklad uvadi klasickou pfednasku, za kterou
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poradatelé¢ vybiraji vstupné a ucastnici se diky ni dozvi hodnotné informace.

Infopodnikani, jak ho zname dnes, je uzce spojeno s rozmachem internetu.

Kirs (2012) definuje infopodnikani jako podnikdni pomoci internetu za vyuziti
nejmodernéjSich online nastroji. Kir§ v ramci infopodnikani uvadi hlavni 3 pilife
nezbytné pro chod podnikatelské ¢innosti. Sebe. Své zkusenosti, znalosti, dovednosti
a know-how. Druhé. Neustale se zajima o nové trendy a je ochoten se vzdélavat
a posouvat v tomto oboru doptedu. Internet. David Kir§ vi, ze je to trzist¢ dneska

a ze neexistuje lepsi misto, kde dnes prodavat.

Infopodnikatel je ¢lovek, ktery pro své podnikani pouziva chytré nastroje a online
technologie, které umozni maximalni automatizaci v jeho podnikani. Prodava kvalitni
informace a know-how, buduje divéru k zakaznikim a je $pickou ve svém oboru.
Vyuzivad hlavni pfednosti infopodnikani, coz je nebyt diky technologiim zavisly

na misté a Case. (Teoreticky vzato..., 2013)

Podle Lady Byznys (2014), je infopodnikatel ¢lovek, ktery zakaznikovi dava vysledky
a tesi jeho problémy. Zakaznik je pro néj na prvnim misté a vzdy cti princip ,, win-win “,
ktery potvrzuje jeho status odbornika. Infopodnikatel nepietrzité zveda tGroven svych
odbornych znalosti, pomoci kterych vytvaii nové digitalni produkty. Neupina se vSak
pouze K vyrobé infoproduktl, moudry infopodnikatel pravidelné¢ pfinasi svym

sledujicim kvalitni vzdélavaci materidly zdarma. Muze se jednat o ¢lanky, videa atp.

Kir§ (2012) doplnuje, ze infopodnikatel je ¢lovek, ktery se zivi prodejem digitalnich
produktli, oznaCovanych casto také jako infoprodukty. Konkrétné¢ se miZe jednat
napiiklad o e-book, webinaf, video kurz atp. Tento druh podnikatele prodava své know-
how pies internet. Skrz své produkty infodpodnikatel odpovida na otazky, fesi
problémy, pomaha a vede ostatni. Ulehcuje svym zakaznikiim Zivot a ukazuje jim nové
cesty k dosazeni svych cili. Muze se realizovat napftiklad v oblasti osobnostniho
rozvoje, vzdélavani, zlepSovani zivota, feseni pracovnich a osobnich problémi, feseni
problémt v podnikéni, ve vztazich s détmi a v dalSich oblastech. K podnikani zpravidla
nepotiebuje o mnoho vice, nez kvalitni know-how, mobilni telefon, notebook

a ptipojeni k internetu, s jejichz pomoci své digitalni produkty tvofi.
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Pokud v dnesni moderni dobé hledame odpovéd’ na néjakou otazku, automaticky nas
napada internetovy vyhledava¢ Google. Na internetu se vSak vyskytuje nepifeberné
mnozstvi informaci zriznych, casto neovéienych zdroji. Dostat se tedy k t¢m
spravnym diveéryhodnym informacim nemusi byt vzdy tak snadné. Kvalitni a hodnotné
informace nam ptinasi lidé, kterym véfime a ktefi maji zkuSenosti v oblasti, ve které
poticbujeme pomoci. Jsou to experti voboru a nazyvaji se infopodnikatelé.

(Kirg, 2012)

Podle Jdi pracovat! (2017) neni zcela moudré se vefejné oznacovat za infopodnikatele,
protoze v Cechach tento pojem ziskal v nékterych oborech pomémé $patny zvuk.
A¢ existuje obrovské mnozstvi kvalitnich infoproduktii a poctivych infopodnikateld,
nektefi v ramci tohoto podnikatelského modelu stidle nabizeji nekvalitni informace

za premrS$téné ceny.

Za prikopnika infopodnikani je v Cechach povazovan David Kir§. Tento mentor,
stratég a online marketér ptiSel na ¢esky trh s velmi dobrym napadem. Krom¢ kurzt
zaméfenych na podnikani a osobnostni rozvoj zalozil firmu 2.0. Tato firma pfindsi

¢eskym infopodnikatelim softwarové feseni pro jejich byznys.

Jedna se o bali¢ek sluzeb zahrnujici Sablonu MioWeb, ptes kterou si dokonce i lajk
dokaZe sam sestavit web. Neni k tomu nutnd Zadna znalost programovani, web lze

jednoduse sestavit jako skladacku.

Druhym produktem je software na sbér, sprdvu a rozesilani hromadnych email
s nazvem SmartEmailing, ktery je s pfedchozim programem na tvorbu webu dokonale
kompatibilni. D4 se tvrdit, ze se jedna o Ceskou alternativu ve svété dobie znamého
software tohoto typu s nazvem MailChimp. Jde o Cesky program, ktery umozinuje
emaily sbirat, spravovat a odesilat, a to dokonce po desitkich ¢i stovkach tisic.
Nastaveni automaticky rozesilanych kampani a dalsi funkce umoziuji velmi kvalitni

préci s databdzi, budovani vztahu se zdkaznikem a zédkaznicky servis.

Treti zékladni stavebni kdmen produktového portfolia nabizeného Davidem KirSem
¢eskym infopodnikatelim je program FAPI. Jedné se o rozhrani, ve kterém podnikatel
spravuje platby. Opét je zde velmi dobra kompatibilita s webem a diky FAPI mame

moznost spravovat fakturace a fidit objednavky. Diky plné automatizaci je mozné
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prodavat 24 hodin denné, o hladky pribéh plateb se stard zminény platebni néstroj

napojeny na platebni branu.

Heslem ,, Pomdhej, pak prodavej!* nam David Kir§ pfiblizuje i svou cestu. Po zrozeni
firmy 2.0 bylo nezbytné ceskym internetovym podnikatelim vysvétlit, jak vlastné jeho
3 zakladni druhy software funguji. Nejdiive musel své potenciondlni zakazniky vzdélat
a ukdzat jim spravnou cestu k cili. Kdyz byli zdkaznici pfipraveni, nabidl jim své
produkty jako prostiedek k dosazeni tuspéchu. MioWeb pro tvorbu webu,
SmartEmailing pro sbér a spravu emailti a FAPI jako platebni a fakturacni systém.
Tato trojice se od té doby mezi ¢eskymi infopodnikateli masivné rozsitila. Pravé dobie
promysleny obchodni model, vzdélavani potencionélnich zékaznikl, obrovské mnozstvi
hodnotnych informaci zdarma, kompatibilita vySe zminénych nastroji mezi sebou

a jejich prostiedi v ¢estin€ stoji za ispéchem KirSova podnikatelského impéria.

2.3.3 Filozofie infopodnikani

Hlavnim cilem infopodnikatele je ziskat kontakt na potencionalni zdkazniky, nejcastéji
se jedna o emailovou adresu, n¢kdy i telefonni ¢islo. Infopodnikatel pfipravi produkt
zdarma, coz mize byt ivodni série videi, ukazka e-booku nebo naptiklad webinaf.
Pro ziskani obsahu zdarma vSak musi potencionalni zdkaznik zadat svou emailovou
adresu. Infopodnikatel vyzyva Casto k zadani emailové adresy ve stylu: ,, Na jaky email

Vam mohu ukazku odeslat? ““ Poté, co potencionalni zédkaznik zada svilj email, zacina

wev

V dal§im kroku dostane potenciondlni zdkaznik do své schranky sérii piedem
pfipravenych, automaticky odesilanych emaild, které maji za ukol budovat vztah mezi
kupujicim a prodavajicim. Infopodnikatel mize v emailech zvetejnit dal$i ukazky své
prace zdarma, reference, vysledky svych dosavadnich zakaznikl, sviij Zivotni pifibéh

atp.

Budovani divéry mize mit rizné doby trvani, nékdy ifopodnikatel mize zaslat svému
potencionalnimu klientovi prodejni email uz po nekolika hodinach, nékdy po nékolika
dnech, tydnech nebo dokonce mésicich. Obecné plati, ze ¢im je produkt drazsi, tim déle

proces budovani divery trva. Diky nejmodernéjSim email marketingovym nastrojim
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mize podnikatel zméfit, kolik procent piijemct emaily otevira, dale je schopen také
zm¢tit, jaké odkazy jsou po otevieni emailu nejcastéji proklikavany. Nastroj dokonce

umoziuje odesilani pfipominkovych emailt t€ém, kteii pfedchozi emaily neotevieli.

Jednou z hlavnich myslenck infopodnikani je vytvofit produkty jako jsou e-booky,
videokurzy a jiné, které staci vytvofit pouze 1x a poté je prodavat v neomezeném
mnozstvi. Zékaznici maji k zakoupenym produktim piistup zpravidla v ¢lenskych

sekcich na webu prodavajiciho.

2.3.4 Zména cenového modelu v infopodnikani

V minulych letech jsme se setkavali s modelem, kdy infopodnikatel nabizi produkt
zdarma, muze se jednat o e-book, video kurz, webinaf, konzultaci aj. Poté jako dalsi
krok vytvofi navazujici produkt, ¢asto ve formé rozsifeného e-booku, video kurzu,
podcastii, webinafe atp. Aby tedy podnikatel profitoval, ma dvé mozZnosti. Za prvé
neustale hledat nové zédkazniky, budovat s nimi divéru a posléze jim produkt prodavat,
nebo za druhé neustale pfichazet s novymi produkty a nabizet je stdvajicim zédkaznikim.
Od tohoto klasického modelu infopodnikani se vSak po vzoru pfedev§im zapadnich
trendli zacalo v Cechich a na Slovensku piechazet k modelu ¢lenskych sekci, jinak
nazyvanych také jako mastermind a podobné. Hlavni myslenkou téchto ¢lenskych sekci
je nabizet velmi kvalitni a rozsahly obsah a vybirat od zajemct Clenské ptispévky nebo
predplatné na mési¢ni bazi. Tento cenovy model pozorujeme také ve svéte software,
kde se namisto pivodni jednorazové platby za licenci plati taktéZ na mési¢ni bazi.
Oproti jednorazovym platbam za jednotlivé video kurzy a podcasty, které casto
pfesahovaly desitky tisic korun, ma nyni zdkaznik pfistup ke stejnym informacim
za tadove stovky ¢i tisice K& mésicné. Sila ¢lenske sekce tedy je mit velké mnoZstvi
platicich zédkaznikli a vybirat od nich platby na mési¢ni bazi. Nejjednodussi priklad
takovéto ¢lenské sekce miize byt uzaviend facebookova skupina jen pro platici. Nékteré
Clenské sekce vSak funguji jako malé socidlni sité, kde si klienti vytvaii profily
a vzajemné spolu komunikuji. Zasadni véci ale je, Ze podnikatel / autor Clenské sekce
musi neustale udrZzovat pozornost a angazovanost klientil, ¢asto déla Zivé vstupy a stara
se o neustdlou tvorbu nového relevantniho obsahu. V opatném ptipadé hrozi,

7e zéakaznik nebude spokojen a své ¢lenstvi v placené ¢lenské sekci zrusi.
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3 Strategicky marketingovy plan a jeho struktura

Podle Hellera (2004) je strategicky marketingovy plan psany dokument, ktery
vyjadiuje, jak podnik vnima svou trzni pozici v porovnani s konkurenci, jaké podnikové
cile chce dosahnout, jakym zpisobem jich ma byt dosazeno a jaké zdroje jsou pro

to potieba. Typické planovaci obdobi tohoto druhu marketingového planovani je 3 roky.

vvvvvv

podnikovych dokumentl, ktery pojednavd o situaci firmy, jejich cilech, strategii
arozpoctu. Tyto nalezitosti hraji v dosahovani firemnich cili zésadni roli. Plan
je soustfedén na cilové trhy a hodnotu, jakou by firmy mély zakaznikiim nabizet, tuto

hodnotu urcuji konkrétni analyzy nejvhodnéjsich prilezitosti na trhu.

Jakubikova (2013) definuje marketingovy plan jako dokument vychazejici
z marketingové situacni analyzy trht, diky které ma firma moznost stanovit své
marketingové cile. Na zéklad€ urcenych cilil je naddle sestavena marketingova strategie
a sestaven marketingovy plan. Dokument, ktery zprostiedkovava pohled na soucasnou
situaci podniku a uréené cile, kterych ma byt v budoucnu dosazeno. V planu je zahrnuto
I tzv. marketingové rozpoctovani. Pro jednotlivé sluzby a produkty firma sestavuje
marketingovy plan, ve kterém je jasné urCend vyse trzeb, nakladii a zisku za konkrétni
casové obdobi. Marketingovy plan tedy pfindsi i prehled financnich zdroji 1 vystupl

a zobrazuje navratnosti investic.

Vysekalova (2006) uvadi, ze strategicky marketingovy plan formuluje dlouhodobé
marketingové cile podniku, kjejichz dosaZeni pouzZivd marketingové nastroje
tzv. marketingovy mix, do kterého patii produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace. V ramci ptipravy strategického marketingového planu vychazi spole¢nost
ze své soucasné situace, kterd je analyzovdna situacnimi analyzami. Tyto analyzy

v

zkoumaji vnéjsi 1 vnitini okoli spolecnosti a jednotlivé procesy.

., Marketingové planovdani je systematické a raciondlni prosazovdni trinich
a podnikovych ukolii, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cilii.

Predstavuje podstatnou cast podnikového planovani.  (Tomek & Vavrova, 1999, s. 69)

Slovo marketingové planovani je v poslednich letech vyslovovéano stéle hlasitéji, firmy

napfi¢ sektory si totiZ stale vice uvédomuji vyznam marketingu, marketingového fizeni
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a jejich nezbytnost pro dosazeni lepsSich vykoni na trhu. Obecné je nyni kladen vétsi
diraz na zakaznika, jsou zjistovany jeho potfeby a s tim spojené uspokojeni. Snaha fesit
strategické otazky je na poli dynamicky se vyvijejiciho trzniho prostfedi stale
intenzivngj§i. V ramci zmény podnikatelské koncepce od vyrobni k marketingové
je pravé zakaznik tim, kdo urcuje, co se bude vyrabét. Firmy si také stale Cast&ji
uvédomuji, Ze je to pravé marketingovy piistup, co musi ve spole¢nostech pievladat.

(Tomek, Vavrova, 1999)

Marketingové planovani je jednim z hlavnich pilift marketingového Fizeni. Radime jej
do strategického planovani firmy, které marketing vyuzivd a pracuje naptiklad

S proménnymi, jako jsou vyvoj trhu a trzni podil. (Jakubikova, 2013)

Pro dlouhodobé udrzeni se na trhu a dosazeni Uspéchu je pro kazdy podnik nezbytné
vyuzivat v ramci podnikani strategického a marketingového fizeni a také mit jasné

uréené své cile. (Blazkova, 2007)

Struktura strategického marketingového planu

Neékteré firmy oznacuji své strategické planovani za strategické marketingové

planovani, ¢imz zduraznuji svoji marketingovou orientaci. Jakubikova (2008, s. 62)

Nasledujici tabulka 1 prezentuje navrh struktury strategického marketingového planu
autora. Zvolenou strukturu porovnava s vybranou literaturou. Na zakladé vyse uvedené
citace Jakubikova (2008, s. 62), promitd podobnost marketingového a podnikatelského
planu podle riznych autord. Zvlast€¢ u mensich spolecnosti se navic z velké c¢asti

podnikatelsky a strategicky marketingovy plan prekryvaji.
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Tabulka 1: Navrh struktury strategického marketingového planu

Marketingovy plan dle autort: Podnikatelsky plan dle autort:
Navrh struktury Cooper, | Foret | Jonikas | Jakubikové | Srpova, Svobodova, | Ceskd
S A Lane (2012) | (2017) (2008) Svobodova, | Andera Spofitelna

strategického (1999) Skopal, (2017) (2020)
marketingového Orlik (2011)
plénu autora:
1. Uvod/

Ptedstaveni

firmy X v X X 4 X 4
2. Situaéni

analyza / / X ‘/ / ‘/ /
3. Stanoveni /

marketingovych / \/ \/ \/ \/ \/

cila
4. Stanoveni /

marketingovych v X v v v v

strategii
5. Marketingové

programy X / X ‘/ / / /
6. Sestaveni

rozpoctl X v X v v v/ v
7. Kontrola / / V4 V4 X V4 X

Zdroj: vlastni zpracovani dle uvedenych autort, 2020

Jednotlivé ¢asti marketingového planu budou predstaveny v dalSich kapitolach.

3.1 Predstaveni spolecnosti

V Gvodu strategického marketingového pldnu se nachdzi zakladni informace
0 spolecnosti. Jeji popis, zdkladni udaje, ndzev spolecnosti, sidlo spole¢nosti, pravni

forma a ICO. Dale jsou predstaveni lidé ve firmé, tedy spolupracovnici a zaméstnanci.
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3.1.1 Mise avize

Jakubikova (2013) uvadi tradi¢ni hierarchické pojeti podnikové strategie. Mise spole¢né
Svizi jsou cCasto oznaCovany jako premise, jelikoz jsou situovany na pocatku

strategického fidiciho procesu.
mise — vize — cile — strategie — taktiky

Podle Blazkové (2007) je mise v nekteré literatuie uvadéna pod pojmem poslani
a vypovida o zakladnich funkcich firmy v radmci spolecnosti neboli pfedmétu Cinnosti,
diky kterému se 1isi od ostatnich. Poslani popisuje to, jak se firma chovéa (akce), zatimco
vize predstavuje to, co si firma pieje, aby bylo vysledkem svych aktivit (vysledek akce).
Jinak feceno mise neboli poslani se zaméfuje na soucasnost, zatimco vize hledi
do budoucnosti. Poslani je ten hlavni divod, kvuli kterému organizace existuje. Mélo

by byt ve shodé s prostiedim vnéj$im i vnitinim.
Poslani firmy zodpovida podle Jakubikové (2013) nasledujici otazky:

e Kdo jsou naSi zdkaznici?

e Jakou potiebu zdkazniki firma uspokojuje a co je jejim cilem?
o Kde piisobi?

o Jaka je filozofie firmy?

e Jaké jsou prednosti firmy a jaka je jeji konkurencni vyhoda?

e Jakymi produkty uspokoji firma potieby a prani zakaznikd, i ty

nevyslovené?

Dle autorti Cooper a Lane (1999) vyjadiuje poslani smysl fungovéni firmy ve vztahu
K potencionalnim zakaznikim, tvrdi, Ze prvni ¢ast poslani neboli mise mize mit bud’
jednoduchou strukturu, nebo se muize zabyvat vice dilezitymi aspekty, jako jsou:
Uzitky, které firma poskytuje vSem svym zékaznikiim. Prodejni, dodavatelské
a platebni podminky. Postoje vici zaméstnancim firmy. Autoii dale dopliuji,
ze poslani formuluje nejen zasady fungovéani organizace, ale umoziuje systematicky
budovat image firmy. Je rovnéZz zakladem pro brand building a specifikaci strategii pii

zavadéni produktti na trh.
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Vize ptedstavuje podle Jakubikové (2013) seskupeni firemnich priorit a ideald, obraz
jeji uspésné budoucnosti, ktery mé koteny v zdkladnich hodnotach firmy a vychazi z jeji
filozofie. Pravé s firemni filozofii jsou spojeny urcené plany a cile. Vize vyzaduje
spolupraci napti¢ organizaci, zaméstnanci si musi uvédomit, ze jadrem vize je vysledek,
kterého dosahujeme v z4jmu zakaznika. Vize jednotlivych spolecnosti se lisi dle
odvétvi, kde dany podnik pisobi. Pokud se ptame, jak bude podnik vypadat
V budoucnosti, pravé vize by nam na tento dotaz méla odpovédéet. Spravné formulovana

vize s sebou nese energii a vytvaii kladné pocity vSech zac¢astnénych.
V ramci sestavovani vize se soustfedime na tfi zékladni cile:

1. vyjasnéni obecného sméru
2. motivaci lidi vykrocit spravnym smérem

3. rychlou a uc¢innou koordinaci tsili mnoha lidi

Skrze vizi jsou urovany firemni principy, které se bez ohledu na vyvoj okolnich
podminek neméni. Kombinujeme zde dlouhodobé nadCasové zdsady, strategie
a postupy, které se ptizplisobuji ménicimu se svétu. VSichni zaméstnanci nasledu;ji
spole¢nou vizi, a pravé v tom je jeji sila. Nezbytnou soucasti vize je vira v ni, a to
predevsim ze strany managementu, ktery ji formuloval. Z praxe vyplyva, ze je zpravidla
téz81 vizi prosazovat nez ji formulovat, vize musi byt strucnd jasna, dobie
zapamatovatelna a rozd€lena do systému strategickych cili neboli dil¢ich krokt, které

umoziuji se vizi pfibliZit a tim napliovat poslani firmy. (Jakubikova, 2013)

3.2 Situacni analyza

Situaéni analyza mapuje v prvni fadé podnikové prostiedi, k tomu pouziva pestrou Skalu
analytickych Setfeni. Na zdklad¢ vysledkl situacni analyzy vznikd marketingova
strategie. Strategie jsou podloZeny informacemi, které jsou ziskavany diky zkoumadani
vnitiniho a vnéjs$iho okoli firmy. Hordkova (2004) uvadi, Ze prostiedi mize na firmu
pusobit pozitivné, ¢i negativné. Nezalezi na tom, zda se firma realizuje v oboru sluZeb,
vyroby, ¢i zprostfedkovani obchodu atp. Dobréa znalost marketingovych analyz je pro ni

nezbytnym vychodiskem v dalsi ¢innosti.
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,,Smyslem provadeni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi,
jez prichdzeji v uvahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi

schopnostmi a zdroji firmy. “ (Jakubikova 2008, s. 78)

Kazda firma je obklopena prostiedim, ve kterém se pohybuje a operuje. Existuje vice
pristupt k rozdé€leni prostiedi firmy, Jakubikova (2008) jej rozdéluje na vnéjsi a vnitini.
Do vnéjsiho tadi makroprostfedi, jehoz obsahem je prostiedi politicko-pravni,
ekonomické, socidln¢ kulturni a technologické. Jedna se o faktory, které firma nedokaze
ovlivnit. Dale je do vnéjsiho prostiedi fazeno i mikroprostiedi neboli prostiedi
marketingové, kam patii zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a vetejnost.
Do vnitiniho prostfedi fadi Jakubikova zdroje firmy, jako jsou materialy, finance

a lidské zdroje.

Mallya (2007) rozd¢€luje prostredi firmy na obecné okoli, oborové okoli a interni okoli.
Do okoli obecného patii faktory legislativni, socidlni, ekologické, politické,
technologické a ekonomické. Do oborového prostfedi tfadi hrozbu substitutli, silu
odbératelti, hrozbu vstupu novych firem, rivalitu v oboru a silu dodavateli. Do interniho

prostiedi je pak fazena firemni struktura, kultura, zdroje a dalsi.

Pro potieby této diplomové prace byl vybran piistup podle Suldka a Vacika (2005),
kteti definuji tfi druhy podnikového prosttedi. Makroprostiedi, mezoprostiedi
a mikroprostiredi. Tito autofi rozdéluji prostfedi do dvou hlavnich skupin. Externi
prostfedi obsahuje makroprostiedi, na které firma nema prakticky zadny vliv,
a mezoprostiedi, ktera firma ¢aste¢né ovlivnit mize za pouziti marketingovych nastroju.
Druhou skupinou je interni prostiedi, kam je fazeno mikroprostiedi, které podnik svou
¢innosti piimo ovlivituje. Nasledujici obrazek 1 graficky znazornuje rozdéleni prostiedi

firmy podle Sulaka a Vacika (2005).
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Obrazek 1: Pohled na rozdéleni prostiedi firmy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle Suléka a Vacika (2005)

3.2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Na faktory makroprostiedi nemé firma zpravidla vliv, nemize je tedy nijak ovlivnit.
Autor Foret et al. (2003) hovoii o téchto faktorech, jako o nekontrolovatelnych.
Hanzelkova et al. (2009) a Hronik (2007) segmentuji ve svych publikacich
makroprostiedi do 5 ¢asti (SLEPT). Social reprezentuje spolecenské a demografické
faktory. Do této kategorie spada napiiklad vySe minimalni mzdy, vySe podpory
V nezaméstnanosti. Demografické faktory, zivotni styl, zivotni Groven atp. Legal uvadi
pravni faktory, tento segment popisuje zpravidla, jak je chod spolecnosti omezen
legislativou. Resi ochranu osobnich tudajii spotiebitelii, ¢asteéné reguluje reklamu —
omezeni reklamy na tabakové prostiedky. Economic ptiblizuje (makro)ekonomické
faktory, zde jsou zkoumany faktory jako mira inflace, stav hospodatrského cyklu,
politickd situace a jeji vliv na ekonomiku, fiskalni politika statu (dafové zatiZeni)
a monetarni politika statu (nabidka penéz, urokové sazby) a dalsi. Political neboli
politické faktory. Pii zméné vlady zlevicové na pravicovou a naopak, mize byt

pozorovan napiiklad odlisny pfistup k podpofe podnikani v zemi a k reklamé. Politické
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faktory také ovliviiuji danové zatizeni a pojisténi zaméstnanct. Technological
technologické faktory, rozvoj technologii ma na podnikani zésadni vliv, zejména pak

rozvoj internetu, rozmach mobilnich siti a pouzivani mobilnich telefoni.

3.2.2 Analyza mezoprostiedi

Suldk a Vacik (2005) fadi do mezoprostiedi zakazniky, distribuci, konkurenci
a dodavatele. Tyto aspekty je mozné analyzovat napiiklad pomoci Porterova modelu
péti sil. Podle Hanzelkové et al. (2009) mezi analyzované faktory patii vyjednavaci sila
zakaznikl, vyjednavaci sila dodavatelti, hrozba vstupu novych konkurentii, hrozba
substituti a rivalita firem, které na daném trhu pulsobi. Porteriv model péti sil

pfedstavuje nasledujici obrazek 2.

Obrazek 2: Porteruv model 5 sil

Potencialni novi

konkurenti
(Ohrozeni ze strany novych
| potencionalnich konkurentd) |

\".‘ / -\. (,r
Dodavatelé Konkurencni rivalita Odbératelé

(Dohadovaci schopnost » (Rivalita — soupefeni mezi . (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) | | stavajicimi organizacemi) | ‘ odbératelll)
N . 4 N
Nahradni (nové)
vyrohky

(Ohroieni ze strany
nahradnich vyrobka —
< substitutd) /

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle Vlastni cesta (2012)

Nasledujici tabulka 2 uvadi detailnéjsi pohled na Porteriv model 5 sil. Udava priklady,

v ramci kterych maji jednotlivi ¢initelé na spolecnost vEtsi vliv.
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Tabulka 2: Detailni pohled na Porteriiv model 5 sil

Vyjednavaci sila zakaznika

Zakaznik ma silnou vyjednavaci pozici zejména v nasledujicich ptipadech:

generuje velky objem zakazek — je pro firmu vyznamny
mitize snadno prejit ke konkurenci

je dobfe informovany (transparentnost trhu)

je citlivy na zménu ceny

kvalita nehraje pii jeho nakupnim rozhodovani velkou roli

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel ma silnou vyjednavaci pozici zejména v nasledujicich ptipadech:

generuje velky objem dodavek
neni mozné jednoduse piejit ke konkurenci

zakaznik neni dobfe informovan (trh neni transparentni)

Mira konkurence

Je vysoka, pokud:

podniky operuji v malo rostoucim / ziskovém prostiedi
v odvétvi se vyskytuje velky pocet konkurentt
je v odvétvi nadbytek vyrobnich kapacit

jsou produkty malo diferenciované — zakaznik je nerozliSuje

Hrozba vstupu na trh

Moznost vstupu novych konkurenti do odvétvi je snizovana nasledujicimi prekazkami:

kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi
jedna-li se o odvétvi prirozeného monopolu ¢i obor regulovany statem

diferenciace produktu (loajalita zakaznikt, know-how, licence)

Hrozba substitutu

Substituty dané¢ho vyrobku predstavuji hrozbu, pokud:

konkuren¢ni podniky dokazou substituty vyrabét s nizSimi naklady

jsou nizké naklady na piechod od sou¢asného vyrobku k substitutu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle (Hanzelkova et al., 2009; Lhotsky, 2010)

Pii realizaci Porterova modelu 5 sil, by podnik mél vzit v uvahu kazdy bod i pod bod

uvedeny vyse.
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3.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostiedi (mikroprostfedi) firmy je tvofeno jejimi zdroji, jednd se o zdroje
fyzické (technologické vybaveni, materidly a vyrobni plochy), lidské (socidlni klima,
pocet a struktura pracovnikii), finan¢ni (rentabilita a likvidita) a nehmotné (know-how,
image, znalost trhu). Kazdy z faktori by mél byt ohodnocen z hlediska vlivu na budouci
vyvoj firmy. Toho lze dosdhnout pomoci VRIO analyzy. Jednotlivé zdroje se posuzuji
podle hodnosti (value), vzacnosti (rareness), napodobitelnosti (imitability), schopnosti
spolecnosti tyto zdroje vyuzit (organization). (Jakubikova, 2008)

Podle ManagementMania.com (2016a) existuje pro analyzu vnitiniho prostfedi nékolik

marketingovych néstroji, pro tento ptipad byl zvolen marketingovy mix 4C.

e Customer solution — feSeni potieb zakaznika (odpovida Product ze 4P)
e Cost — naklady vzniklé zdkaznikovi (odpovida Price ze 4P)
e Convenience (Channel) — dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P)

e Communication — komunikace (odpovida Promotion ze 4P)

Zvoleny marketingovy mix je alternativou ke zndméjSimu marketingovému mixu 4P.
Product (produkt), Price (cena), Place (distribu¢ni cesty), Promotion (propagace)
se zamé&iuji na analyzu prostiedi z pohledu podniku, zatimco 4C je marketingovy mix

Z pohledu zakaznika.

3.2.4 Analyza produktového portfolia

Pojmem produktové portfolio se podle ManagementMania.com (2017) oznacuje
kompletni nabidka vSech produktd a sluzeb, které dana spole¢nost zdkaznikiim nabizi.

Zpravidla plati, Ze ¢im vétsi spolecnost je, tim $irSi produktové portfolio ma.

Foret (2010) uvadi, ze diky analyze produktového portfolia miize podnik dobte popsat
situaci jednotlivych produktovych fad. V navaznosti by spolecnost méla ziskat odpovéd’
na to, jaké dalsi kroky podniknout. Konkrétné jestli produktové fady, rozSifovat,
udrzovat, nebo zrusit. Heczkova (2006) doplituje, ze pted stanovenim podnikovych cila
je provedeni analyzy produktového portfolia nezbytné. Analyza produktového portfolia

vyhodnocuje vSechny aktivity, které mohou piispét k rozvoji, nebo naopak k upadku
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spoleCnosti. V ramci této analyzy by nemél chybét popis produkti a jejich cenova

politika, ani vycet zakaznickych segmentt, kterym jsou jednotlivé produkty nabizeny.

Heczkova (2006) déle uvadi, ze pro dosazeni rovnovahy by podnik mél mit ve svém
produktovém portfoliu vyrobky zastupujici kazdé stadium zivotniho cyklu (viz

obrazek 3), coz prispiva k minimalizaci rizik.

Obrazek 3: Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: ManagementMania.com (2018c)

Z obrazku 3 je patrné, ze zakladni zivotni cykly produktu jsou vyvej, zavadéni, rist,

zralost a upadek.

Produktové portfolio je mozné analyzovat také pomoci matic. Jako dva nejznaméjsi
modely pro analyzu produktového portfolia uvadi Foret (2010) bostonskou CBG matici
a GE matici. Matice CBG vychazi ze dvou hlavnich parametrd, kterymi jsou podil
firmy na trhu a tempo rustu trhu. Matice rozdé€luje produkty do ¢tyi segmentt. Hvézdy
maji vysoky podil na trhu a vysoké tempo trzniho ristu. Dojné Kkravy reprezentuji
produkty na trhu s velkym podilem a malym tempem rustu. Otazniky maji na trhu
nizky podil, ale tempo ristu trhu je vysoké. Psi reprezentuji vyrobky majici nizky podil
na trhu a nizké tempo rustu. Bostonsky model je doporuCovan pii planovani
dlouhodobé¢jsiho charakteru a to pét a vice let. GE matice je podle Foreta (2010) a také
Guinn et al. (2007) pon¢kud pracnéjsi a vice subjektivni, na druhou stranu model GE
1ze pouzit i pokud podnik nedisponuje dostateénym mnozstvim dat, coz u modelu CBG
provést nelze. Matice GE analyzuje atraktivnost trhu a pozici konkrétniho produktu.
Matice CBG ani GE pro potieby diplomové prace pouzity nebyly, proto se autor jejimu
detailn¢jsimu popisu nevénoval.
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Produktové portfolio 1ze analyzovat i dal§imi zpasoby, pro potieby diplomové prace
byla vybrana analyza z pohledu zisku a analyza navratnosti investic (anglicky Return
On Investments — ROI). Podle Kvalita jednoduse (2019), jsou Vramci analyzy
z pohledu zisku produkty setazeny dle ziskovosti, v idedlnim ptipad¢ se vysledky
zobrazi graficky. Portal Ecommerce Bridge (2019) popisuje ROI neboli navratnost
investic jako analyzu vypovidajici o tispé&Snosti investice do kampané. ROI je jednim ze
zakladnich ukazatelli profitability investic a uspéSnosti kampané ¢i webu obecné.

Vzorec pro vypocet ROI uvadi néasledujici obrazek 4.

Obrazek 4: Vzorec pro vypocet ROI

ROI (%) = (Cisty zisk / investice) * 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle Ecommerce Bridge (2019)

Vysledek vyjde v procentech, pokud je ROI > 0 % znamena to, Ze se investice navratila
a procentni body predstavuji zhodnoceni dané investice. Pokud je vS8ak ROI < 0 %,
investice byla ztratova, procenta pod nulou znamenaji, o kolik podnik Vv ramci investice
piisel. Vyjde-li hodnota -100 %, znamena to, Ze podnik pfisel 0 celou investici.
(Monetizace.cz, 2018)

3.2.5 Analyza trhu a konkurence

Podle Jakasi.cz (2015) je z pohledu marketingu trh vniman jako souhrn vSech
potencionalnich a soucasnych kupujicich. Velikost cilového trhu je zavisla na poctu
kupujicich, ktefi maji moZnost na nabidku spolecnosti reagovat a spliuji tfi podminky.
Maji o zboZi zajem, maji prostfedky na jeho pofizeni (penize) a maji moznost vyrobek

si zakoupit. Ti, ktefi tyto podminky splni, spadaji do skupiny nazyvané pouzitelny trh.

Horakova (2003) uvadi, ze v ramci analyzy trhu je potfeba zaméfit pozornost nejen
natrh jako celek, ale 1 na jednotlivé segmenty. Jednotlivé segmenty jsou poté
analyzovany podle rozméru, struktury, pozadavku trhu, ndzord, postoje a chovani

zakaznikl a vyvojovych trendl trhu.
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Autoii Tomek a Vavrova (2007) dopliuji, ze k popisu charakteristik jsou pouzivany
hodnoty jako penézni jednotky, objemové jednotky, procenta aj. Jonikas (2017) s 54.

zpracovava definici trhu v nasledujicich krocich:

Definice trhu — Vyjasnéni, na jaky trh chce podnikatel vstoupit, pro jaky trzni segment

jsou jeho produkty urceny.
Identifikace dulezitych kritérii — Jaké rysy vystihuji skupinu klicovych zakazniku.

Rozdéleni trhu do segmenti — Rozd¢leni trhu na mensi celky (segmenty) v zavislosti

na zvolenych kritériich.

Vybér Kkonkrétniho segmentu — Evaluace potencionalni ziskovosti segmentu

a vyhodnocenti pfilezitosti které nabizi.

Velikost trhu, neboli trzni potencial je horni strop trhu, vyjadiujici 100 % zakaznické
poptavky po produktech a sluzbach. Lze urcit riiznymi zptisoby, od vzorci a statistyk,
pies online nastroje a odhady. Podle ManagementMania.com (2018b) je vsak konkrétni
vycCisleni velikosti trhu velmi slozit¢ a ani specializované firmy jej neumi vyjadiit

S presnosti.

S jednim z néstroji pro odhad velikosti trhu pfichazi Facebook. Jedna se o lookalike
publika. Podle 6clickz (n.d.) se jedna o velmi prakticky nastroj pro vyhledavani
potenciondlnich zékaznikl a cilovych skupin. Pro plnohodnotné vyuziti systému musi
podnikatel disponovat databazi emailovych kontakti svych zakaznikti. Emailové
kontakty exportuje ze svého CRM software (customer relationship management)
anahraje je do svého uctu v ramci facebookového spravce reklam. Facebook podle
vloZenych emailovych adres vyhledd konkrétni uzivatelské profily a nasledné
na zakladé¢ podobnosti (demografické udaje, zajmy a podobn¢), vygeneruje skupinu
facebookovych uzivateld, ktefi se jim podobaji. Diky tomu podnikatel ziska relevantni
skupinu potencionalnich zédkaznikt, na které mize reklamu cilit. V ramci tvorby publika
se nabizi moznost vybrat do jaké miry se ma nové publikum zdrojovému publiku
podobat. Podnikatel miize zvolit na Skale 1 % az 10 %, ¢im vyS$§i procentni hodnotu

zvoli, tim vétsi nové publikum bude, avsak na ukor mensi podobnosti. Diky tomu mize
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dojit ke snizeni relevantnosti reklamy. Jedinym omezenim je, ze importovana databaze
musi ¢itat vice nez 100 emailovych adres z jedné zemé, v opacném piipadé neni mozné

podobné publikum vygenerovat.

Trzni potencial je podle Tomka a Vavrové (2007) nejvyS$i mozna trzni poptavka,
se kterou muze uréity obor pocitat v konkrétnim casovém horizontu. Nasledujici

obrazek 5 ptedstavuje vzorec pro vypocet trzniho potenciélu.

Obrazek 5: Vzorec pro urceni trzniho potencialu

Q,=m.q.c
Qr ... celkovy potencidl trhu (v penéZnich j., event. bez ceny — v j. mnoZstvi)
m .. celkovy pocet nositeli poZadavki (spotfebnich jednotek - jednotlivd
osoba ¢i domédcnost, podnik ¢i organizace)
q .. pramérnd spotieba na spotfebni jednotku za sledované obdobi{
¢ .. pramérnd cena vyrobku ve sledovaném obdobi

Zdroj: Tomek a Vavrova (2007, s. 66)

Po dosazeni proménnych podle obrazku 5 je mozné vy¢islit velikost trhu v pozadované

méné (napiiklad K¢).

Analyza konkurence

V prvni fad¢ je potieba identifikovat stavajici konkurenty a vyznam jejich postaveni.
Toho je mozné docilit definovanim toho, kdo jsou konkurenti, ktefi znich jsou
na konkrétnim trhu dominantnimi hraci, jaké jsou jejich slabé a silné stranky, poptipadé
konkuren¢ni vyhody, nevyhody. Dale je potfeba urcit, co je pfedmétem jejich hlavni
nabidky, na jaké segmenty zakaznikil se zamétuji, jakym zplisobem jsou strukturovany
jejich naklady a jaky vliv ma jejich ¢innost na nase zakaznické segmenty, zdroje piijmi

a marze. (Osterwalder, 2012)

Analyza konkurence je dilezitou soucasti analyzy trhu, MikulaSova a Sedlak (2015)
uvadi, ze od poctu konkurentl a nasycenosti trhu se odviji dalsi riistové strategie. Velka
konkurence v oboru pfedstavuje prekazku v ristu, se kterou je potieba se vyporadat.

Na druhou stranu trh bez konkurence mutize také ptfinaset negativa. V prvni fad¢ je totiz
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nezbytné neznamy produkt zakaznikim pfiblizit, coZz se neobejde bez rozsahlejsich

investic do reklamy.

Mikulasova a Sedlak (2015) v ramci analyzy konkurenénich firem vybizeji

k nasledujicim kroktm:

Prihlasit se k odbéru konkuren¢niho newsletteru.

Sledovat jejich stranky na socidlnich sitich.

Pozorovat zmény na jejich e-shopu.

Vsimat si cenové politiky, zavadéni novinek na trh a prezentace slev ¢i akci.
Analyzovat doplikové sluzby, které poskytuji k prode;ji.

Sledovat e-shopy a vypozorovat jejich funkce.

Mystery shopping a sledovéani procesu zpracovani objednavky.

Zjistit, kde vSude inzeruji jak na internetu, tak mimo né;.

Dohledat nazory jejich zakaznik, napt. na srovnavacich zbozi a v diskusich.

Najit na jejich e-shopech konkurenéni vyhody, kterymi se prezentuji.

Diky analyze a pochopeni podnikatelského modelu konkurence mizeme podnikatelskou

strategii naSeho projektu co nejlépe pfizplsobit a pripravit Se na konkurencni boj.

Par piikladt otazek, které si musite podle Ecommerce Bridge (2018) polozit:

V ¢em konkrétné si konkurujeme?

Jaky podil na trhu zaujimédm?

Jak je na tom moje reklamni strategie? Je lepsi neZ konkurentova?
Co délam 1épe nez konkurence?

Co délam hiite nez konkurence?

Kde se do boje s konkurenci nepoustét?

Jak komunikovat se zakazniky?

Jak vypada mij a konkuren¢ni web?

Diky analyze konkurence je miZe podnik vlastni strategii neustale vylepSovat.
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3.2.6 Analyza zakaznika

Janouch (2014) uvadi, ze pfi analyze zdkaznikli se podnik zabyva jejich pozadavky,
potiebami, pfanimi a preferencemi. Je nezbytné zjistit, pro¢ dany produkt nakupuji, jak
vnimaji jednotlivé dodavatele a zda cena hraje pfi ndkupu zasadni roli. Popiipadé¢ zjistit,
o jaké doplikové produkty by méli zakaznici zajem. Analyza zdkaznika je proces,
proménlivé prostiedi na trhu ovlivituje také zdkazniky, a podnik by mél mit prehled, jak
se zakaznici vyviji. Pro lepsi pochopeni nédkupniho chovani zdkaznikii mtze firma
postupovat naptiklad v néasledujicich krocich. Zakazniky identifikovat. Pozorovat, jaky
zakaznici pouzivaji produkt (mtze byt pfedmétem namétl na zlepSeni produktu). Zjistit
zakaznické pozadavky a preference. Analyzovat na zaklad¢ jakych podnétl se zdkaznik

rozhoduje o koupi.

Suby (2019) doplnuje, Zze v oboru online podnikani je naprosto klicové dokonale znat
své zakazniky. Online néstroje urcené k tvorbé reklam nam umoznuji velmi specifické
cileni na cilové skupiny. Cim lépe nase koncové zdkazniky zndme, tim efektivng;si
reklamni kampané muzeme vytvatet. Suby (2019) analyzuje idealniho zakaznika

Vv nasledujicich deviti krocich.

1) Kde Vasi vysnéni zakaznici travi ¢as a shromazd’uji se?
2) Kde Vasi idealni zékaznici ziskavaji informace?

3) Jaké jsou jejich nejvétsi frustrace a vyzvy?

4) Jaké jsou jejich nadgje, sny a touhy?

5) Jaké jsou jejich nejvétsi obavy?

6) Jakou formu komunikace preferu;ji?

7) Jakym jazykem Vas idealni zékaznik mluvi?

8) Jak vypada den Vaseho idealniho zakaznika?

9) Co je ¢ini $tastnymi?

Vysledkem vyse popsanych Setfeni by méla byt persona (ptiklad idealniho zdkaznika),
v anglické literatufe oznaCovana jako avatar. Podle webu Vceliste (2016)
by se podnikatelé meéli pii sestavovani persony soustiedit na oblasti uvedené

Vv nasledujici tabulce 3.
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Tabulka 3: Body nezbytné pro sestaveni persony

Jméno — Podnikatel idealniho zdkaznika pojmenuje, vymysli mu konkrétni jméno, persona

se diky tomu stane mnohem realné;si.

Pohlavi — Rozlisit, zda se jedna o muze, ¢i zenu. Kazda skupina komunikuje odlisné.

Obrazek — Diky obrazku dostane persona realny vzhled a je jednodussi si ji predstavit.

Piijem — Je dulezit¢é zmapovat, kolik persona vydélava. Diky tomu ji miZeme zatadit

do socialni skupiny a odhadnout vzorce chovani. Nakladani s prostiedky a volnym casem.

Prace — Od oboru pracovni ¢innosti persony se mohou odvijet jeji poteba a vlastnosti.

Stav — Jedna se o manzelstvi, nebo ¢lovéka po rozvodu?

Déti — Ovliviuji ndkupni rozhodovani persony.

Lokalita — Kde dany idealni zakaznik bydli? (zemé, region, mésto, vesnice)

Vék — Je také dulezitym faktorem.

Volny ¢as — Dulezitym faktorem je, jak persona travi volny cas (sportuje, relaxuje, je

na internetu).

Jak vypada béZny den — Vypracovani tohoto bodu napomaha k dobrému pochopeni

zivotniho stylu daného ¢lovéka.

Jak komunikuje — Jaka komunika¢ni média pouziva, jak je technicky zdatna naptiklad pii

praci s PC. Preferuje noviny, TV, internet.

Potieby a problémy — Diky sestaveny vyctu potieb mize firma zkusit najit vhodna feseni.

NasSe FeSeni a pomoc — Jaké produkty a sluzby pomtzou personé vyfesit jeji problémy.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle Véelisté (2016)

Vyse uvedené body by v ramci sestavovani persony nemély chybét. Od specifikace
persony se odviji dalsi kroky marketingové komunikace. Person je mozné sestavit 1 vice

pro rizné zdkaznické segmenty.

Faze nakupniho rozhodovani zikaznika

Podle Next Vision (2015), je jednim znejznaméjSich byznys modeld ve vztahu

k zdkaznikovi AIDA, akronym zanglickych slov pozornost (attention), zajem
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(interest), touha (desire), akce (aktion). Ta je podle CleverAndSmart Management
Consulting (2016) definovana jako marketingova technika pro propagaci produktu nebo
sluzby, jejiz kroky by mély vést k uzavieni obchodu. Tento klasicky model se vSak
bohuzel nehodi k pouziti v oblasti podnikani na internetu. Tento nedostatek vyftesil
podle Obsahova agentura (2016) marketér Avinash Kaushika a pfisel s komplexni
strategii vhodnou pro digitalni marketing. Strategie, kterou nazval See-Think-Do-Care
(zahlédnout-piemyslet-vykonat-postarat se), rozdéluje zakazniky do ¢tyt fazi nakupniho
rozhodovani, pojednavda o multikandlovém prodeji a je vhodna pro méfeni
a vyhodnocovani. Web Obsahova agentura (2016) dopliuje jednotlivé skupiny
zakazniki, ktefi zatim nakupovat nechtéji. THINK je uzsi vybér z pfedchozi skupiny,
ktery jiz nakup zvazuje. DO je malou skupinou, ktera chce koupit. CARE skupina
zakazniki, ktefi realizovali vice nez dva nakupy. Diky rozdé€leni zakazniki podle faze
nakupniho rozhodovani miize firma vytvaret, planovat a ptizpiisobovat komunikaéni
obsah a marketing pro jednotlivé skupiny. To vSe by mélo byt peclivé méteno

a vyhodnocovano.

3.2.7 SWOT analyza

Stedron et al. (2018) popisuje SWOT analyzu jako souéast podnikové strategie, jedna
se o syntézu vychazejici z ptedchozich analyz. Identifikuje nejen silné (Strengths)
aslabé (weaknesses) stranky podniku, ale také piilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats), které na trhu vznikaji. Pfilezitosti a hrozby jsou hodnoceny na zakladé analyz
okolniho prostiedi podniku. Ty jsou spojeny s fungovanim a zménam na trhu. Silné
a slabé stranky spolecnosti vychazeji z analyzy vnitiniho prostfedi. Ze SWOT analyzy
by méla vychazet odpovidajici podnikova strategie. Je potieba si uvédomit,
ze podminky na trhu jsou proménlivé, proto je relevantni SWOT analyzu v urcitych

cyklech opakovat a strategii ji pfizptisobovat.

Kalouda (2017) a Jakubikova (2013) dopliuji, Ze v navaznosti na SWOT analyzu
podniky v nékterych piipadech dopliuji jest¢ TOWS analyzu, ktera slouzi k lepsimu
pochopeni zavislosti mezi jednotlivymi body SWOT analyzy. Z této strategie vyplyvaji

moznosti  kombinaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a  hrozeb.
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Strategie SO (maxi — maxi) je nazyvana jako ofenzivni pfistup. Spole¢nost ma jistou
vyhodu a méla by ji vyuzit. Strategie WO (mini — maxi) je vnimana jako opatrny
pristup, v ramci kterého miize probihat investice do produktti a kooperace. Strategie ST
(maxi — mini) pojednava o mobilizaci zdroji vedouci k pieckonani hrozeb. Posledni
strategii WT (mini — mini) je brana spise jako strategie ustupu, tvofeni kompromist,

nebo odchodem spolecnosti.

3.3 Stanoveni marketingovych cili

Jakubikova (2013) uvadi, ze si firmy museji vyty¢it své hlavni cile, k jejich dosazeni
jsou pozd¢ji sestavovany strategické a taktické marketingové plany, které zajiStuji
jejich dosaZeni. Marketingové plany je potieba priibézné kontrolovat a v€as zachytit

ptipadné odchylky.

Cile muzeme specifikovat pro jednotlivé vyrobky a sluzby, nebo pro konkrétni
segmenty zakaznikd. Podle Jakubikové (2013) je nezbytné, aby kazdy cil mél
tzv. SMART charakter, aby byl tedy:

e S —specificky

e M —méfitelny

e A —dosazitelny

e R —redlny / relevantni

e T —casové orientovany

Tato kritéria jsou naprosto nezbytna pro pozdé€jsi dosazeni cili. Je tedy potiteba

se v ramci formulace cile pravé na metodu SMART zaméfit.

Cile nemuseji byt vzdy zamétfeny jen ekonomicky, existuji 1 cile socialni, ekologické
a dalsi, dosazeni téchto cil mize mit i tak ekonomicky piinos. Na dosaZeni primarnich
ekonomickych cilid se odrazi naptiklad i cil zaméfeny na zvySeni povédomi o firmé,

nebo vylepSeni firemniho image. (Jakubikova, 2013)
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Cile museji podle Cooper a Lane (1999) v kazdém ptipad¢ byt motivujici pro manazery
a ostatni zaméstnance, poskytovat mozZnost jednozna¢ného vyhodnoceni, poskytovat

vychodisko pro urCovani strategii a marketingovych plana pro jejich dosazeni.
Nasledujici tabulka 4 reprezentuje piiklady podnikovych strategickych cilt.

Tabulka 4: Priklady podnikovych strategickych cili

Cile tykajici se postaveni | podil na trhu, velikost obratu, pozice (vyznamnost) podniku
podniku na trhu: na trhu, nové trhy

zisk, rentabilita z obratu, rentabilita z vlastniho a celkového
kapitalu

Cile tykajici se rentability:

likvidita, struktura kapitalu, ivérova divéra, schopnost

Finanéni cile: .
samofinancovani

ekonomickeé a socialni zabezpeceni zameéstnancti, pracovni

Socialni cile: S . ;
uspokojeni, rozvoj osobnosti

Cile tykajici se trzni
prestiZe a spolecenského
postaveni:

nezavislost podniku, image a prestiz, spoleCensky a
regionalni vliv, politicky vliv atd.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle (Tomek, 1998; Ruckova, 2019)

Z toho vyplyva, Ze cilli mize byt celd fada, kazda firma by si tedy méla své cile urcit

individudlné.
3.4 Stanoveni marketingovych strategii

Horakova (2014) popisuje strategii jako sled krokli, které vedou k naplnéni
podnikovych cilt. Foret et al. (2003) dopliuje, ze marketingova strategie odpovida na

otazku ,, Co délat? “, aby podnikovych cili bylo dosaZeno.

Hanzelkova et al. (2009) rozsifuje definici marketingové strategie jako vyjadieni
firemnich zamérd v oblasti marketingu tak, aby byly splnény dlouhodobé strategické

cile a bylo diky tomu dosazeno konkuren¢ni vyhody.

Mezi zakladni tfi konkurencni strategie patii podle Foreta et al. (2003) nasledujici.
Strategie minimalnich nakladi, v ramci které firma usiluje o dosazeni minimalnich
naklad®, aby mohla své produkty a sluzby nabizet za niZsi ceny nez konkurence a ziskat
diky tomu trzni podil. Firmy casto disponuji efektivnimi vyrobnimi procesy
a modernimi technologiemi. Dosahuji také vynikajicich vysledkidi v oblasti nakupu,

v marketingu vSak pfili§ dokonalé byt nemuseji.
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Strategie diferenciace produktu, kterda znamena, ze se podnik zaméfi na vyvoj
produktu, ktery bude v nékteré oblasti ve srovnani s konkurencnimi produkty vynikat.
Konkrétné to miize byt provedeni, forma, tvar, kvalita, trvanlivost, spolehlivost, styl,
image, znacka, aj. V ramci této strategie hraje velkou roli vliv reklamy, k diferenciaci

vyuziva firma zpravidla své silné stranky.

Pii uplatnéni Strategie trzni orientace se podnik zaméii na urcity, zpravidla mensi
segment trhu (mikrotrh), a ten se snazi ovladnout. Je zaméfeny na co nejdokonalejsi
analyzu potieb zakazniki v daném mikro segmentu. Nékteré podniky uplatiuji rizné
kombinace vySe uvedenych marketingovych strategii a n¢které podniky nenasleduji

viibec zadnou ze strategii, dopliuje Foret et al. (2003).

3.5 Marketingové programy

Zapletalova (2006) definuje marketingové programy jako sled krokli zamétujici
se na jednotlivé ¢asti marketingového mixu a operace snimi. Dale uvadi zakladni
rozhodnuti, kterd je potifeba pii tvorb€ marketingovych programii ucinit. Jedna
se o uréeni velikosti marketingovych vydaju, které je potieba investovat, aby
stanovenych cilti bylo dosazeno. Dale je potieba konkretizovat nastroje marketingového
mixu a alokovat zdroje neboli rozdélit celkové vydaje mezi jednotlivé prvky
marketingového mixu. Kotler et al. (2007) dopliuji, ze v centru marketingového

programu se nachazi vyrobek, jeho cena, kvalita, design a vlastnosti.

Zapletalova (2004) dale uvadi nasledujici marketingové programy. Produktové
programy, které se zabyvaji sortimentnimi cili a sloZenim sortimentu. Resi kvalitativni
a kvantitativni parametry. Rozhoduji o produktovych tadach a fidi stavajici produkty
ve smyslu snizeni nékladti, vylepSeni produktu, piidani, ¢i vyfazeni produkti
z portfolia. Zabyva se také znackou, kvalitou a designem. V ramci sluzeb se jedna
pfedevSim o rozhodovani o sortimentu poskytovanych sluzeb a jejich zkvalitiovani.
Nasledujici tabulka 5 zobrazuje nahled na zpusoby, jakymi novy produkt muze fesSit

zakaznikovi problémy.
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Tabulka 5: Novy produkt jako zpiisob FeSeni problému

Novy trh Existujici trh

Produkt nabizi nové feseni
Produkt fesi noveé vznikly
Jeden cilovy segment _ ) konvenéniho problému jedné
problém jedné skupiny ]
skupiny

_ Novy produkt nabizi vhodné
Novy produkt piinasi feSeni
Nékolik cilovych segmentii ) feSeni riiznym zakaznickym
pro rizné zakaznické potfeby .
skupinam

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle Zapletalové (2004, s. 95)

Jako prostfedek vyjadieni reakce trhu jsou vnimany cenové programy. Tvorbu ceny
mohou ovlivnit externi i interni faktory. Ceny mohou byt stanovovany podle nékolika
strategii. Naptiklad strategie, cena versus kvalita, cenova strategie podle etapy zivotniho
cyklu produktu, cenova strategie, ktera je v souladu s produktovou strategii nebo cenova
strategie ve vztahu ke konkurenci a zdkaznikim. Cena muiZe byt urena takeé

nakladovou metodou. Typy cenovych strategii reprezentuje nasledujici tabulka 6.

Tabulka 6: Cenové strategie

Mira vztahu ke konkurenci

pasivni role (spiSe nizké ceny, | (pfevdzné¢ vysoké ceny, necenové

Nizka Vysoka
=N Aktivni | Strategie nizkého vztahu - | Strategie vysokého vztahu — aktivni role
c
= aktivni role (cenové valky, | (prestizni produkty, pfevazné vysoké
X
é diskonty) ceny)
> Pasivni | Strategie nizkého vztahu - | Strategie vysokého vztahu — pasivni role
3
2
S
x

obchodni fetézce) faktory)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle Zapletalové (2004, s. 96)

V ramci distribuénich programu podnik fesi, jak vyrobky a sluzby zakaznikovi
dorucit a jaka je jejich dostupnost. Zatimco komunikaéni programy fesi, jakym

zpusobem bude probihat podnikova komunikace smérem k zakaznikovi. Zde jsou
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vytyCeny cile komunikace a rozhodovani o rozpoctech. Je zde zkoumano, zda
se jednotlivé druhy komunikace mezi sebou nevylucuji a zda mé firma dostacujici
kapacitu a technologie k jejich realizaci dodavaji Zapletalova (2004) a také Kotler et al.
(2007).

3.6 Sestavenirozpoctu
Ceska spofitelna (2013) uvadi zékladni dva typy rozpodti.

Zakladatelsky rozpocet shrnuje vydaje, které jsou krozjezdu projektu potieba,
napfiiklad pofizovaci cena prodejny, ndkup zbozi, mzdy zaméstnanctim, soc. a zdravotni

pojisténi, energie, pojisténi a financni rezerva atp.

Provozni rozpocet je stanovovan na zacatku ucetniho obdobi. Vychazet muze
z vysledkti obdobi minulych a zahrnuje planované zmény. Pribézné monitoruje
skute¢né vydaje a pfijmy v pribéhu ucetniho obdobi, a to za pomoci software nebo
G&etni. (Ceska spotitelna, 2013)

Jakubikova (2008) uvadi k tématu marketingové strategické rozpoctovani nasledujici.
Bez rozdilu, pro kterou marketingovou strategii se firma rozhodne, budou v ramci
implementace strategie vznikat ndklady. Tyto naklady zavisi na vykonech a ¢innostech

spojenych s realizaci strategickych marketingovych cila.

Knight (2007) uvadi, ze je velmi naro¢né jednoznacné urcit, kolik penéz z vynost
do marketingu investovat. Cituje anglického filantropa a primysinika Lorda
Leverhumea: ,, Polovina penéz, které ddaviam na reklamu, je zbytecna, jenze nevim, kterda
polovina.*“ (Knight, 2007, s. 110) Tento vyrok do ur¢ité miry pravdivy je, nicméné
moderni online marketing umoznuje méfit ziskovost napiiklad PPC reklam s vysokou

presnosti.

V ramci marketingového rozpoctovani uvadi Knight (2007) nasledujici metodu
pro urceni rozpoc¢tu na marketing. V prvni fadé je potfeba urcit ¢astku, kterou je firma
na marketing ochotna utratit, poté z ni vzit 75 % a tyto prostiedky pouzit k dosazeni
vyty¢enych cili. Zbylych 25 % zbyva na kryti vicendkladi. Pokud zbyla ctvrtina
nebude v ramci marketingového rozpoctu vyuzita, zbydou penize ve formé zisku.
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Hlavni body marketingového rozpoc¢tovani podle Knighta (2007):

e Vzdy si vypracujte marketingovy rozpocet.
e Stanovte rozpocet s predstihem a predpokladejte, ze jej utratite.

e Rozlozte riziko a pfedevsim neriskujte.

3.7 Kontrola

V ramci kontroly se podnik zaméfuje na plnéni ukoll, rozpocet a dosahovani
marketingovych cila. Foret et al. (2003) dale uvadi, ze kontrola by méla byt provadéna
pribézn€, aby bylo mozné operativné reagovat na ménici se podminky na trhu. Pravé
kvili kontrole je nezbytné, aby marketingovy plan byl pisemnym dokumentem a mohl

byt pozdéji zkontrolovan.
Soukalova (2004) rozdéluje kontrolu marketingové ¢innosti do ¢tyf urovni.

Kontrola ro¢niho planu — V tomto kroku firma zjiStuje, zda dosahla obratu, zisku
a ostatnich vytyCenych cili. Vedeni firmy analyzuje prodeje, podil na trhu

a marketingové vydaje.

Kontrola rentability — V tomto segmentu podnik analyzuje, kde prodélava a kde

vydélava. Hodnoti rentabilitu vyrobk, oblasti, skupin zdkaznik a obchodnich cest.

Kontrola efektivnosti — Tuto kontrolu provadi vedouci marketingové kontroly, sleduje

se efektivnost prodeje, sleduje se vykonnost personalu, efektivnost reklamy a inzerce.

Kontrola marketingové strategie — Tato uroven kontroly je zpravidla kompetenci
vrcholového managementu. V jeho zajmu je analyzovat, zda podnik vyuziva svych
nejlepsich prilezitosti ve vztahu k trhiim, produktim a distribuénim cestam. Pokud
se firma potyka s hrubymi nedostatky v efektivnosti marketingu, podstupuje zpravidla

marketingovy audit — hloubkova kontrola jednotlivych aktivit.
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3.8 Rizika

Rizika jsou uzce spjata se slabymi strankami spolecnosti. Plnéni cild mizou vSak
ohrozit i dalsi faktory, jako napiiklad nové technologie a tak podobné. Podnik by m¢l
myslet i na krizovy plan Vv pfipad¢, Ze by nastaly nepfedvidatelné okolnosti.
(Lesingrova, 2006)

Tim, ze podnik pfipravi alternativni strategie K eliminaci vzniklych rizik, které mohou
nastat diky reakci konkurence, slabym strankdm marketingu nebo jinym faktortim,
dokazuje piipadnému investorovi svou piipravenost na proménlivé trzni podminky.

(Korab et al., 2007)
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4 Strategicky marketingovy plan spolecnosti UCimSeNémecKky.cz

V této kapitole byl vypracovan strategicky marketingovy plan pro konkrétni spolecnost.
Bylo uvedeno predstaveni spoleCnosti jako takové, jeji mise, vize a podnikatelsky
model. V dalsi ¢asti kapitoly byla rozpracovéana situacni analyza, kterd se zabyvala
okolim spolecnosti, analyzuje jej od vné&jsitho smérem k vnitinimu. V textu bylo
uvedeno produktové portfolio spoleCnosti, analyzovan trh a konkurence. Po analyze

zakaznika byla jako syntéza vySe uvedenych vypracovana SWOT analyza.

4.1 Predstaveni spolecnosti

Nazev spole¢nosti: UcimSeNémecky.cz
Sidlo spole¢nosti: XYZ

Datum zaloZeni: 1. kvétena 2016
Pravni forma: OSVC

Personalni struktura: Jan Audes — autor projektu

Jak nazev napovida, spolecnost U¢imSeNémecky.cz byla Janem Audesem zaloZena
zaucelem online vyuky némeckého jazyka. Jeji vznik je datovan na kvéten 2016,

kdy byla spusténa webova prezentace firmy.

Spolecnost prosazuje dvé hlavni myslenky. Prvni z nich je, zamé&fit se na poskytovanou
sluzbu a pfetransformovat ji do podoby produktu. Vyuka némdéiny je totiz sluzba,
vramci které vétSinou lektor fyzicky travi Cas se studenty a vyméinuje svij Cas
za penize. U¢imSeN¢émecky.cz se vSak zabyva prodejem online video kurzi. Produkt
tedy staci vytvofit jedenkrat a dale jej opakované prodavat. Diky tomu se nabizi
moznost vyuCovat neomezené mnozstvi studentl nardz a vyuka neni casove,
ani prostorové omezena. Druhou myslenkou je, Ze vyuka probiha online, k lekcim maji
zajemci piistup pies svillj pocitac, tablet nebo mobilni telefon prakticky kdekoliv, kde je
moznost pfipojeni K internetu. Diky tomu maji studenti moznost vénovat se vyuce
na cestach, v pohodli svého domova nebo kdekoliv jinde. Projekt zdjemciim piiblizuje

némecky jazyk netradiénim a zajimavym zpusobem. Autor lekci Jan Audes dba

48



na autenticky a osobity pfistup. Nekteré lekce jsou velmi seridzni, plné gramatiky
a tabulek, na druhou stranu maji zdjemci moznost vyuzit i odlehcené vyuky, ktera

probiha spiSe ve stylu ,,Skola hrou*.

Spolecnost je fizena jedinym clovékem, ktery se stara o chod celého projektu.
Jan Audes podnika na Zivnostensky list jako OSVC, predmétem podnikani je Vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona. Jako obory
¢innosti mé podnikatel ve svém zivnostenském listu uvedeno Zprostredkovani obchodu
a sluzeb, Poradenska a konzultacni cinnost, Zpracovani odbornych studii a posudki,
Prekladatelska a tlumocnicka cinnost. Platnost zivnostenského opravnéni neni

omezena.

4.1.1 Mise a vize spole¢nosti

Mise Jana Audese, zakladatele spole¢nosti UéimSeNémecky.cz, je pfinaSet némecky
jazyk vSem zdjemclim, a to lidskym a kreativnim pfistupem. S mottem: ,, Netvrdim, Ze je
némcina jednoduchd, ale tvrdim, Ze se da jednoduse vysvetlit!* §ifi némecky jazyk
po internetu za pomoci modernich technologii a déla tim némcinu dostupnéjsi

pro vSechny.

Vize spole¢nosti UcimSeNémecky.cz je zjednodu$it vyuku némciny a udinit
Ji ptistupnéjsi pro co nejvice lidi. Dale stat se vyznamnym hra¢em na poli vyuky
némeckého jazyka v Ceské republice a na Slovensku. Jan Audes se chce také stat

uznavanym expertem v oboru, tedy profesionalnim online lektorem némeckého jazyka.

4.1.2 Podnikatelsky model spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz

Jednou z hlavnich mysSlenek spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz je vzit sluzbu
a pretransformovat ji na produkt. Vyuka jazykt v klasickém slova smyslu je sluzbou,
lektor vyménuje svlij €as za penize a vzdy je omezen urcitym ¢asovym fondem, ktery je
mozné béhem jednoho vyukového dne vycerpat. Spolecnost U¢imSeNeémecky.cz vSak
vzala vyuku jazykl a pfetransformovala ji z podoby sluzby, do podoby produktu.

Nabizi tedy videa, kterd jednou vytvoii a poté je mize prodavat opakované
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vV neomezeném mnozstvi. Pocet studentd Vtomto piipadé neni ni¢im omezen.
Transformace ze sluzby na produkt vsak nestaci, je tfeba velmi vazné¢ uvazovat
o KirSové mottu ,, Pomdhej, pak prodavej!“ a uvédomit si, Ze pro uspés$né fungovani
firmy v tomto oboru je nezbytné nejdtive davat, az pak brat. Podnikatelsky model tedy
sleduje trend infopodnikani, v ramci kterého se jednd vyhradné o prodej digitalniho

obsahu.

Cely systém funguje tak, ze je navstévnost na web pfivadéna pies facebookovou PPC
(Pay per Click) reklamu. Na Givodni strance webu maji navstévnici moznost ptihlasit se
do 14denniho online kurzu néméiny zdarma. Uvodni stranka nema za tikol nic jiného,
nez nabidnout potencionalnimu zakaznikovi 14denni kurz némeckého jazyka zdarma
vyménou za jeho emailovou adresu. Uvodni stranka nenabizi nic ke koupi,
ani nepropaguje cokoliv jiného. V tomto pfipadé pouze sbird emailové adresy zajemct,
na které jim budou jednotlivé lekce odesilany. Nasledujici Obrazek 6 zobrazuje

ptihlasovaci formulat do ¢trnactidenniho kurzu némeckého jazyka zdarma.

Obrazek 6: FormulafF pro vstup do kurzu némeckého jazyka zdarma

kFestm’jménoz*
Emailova adresa*

Vstoupit ZDARMA

Vase osobni Udaje (jméno a emailova adresa) budou zpracovany dle zakonem danych pravidel (GDPR).

Vice o nasich zasadach zpracovani osobnich udaju zde.

Zdroj: UcimSeNemecky.cz (2018)

Sbirani emailovych adres za pomoci tvodni stranky je vV ramci infopodnikéni naprosto
klicové, je to zdkladni stavebni kamen tohoto podnikatelského modelu. Touto cestou

je budovana relevantni databaze potencionalnich zakazniku.
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V prvni fadé je potfeba provést zajemce kurzem zdarma, pomoci jim zvladnout
pracovni listy, poslech i video lekce. Diky zasilanym materidlim si potencionalni
zakaznik s podnikatelem vytvati vztah a dtvéru. V jeho ocich je lektor expert, ktery mu
pomaha na jeho cesté ve studiu némciny. Béhem dvoutydenniho online video kurzu
maji studenti moznost vyuzivat i voln¢ dostupné vyukové materidly na facebookové
strance, Instagramu a YouTube kanalu. Veskery obsah je zdarma, autor klade pfi jeho

tvorbé duraz na jednoduchost a népaditost.

Po dvou tydnech projde potenciondlni klient kurzem zdarma, ma v autora divéru a zna
jeho produkt. Je seznamen se stylem vyuky a nauéil se mnoho nového. Nyni pfichazi
dalsi krok, email s nabidkou Online kurzu 1, ktery na pfedchozi kurz zdarma volné
navazuje. Zakaznik ma davéru, vi, co od podnikatele ¢ekat, a v realizaci objednavky

placeného kurzu mu nic nebrani.

Cast klientt nakoupi a pokra¢uji v navazujicim kurzu, ostatni objednavku nerealizuji
a vyckévaji. Praveé s témito potencionalnimi zdkazniky je potfeba nadale komunikovat.
Nejedna se jen o komunikaci na socialnich sitich, ale pfedevs§im o email marketing.
Emailova databaze je to nejcennéjsi, co infopodnikatel vlastni @ musi o ni tedy pecovat.
| v této fazi plati, Ze je nezbytné nejdiive pomahat, az pak prodavat. Na databazi jsou
tedy odesilany emaily s kvalitnim, hodnotnym obsahem zdarma a jen vyjime¢né jsou
jim odesilany nabidky ke koupi. Asi nejvétsi sila rozsahlé emailové databaze je,
7e V piipadé spusténi nového produktu je mozné bez vlozeni jediné koruny do reklamy

nabidku okamzité odeslat emailem na tisice relevantnich potencionalnich zékazniku.
Lean Canvas

V ramci podnikatelského modelu byl vypracovan Lean Canvas. Podle Mikulasové
a Sedlaka (2015) se jedna o druh podnikatelského planu, ktery se diky zjednodusSeni
vejde najeden list papiru a pomaha podnikateli ziskat uceleny pohled na celou

problematiku. Jeho jednotlivé ¢asti jsou patrné na nasledujicim obrazku 7.
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Obrazek 7: Lean Canvas

Lean Canvas 10042020
Podnikatelsky plan na jedné strané papiru UgimSeNémecky.cz Jan Audes ,5—‘
Problém Reseni Unikatni nabidka Neférova vyhoda Zakaznici
hodnoty
- neumi Nj - Nj dorucim az k Vam domii - autor je znagka "Jan Audes LRI

- nemaji na uceni cas
- nevi, kde zacit

- maji z Nj strach

(online)

- strukturovany kurz zajistujici
pokrok

- originalni pristup k vyuce

- Nj doru¢im az do Vaseho
obyvaciho pokoje

- 100% ¢asova flexibilita

- strukturované materialy

tvirce webu
UcimSeNemecky.cz"
- stravil 2,5 roku v Némecku

- charismatické vystupovani

némecku, predevsim
délnické, technické a
zdravotnické profese

2) lidé, s némecky

i 2 mluvicim zetém /
- netradicni vyukové metody

snachou (jinym clenem

Indikatory Cesty k zakaznikum rodiny)
Existujici alternativy TepEe e Prvni vlastovky
zisk 20.000 - 30.000 K& / més - Facebook B
- samostudium z knih - pendlefi
- YouTube ) o
- drahé a nekomfortni - rodl}ny majici némecky
soukromé doucovani - Instagram mluvici ¢ast rodiny

- konkurenéni online kurzy - Organické vyhledavani

- jazykové Skoly

Struktura nakladu Cenovy model

Popsano v samostatné kapitole - zékaznici plati za jednotlivé online kurzy

- ceny zavislé na rozsahu kurzu, zohlediuje konkurencni ceny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle Lean Canvas (2015)

Z leve horni ¢asti vySe uvedeného obrazku vyplyva, Ze se podnik na zacatku pldnovani

v

zabyva zadkaznikovym problémem. Zakaznici U¢imSeNémecky.cz nejCastéji fesi, ze
neumi némecky a chtéji to zménit. Casto nemaji na uéeni ¢as a nevi, kde zagit. Dale je
potieba analyzovat, jaké konkrétni vlastnosti nabizeného produktu / sluzby zakaznikiv
problém vyftesi. Strukturované online kurzy doru¢i U¢imSeNémecky.cz diky internetu
zakaznikiim az domu. Nasleduje uréit, ¢im chce firma upoutat pozornost a zdkaznika
zaujmout. Jan Audes se odliSuje originalnim pfistupem k vyuce, nabizi 100 % ¢asovou
flexibilitu a prezentuje netradi¢ni vyukové metody. Lean Canvas pfinasi také pohled na
neférovou vyhodu, ktery podnik ma akonkurenci ji nemize snadno napodobit.
Neférova vyhoda UcéimSeNémecky.cz je znacka, autor Jan Audes vystupuje svym
jménem a vlastni tvafi, diky tomu vytvaii kolem své spolecnosti znacku. Dale predava
zkuSenosti nabyté 2,5 lety strdvenymi v Némecku. V dalsi sekci jsou popséni zékaznici.
Cilovi zakaznici Uc¢imSeNémecky.cz jsou zajemci o praci v Némecku a lidé s némecky

4

mluvici ¢asti rodiny. Podnik se zajima také o existujici alternativy, jak zakaznici fesili
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dany problém doposud. Zakaznici Jana Audese se doposud ucili sami z knih, chodili na
douCovani, nebo vyuzivali jiné formy studia. Indikatory uspéchu jsou zpravidla
vyjadieny v podob¢ podilu na trhu nebo zisku. UéimSeNémecky.cz vyjadiuje uspésny
indikator chodu spolec¢nosti jako zisk ve vysi 20-30 tisic K¢ mésicné. Cesty
k zakaznikiim jsou komunikacni kanaly. Zde spole¢nost voli Facebook, YouTube,
Instagram a organické vyhledavani. Prvnimi vlastovkami jsou prvni planovani
zakaznici. Konkrétné¢ pendlefi a osoby majici némecky mluvici ¢ast rodiny. Lean
Canvas obsahuje také stru¢né uvedenou strukturu nakladl a cenovy model spolecnosti,
ktery Jan Audes v tomto zjednoduseném podnikatelském planu nerozviji, protoze mu je

vénovana samostatna podkapitola.

The Value Proposition Canvas

Sunitka.cz (2017) definuje Value Proposition Canvas jako strategicky nastroj, ktery
pomaha Iépe poznat zdkazniky daného podniku a nabizi odpovéd’ na zikladni dvée
otazky: KDO je zakaznik podniku a PROC by mél mit o dany produkt & sluzbu zajem.
Value Proposition Canvas na niZze uvedeném obrazku 8 je rozd€len na dvé poloviny,
prava strana Customer segment (segment zakaznika) je pohled zakaznika a obsahuje tii
Casti. Prvni cast (zluté stitky) Customer jobs predstavuje problémy zakaznika, jeho
potiteby a ukoly, které chce splnit. Jako hlavni potieby cilovych zakaznikt
UcimSeNémecky.cz bylo identifikovano naucit se némecky, zlepSit svou finan¢ni
situaci, domluvit se v zahrani¢i a mit néméinu pfistupnou bez omezeni. Druha cast
(rizové S§titky) Pains predstavuje zakaznikova trapeni, problémy, tzkosti, nastrahy
a negativni emoce. Zde byly identifikovany strachy, Ze se zdkaznik némcinu nedokaze
nauc¢it, nezvladne vyslovnost, nevi, kde ma zacit atp. Posledni ¢ast (modré §titky) Gains
naopak zobrazuje pfinosy, ocekavani a piani zakaznika. Zakaznik U¢imSeNémecky.cz
ocekava Casovou flexibilitu, dobfe srozumitelné materidly vhodné pro samostudium,

rychly posun vpied a pfedstaveni metod pro snadnéjsi zapamatovani.

Leva strana Value Proposition reprezentuje podle Sunitka.cz (2017) hodnotu, kterou
firma vytvaii a pomaha tak fesit zdkaznikovy problémy. Sklada se taktéz ze tii Casti,
Product and Services (zluté stitky) predstavuje konkrétni produkty a sluzby, které

firma zakazniktim pfinasi. Druha ¢ast, Pain Relievers (rizové stitky), pfinasi vlastnosti
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sluzby nebo produktu, které pomadhaji zmirovat zdkaznikovy obavy. Modré Stitky
reprezentuji Gain Creators, které maji pfimy vliv na pfinosy pozadované zakaznikem.
Value Proposition Canvas je potieba zalit zpracovavat zprava, tedy z pohledu
zakaznika, nasledné se vypracuji segmenty vlevo. Maji vzniknout ndvrhy, které se
sefadi dle dulezitosti. Diky Value Proposition Canvas podnik zjistuje, jestli jeho
produkty a sluzby dostate¢né¢ odpovidaji na zadkaznické problémy a potieby a zda bylo

docileno nééeho, co se nazyva “product market fit”, doplituje Lovebrand<3 (2019).

Nasledujici obrazek 8 reprezentuje konkrétni Value Proposition Canvas

pro U¢imSeNeémecky.cz.

Obrazek 8: Value Proposition Canvas

The Value Proposition Canvas

100% viechny = e
online ma‘terlal\: snadnéjsi o )
ruka dostupné v zapamatovéni uceni kdykoliv
= PCi mob. tel. 7 vhodné pro a kdekoliv
Online kurz Nj netradicni EM ryt;:l!e' _ samostudium
- ZDARMA vyukové :; dr::;ﬂ, e dobie
metody ~ srozumitelné zlepéit
Online kurz Nj strukturované 100 % Zas. a ii.nam':_ni
-Lall a materialy flexibilita naudit se situaci
némecky =
| —1 -
Illll- >+ { domluvit se
— - | Nj se mém Y= vzahraniti /
Néméina n;o/ erénink mnemotechnické nedokéaiu Spatnou ©= s rodinou
pefovate 7 git i i
zdravotnik vyslovnosti BErliEky naue pamét iG] ,
y - neomezeny
P e mam Prs
1 — / jasné n?zvladam .. zait? piistup
:emzl:lna'na R % R vyslovnost ~ .
ovolené sam to . R
oMW podpora dostupnost AN nezvisdnu = piilis y
|/ lektora kurzd bojim se ELEnY
miuvit ™~ na doutovani —

nemam dost
penéz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V pravé c¢asti obrazku 8 jsou zpracovany potieby zakaznika (Zluté Stitky), jedna
se predevs§im o jeho touhu naucit se némecky a zlepsit si diky tomu Zivot po financni
avztahové strance. Zluté Stitky v levé Gasti predstavuji konkrétni produkty, které
Uc¢imSeNémecky.cz zakaznikiim nabizi K uspokojeni zminénych potieb. Ruzové stitky
V pravé Casti reprezentuji, ¢eho se zdkaznici U¢imSeNeémecky.cz obavaji, je to jejich
nizké sebevédomi ve vztahu k némeckému jazyku, to Ze nevi, kde s u€enim zacit atp.
Zmirnéni téchto obav nabizi rGZzové Stitky na levé stran€ obrazku. Jednd se
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0 mnemotechnické pomucky, cenovou dostupnost produktl, podporu lektora a dalsi.
Modré¢ stitky v pravé horni Casti obrdzku reprezentuji ofekévani zdkaznika. Zakaznik
ocekava, ze diky metodam UcimSeNémecky.cz dokaze ve studiu Némecky jazyk d€lat
pokroky. Ocekava ¢asovou flexibilitu, nezavislost na ¢ase a misté a vhodnost materiala
pro samostudium. Knaplnéni ocekavani prispiva Uc¢imSeNémecky.cz pravé

poskytnutim materialtt vhodnych pro samostudium a jejich dostupnosti online.

4.2 Situacni analyza

V této podkapitole byla zpracovana situacni analyza. Jejim vysledkem je realny pohled
na aktualni stav makro-, mezo- a mikroprostiedi firmy, stav produktového portfolia,
jeho popis a cenova struktura. Déale zde byl analyzovéan trh, konkurence a zakaznik.
V kapitole byla uvedena také zminka o aktualni krizi spojené s COVID-19 a jeji dopady

na chod spole¢nosti.

4.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Pro analyzu makroprostiedi spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz byla zvolena SLEPT
analyza, kterd je =zaméfena na spoleCenské, pravni, ekonomické, politické

a technologické faktory.

Prvni kategorie Social, pfedstavuje spolecenské a demografické faktory. V tomto bodé
hraje roli v€kova skladba obyvatel, nejCastéjsim zakaznikem spolecnosti
Uc¢imSeNémecky.cz jsou zeny, a to ve veéku 35-59 let. Pro dosazeni obchodnich
vysledkid hraje klicovou roli jejich pocitacova gramotnost. Spolecnost inzeruje pouze
online, takze cili na uzivatele socialnich siti. Proto, aby studenti mohli v rdmci online
kurzii plnohodnotné spolupracovat, je potieba aby se piihlasili do uzaviené clenské
sekce a do pocitace si stahli vyukové materialy. Ze zkuSenosti vyplyva, ze tento bod
byva v nékterych piipadech kamenem urazu. Proto ¢lenska sekce obsahuje obrazkové

navody, jak s materidly pracovat.

Stale se zvySujici zivotni uroven obyvatel vede k tomu, Ze lidé maji potiebu neustéle

se vzdélavat, a pravé dobfe dostupné jazykové online kurzy jsou pro né atraktivnim
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zpisobem pro seberozvoj. Na rostouci zivotni uroven v Ceské republice maji vliv rizné

faktory, naptiklad rostouci HDP uvedené v nasledujici tabulce 7.

Tabulka 7: Nominalni hruby domaci produkt v CR

2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 ‘

Nominalni hruby

. . mld. K¢| 4596 4768 5047 5324 5652
domaci produkt

Zdroj: vlastni zpracovani 2020, podle Ministerstva financi CR (2020)

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze nominalni HDP mélo v minulych letech rostouci
tendenci. Zvysujici se zivotni Groven potvrzuje i nasledujici tabulka 8, ktera piiblizuje

vyvoj pramérné hrubé mési¢ni mzdy.

Tabulka 8: Pramérna hrub4a mésiéni mzda

2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019

Primérna hruba mési¢ni mzda (K¢) 26591 27764 29638 31868 34125

Zdroj: vlastni zpracovani 2020, podle CSU (2020c)
Hruba mésiéni mzda obyvatel tzemi CR ma také rostouci tendenci.

Kategorie Social se dotyka i soucasna globalni pandemie zaptic¢inéna virem COVID-19.
Lidé jsou diky restrikcim ve volném pohybu nuceni travit vice ¢asu doma. Casto
nemohou fadn¢ dochazet do zaméstnani a hledaji Cinnosti, kterymi by volny cas

vyplnili. Praveé jazykové online kurzy by zde mohly byt jednou z moZnosti.

Druha kategorie Legal reprezentuje pravni faktory. Co se legislativy tyce, dotyka se
spolec¢nosti Uc¢imSeN¢émecky.cz asi nejvice regulace ochrany osobnich tdaji zakaznika
(GDPR). Autor projektu Jan Audes dba na vSechny pravni aspekty v ramci zpracovani
osobnich udaji, jako je naptiklad udé€leni souhlasu se zpracovanim osobnich udaji
a zasilanim obchodnich sd€leni / newsletteru. Pravé pii zasildani obchodnich
nebo informacnich sdéleni emailem je odesilatel povinen do paticky emailu uvést
tlacitko ,, Odhlasit”, které umoznuje piijemci emailu byt zrozesilky vytazen. Toto

kritérium autor Audes splituje.
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Dalsim faktorem je Economic, prezentujici (makro)ekonomické faktory. Diky stabilné
rostouci ekonomice se podobnym projektim jako je U¢imSeNeémecky.cz v poslednich
letech dafi, zdjem o vzdélavaci online kurzy roste. Hospodaiska politika vlady
je nastavena pomérné prizniveé, diky tomu se mize UEimSeNémecky.cz rozvijet bez

velkych prekazek ze strany statu.

Jelikoz autor projektu prodava své produkty i do zahrani¢i (pfedevSim na Slovensko),
hraje v ramci ekonomickych vysledkd roli i kurz CZK / EUR. Pokud koruna slabne,

jsou pro Slovéaky kurzy cenové vyhodnéjsi, nez kdyz koruna posiluje.

V ¢lenskych zemich EU je mozny volny pohyb zbozi, osob, sluzeb a kapitalu, diky
tomu muze UcimSeN¢émecky.cz realizovat 1 mezinarodni transakce. Diky volnému
pohybu osob maji studenti némeckého jazyka moznost vycestovat za praci do zahrani¢i,
coz je ke studiu motivuje. Tyto fakty jsou vSak momentalné¢ omezeny kvili COVID-19

(viz niZe, kategorie Political).

Béhem krize, ktera byla zaptic¢inénd globalni pandemii, a po ni je predpovidana
ekonomickd recese spojend srustem nezaméstnanosti. D4 se tedy predpokladat,
ze zakaznici budou v budoucnu disponovat menSim poctem penéznich prostiedku.
Znamena to, ze ziejm¢ piejdou k cenové dostupnéjSim variantdm vyuky némeckého
jazyka. Online kurzy spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz jsou cenové dostupnéjsi nez
jazykové Skoly, soukromé doucovani a vyuka po Skype. Nehled€ na to, ze Jan Audes
poskytuje mnoho volné pfistupnych materialti ke samostudiu ve form¢ videi, pracovnich

listt a obrazku.

Ctvrtym faktorem je Political neboli politické faktory. Nastaveni politiky v Cechach
drobné podnikatele spiSe podporuje. Danova zatéz a vysSe odvodi na socidlni
a zdravotni pojisténi jsou pro vétSinu podnikd unosné. Audes tedy nevidi zminéné

faktory jako vyznamnou piekazku ve své €innosti.

Az do nedavna platilo, Ze v zemi vladne mir a prosperita, podnikani tedy nebylo
ohroZzeno vazngj$im valeénym nebo politickym konfliktem. Po vypuknuti globalni
pandemie pozorujeme vSak restrikce zejména v pohybu. Uzavieni hranic hraje z4sadni

roli v pohybu Cechti a Slovakd, ktefi jezdi za praci do némecky mluvicich zemi.
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Vétsina z téchto lidi nemuze kvili tomu pracovat, coz povede ke zhorSeni jejich

ekonomické situace. Na druhou stranu maji nyni vice ¢asu ke studiu némeckého jazyka.

Zavérenym faktorem, ktery je vramci vngjSiho prostfedi podniku zkouman
je Technological, technologické faktory. V odvétvi prodeje digitalnich produktt hral
naprosto kli¢ovou roli rozvoj internetu. Dle CSU (2020a) bylo v roce 2019 k internetu
pfipojeno jiz 81 % domacnosti. Audes si uvédomuje, ze témto 81 % ceskych
domacnosti mtize dorucit své kurzy az k nim do obyvaciho pokoje a vidi v tom velkou

ptilezitost.

S vyuzitim internetu je spojena i rostouci popularita socialnich siti. Nasledujici

obrazek 9 srovnava stav v roce 2015 a 2019.

Obrazek 9: Pouzivani socidlnich siti podle pohlavi a véku

2015 = 2019

Celkem muzi Zeny 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle CSU (2020a)

Z grafu je patrné, ze uzivatelll socidlnich siti pfibyva, nejvétsi nartst byl pozorovan

v kategorii u obyvatel stfedniho a vyssiho véku (35-64 let).

Technologickou piekdzkou pro Uc¢imSeNemecky.cz je, Ze nemé v ramci svych online
kurzi vyvinutou mobilni aplikaci. JelikoZz mnoho studentli otevird online kurzy
pfevazné z mobilniho telefonu, musi pfes webovy prohlize¢ a dale na webové stranky
spolecnosti. Tento sled krokli zpusobuje v nékterych ptipadech technické potize.
Mobilni webovy prohlize¢ obCasné blokuje nova okna a studenty z Clenské sekce
automaticky odhlasuje. Problém je i se stahovanim materiali. Zatimco na PC je mozné

Vv Clenské sekci stahovat materidly na par kliknuti, na mobilnim telefonu to miize byt

vvvvv
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audio nahravek z pocitace (Windows) do telefonu, museji vyuzit neptili§ zndmy postup
pro ptresun hudby a audia ptes iTunes (program pro spravu hudby pro iOS — operacni

systém Apple).

Pravé hladky pribéh kurzu a technickd zabezpecCenost hraji v ramci zakaznické
spokojenosti velkou roli. Zakaznici dnesni doby jsou zvykli mit vSechno a hned. Cht¢ji
objednat, zaplatit a se studiem némeckého jazyka zacit okamzité, v fadu nékolika minut.

Jakakoliv technickd komplikace se promita velmi negativng.

Na druhou stranu budou lidé kviili omezeni pohybu a praci z domova nuceni naucit se
ve veétsi mife pouzivat moderni technologie. A to pro komunikaci, nakupy, vzdélavani

a dalsi, coz hodnoti Audes jako pfilezitost pro své podnikéni.

Bez neustadlého rozvoje technologii by podnikdni na internetu bylo velice obtizné.
Audes uvadi, ze bez vyuziti nejmoderngjSich technologii by prodej jeho digitalnich
produktti stagnoval. Nejen ze své zakazniky oslovuje pouze online, ale predevsim

pouziva marketingové nastroje, které hraji vyznamnou roli v obchodovacim procesu.

V ramci projektu Uc¢imSeNémecky.cz je pouzivan velmi propracovany software, ktery
umoziuje, nejen spravovat a rozesilat emailové kontakty, nabizi také moznost spravy
faktur a napojeni platebni brany. Poskytuje také nastroj, ktery umoziuje na par kliknuti
bez znalosti programovani vytvaret rozsahlé a strukturované webové stranky. Prave
funkce jsou pro autora projektu Jana Audese klicové. Autor neni programator a je jen
zakladnim uzivatelem PC. VySe zminéné nastroje jsou kvalitni, spolehlivé, mezi sebou
dobfe kompatibilni a cenov€ dostupné. Jednd se o balicek nastroji od ceské firmy

SmartSelling a.s. zalozené v Brné.

4.2.2 Analyza mezoprostiedi

Pro analyzu konkurenéni pozice firmy v odvétvi byla zvolena Porterova analyza péti sil.
Tato analyza zkouma faktory, které maji vliv na vyjednéavaci silu firmy v rdmci odvétvi.
Mezi analyzované faktory patii vyjednavaci sila zakaznikt, vyjednavaci sila dodavateld,
hrozba vstupu novych konkurentli, hrozba substituti a rivalita firem, které na daném

trhu plsobi.
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Vyjednavaci sila zakaznika

UcimSeNémecky.cz mé velké mnozstvi malych zékaznikt, ptisobi totiz na trhu B2C.
Tito zakaznici nemaji velkou vyjednavaci pozici, pro realizaci obchodu museji tedy
pfijmout to, co jim spolecnost nabidne. Zakaznik muze velmi snadno piejit
ke konkurenci, ktera& ma srovnatelné ceny a kvalitu. Prodavané kurzy nejsou
diferencované, zakaznik si vybere zkatalogu kurzti a nakoupi stejny produkt jako
vSichni ostatni. V tomto odvétvi je pomémné velkd hrozba, ze zakaznici ptejdou
na spotiebu substitutii v podobé jazykovych skol, Skype vyuky a mobilnich aplikaci.
Kvalita kurzii a ptfedchozi zkuSenost hraji pfi nakupnim rozhodovani velkou roli.
Ti zakaznici, ktefi uz v minulosti u U¢imSeNémecky.cz nakoupili a byli spokojeni, maji

vyssi tendenci dokupovat dalsi kurzy.
Vyjednavaci sila dodavateli

Hlavnim dodavatelem spolecnosti Uc¢imSeNémecky.cz je akciova spolecnost
SmartSelling a.s., ktera poskytuje nastroje pro kompletni softwarové feSeni. Diky
produktim SmartSelling a.s. je autor projektu Jan Audes schopen svépomoci budovat
webové stranky, spravovat emaily a zpracovavat fakturaci. Na ceském trhu takto
komplexni feSeni zddna jina firma za téchto cenovych podminek neposkytuje.
Na svétovém trhu poskytovatele podobnych sluzeb nalezneme, ale jen malokdy
poskytuje komplexni feSeni (web, emaily, faktury). SmartSelling a.s. ma také vynikajici
zakaznickou podporu a na svych webovych strankach dava k dispozici volné piistupnou

rozséhlou sbirku video navodu a screenshot, jak s danymi nastroji pracovat.

Piechod ke konkurenci by byl pomémé slozity. Dosdhnout takto vysokého stupné
automatizace, které nabizi velmi dobfe kompatibilni nastroje SmartSellingu by bylo

velmi obtizné. Dodavatel ma tedy velkou vyjednavaci silu.
Mira konkurence

Konkurence napti¢ odvétvim je pomérné vysoka, vyukou némeckého jazyka se zabyva
stale vice firem, spole¢nosti 1 jednotliveti. Na druhou stranu ma trh v tomto odvétvi
tendenci spise riist. Zajem o némecky jazyk v Cechach a na Slovensku roste diky stale
vétsSimu zajmu pracovat v némecky mluvicich zemich. Faktem je, ze Némecko,

Rakousko a Svycarsko trpi nedostatkem pracovnich sil, coz zptsobuje poptavku
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po némecky mluvicim persondlu také z Ceské a Slovenské republiky. Svoji pozici
na trhu upeviiuje Jan Audes piedevsim budovani komunity kolem své znacky. A to
na Facebooku, YouTube i diky newsletteru, ktery pravidelné¢ odesild. Velka cast
vyukovych materiali je poskytovana zdarma formou videi a obrazkt, diky tomu si autor

drzi svoji pozici na trhu.
Hrozba vstupu na trh

S trochou nadsazky muzeme tvrdit, Ze online mentorem némeckého jazyka se miize stat
kazdy, kdo umi asponi zdklady némciny a disponuje chytrym telefonem pfipojenym
k internetu. Vstup na trh vtomto odvétvi neni nijak legislativné regulovan. Novy
konkurent nemusi pted zddnou komisi prokazovat své znalosti, ani vlastnit jazykové

certifikaty. Bariéra vstupu na trh je tedy velmi nizka.
Hrozba substituti

Substituty jsou pro chod spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz velkou hrozbou. Autor vidi
nejveétsi hrozbu v podobé neustale nové vznikajicich mobilnich aplikaci, které jsou
velmi dobfe ptizpiisobené mobilni vyuce némciny doma, na cestach, a v podstaté vSude
jinde nez u obrazovky pocitace. Dal§im substitutem je ziva vyuka, ne kazdému
studentovi totiz samostudium vyhovuje. Pojem ziva vyuka oznacuje klasické douCovani
Vv jazykové Skole nebo soukromé. V poslednich letech se také rozviji vyuka ptes Skype

¢1 jiné platformy, jejichz hlavni vyhodou je, Ze Zak ani lektor nemusi nikam dojizdét.

4.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Pro analyzu vnitiniho prostfedi spolecnosti UcimSeNémecky.cz byl zvolen
marketingovy mix 4C. Prvnim bodem marketingového mixu je Customer solution
(feSeni potieb zakaznika). U¢imSeNémecky.cz nabizi své produkty jako prostiedek,
diky kterému se dostanou zdkaznici z bodu A do bodu B. Bod A je soucasny stav,
realita, se kterou se zdkaznici setkdvaji. Zatimco bod B reprezentuje cile, ptani a sny
zakaznikd, je to meta, na kterou se chtéji dostat, znamena to pro né zdokonalit se

v némeckém jazyce a hledaji prostfedek, diky kterému toho dosahnou.
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Druhym bodem je Cost (naklady vzniklé zakaznikovi). Tento prvek marketingového
mixu pojednava o veskerych nakladech spojenych s potizenim produktu nebo sluzby.
Uc¢imSeNémecky.cz nabizi vyhradné digitalni produkty dostupné ke koupi pouze pies
internet. Zakaznik tedy nemusi vynakladat zadny ¢as ani penize navic. Vynalozi pouze
Cas, po ktery se produktu vénuje, jako ndklad je mozné zminit pocitac¢ a pfipojeni
K internetu, bez kterych by produkt nemohl uzivat. Produkty ma moznost zakoupit
na n¢kolik kliknuti doslova odkudkoliv, kde ma moznost pifipojeni k internetu. Spravna
cenova politika je dilezitou c¢asti marketingového mixu. Nejlevnéjsi prodédvanou
polozkou spolecnosti Uc¢imSeNémecky.cz jsou rozSifujici audio nahravky ke kurzu
zdarma za 48 K¢. Ostatni produkty se pohybuji fadové ve stovkéach az tisicich korun.

Detailngjsi popis bude uveden v dalsich kapitolach.

Tretim bodem marketingového mixu je Convenience / Channel (dostupnost feseni).
V ramci umisténi a dostupnosti produktii hraje stézejni roli internet. VeSkeré kurzy
némciny jsou dostupné na webovych strankach spolecnosti, kde je mozné je zakoupit.

Diky tomu je ném¢ina dostupna doslova na par kliknuti a odkudkoliv.

Poslednim bodem je Communication (komunikace). Komunikace rozhodné neni jen
reklama, jednad se také o vzdjemnou interakci a zpétnou vazbu zakaznikt. Klasicka
propagace znama z marketingového mixu 4P je spiSe manipulativni, zatimco
komunikace je do urc¢ité miry kooperativni. Autor Audes ke komunikaci pouziva emaily

i socialni sit¢ (Facebook, Instagram, YouTube).

Do analyzy vnitiniho prostiedi patfi kromé¢ marketingového mixu 4C také analyza
lidskych zdroji. U¢imSeNémecky.cz je spoleCnosti, ve které jeji zakladatel Jan Audes
pracuje sam, stara se tedy o chod celého projektu. Ma absolutni kontrolu nad veskerym
dénim. Spravuje socialni sité, vymysli atraktivni obsah ke sdileni, a to ve formé obrazk
nebo videi. Spravuje a aktualizuje webové stranky, vymysli nové kurzy, které dale
nataéi, stitha a edituje. Rozhoduje o marketingovych strategiich, sestavuje cestu
zakaznika a rozhoduje o finan¢ni strategii v ramci reklamy. V neposledni fad¢é pracuje
s analytickymi ndstroji, na jejichz zadklad¢ optimalizuje procesy napii¢ spolecnosti.
Veskeré Cinnosti autor provadi sdm, neméd zaddné zaméstnance a zadnou z ¢innosti

neoutsourcuje.
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4.2.4 Analyza produktového portfolia

Mo rw

r

nejsou studenti v ramci studia zavisli na ¢ase ani misté. Stac¢i jim PC, tablet nebo

mobilni telefon a pfipojeni k internetu. Na zacatku kapitoly byl zpracovan stru¢ny

piehled kurzii, jejich detailngjsi popis je uveden V prubéhu kapitoly. Nasledujici

tabulka 9 prezentuje =zéakladni informace o jednotlivych kurzech. Ceny kurzi

se vV prib¢hu let ménily, tabulka zobrazuje aktudlni cenovou politiku spolecnosti.

Z tabulky je patrné, ze je u n¢kterych kurzi zjistovana zpétna vazba, ktera je ptilezitosti

pro zlepseni budoucich aktivit a pfizptisobeni kurzu zakaznikovym potiebam.

Tabulka 9: Piehled produktového portfolia spole¢nosti

Nazev kurzu Cena | Pocet Pocet Pozitivni | Poznamka
(K¢) | objednavek | respondenti | reakce

Intenzivni kurz - 11 000 680 97,6 % -

némeckého

jazyka zdarma

Rozsifujici 48 1159 - - -

audio

nahravky ke

kurzu zdarma

(vstupni prodej)

Online kurz 1 1280 313 69 91,3% | 73,9 % projevilo zajem
0 pokracovani

Online kurz 2 1290 54 18 88,8% |94 % projevilo zijem
0 pokrac¢ovani

Dovolena 299 76 19 94,7% | 78,9 % projevilo zajem
0 pokrac¢ovani

Pecovatelky 795 71 - - -

100 sloves 495 - Vyvoj produktu Q1+Q2/2020, ostry start prodeje 09/2020

v mali¢ku

Némcina pro 1990 - Plan vyvoje produktu Q4/2020, start prodeje 01/2021

techniky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

63




Zakaznicka spokojenost se pohybuje u sledovanych kurzii na pomérné vysoké tirovni,
0 ¢emz vypovida i zpétna vazba v podobé pozitivnich reakci. Dalsi informace

k tabulce 9 uvadi nasledujici text.

Intenzivni kurz némeckého jazyka zdarma — 14denni video kurz némciny pro
zacateCniky a mirn€ pokrocCilé. Obsahuje 7 video lekci a pracovni listy. Jedna
se 0 jediny kurz, ktery je propagovan placenou reklamou. Ostatni kurzy jsou

propagovany pouze pies email marketing.

RozSifujici audio nahravky ke kurzu zdarma — Jednd se o sérii audio nahravek

doplnujici kurz zdarma. Cena 48 K¢.

Online kurz 1 — Voln¢ navazuje na kurz zdarma, jedna se o dvoumési¢ni video kurz
Citajici 16 lekei a pracovni listy. Cena 1 580 K¢ (pro ucastniky kurzu zdarma v akci
za 1 280 K¢).

Online kurz 2 — Jedna se o volné pokracovani Online kurzu 1, které ma 16 lekci a trva

také 2 mésice. Kromé video lekci ptinasi také pracovni listy. Cena 1 290 K¢.

Dovolena — Jedna se o audio kurz z produktové fady Némcina do ucha. Citd seznam
nejpouzivanéjSich frazi pfi dovolené v némecky mluvicich zemich. Obsahuje seznam
134 frazi a audio nahravky. Cena 299 K¢. Kurz je urCen pro zacateCniky a mirné

pokrocilé, kteti maji v planu stravit dovolenou v némecky mluvicich zemich.

Pecovatelky — Druhy produkt z fady Némcina do ucha je audio kurz pfinasejici slovni
zasobu vSem, ktefi se zajimaji o némcinu ve zdravotnictvi a pecovatelstvi. Obsahuje
pracovni listy a audio nahravky. Cena 795 K¢. Kurz je urcen pro lékate, zdravotni

sestry, pecovatelky, oSetfovatelky a dal$i zdravotnicky personal.

100 sloves v mali¢ku — Audio kurz z fady Némcina do ucha byl v prvni poloviné roku
2020 vyvijen a spustén v ramci testovaciho provozu. Relaunch je planovany na zafi
2020, do té doby bude optimalizovan a testovan. K produktu neni dostupny dostatecny
objem dat, takze v diplomové praci nebude dale popisovan. Planovana cena je 895 K¢,
ak¢ni nabidka 495 K¢. Kurz by mél obsahovat 100 némeckych sloves, audio nahravky

a pracovni listy. Aktualné se pracuje na interaktivnich online kvizech ke kurzu. Cilova
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skupina je pomérné Siroka diky tomu, Ze je kurz Siroce zaméfen. Kurz by mohl oslovit

vSechny, ktefi chtéji s némeckym jazykem zacit, poptipad¢ jsou jiz mirné pokrocili.

Némcina pro techniky — Vyvoj tohoto kurzu je planovan na Q4/2020. Ptedpokladana
cena 1990 K¢. Cilovou skupinou budou femeslnici a technic¢ti pracovniky se zdjmem

0 praci v némecky mluvicich zemich.

v

Nasledujici cast kapitoly uvadi detailnéjsi informace o kurzech nabizenych na webu
spolecnosti  UcimSeNémecky.cz. Pfiblizuje konkrétni konverzni poméry mezi

jednotlivymi kurzy a analyzuje prodejni procesy.
Intenzivni kurz némeckého jazyka zdarma

,,Sedm video lekci némciny a sedm pracovnich listu, to vse ve Vasem emailu béhem
14 dni a ZDARMA.* Timto motem nabizi Audes vstupni kurz némeckého jazyka.
Aplikovany cenovy model FREEMIUM je podle kolektivu autord Harvard Business
Review (2018, s. 45) popsan jako zdarma dostupny produkt v zakladnim rozsahu
s moznosti dokoupeni prémiového obsahu nebo rozsifeni. Tento cenovy model ma
V podnikatelském modelu Uc&imSeNémecky.cz za Ukol vyménit hodnotny obsah

za kontaktni udaje potencionalniho zakaznika.

Intenzivni kurz némeckého jazyka zdarma obsahuje 7 video lekci pro zacatecniky
amirn¢ pokrocilé, délka jedné video lekce se pohybuje kolem 8 minut. Hlavnim
kritériem je udélat lekci kratkou a sviznou, vysvétlit studentim vSe nezbytné a dale
je nechat samostatné vypliovat pracovni listy. Ke kazdé lekci nalezi pracovni list,
vramci kterého maji studenti moznost procvicit si gramatiku a slovni zasobu
priblizenou ve videu. Rozsah pracovniho listu je rtiznorody, zpravidla se jedndao 1 - 1,5
strany A4 se cvicenimi, rekapitulaci slovni zasoby a gramatikou. Samostatnd prace
studentl s pracovnimi listy neni zdlouhava a neméla by zabrat vice nez 20-30 minut
v zavislosti na schopnostech studenta. Na konci kazdého pracovniho listu je kli¢ se

spravnym feSenim, kde si kazdy sam zkontroluje své Usili.

Do kurzu se ucastnici maji moZnost ptihlasit pres jednoduchy webovy formulaf

(viz obrazek 6 kapitola 4.1.2), lekce jsou poté studentim rozesilany na zadané emailové
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adresy. Kurz zdarma je jediny produkt, v ramci kterého jsou lekce odesilany emailem.
Vsechny ostatni produkty jsou zptistupnény v ¢lenské sekci na webovych strankach

spolecnosti.

Ptedpokladem pro nakup navazujicich kurzi je dokonceni zakladniho kurzu zdarma,
zde se ale setkavame s komplikaci. Prvni lekci otevie naprosta vétsina Gcastnikt (91 %),
zatimco v prubéhu kurzu zijem bohuzel klesa a k posledni lekci se dostane jen zlomek

studentl (20 %). Pokles zajmu o video kurz zobrazuje nasledujici obrazek 10.

Obrazek 10: Pocet zhlédnuti video lekei kurzu zdarma

Pocet zhlédnuti video lekci

12 000 100%
90%
10 000 80%
0
8 000 0%
60%
6 000 50%
40%
4000

30%

0,
2000 20%
0 0%

1. lekce 2. lekce 3. lekce 4. lekce 5. lekce 6. lekce 7. lekce
mmm 10013 5956 3536 2963 2973 2527 2166
— 91% 54% 32% 27% 27% 23% 20%

[EEN

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Hlavni divod poklesu zajmu o video lekce v pribéhu kurzu je nevyhovujici tempo.
Kurz je uréen pro zacateCniky a mirn¢ pokrocilé, proto vSichni zajemci s vyssi Grovni
némeckého jazyka dalSi videa neoteviraji. Dal$im divodem, pro¢ angazovanost
ucastnikid tolik klesa je jejich motivace. Chtéji se sice dany jazyk naucit, ale nechtéji
pro to nic délat. Jsou dokonce naladéni na takovou vinu pohodli, Ze si neudélaji ¢as ani,
na zhlédnuti 5-8 minutového videa online kurzu. Vytisknout pracovni listy a pracovat
s nimi je dalsi velkd komplikace, ktera stoji v cesté¢ vétSimu zajmu o jednotlivé lekce.
Tteti moznosti, pro¢ v prubéhu kurzu mize upadat zajem je, ze se za kurz neplati. Diky
tomu, ze se do n¢j Ucastnici hlasi zdarma, Si kurzu nevazi a pokud lekce nevyuziji,

nevadi jim to, protoZe o penize neptijdou.
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Vstupni prodej rozsifujicich audio nahravek v ramci kurzu zdarma

Poté, co zdjemce o intenzivni kurz némeckého jazyka zdarma vyplni piihlasovaci
formulat, je pfesmérovan na dékovaci webovou stranku. Tato stranka potvrzuje hladky
prabéh piihldSeni a nabizi studentim moznost zakoupit rozSifujici audio nahravky
ke kurzu zdarma se 75 % slevou — za 48 K¢&. V ramci zavadéni produktu na trh byly
v srpnu a zafi 2017 testovany dva cenové modely 28 K¢ a 48 K&. Analyzy potvrdily,
Ze cena nemd na nakupni konverzni pomér vliv. Diky tomu byl zvolen drazsi cenovy
projektu. Byla vytvofena podle Sablony navrzené jednim slovenskym expertem
na online marketing a generuje meésicné desitky zaplacenych objednavek. Konverzni

pomér nadkupu Rozsifujicich audio nahravek ve sledovaném obdobi byl 13,25 %.

Hlavni myS$lenkou vstupniho prodeje je okamzité ziskat zpét investici do reklamy.
Tento produkt ma za tkol pokryt ¢aste¢né nebo dokonce zcela vydaje na reklamu.
Facebook posila vytuctovani za reklamu vzdy posledni den v mésici. Systém spolecnosti
Uc¢imSeNémecky.cz je nastaven tak, aby mési¢ni obrat byl z Gétu platebni brany
preveden na ucet UcimSeNémecky.cz vzdy pred koncem mésice a faktura
za facebookovou reklamu mohla tedy byt pokryta prostiedky ziskanymi za vstupni
prodej. Tato myslenka je velmi dimyslna a atraktivni. Pokud je cely proces dokonale
optimalizovan, nemusi podnik do reklamy vkladat dal§i prostfedky, ale vyuziva

prostiedky ziskané ze vstupnich prodeju.

UcimSeNémecky.cz vstupni prodej do dokonalosti vyladény nema4, takze jsou vstupnim
prodejem vydaje na reklamu pokryty jen ¢astecné. Nasledujici obrazek 11 udava pomér
nakladl na reklamu a obratu ze vstupniho prodeje. Od srpna 2017, kdy byl vstupni
prodej spustén, do prosince 2019 vygeneroval objem prodeji 53 899 K¢ a pokryl
celkem 52,34 % nakladl na reklamu. Muzeme tedy tvrdit, ze se diky drobné poloZce za
48 K¢ nabizené tcastnikim kurzu zdarma podatilo okamzité vydélat vice nez polovinu

nakladi na reklamu zpét.
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Obrazek 11: Vydaje na reklamu versus obrat ze vstupniho prodeje

Vydeje na reklamu versus obrat ze vstupniho prodeje
120 000 K&

102 974 K¢

100 000 K¢

80 000 K¢

60 000 K¢

53 899 K¢

40 000 K¢

20 000 K¢

0 K¢
1

m Néklady na reklamu  ® Obrat ze vstupniho prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici obrazek 12 zobrazuje objem prodeji vstupniho audio kurzu za obdobi srpen
2017 az prosinec 2019. Z grafu vyplyva ur€ita sezonnost, navySeni objemu prodeju bylo
monitorovano piedev§im v zafi a fijnu a poté v lednu a Unoru. Od cervna 2018 byly
radikalné snizeny objemy investic do reklamy, coz vedlo ke snizeni celkového objemu

prodeji. Detailnéjsi pohled na sezonnost piinasi dalsi ¢ast této kapitoly.

Obrazek 12: Objem prodeju vstupniho prodeje audio
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Na rozsifujici audio nahravky se stahuje 100% garance vraceni penéz. Prodejni stranka
uvadi: ,,Pokud si do /4 dnu reknete, zZe pro Vis nahravky hodnotu par desitek korun
nemaji, napisete mi a ja Vam penize okamzité vratim.* Od srpna 2017, kdy byl prodej
doplilujicich audio nahravek spustén, se neobjevil ani jeden pozadavek na vraceni

penéz.
Online kurz 1

Online kurz 1 je placeny produkt a volné navazuje na piedchozi kurz zdarma. Rozsituje
s pfedchozim freemium kurzem. Rozsah je vSak vétsi, tento kurz trvd 8 tydn
a obsahuje 16 lekci, osm hlavnich lekci a osm lekei bonusovych. Kazda z hlavnich lekci
je doplnéna bonusovou rozsifujici lekci, kde je probirdna dalsi problematika danych

témat. Ke kazdé z 16 lekci nechybi ani pracovni listy s klicem k okamzité kontrole.

Novinkou Online kurzu 1 je ¢lenské sekce. Lekce zde jiz nejsou odesilany emailem,
kazdy student obdrzi po zaplaceni ptistupové tidaje a tim ziska do sekce ptistup. DalSim
rozdilem oproti kurzu zdarma je kontaktni formulat pod kazdym videem kurzu, skrz
ktery mohou studenti klast lektorovi otazky. Dotaz je odeslan na lektortiv email, ten
poté na dotazy odpovida. V Online kurzu 1 najdeme nové také moznost stahnout video
lekci ve formatu audio a vénovat se poslechu pii dojizdeéni, sportu nebo domacich

pracich. Diky tomu mame moZnost obklopit se némc¢inou doslova kdekoliv a kdykoliv.

Ucastnici kurzu najdou v kazdém z osmi vyukovych tydna v ¢lenské sekci dvé noveé
lekce, na jejichz zvetejnéni jsou vzdy upozornéni emailem. K lekcim maji Gcastnici
kurzu neomezeny pftistup, do clenské sekce se mohou vracet i zpétné, a to

po neomezenou dobu.
Kurz obsahuje nasledujici témata:

e Minuly ¢as pravidelnych sloves
e UzZiti zaporu ve vétach
e Nakup v némeckém obchodnim centru
e Skloniovani ¢lent v jednotlivych padech
e Urcovani ¢lenil podle koncovek
e Piedlozky se 3. padem
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e Dovolena

e Clenové rodiny

Na kurz se stahuje 20denni garance vraceni penéz. Pokud tcastnik kurzu zjisti, ze mu
kurz nevyhovuje, at’ uz obsahem nebo urovni némciny, ma moznost pozadat o vraceni
penéz za objednavku do 20 dnd od objednani. Garanci vraceni penéz vyuzil v letech

2016-2019 pouze jeden student. Audes tedy hodnoti lThtitu 20 dni jako dobfie zvolenou.

Z analyzy dat v obdobi 2016-2019 vyplyva, Ze po skonceni Intenzivniho kurzu némciny
zdarma si placené pokraCovani objedna pouze 2,8 % ucastnik. Audes vyhodnocuje
toto konverzni procento jako nizké, jednim zjeho cili na nésledujici obdobi bude

konverzni pomér zvysit. Konkrétni hodnoty reprezentuje nasledujici tabulka 10.

Tabulka 10: Konverze uéastniki kurzu zdarma do Online kurzu 1

Pocet ucastnika kurzu Pocet ucastnika
; Konverze
zdarma Online kurzu 1
11 000 313 2,8%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z tabulky uvedené vySe vyplyva, Ze z 11 tisic G€astnikt kurzu zdarma, kteti se v obdobi

2016-2019 do kurzu prihlasili, si placené pokracovani objednalo pouze 313 zékaznik.

Nasledujici obrazek 13 udavad pomér nakladii na reklamu propagujici kurz zdarma
versus obrat z prodeje vstupnich audio nahravek za 48 K¢ + Online kurzu 1.
Zde je potieba zduraznit, Ze reklamni kampan propaguje pouze kurz zdarma, navazujici
Online kurz 1 je propagovan jen skrze email marketing. Pro zachovani ptehlednosti byl
popis dat u vydaji na reklamu odebran. Popis dat tedy evidujeme pouze u objemu
prodejii. Celkovy pohled na vysledky spole¢nosti U¢imSeNeémecky.cz po jednotlivych
mesicich byl nezbytny pro urfeni sezonnosti pozorované v objemu prodeju kurzi

némeckého jazyka.
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Obrazek 13: Vydaje na reklamu versus obrat za vstupni prodej + Online kurz 1

Reklama versus vstupni prodey + Online kurz 1
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z vyse uvedenych obrazkl vyplyva urcitd sezénnost zajmu o Vstupni audio nahravky
a Online kurz 1. Pozorujeme, Ze objem prodeji roste v zafi, ¥ijnu, listopadu a druhy
narlst pozorujeme v lednu, unoru a bfeznu. Prvni cyklus je spojen s tim, ze je zaatek
Skolniho roku a vétSina lidi ma chut’ pustit se do studia nebo samostudia. Druhy cyklus
je spojen s novoro¢nimi predsevzetimi. Silny leden je nasledovan unorem a bieznem,
mésici, ve kterych je zdjem o uceni stale vysoky. Naopak velmi slabé prodeje byly
pozorovany v letnich mésicich. Nejslabsim mésicem byl Cerven a také prosinec,
v téchto mésicich jsou potencionalni zékaznici rozptyleni Vanocemi a zacatkem

prazdnin a o uceni ptiliSny zajem nemaji.

Online kurz 2

Online kurz 2 ma totoznou strukturu jako Online kurz 1, probih4 taktéz v ¢lenské sekci
a obsahuje celkem 16 lekci - 8 lekci hlavnich a 8 lekci bonusovych, vSe probiha po dobu
8 tydnu. Po uplynuti kurzu zlstavaji lekce studentim piistupné po neomezenou dobu.

V kurzu maji studenti opé€t pfistup nejen k videu, naleznou zde i na miru pfipravené
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pracovnim listy. Ucastnici kurzu maji moznost stdhnout lekce v audio formatu a vyuzit

kontaktni formulaf na lektora pro ptipadné dotazy.

Online kurz 2 voln¢ navazuje na piedesly videokurz s nazvem Online kurz 1. Druhy
kurz se dostava vice do hloubky a studentim piiblizuje nova témata a slovni zasobu.

Otvira také pomysIné dvete k novym kapitolam o gramatice.
Konkrétné v kurzu nalezneme nasledujici témata:

e Objednavka v restauraci

e Dny vV tydnu

e Hledani a zafizovani ubytovani

e Minuly ¢as nepravidelnych sloves
e Stupiovani ptidavnych jmen

e Predlozky se 3. + 4. padem

e Tipy na efektivni metody memorizace slovi¢ek

Stejné jako na predesly kurz plati také na Online kurz 2 garance vraceni penéz a to
do 20 dnii od objednani. Za sledované obdobi se neobjevil ani jeden nespokojeny

student.

Po skoncéeni Online kurzu 1 si dal§i pokracovani zakoupilo ve sledovaném obdobi

pouze 17,3 % zakaznikd. Konkrétni hodnoty reprezentuje nasledujici tabulka 11.

Tabulka 11: Konverze zakaznika Online kurz 1 - Online kurz 2

Pocet ucastnika Pocet ucéastnikt Konverze
Online kurzu 1 Online kurzu 2
313 54 17,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vyse uvedené konverzni procento hodnoti Audes jako nedostacujici.

Nésledujici obrazek 14 zobrazuje objem prodeji Online kurzu 2 v jednotlivych

mésicich.
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Obrazek 14: Objem prodeji Online kurzu 2
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V ramci prodeje Online kurzu 2 nebyla pozorovana tak silna sezonnost jako v pripadé

Online kurzu 1.
Némcéina do ucha — Dovolena

Jak nazev napovidd, tento projekt nenabizi vyukova videa, nybrz vyukové audio
nahravky. Projekt vznikl v dob¢, kdy autor Jan Audes nemél k dispozici vybaveni
a prostory pro nataceni video kurzii. Rozhodl se tedy tvorbu materidlli zjednodusit
a videa vynechat. Hlavni mySlenkou projektu je, slogan: ,, Poslechu se miiZete vénovat
pri vareni, dojizdeni, rizeni nebo sportu.” Diky audio nahravkam nemusi jiz studenti

sedét u pocitace a mohou si némcinu vzit s sebou doslova kamkoliv.

Prvni produkt v rdmci tohoto projektu nese nazev Dovolena. Jedna se o samostatny
produkt, na jehoZ vzniku se podilela rodila mluv¢i z Berlina. Tento audio kurz obsahuje
134 némeckych frazi a pojmu, rozdélenych tematicky do deviti kategorii. Jak nazev
napovida, jedna se o fraze, které ptijdou vhod pii dovolené¢ v némecky mluvicich
zemich. V kurzu nenalezneme pracovni listy, k dispozici je pouze seznam vSech frazi

a audio nahravky ke staZzeni. Obsah kurzu pfiblizuje nasledujici obrazek 15.
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Obrazek 15: Obsah audio kurzu Dovolena

Obecneé Hromadna doprava

-pozdravy, navazovani prvnich kontakta - MHD v centru i na periferiich

Einkaufen Hotel

- zakladni fraze nezbytné pro nakupovani - zékladn( slovni zasoba pro ubytovéani v hotelu
Nerozumim Prochazka po mésté

- co Fict, kdyz nerozumime - hledéme postu, banku, atp.

Restaurant Nehoda

- objednavka a placeni v restauraci - okradli mé&, onemocnél jsem :(

Zeptejte se na cestu
- kdyZ nevite kudy dal, zeptejte se :)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V ramci kazdé zdeviti kategorii byla zpracovana série pojmi a frazi K pouziti

na dovolené v némecky mluvicich zemich.

Nésledujici obrazek 16 zobrazuje objem prodeji kurzu Dovolend V jednotlivych

mésicich.
Obriazek 16: Objem prodeji — Dovolena

Online kurz Dovolena
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Z grafu je patrné, jaky vliv ma email marketing na marketingovou komunikaci. V srpnu
2017 byla vypracovana email marketingovd kampai, ktera byla hromadné odesldna
na celou databazi, placend reklama pouzita nebyla. Objem prodeju diky emailové
kampani dosahl vice nez 9 000 K¢ v jednom mésici. V dalSich mésicich byl tento
produkt v ramci emailové komunika¢ni kampané nabizen jen okrajové, coz se promitlo

na objemu prodejti.

Némcina do ucha — Pecovatelky

Druhym produktem v ramci projektu Némcina do ucha je audio kurz snazvem
Némcina pro pecovatelky, ktery priblizuje tematiku zdravotnictvi a je uréen
zdravotnim sestram, doktorim, oSetfovatelkdm a pecovatelkam. Kromé tematicky
rozdelenych audio nahrdvek maji studujici k dispozici i na miru pfipravené pracovni
listy srekapitulaci slovni zasoby a ukoly k procviceni. Nasledujici Obrazek 17

ptiblizuje obsah kurzu.

Obrazek 17: Obsah audio kurzu Ném¢ina pro pecovatelky

o Casti téla Organy II

- od hlavy az k paté - wylucovaci soustava
o Oblicej Poruchy hybnosti

- o€, usi, usta, nos... - boli mé&, neboli mé&, upadnout, uhodit se
o Klouby Nemoci

- naucte se vyjmenovat klouby - nachlazeni, kadel, ryma, teplota a jiné...
o Fréze Oletovadla

- pro kaZdodenni komunikaci s pacientem - léky a lé¢ba
o Organy | U IékaFe

- dychéani a traveni - injekce, léky, vySetieni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Kazda z deseti kategorii pftiblizuje ucastnikim tematicky zaméfenou slovni zasobu

ve forme slovicek a vét.
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Nasledujici obrazek 18 zobrazuje objem prodeji kurzu Némcina pro pecovatelky

V jednotlivych mésicich.
Obrazek 18: Objem prodeji — Pecovatelky

Némcina pro pecovatelky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Stejné jako u predchoziho kurzu i zde sledujeme velkou silu email marketingu. Poté, co
byl v kvétnu 2018 kurz spustén na trh a pomoci email marketingu propagovan v ramci
databaze kontakti, kterymi U¢imSeNémecky.cz disponuje, ptevysily prodeje v daném
mesici ¢astku 16 000 K¢. Toho bylo dosazeno bez vlozeni jediné koruny do reklamy.
To vSechno diky vybudované databdzi a sile email marketingu. V dalSich mésicich

spole¢nost Uc¢imSeNémecky.cz nevénovala emailové propagaci takové usili a prodeje

Klesly.

Shrnuti

Nasledujici obrazek 19 reprezentuje vztah celkovych nakladu na facebookovou reklamu
a celkového objemu prodeji v obdobi 2016-2019.
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Obrazek 19: Vydaje na reklamu versus obrat z prodeja

Vydaje na reklamu versus celk. objem prodejii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z graft vyplyva, ze se spolecnosti U¢imSeNeémecky.cz podatilo ve sledovaném obdobi
investici do reklamy nékolikanasobné zhodnotit.  DalSich kapitolach je tato

problematika probirana detailnéji.

Srovnani ziskovosti produktii

V této casti kapitoly byly produkty srovnany dle analyzy ziskovosti, jedna se
0 prumérny mesic¢ni obrat jednotlivych produkti za obdobi od jejich spusténi na trh
az do konce roku 2019. Nasledujici tabulka 12 zobrazuje podil jednotlivych produktt
na celkovém obratu, sefazeno od nejziskovéjsiho po nejméné ziskovy. Ceny produktl se
v pribéhu Casu meénily, protoze byly realizovany zavadéci ceny a akéni nabidky.
Na zménu obratu mél vliv také kurz CZK / EUR, jelikoz zédkaznici ze Slovenska
nakupuji v Eurech. Ztoho divodu jsou ceny piepoéitiny na primérnou hodnotu

objednavky.

77



Tabulka 12: Podil prodeji jednotlivych produkti na celkovém obratu

Pocet
. . . | Suma obratu .o ok ;
" Priimérna wx s mesict | Primérny | Podil na
Pocet od spusténi « rw s :
Produkt S hodnota - od mési¢ni celkovém
SIRNES | ey | DURHEES | i | s rodeji
Jednavky | 31.12.2019 | SPB prode]
prodeje
Online kurz 1 313 708 K& 221 731 K¢ 39 5 685 K¢ 52%
Vstupni prodej 1159 47 K¢ 53 899 K¢ 29 1 859 K¢ 17%
Pecovatelky 71 390 K¢ 27 715 K¢ 20 1 386 K¢ 13%
Online kurz 2 54 792 K¢ 42 761 K¢ 33 1296 K¢ 12%
Dovolena 76 282 K¢ 21416 K¢ 30 714 K¢ 7%
SUMA: 367 523 K¢ 10 939 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Data ztabulky 12 graficky znadzoriiuje nasledujici obrazek 20. Z dat vyplyva,

ze nejziskovejSim produktem je Online kurz 1, ktery k celkovému obratu pfispiva

z 52 %. Zbylé produkty pfispivaji k obratu vyrazné niz§im podilem a to mezi 7 a 17 %.

Obrazek 20: Ziskovost produktii
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Celkova primérna hodnota zaplacené objednavky byla za sledované obdobi vycislena
na 219 K¢. Tuto hodnotu vyrazné snizuje velky objem objednavek za 48 K¢ nabizenych

na pocatku kurzu zdarma.
ROI

Navratnost investic (anglicky Return On Investments — ROI) udava, jak je investice
do kampané nebo podnikatelského projektu tspésna. Nasledujici tabulka 13 zobrazuje

névratnost investic v letech 2016-2019.

ROl bylo pocitano ve dvou rovinach, prvni rovinou byla ¢istd navratnost
do marketingovych kampani, a to bez zapo¢teni vstupnich investic, provoznich nakladu
a nékladi na tvorbu kurzi. Diky tomu byla zmétena Cista efektivnost marketingové
kampang, jejiz ROI bylo vyc¢isleno na 191 %. To znamena, ze za kazdou 1 K¢ vydanou
za reklamni kampané se podnikateli vratilo 1,91 K¢ zpét. Tato hodnota ROI byla

vyhodnocena jako Gispésna.

V druhé roviné€ byla névratnost do investic pocitdna vcetn€ vstupni investice,
provoznich mési¢nich nékladi a nakladd na tvorbu jednotlivych kurzi. Bylo
kalkulovano se sazbou 300 K¢ / hod. ROI v tomto ptipadé vyslo zaporn¢, konkrétné je

to -26 %.

Zaporné ROI vypovida 0 prodélecnosti projektu, na druhou stranu byl autor projektu
Jan Audes v letech 2016-2019 studentem, ktery projekt U¢imSeNémecky.cz provozoval
spiSe jako brigadu. Pokud sniZime v ramci kalkulace celkového ROI hodinovou sazbu
na 141 K¢, vyjde ROI 0 %. To znamena, Ze projekt zisk nevygeneroval, ale prace Jana
Audese na projektu byla ohodnocena na 141 K¢ / hod. Toto finan¢ni ohodnoceni bylo
vyhodnoceno jako dostacujici. Audes sice mél moznost nechat se v t€ dobé zaméstnat
za 160 K¢ / hod., ale vlastni projekt mu pftinasel vice volnosti a umoznil mu nabyt
zkuSenosti s podnikanim, ¢emuz byla ptiklddana vyssi vaha nez vysSimu hodinovému

ohodnoceni v ramci alternativni moznosti zaméstnani.
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Tabulka 13: Vypocet navratnosti investice (ROI) reklamni kampané a celého
projektu

ROI reklamni | ROI celého
kampané projektu

Vstupni investice do

vybaveni 0KE| 31000Ke
Vydaje FB reklama 126 461 K&| 126 461 K&
Naklady na tvorbu kurzii 0Ke¢| 137100 K¢é
Provozni néklady celkem 0Ke&| 201370Ke
Naklady celkem 0Ké| 495931 Ke
Obrat celkem 367 523 K& | 367 523 K&
Cisty zisk celkem - | -128 408 K¢
ROI celkem 191% -26%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tabulka 13 zobrazuje dvé roviny vypoc¢tu ROI, ¢isté marketingové vydaje na reklamni

kampané vysly pozitivné, ROI za celkovou ¢innost vyslo zaporné.
Nezaplacené objednavky

Z analyzy obratu spolecnosti U¢imSeNémecky.cz vyplyva, Ze zcelkového poctu
objednévek za dobu ¢innosti (2016-2019) az 27,4 % zakaznikd pii délce splatnosti
faktury 14 dni svou objednavku nezaplatilo. Audes se domniva, ze zdkaznici nezaplatili,
protoze na vystavenou fakturu zapomnéli, nebo si sviij ndkup po objedndni rozmysleli.
Na vétSinu kurza se vztahuje ¢asové omezeni, zdkaznik tedy ¢asto objednd ve spéchu,
nez vyprSi odpocet, a poté si nakup rozmysli. Nasledujici obrazek 21 zobrazuje
konkrétni data. Z celkového poctu 2 307 objednavek zlstalo celkem 632 objednavek

nezaplacenych, spole¢nost diky tomu pfisla o vice nez 83 tisic korun.

Obrazek 21: Analyza nezaplacenych objednavek

2016-01-01 —|2019-12-31 Vlastnf rozsah v

Objednano
451 345,42 Kc
v 2307 objednavkach

Po splatnosti

83 822,78 Kc
v 632 objednavkach

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Tento bod je potencial pro optimalizaci prodejniho a fakturaéniho procesu, diky které

by bylo v budoucnu mozné procento neuhrazenych objednavek snizit.

4.2.5 Analyza trhu a konkurence
Analyza trhu

Spolecnost Uc¢imSeNeémecky.cz provozuje svoji ¢innost na trhu s vyukou némeckého
jazyka, konkrétné na trhu s online kurzy némciny. Jelikoz se jedna o prodej digitalnich
produkti, ¢innost spole¢nosti neni geograficky omezena. Zakazniky jsou Cesi a Slovaci,
ktefi se ve v&tSiné piipadt chystaji za praci do némecky mluvicich zemi nebo maji

némecky mluvici ¢ast rodiny.
Velikost trhu

Odhadnout konkrétni velikost trhu bylo pomé&mé slozité. Populace Ceské republiky je
10,7 mil obyvatel, na Slovensku pak 5,5 mil. Samoziejmé ne vSichni maji zajem
0 némecky jazyk a nejsou tedy relevantnimi zékazniky. (CSU, 2020b / EuroZpravy,
2019)

Pro vyc¢isleni odhadované velikosti trhu byl pouzit nastroj dostupny ve facebookovém
spravci reklam, ktery autor Audes k vytvareni a spravé reklamnich kampani vyuZiva.
Zminény nastroj se jmenuje Lookalike Audience (podobné publikum). Audes
exportoval emailové adresy platicich zakaznikti ze své databaze a funkci Lookalike
Audience vyuzil. Nasledn¢ facebookovy spravce reklam vygeneroval databazi
podobného publika o celkové velikosti 88.000 uZivateli pokryvajici ¢esky a slovensky
trh. Z tohoto Setfeni vyplyva, ze velikost potencionalniho trhu k prodeji online kurzi
némciny je necelych 90 tisic lidi. I pfes pouziti pokrocCilych nastroji se jedna pouze

0 odhad, tuto hodnotu nelze brat na 100 % jako pouzitelny trh.

Konkrétni hodnoty prezentuje nasledujici obrazek 22. Prvni sloupec zobrazuje nazev
cilového publika, druhy sloupec jeho typ, tieti pak velikost a posledni dostupnost.
Z obrazku je patrné, Ze publikum s ndzvem ,,Podobné (CZ, SK, 1%) - Zakoupili nektery
z produktiit 202003 ““ 0 celkové velikosti 88.000 je pripraveno.
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Obriazek 22: Uréeni velikosti podobného publika

Nazev Typ Velikost Dostupnost

Podobné (CZ, SK, 1%) - Zakoupili néktery z produktd Podobny okruh uZivatell 88 000 @ Pripraveno
202003 ateld: Zakoup Naposledy upraveno 14 4 2020

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Doporuceni do budoucna je vygenerovat Lookalike Audience pro kazdy z nabizenych
produkti zvlast a ziskat tak pro kazdy kurz konkrétni cilovou skupinu. Kvuli
nedostate¢nému poctu objedndvek jednotlivych kurzi byl autor Audes nucen
vygenerovat databazi platicich zédkaznikli jako celek. V opaéném piipadé by nebylo
mozné¢ podobné publikum nalézt, protoze ve vétSiné kurzi nezaznamenal
100 objednévek zékaznikli zZ jedné zemé, coZz je pro vytvoreni podobného publika
podminkou. Je potieba zduraznit, ze pokud platici zdkaznik facebookovy profil nema,

podobné publikum neni mozné najit a systém nefunguje.

Celkovy potencial trhu byl vypocten podle vzorce z kapitoly 3.2.5, obrazek 5.
Do vzorce byl dosazen pocet nositelli pozadavku (potencionalnich zakaznikt) 88 000,
primérnd spotfeba na spotiebni jednotku byla pro zjednoduSeni kalkulovéana jako 1
a prumérna cena produktu byla kalkulovéna na 219 K¢. Celkovy trzni potencial ceského
a slovenského trhu byl vycislen na vice nez 19 mil K¢. Vysledky vypoctu prezentuje

nasledujici tabulka 14.

Tabulka 14: Celkovy potencial trhu

Celkovy pocet nositelli pozadavku 88 000
Primérnd spotieba na spotiebni jednotku za sledované obdobi 1
Primérnd cena vyrobku za sledované obdobi 219 K¢
Celkovy potencial trhu 19 272 000 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze odhad velikosti ¢eského a slovenského trhu je

19,27 mil. K¢.
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Analyza konkurence

Konkurenci na trhu s vyukou némeckého jazyka sledujeme piimou a nepfimou. Piima
konkurence nabizi online kurzy némeckého jazyka, které maji obdobnou strukturu jako
kurzy Uc¢imSeNémecky.cz. Nepiima konkurenci na trh prichazi s alternativnimi
zpusoby vyuky, jako je klasické doucovani, doucovani pies Skype, jazykové Skoly

a mobilni aplikace.

Nize uvedena tabulka 15 zobrazuje navstévnost webovych stranek spole¢nosti
Uc¢imSeNémecky.cz a jejich nejvétsich konkurentl. Zdarma dostupny nastroj, ktery byl
k analyze pouzit, objevil autor Jan Audes bohuzel az na konci tfetiho kvartalu roku
2020. Nastroj ve verzi zdarma umoziiuje zkoumat jen obdobi o tfi mésice nazpét.
Doporuceni je monitorovat Udaje v tabulce pribézné a sledovat diky tomu vyvoj

konkuren¢niho prostredi.

Tabulka 15: Data o pozici konkurence na internetu

Pocet fanouskil
Primérna Budovani
Produkt
Nazev Web navstévnost FB YT e] Z(;erl;a emailové | Cena (K¢)
za Q1 2020 databéze
Jan Audes ucimsenemecky.cz 2 957 3380 2520 279 Ano Ano 1280
Online learning s.r.o. onlinejazyky.cz 58 360 7 100 - 3375 Ano Ano 2490
Jan Hovad prectime.cz 5000 1 600 23 800 - Ano Ano 4600/rok
Michaela Skopalova| michaelaskopalova.cz 2435 5240 39 246 Ano Ano 3000
Andrea Popelkova businessnemcina.cz no data 970 2510 - Ano Ano 55(I)$Ic(;/pe
TA.XUS nemcinaprosamouky.cz no data 504 54 - - - 2990
International s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Vyse uvedena tabulka 15 poskytuje nahled na trzni prostfedi, analyzuje navstévnost
konkuren¢nich webtli, pocet fanouSkii na socidlnich sitich a cenu konkurencnich
produkth. Pii analyze bylo téZ zjiStovano, zda konkurenti nabizeji produkt zdarma
vymeénou za kontaktni udaje a zda néasledné buduji vztah se svou emailovou databazi.
Z péti hlavnich konkurentli pouzivaji strategii produktu zdarma vSichni kromé TAXUS

International s.r.o.

Na trhu vyuky némeckého jazyka vyrazné dominuje spole¢nost Online learning s.r.o.,

jejiz web generuje az 10x vysSi navstévnost nez Ostatni konkurenéni weby. Spickovy
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design, vyborné provedeni kurzii a reklamni kampané stavi tuto firmu do popftedi.
Na Facebooku (7 100 sledujicich) i Instagramu (3 375 sledujicich) dominuje poctem
fanouskt, na YouTube se vSak neprezentuje. Tato spoleCnost nabizi online pocitacové
kurzy a cita pestré produktové portfolio. Mezi jejimi produkty jsou nejen kurzy pro
zacateCniky, mirné pokrocilé a pokrocilé, ale i kurzy tematicky zamétené. Konkrétné se
jedna o kurzy pro ucetni, personalisty, logistiky atp., to v§echno v riznych tGrovnich.
Zajemci maji moznost vyzkouSet si na omezenou dobu vyuku zdarma. Cena online

kurzii se pohybuje v zavislosti na zvolené varianté mezi 890 K¢ a 2 490 K¢.

Dalsim konkurentem je Jan Hovad, autor webu prectime.cz, ktery svou fanouskovskou
zakladnu postavil na sérii animovanych vzdélavacich videi. A¢ jeho YouTube kanal
snazvem metalearning_cz primarné na vyuku némeckého jazyka zaméten nebyl,
postupem casu pan Hovad némecky jazyk do svého produktového portfolia pridal.
Systém jeho online kurzii byl podle 5nej.cz (2020) vyhodnocen jako 2. nejlepsi v Ceské
republice pro rok 2020. Prectime.cz instagramovy u¢et nema a na Facebooku sleduje

tuto stranku kolem 5 tisic lidi. Ro¢ni ¢lenstvi v online kurzu stoji 4.600 K¢.

Michaela Skopalova pojala vyuku némeckého jazyka velmi podobnym zpisobem jako
Jan Audes. Na svém webu nabizi produkt zdarma, ktery vyménuje za kontaktni email
potencionalnich zakaznikd. Po ziskani emailu s nimi udrzuje kontakt a nabizi jim své
produkty a sluzby. Pani Skopalova nabizi nejen online kurzy, ale i vyuku pies Skype,
v ramci které disponuje Sesti lektory, ktefi ji s vyukou pomahaji. Cena online kurzu je
3.000 K¢, cena Skype vyuky se pohybuje v zavislosti na zvoleném bali¢ku okolo 700
K¢ / 60 min. Mg&si¢ni navstévnost webu pani Skopalové (2435 navstévniki)
je srovnatelna s navstévnosti webu U¢imSeNémecky.cz. Na Facebooku disponuje tato
konkurentka vétsi zdkaznickou zékladnou, zatimco na YouTube ma pocet sledujicich
vyrazné¢ mensi. Pocet fanouskil na Instagramu je s UcimSeNémecky.cz srovnatelny.

(Skopalova, 2020)

Projekt businessnemcina.cz pani Andrei Popelkové je postaven na vyuce pires Skype,
jedna lekce trva 50 minut a stoji v zavislosti na zakoupeném bali¢ku kolem 550 K¢.
Pani Popelkovd nabizi navstévnikim svého webu e-book zdarma, vyménou
za emailovou adresu. Dale buduje zakaznickou databazi a udrzuje si sni vztah.

Businessnemcina.cz na Instagramu aktivni neni, na Facebooku disponuje niz§im poctem
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fanouskt — 970, ale na YouTube se prezentuje velmi profesionalné a disponuje vice nez
2,5 tisici fanouskl. Nastroj na analyzu navstévnosti konkuren¢nich webt bohuzel nebyl
schopen zjistit, kolik navstév web businessnemcina.cz mésicné generuje.

(businessnemcina.cz, 2019)

Poslednim analyzovanym konkurentem byla spoleénost TAXUS International s.r.o.,
autorem je Ing. Ivo Toman, nazev projektu nemcinaprosamouky.cz. Pan Toman je
jedinym z vySe uvedenych, ktery nevyuzivad silu email marketingu. Na svém webu
nenabizi produkt zdarma ani neumoziuje kurz zdarma vyzkouset. Cena online kurzu
je2 990 K¢ Pan Toman vyuziva k propagaci facebookové stranky, kde ma
504 fanouski a YouTube kandl s pouhymi 54 odbérateli. Mési¢ni navstévnost webu
bohuzel nebylo mozné zjistit. I piesto byly online kurzy pana Tomana podle 5nej.cz
(2020) vyhodnoceny jako 3. nejlepsi pro rok 2020. (TAXUS International s.r.o., 2014)

4.2.6 Analyza zakaznika

Spole¢nost U¢imSeNeémecky.cz analyzuje své idealni zakazniky v nasledujicich deviti

krocich, podle autora Suby (2019).
1) Kde Vasi vysnéni zakaznici travi ¢as a shromazd’uji se?

Idedlni zakaznici spolecnosti UcimSeNémecky.cz travi pomérné hodné cCasu
na Facebooku, naptiklad ve skupinach jako jsou ,, Prdace v Nemecku | Rakousku /
Svycarsku*. Vétsina znich ma totiz v planu uchazet se o pracovni misto pravé
v némecky mluvicich zemich. Dalsi skupina se pohybuje na internetovych strankach
prezentujicich némcinu zdarma nebo ve facebookovych skupindch s néazvy
podobnymi ,,Néemcina pro vSechny* atp. Platforma YouTube také pftitahuje
pozornost zdjemcii o némecky jazyk, jelikoZ se zde nachdzi velké mnozstvi

vyukovych materiali zdarma.
2) Kde Vasi idealni zakaznici ziskavaji informace?

Tento bod se zabyva otdazkou, kde idealni zékaznici vyhledavaji informace. Je to
Google? Blog? Knihy? Magaziny? YouTube? Ze zkuSenosti vyplyva,

ze potencionalni zékaznici spolecnosti Uc¢imSeNémecky.cz vyhleddvaji informace
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pfedev§im pomoci vyhledavace Seznam.cz a Google. Dal§im velkym zdrojem

informaci je pro n¢ YouTube, kde hledaji vyukové materialy.
3) Jaké jsou jejich nejvétsi frustrace a vyzvy?

Pokud chceme definovat personu — neboli idealniho zakaznika, je pravé tento bod
naprosto klicovy. Pokud se dokdzeme vcitit do role idedlniho zakaznika
a pochopime, jakym celi vyzvam a jaké proziva frustrace, jsme na nejlepsi ceste

vytvaret pro n¢j lepsi produkty a sluzby.

Touha zakaznika Uc¢imSeNémecky.cz muze byt naptiklad: ,, Pral bych si umét
nemecky. “ Nas§ produkt musi pfinaSet feSeni problému natolik velkého, ze idedlni

zakaznik nebude vahat a zakoupi od nés feSeni na sviij problém.

Za frustracemi a vyzvami se skryvaji emoce jako smutek, hnév, strach, vycitky
svédomi, nadéje, touha atp. Pokud dobie rozkli¢ujeme emoce, které nas idealni
zakaznik proziva, mizeme jim ptizpisobit ton komunikace nasi reklamni kampané

a priblizit se mu diky tomu po emo¢ni strance (ne pouze po strance racionalni).

Jan Audes definuje jako nejvétsi frustrace svych idedlnich zdkaznikl to, Ze vétSina
Znich jsou vécni zacateCnici. V pribéhu let se naucili n€kolik slovicek a frazi
aumgji je 1 veelku slusné pouzit, dokdzou se domluvit v zdkladnich situacich, ale
stale se nemohou posunout v némciné dale. Dalsi skupina idealnich zakaznika jsou
absolutni zacate¢nici, kteti nevédi, jak a kde snémcinou zacit. Hledaji experta
v oboru, ktery je provede strastmi za¢inajiciho studenta némciny, vSe jim vysvétli

a priblizi zdbavnou a netradi¢ni formou.

Vyzva pro idedlni zakazniky je vtomto pfipadé jednoznacn€ zdokonalit

se vV ném¢ing, bez ohledu na to, kde se momentalné nachazi jejich startovaci linie.
4) Jaké jsou jejich nadéje, sny a touhy?

Pokud zname nadéje, sny a touhy nasSich idealnich zakaznikti, mizeme jim pomoci
predstavit si, jak by jejich zivot mohl vypadat, pokud pouziji na$ produkt jako

prostiedek k dosazeni cile. Proddvame jim tedy jejich sen.
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Naptiklad touhu ,,Chci se naucit némecky!” bychom mohli pietransformovat
do prodejniho textu, ktery nabidne zakaznikiim opravdovy pokrok Vv némeckém
jazyce. Zapoji emoce a vykresli zivou pfedstavu, jaké by to bylo némecky opravdu

umgt.
5) Jaké jsou jejich nejvétsi obavy?

Ceho se nasi idealni zakaznici nejvice obavaji? Kvili ¢emu se v noci budi
a nemohou spat? Co je zuzuje a s ¢im se nikdy nikomu nesvétili? Autor Suby (2019)
dopliuje, Ze lidé jsou mnohem vice motivovani negativnimi emocemi nez
pozitivnimi. Napiiklad v reklamach pojistoven se mizeme setkat s uréitou mirou

stimulace negativnich emoci.

Nejvétsi obavou zakazniki Uc¢imSeNémecky.cz je to, Ze se nedokazou domluvit.
Velka &ast zdkazniki totiz pfemysli o praci v Némecku / Rakousku / Svycarsku, kde
se bez zakladi némeckého jazyka neobejdou. Dalsi skupina se obava, Ze se
nedomluvi s némecky mluvicim zetém a vnoucatky, nebo ze nezvladne zdkladni

komunikaci pii cestovani do némecky mluvicich zemi.
6) Jakou formu komunikace preferuji?

Preferuje nas idealni zakaznik email, chat, Facebook, Instagram, webinate, nebo
néco jin¢ho? Je potfeba zjistit, jakou formu komunikace uptednostituje a tu poté

naplno vyuZzivat.

Uc¢imSeNémecky.cz pouziva jako primarni komunikac¢ni kanal email, YouTube

kanal, facebookovou stranku a nyni nové i Instagram.
7) Jakym jazykem Vas idealni zakaznik mluvi?

Jakym jazykem promlouvé nejen ke svému okoli, ale i k sobé. Jednd se o néjaké
nareci, nebo vyrazy, specifické pro urcité odvétvi? Pokud ano, je potieba s idedlnim
zakaznikem komunikovat na trovni jeho feci a dosdhnout tak velmi vysokou miru
porozuméni. Suby (2019) uvadi, ze pokud se dokdzeme naladit na stejnou vinu
komunikace, fekne si na§ idedlni zdkaznik po ptecteni naseho reklamniho sdé€leni:

,,No teda, jako by tenhle text byl primo pro me!*
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Zakaznici U¢imSeNémecky.cz nemaji specifické néfeci, ani jiné typické vyrazy.
V n¢kterych pfipadech mohou k sobé promlouvat nesebevédomym, lehce
negativnim ténem. Reklamni kampan by tedy méla do jejich pohledu na vyuku

némciny pfindset pozitivni podnéty.
8) Jak vypada den Vaseho idealniho zakaznika?

V tomto bod¢ je potieba analyzovat bézny den naseho idealniho zakaznika. Kdy
vstava, kolik Casu travi rano doma, stihne otevfit email / socidlni sit¢? Kdy se
dostane do prace, ma v pracovni dob¢ prostor Cist soukromé emaily, brouzdat

po socialnich sitich? Jak travi svtj volny ¢as? Ma rodinu / koni¢ky?

Pokud pochopime jeho Zivotni styl, mtizeme nase reklamni kampané personalizovat

a diky tomu zefektivnit.

Uc¢imSeNémecky.cz naptiklad analyzuje, kdy potenciondlni zdkaznici nejcastéji
oteviraji emaily a néslednou komunikaci tomu ptizptisobuje. Pokud zakaznik otevira
nejCastéji emaily ve 21:00h, mizeme nastavit rozesilku emailti na 20:45h a tim
zajistime, Ze nas$ email bude po otevieni slozky s nepiectenymi emaily v horni ¢asti.
Diky tomu se zvySuje Sance, ze naS email nezlstane bez povSimnuti jen tak

ve schrance lezet.

Suby (2019) udava, ze nas idealni zakaznik se chova uplné jinak v pondéli v 8:00h

a Vv patek v 17:30h. I tomuto faktu je potfeba komunikaci pfizptsobit.
9) Co je ¢ini §astnymi?

Cesta zdkaznika znamend vic, neZ jen vyménu produktl a sluzeb za penize.
Nesmime zapominat, ze i zakaznik je ¢lovek, ktery je rad v interakci s firmami
a produkty, které¢ v ném vyvolavaji pozitivni emoce. Suby (2019) tedy uvadi, Ze je
potfeba zadkazniky do ur€it¢é miry rozmazlovat a ¢init jim mild ptekvapeni.
Napftiklad personalizovany email k narozenindm nebo drobny darek k nékupu,

dokéze ¢lovéka na druhé strané potésit.

Uc¢imSeNémecky.cz personalizované produkty K narozenindm a svatku neposila.
Svou zédkaznickou zakladnu vSak do wurcité miry rozmazluje pravidelnymi

vyukovymi emaily zdarma.
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Vytvarime personu — idealni zakaznik

Diky tomu, ze si vytvoiime naSeho idedlniho zdkaznika, se dokdzeme lépe ptiblizit nasi
cilové skupiné. Petr, zobrazeny v nasledujici tabulce 16 predstavuje dalsi skupinu
zakaznikd. Jeho hlavni motivaci ve studiu némciny je vidina némeckého platu,

popiipadé némeckého diichodu. Obava se vsak, aby se v praci domluvil.

Tabulka 16: Persona Petr

Jméno: Petr Pohlavi: muz Vek: 38

Zaméstnani: instalatér Vzdélani: vyucni list
S maturitou

Misto vykonu zaméstnani: Bydlisté: vlastni byt

1o , V mensim meéste
zalezi na typu zakazky

Megsic¢ni piijem: 28.000, - K¢ Rodinny stav: rozvedeny

1 dite
Ostatni:
e hypotéka na byt
e pujcka na televizi
Pocet podobnych | 88.000 Potencionalni | 19,27 mil
zékazniki: zisk Z odvétvi:
Popis:
e Petr bydli v ptihrani¢i a ma zajem uchazet se o misto instalatéra v Némecku
e 1x tydné chodi na futsal
e je aktivni na Facebooku
e email otevira jen zfidka (2x tydn¢)
Cim je zakaznik motivovén (touhy): Cim je zakaznik demotivovan (obavy):
e vyssi vyplata e Ze v praci nebude rozumeét
e lepsi pracovni podminky nadfizenym a kolegtim
¢ vidina némeckého dichodu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle V¢elisté (2016)

Druha persona Kvéta v tabulce 17 se chce némecky naucit, jelikoz se jeji dcera provdala

do Némecka, proto mé ted’ némecky mluvici vnoucatka a zeté.
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Tabulka 17: Persona Kvéta

e

Jméno: Kvéta

Pohlavi: Zena

Vek: 58

Zamgéstnani: prodavacka

Vzdélani: vyulni list

— 1
.”.. B y Misto vykonu zaméstnani: Bydlisté: ndjemni byt ve
\ g ‘i‘ Hypermarket meste
N || Masieni piijem: 18.000, - K& | Rodinny stav: vdana 2 déti
/ / Ostatni:
- e mési¢ni rodinny rozpocet 43.000, - K&
e lauto
Pocet podobnych | 88.000 Potencionalni | 19,27 mil
zakazniku: zisk z odvétvi:
Popis:
e Marie bydli v krajském mésté
e Ix tydné chodi na cviceni
e stard se doma o 2 kocky
e s manzelem chodi na prochazky
e (Cte bulvarni tisk a podobné servery
e je aktivni na Facebooku
e denné otevird emailovou schranku

Cim je zakaznik motivovén (touhy):

Cim je zakaznik demotivovan (obavy):

zetém a vnoucatky

e chce se dorozumét s némecky mluvicim .

e chce cestovat do Némecka °

ze se pred némeckou casti rodiny
znemozni
7e nebude rozumét

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 podle Véelisté (2016)

Vyse uvedené persony reprezentuji dvé hlavni skupiny zakaznikd U¢imSeNémecky.cz.

Pravé témto skupinam je tedy nezbytné piizpusobit marketingovou komunikaci. Oba

se chtéji naucit némecky, kazdy vsSak =z odliSnych davodi. Jako nejefektivnéjsi

komunikac¢ni kanaly byly zvoleny Facebook a email.
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Nezavisle na tom, do jakého segmentu byl zakaznik zatfazen, je jeho pozice
definovatelna podle toho, vjaké fazi nakupniho rozhodovéani se zrovna nachazi.
Nasledujici tabulka 18 pfinasi pohled na jednotlivé faze nakupniho chovani v zavislosti
na publiku, obsahu, komunika¢nim kandlu a méfeni. Tabulka byla vypracovana
Z pohledu zdkaznika, ktery se mé v pribéhu ndkupniho rozhodovani piihlésit do kurzu
zdarma. V nékterych c¢astech tabulky byla doplnéna poznamka pro scénaf, kdy

by zakaznik nakupoval.

Tabulka 18: See — Think — Do — Care

DO

CARE

Zvyseni povédomi o znacce
Procento novych navstév

Meéreni

Hodnota cile a navstévy

Mira vracejicich se zakazniki
Mira opusténi kosiku

€
.—‘2 Lidé, kteii se chtéji ucit némcinu  |Lidé, ktefi vyhleddvaji informace |Lidé, ktefi chtéji nyni vstoupit do |Lidé, ktefi vstoupili / zakoupili
§ o tom, jakymi zptisoby je mozné |kurzu / koupit kurz ném¢iny néktery z produktl
e némcinu se ucit

Tipy, jak na ném¢inu Inforamce o kurzech Nabidka Materialy zdarma - pro udrzeni
< Moznost samostudia Moznosti studia Akce pozornosti
B|Vyuka némeiny Benefity samostudia Sleva
© Jednoduchy piistup

Social Social Social Social
o Video Video Video
Tg' SEO / CONTENT SEO / CONTENT SEO / CONTENT SEO / CONTENT
Q PPC PPC

E-Mail E-Mail

Web Web Web Web

Mira / procento interakci CTR - click through rate Konverze Opakované nakupy

Nové konverzace a ohlasy Pocet navstivenych stranek Zisk Doporuceni dal

Dlouhodoba hodnota zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 upraveno podle Visibility Digital (2017)

Prvni fadze ndkupniho rozhodovani SEE se tykd lidi, kteti uZz né¢kdy piemysleli
(ptemysli) o tom, ze by se zacali ucit némecky. V ramci komunikovaného obsahu jsou
jim dorucovany informace o studiu némeckého jazyka, tipy a triky pro samostudium
a souvisejici obsah. Hlavnim komunika¢nim kanalem je facebookova PPC reklama,
déale je to obsahovy marketing na Facebook u a Instagramu a videa na YouTube.
V ramci méfeni je nejdilezitéjSim parametrem mira interakei ve formé lajkt, sdileni
akomentait. V druhé fazi nakupniho rozhodovani THINK jsou lidé aktivné
vyhledavajici zplisoby, jak se némecky jazyk ucit. Jim je tfeba podat informace o kurzu
zdarma. Komunika¢nim kanalem bude nejen PPC reklama, ale i SEO a kontent
marketing. Vyhodnoceni kampani u této skupiny zakaznik je postaveno na méfeni
proklikovosti a navstév webu. Tieti skupina zakaznika je v tzv. DO fazi. Jsou to lidé,

ktefi chtéji vstoupit do kurzu némeckého jazyka zdarma, (poptipadé nakoupit). Jim je

91



potieba ud¢lat ptimou nabidku skrz komunikacni kandly a proces zméfit diky konverzi,
nebo zisku. Posledni skupina zakazniki se nachazi ve fazi CARE, to znamena ti, ktefi
uz nakoupili. S témito zékazniky je potieba neustale komunikovat a udrzovat jejich
pozornost. Je také nezbytné poskytovat jim dal$i materialy zdarma ve formé kontent
marketingu. Obsah je mozné dorucit emailem nebo prostiednictvim socialnich siti.

Opakovany nakup potvrzuje loajalitu a spokojenost s predchozimi produkty.

4.2.7 SWOT analyza

Nasleduje SWOT analyza spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz. Tabulka 19 reprezentuje
Ctyfi hlavni segmenty této analyzy, které uvadi v bodech. Detailnéji jsou tyto segmenty

popsany v textu nize.

Tabulka 19: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Autor je znackou Nedostate¢na kapacita lidskych zdroja
Originalni vyuka Chyb¢jici mobilni aplikace

Flexibilita malé firmy Nakupni konverze

Rozsahla emailova databaze Vysoké mira nezaplacenych objednavek
Piilezitosti Hrozby

Stoupajici uroven technologii Nizké bariéry vstupu do odvetvi
Rostouci pocet uzivateld internetu Rist cen na trhu software

88.000 potencionalnich zakaznikt Globalni pandemie COVID-19

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Jednotlivé body vyse uvedené tabulky jsou popsany Vv néasledujicim textu.
Strengths — silné stranky

Spojeni autorova jména a ndzvu spolecnosti U¢imSeNeémecky.cz vytvari znacku. Autor
vlastnim jménem a tvaii reprezentuje hodnoty spolecnosti, diky tomu nese

zodpovédnost za veskeré kroky. Tento projekt je jedinecny, jedna se o ,,one man
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show*, lidé nasleduji origindlniho lektora, ktery pfiblizuje némecky jazyk zabavnym
a odleh¢enym zpusobem. Diky tomu se autor distancuje od casto zkostnatélych

a nezazivnych vyukovych metod vyuky némeckého jazyka ve Skolach.

Jako vyznamnd silna stranka byla identifikovdna flexibilita. Flexibilni mal4 firma je
schopna pruzné reagovat na ménici se potieby zdkaznika a proménlivé konkurencni
prostfedi. Zavést radikalngjsi zmény ve fungovani nebo produktovém portfoliu je

mozné v horizontu tydnti az mésicu.

Silnou strankou je také komunita fanouskt a sledujicich na socialnich sitich, dale je to
emailova databaze Citajici 11 000 emailovych adres. Pravé databaze je to nejcenng;jsi,

¢im Ué¢imSeN¢émecky.cz disponuje.
Weaknesses — slabé stranky

Autor pracuje zcela sam, je lektor, IT specialista, designér, rezisér, kameraman, editor,
marketér, strategicky i vykonny manager, social media manager, webovy analytik, $éf
investic a zédkaznicka podpora. Jelikoz pracuje sdm, nemd dostatecny prostor naplno se
vénovat vySe zminénym aktivitam. Diky tomu d€la vSechno naptil, nestiha to. Kapacita
a zdroje pro tvorbu novych specificky zaméfenych kurzi nejsou dostacujici.
Doporuceni je v budoucnu nékteré ¢innosti outsourcovat, najmout do tymu specialistu

na germanistiku nebo pozadat o podporu rodilého mluv¢iho.

Slabou strankou je také to, ze Clenska sekce na webu UcimSeNémecky.cz je sice
z mobilniho telefonu dobfe ptistupnd, ale telefon bohuzZel nepodporuje funkci stahovani
audio nahrdvek a pracovnich listi. Doporu¢eni do budoucna je vytvofit mobilni

aplikaci.

Jako slaba strdnka byl vyhodnocen konverzni pomér ucastnikii kurzu zdarma, kteti

nakoupi Online kurz 1. Konkrétné se jedna o pouhych 2,8 % studenti. Tento fakt

wvrwe

restrukturalizovat kurz zdarma tak, aby jej ucastnici ve vétsi mife dokoncovali.

Slabou strankou je také to, ze bez mala tfetina objednavek zistane nezaplacena
(27,4 %). Roli zde hraji také zékaznici platici v EUR, kterych je sice jen 8 %, ale az

polovina z nich objednavku nezaplati. Pfevazné z toho divodu, Zze jim v cesté stoji
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IBAN, SWIFT a ptipadné poplatky za preshranicni bankovni styk. Doporuceni je
zefektivnit prodejni proces a rozsitit moznosti platby o online bankovni pfevod a online

platby kartou v EUR.
Opportunities — prilezitosti

Diky stale rostouci Zivotni trovni obyvatel v Cechach a na Slovensku stoupa také pocet
uzivatelll internetu. Diky tomu vznikd velky potencial nabidnout jim online kurzy pro

samostudium ptistupné na PC i mobilnich telefonech.

Jako prilezitost byla vyhodnocena velikost trhu ¢itajici podle odhadii a kalkulaci 88.000

potencionalnich zdkazniki.

Na trhu online vzdélavani Ize ptfedpokladat budouci nardst objemu prodejii. Praveé zajem

0 online kurzy je diky stoupajici arovni technologii na vzestupu.
Threats — hrozby

Lze ptredpokladat, ze diky nizkym bariéram vstupu do tohoto odvétvi zacneme
pozorovat vyssi konkurenci. V naSem okoli a pfedevsim na internetu vznikd valka
0 pozornost. Mnozi u€itelé némeckého jazyka prechazi na online vyuku v podobé Skype
se od konkurence a implementovat originalni pfistupy, nejen v reklamé, ale 1 ve vyuce

némciny jako takové.

Hrozbou je také rlst cen na trhu software. Pokud poskytovatel software zdrazi,
Uc¢imSeNémecky.cz bude muset na zdrazeni pfistoupit. Nema mnoho alternativ, jak

systém vystavét a provozovat za pomoci konkuren¢nich nastrojt.

Jako hrozbu je mozné vnimat globalni pandemii spojenou s virem COVID-19. Audes
vSak optimisticky tvrdi, Ze to pro jeho podnikani bude znamenat spiSe plus. Lidé budou

mit doma vice ¢asu a za¢nou ve vEtsi mife pouzivat technologie.

Nasledujici tabulka 20 zobrazuje kombinaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti

a hrozeb.
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Tabulka 20: TOWS matice

S W
O MAXI-MAXI MINI-MAXI
Rozsiteni produktového portfolia Do ¢lenské sekce pridat video navody
Vyuziti email marketingu Vyvinout mobilni aplikaci

Ptidani EUR platebni brany

T MAXI-MINI MINI-MINI

Odlisit se od konkurence a byt originalni | Restrukturalizace kurzu zdarma

Nabidnout kurzy lidem v karanténé Spoluprace s rodilym mluv¢éim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V ramci strategie SO vyplyva, ze spolecnost U¢imSeNémecky.cz by méla za pouziti
svych silnych stranek vyuzit pftilezitosti v podobé rozsifeni produktového portfolia
atézit z rozsahlé emailové databaze. Strategie WO ftika, ze je tiecba vylepsit slabé
stranky své spole¢nosti a naplnit potencial piilezitosti. Dosahnout toho Audes muze
diky pfidani video navodi do clenské sekce, vyvoji mobilni aplikace a rozSiteni
moznosti platby v EUR. Strategie ST vyuziva zdroje a pfekonava hrozby. Konkrétné se
jedna o odliSeni se od konkurence a nabidnuti kurzu lidem, kteti jsou ve vétSiné ptipadt
kvili globalni pandemii doma a maji nadmémé mnozstvi volného c¢asu. Posledni
ze strategii ST doporucuje zefektivnit rozesilku kurzu zdarma a najmout na spolupraci

rodilého mluvc¢iho.

Z analyzy vyplyva né€kolik wvariant feSeni. Jako nejefektivnéj$i strategii bylo
vyhodnoceno vyvinuti mobilni aplikaci a do tvorby kurzu zapojit rodilé mluvéi. Tato
varianta vSak z divodu omezeného rozpoctu realizovana ve sledovaném obdobi nebude.
Dalsim efektivnim navrhem by bylo udé€lat misto kurzu zdarma vstupni interaktivni
online test. V zavislosti na dosazeném vysledku by byl potencionalnimu zakaznikovi
nabidnut kurz zdarma, Online kurz 1, nebo Online kurz 2. Tento névrh je vSak
technicky pomérné komplikovany a narony na automatizaci. Bez rozsahlejsi investice
jej nelze realizovat. Proto tato varianta k realizaci zvolena nebyla. Naproti tomu se
navrh na restrukturalizaci kurzu zdarma jevi jako velmi efektivni feSeni nenarocné

na investici. Audes ma dale v planu rozsifit své produktové portfolio a propagovat jej
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pomoci email marketingu, zde chce tézit zrozsahlé emailové databaze. Dalsi
doporuceni je ude€lat video navody, jak pracovat s ¢lenskou sekci, aby i méné zdatni
uzivatelé PC dokazali stdhnout MP3 nahravky a pietdhnout je do svych mobilnich
telefont. Tento navrh vSak nebude ve sledovaném obdobi prioritou. Dal§im navrhem je
zacit vyuzivat silu remarketingu. Zde vSak Audes nema dostate¢né znalosti a musel by

¢innost outsourcovat, nebo se v tomto oboru vzdélat.

4.3 Stanoveni marketingovych cila

Marketingové cile jsou zakladnim motivem ¢innosti firmy v pfistich obdobich. Od nich
se vyviji, jaké kroky ptesné spolecnost U¢imSeNémecky.cz podnikne K jejich uspésné
realizaci. Marketingové cile spole¢nosti U¢imSeNeémecky.cz se zamétuji na ¢asovy
horizont po sobé jdoucich 17 mésicii, konkrétné srpen 2020 az prosinec 2021. Autor
Jan Audes rozdéluje marketingové cile své spolecnosti do nékolika kategorii

(viz nasledujici tabulka 21).

Tabulka 21: Marketingové cile spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz

1. | Zvysit primérny konverzni pomér kupujicich Online kurzu 1 z aktualnich 2,8 %

na 3,8 % v obdobi 08/2020 az 12/2021

2. | Za sledované obdobi (08/2020-12/2021) zvySit primérny mési¢ni zisk na 25 000 K¢

3. | Akvizice 10.000 novych relevantnich emailovych kontakta do 12/2021

4. | SniZeni nezaplacenych objednidvek z aktualnich 27,4 % na 20 % do 12/2021

5. | ZvySeni povédomi o firmé na socialnich sitich, do 12/2021 navysit pocet fanouskii

na hodnoty: Facebook 7 000, YouTube 5 000, Instagram 1 000.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Marketingové strategie a marketingovy plan vedouci k dosazeni vySe uvedenych cila

bude popsan v nasledujicich podkapitolach.
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4.4 Stanoveni marketingovych strategii

Tato kapitola predstavuje strategie, které budou ve sledovaném obdobi srpen 2020
az prosinec 2021 aplikovany k dosazeni podnikovych cili. Konkrétn¢ se bude jednat
0 kombinaci strategie trzni orientace a strategie diferenciace (odliSeni nabidky produkti
a sluzeb). Nekteré cile spolu tzce souvisi, proto se mohou strategie pro jejich dosazeni

prolinat.

Prvni cilem spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz je zvySit konverzni pomér ucastniki
l4denniho kurzu némciny zdarma, ktefi zakoupi placené pokra¢ovani (Online kurz 1).
Novy primérny konverzni pomér ma byt ve sledovaném obdobi 3,8 %. Aby toho bylo
dosazeno, musi byt navySeno procento téch, kteti online kurz zdarma dokon¢i. V obdobi
2016-2019 kurz zdarma dokoncilo primérné pouze 20 % ucastnikl. Bude tedy nezbytné

upravit strukturu kurzu a optimalizovat emailovou a prodejni kampan.

S prvnim cilem souvisi i dva nasledujici, jedna se o zvySeni primérného mési¢niho
zisku na 25 000 K¢ a rozsifeni emailové databaze o 10.000 kontakti. Obou cili ma
byt dosaZeno ve sledovaném obdobi (08/2020-12/2021). V prvni fadé je potieba zvysit
vydaje na reklamu. Diky tomu stoupne pocet ucastniki kurzu zdarma
a Uc¢imSeNémecky.cz ziska vice emailovych adres. Dale je potieba optimalizovat
strukturu kurzu zdarma a prodejni proces tak, aby bylo dosazeno vyssiho konverzniho
pomeéru kupujicich Online kurzu 1. Déle také udrzeni primérného objemu prodejit méné
ziskovych produkti (Online kurz 2, Dovolena, PecCovatelky) na 3.000 K¢ mési¢né.
A zéaroven pridat do produktového portfolia dva nové kurzy. Jeden z oblasti obecné
némciny zaméfeny na slovesa a druhy z oblasti ném¢iny pro techniky. Produkty budou

propagovany pomoci obsahového marketingu na socialnich sitich a email marketingu.

DalSim cilem spolec¢nosti je sniZeni nezaplacenych objednavek z aktudlnich 27,4 %
na 20 % do 12/2021. Toho chce Jan Audes dosahnou optimalizaci prodejniho procesu,
restrukturalizaci fakturace a platebnich upominek. Je tfeba upravit text upominek
a faktura¢nich emailt a také frekvenci a formu upominek. Nové maji byt ptidany i nové

platebni metody pro zédkazniky platici v EUR.

Spolecnost U¢imSeNemecky.cz chce do 12/2021 zvysit povédomi o firmé, hodla toho

dosdhnout zvySenim poctu fanouskli na socidlnich sitich. Nové hodnoty maji byt:
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Facebook 7000, YouTube 5000, Instagram 1 000 fanouskd. Spole¢nost toho chce
dosahnout diky placené reklamé propagujici kurz zdarma, praci s emailovou databazi

a obsahovému marketingu na jednotlivych sitich.

4.5 Marketingové programy

Tato kapitola ptiblizuje konkrétni ¢innosti, které budou pro naplnéni marketingovych
cilu realizovany. Nasledujici tabulka 22 ptedstavuje ¢asovy harmonogram jednotlivych
aktivit. Prvni sloupec nadepsany MC (marketingové cile) uvadi, Sjakym cilem

z tabulky 21 kapitola 4.3 je dana ¢innost spojena.

Tabulka 22: Harmonogram marketingovych aktivit

e z Casovy
MC Cinnost Poznamka horizont
Reorganizace kurzu zdarma Pienastaveni rozesilky lekci 08/20
1 Tvorba online kviza 7kviztia 1 h 08/20
Uppr:nnkove emaily ke 08/20
kviziim
Kurz slovesa Audio kurz 5 lekei 4 20 sloves 01-06/20
2 Tvorba prodejni stranky, prodejniho 01-06/20
procesu a email. kampané
Technicky video kurz Ném¢éina pro techniky 12 video lekci 10-12/20
2 Tvorba prodejni stranky, prodejniho 12/20
procesu a email. kampané
. . . L, Pripomenout zakazniktim, kontrolu
Optimalizace d€kovaci stranky | siozky Hromadné a Spam, pro spravné 08/20
doruceni faktury k zaplaceni
Uzavfeni rozsif. smlouvy s
4 o L poskytovatelem platebni brany.
Rozsifeni platebni brany Zavedeni online bankovnich pfevodi a 08/20
online plateb kartou v EUR
Nové upominky k platbé Zména frekvence upominek (0,5h) + 08/20
P yxp pridani jedné upominky (0,5)
10/20,
5 | Soutéz Piiprava 3 kol soutézi 4 1h 03/21,
10/21

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jednotlivé aktivity popsané ve vyse uvedené tabulce rozvadi nésledujici text.
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Pro dosazZeni vyssiho konverzniho poméru mezi kurzem zdarma a Online kurzem 1
je potieba provést nékolik uprav. Po pfihlaseni do kurzu zdarma je prvni video lekce
odesilana az druhy den v 8h rano. Potencionalni zakaznik tedy na svou prvni lekci musi
¢ekat do druhého dne. Lidé pohybujici se v online svété nejsou v dnesni dobé zvykli
nanéco Cekat, jsou zvykli mit vSechno a hned. Sedm video lekci kurzu zdarma je
rozdeleno do Ctrnacti dndl, to znamend, ze lekce chodi ucastnikiim kurzu vzdy obden.
Opravdovi zdjemci o vyuku tedy musi na kazdou dalsi video lekci pomémné dlouho
Cekat. Navrh je, poslat cely online kurz najednou v moment ptihlaseni a v nasledujicich
14 ti dnech doposilat emailem ke kazdé lekci online interaktivni védomostni kviz, ktery
provéri znalosti ziskané v dané lekci. Online kvizy by mély ucastniky kurzu zdarma
motivovat k jeho dokonceni. Diky tomu, Ze studenti kurzu nebudou muset na lekce
¢ekat a Audes se jim bude v pravidelnych intervalech pfipominat zasildnim online
kvizt, by se méla zvysit angazovanost studentll a stoupnout procento téch, kteti kurz
dokonci. Nov¢ je také nezbytné, aby byla sledovéana oteviranost emaild. Jakmile néktery
ze studentli neotevie email s dopliujicim védomostnim kvizem 2x po sobé€, bude mu
automaticky odeslan upominkovy email s dotazem, pro¢ kvizy neotevira. V tomto bodé
oc¢ekava Audes interakci se studenty. Nektefi na upominku nezareaguji, nékteii se
vymluvi na nedostatek Casu a jini autorovi kurzu sdé€li, ze je pro né kurz pftili§
jednoduchy, nebo naopak slozity. Na interakci Audes zareaguje nabidkou navazujicich
kurzi. Tento proces bude dokoncen na konci srpna 2020, aby byla nova podoba kurzu
pfipravena na zaii, kdy bude ocekdvan nariist objemu prodejii. Je nezbytné, aby nove

zavedené procesy byly pravidelné¢ monitorovany a vyhodnocovany.

Pro dosazeni primérného mési¢niho zisku 25000 K& v obdobi 08/2020-12/2021 je
nezbytné nejen navysit konverzni pomér, ale také zvysit pocet Gcastnikli kurzu zdarma.
Toho ma byt dosazeno pravidelnou PPC reklamni kampani na Facebooku. Placena
reklama pob&zi nepfetrzité, primémy mésicni vydaj na reklamni kampaii bude
9.000 K¢. Vydaje na reklamu nebudou rozdéleny rovnomérné, budou se 1isit v zavislosti
na sezonnosti objemu prodejii. Pfi udrZeni dosavadni ceny za ziskani emailové adresy
12 K¢, by podle kalkulace mélo za sledované obdobi do databaze ptibyt 12.750 novych
emailovych adres. Diky tomu bude splnén cil pojednavajici o navySeni emailové
databaze o 10.000 kontaktd. Z analyz vyplyva, ze nejvétsi zajem o Vstupni audio

nahravky a Online kurz 1 je v zafi, fijnu, listopadu a poté v lednu, Ginoru a bieznu. Toto
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ma spojitost se zacatkem Skolniho roku a s novorocnimi ptedsevzetimi. V téchto
meésicich bude c¢astka primérny meésicni vydaj 9.000 K¢ prevySovat az o desitky
procent, zatimco v mésicich vykazujicich slaby objem obratd, jako je €erven a prosinec,
bude Audes vydaje na reklamu snizovat. Nasledujici obrazek 23 zobrazuje piiklady

facebookové PPC reklamy, které propaguji kurz némeckého jazyka zdarma.

Obrazek 23: Ukazka reklamnich kampani propagujicich kurz zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pocet ucastnikt kurzu zdarma bude kromé placenych reklamnich kampani navysSen také
diky obsahovému marketingu aplikovanému napfi¢ socidlnimi sit€émi. Plan je, aby
veSkery obsah této propagace nenasilné¢ sméfoval uzivatele socidlnich siti na webové
stranky www.UcimSeNemecky.cz a nabidl jim ptihlaSeni do kurzu zdarma. Plan
obsahového marketingu byl stanoven nasledovné. Kazdy tyden posilat na celou
emailovou databazi zakaznikt neprodejni email (newsletter) ve formé novych slovicek,
vét a jiného zajimavého obsahu. Na YouTube kandlu vydavat 2X mési¢né nové video
Z oblasti némecké gramatiky, slovni zasoby nebo kazdodenniho Zivota. Na Facebook

a Instagram piidavat 3x tydné obrazek s némeckym slovickem, vétou nebo poiekadlem
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a Vvpopisku videa zminit odkaz na kurz némeckého jazyka zdarma. Je dulezité
potencionalni zakazniky vyzyvat Kk interakci. To znamena tvofit piispévky tak, aby je
komentovali, sdileli a lajkovali. V emailech je dilezité, aby adresati klikali na odkazy
sméiujici na Facebook, Instagram, YouTube kanal nebo web spolecnosti. Obrazek 24,

ptiklad obsahového marketingu.

Obrazek 24: Priklad obsahového marketingu
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otbte: [der Cafarcwe gl
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yijezdova ces >
B2 Hurz N ZDARMA 0a (w ) Hurs () EDAIMA ni
UcimSeNemecky.cz UcimSeNemecky.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Podobnych obrazkii ma Audes vytvofeno z minulosti vice nez 250, obsah tedy bude
recyklovat (pouzivat znovu). Obrazky budou sdileny pomoci software, ktery umoznuje
hromadné planovani a nahravani ptispévkl na Facebook i Instagram zaroven. Prispévky
nebude nutné nahravat na jednotlivé socialni sité zvlast, coz povede k ¢asové uspore,
nehled€ na to, Ze Instagram planovani budoucich pfispévkl na rozdil od Facebooku

neumoznuje.

KudrZeni primérného meési¢niho zisku na 25 000 K¢, ptispéje i predstaveni dvou
novych kurzi. Prvni z nich, audio kurz zabyvajici se némeckymi slovesy, byl testovan,

vyvijen a spuStén v pilotni verzi v prvni poloviné roku 2020. Jako vhodny ¢as pro
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uvedeni tohoto produktu na trh v plném rozsahu byla zvolena druha polovina zati 2020.
Zacatek zaii nebyl vyhodnocen jako pfili§ vhodny, jelikoz je novy Skolni rok Casto
spojen s nervozitou a pfechodem nékterych doméacnosti na novy rezim. I pfesto, ze by
tento fakt cilovou skupinu vyrazné ovlivnit nemél, byl pro relaunch zvolen 3. tyden
v zafi 2020. Kurz bude propagovan napiic vSemi socialnimi sitémi v podobé
obsahového marketingu, hlavni propagace prob€hne pfes email marketing, Casovée
omezend nabidka za 495 K¢ bude odeslana na celou emailovou databazi Citajici v té
dob¢ pies 11.000 emailovych kontaktli. Standardni cena kurzu bude 895 K¢. Jelikoz je
kurz pomérné€ obecny, neni mozné cilovou skupinu blize specifikovat. Cilova skupina
budou zacatecnici a mirn€ pokrocili, kteti se chtéji zlepsit v némeckém jazyce. Druhym
kurzem bude Némdcina pro techniky, videokurz ¢itajici 12 video lekci zaméfeny
na technickou némcinu. Tematicky zamétené lekce budou pokryvat témata jako ivod
a zékladni technické pojmy, dale se budou zaobirat kovy, plasty, keramikou a dievem.
Priblizi n¢kolik pojmu z oblasti montaze, strojirenstvi, elektrotechniky, automatizace
a digitalizace. Kurz bude probihat v ¢lenské sekci a bude urcen technikim, ktefi maji
zdjem o praci v Némecku. Tato série videi bude komunikovana jako kurz zaklada pro
techniky, ve 12 video lekcich totiz t€Zko dokaze probrat jednotliva témata dostatecné do
hloubky. Zavadéci cena bude 1 990 K¢&, plna cena 2 990 K¢. Kurz bude vyvijen Vv fijnu,
listopadu a prosinci 2020. Prodej bude spustén 04. ledna 2021 za podpory emailového
a obsahového marketingu. Cilovou skupinou budou femeslnici a techni¢ti pracovnici

pfevazné se zajmem o praci v némecky mluvicich zemich.

SniZit procento nezaplacenych objednavek chce Jan Audes nasledujicimi zpUsoby.
V prvni fadé je potieba ujistit se, ze email s fakturou a pokyny k uhrazeni objednavky
nebyl dorucen do slozky spam, hromadné, obchodni sdé€leni atp. Proto je potteba velmi
durazné zakazniky vyzvat k pravidelné kontrole téchto slozek. A to ihned po objednani
na tzv. dékovaci strance, ktera potvrzuje objednavku a zakaznikovi za nakup podékuje.
Ke snizeni poctu nezaplacenych objednavek piispéje 1 zavedeni online bankovniho
pfevodu a online platby kartou pro zakazniky platici v EUR, kterych je sice jen
piiblizné 8 %, ale az polovina z téchto objednavek zlistane neuhrazena. Doposud bylo
mozné objednavku v EUR uhradit pouze bankovnim pievodem, coZ neni tak

jednoduché, jako okamzita platba online. V cesté zde stoji IBAN, SWIFT a piipadné
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poplatky za pteshrani¢ni bankovni styk. Proto je potiecba na zacatku srpna 2020

kontaktovat provozovatele platebni brany a uzavtit smlouvu na tuto sluzbu.

Dale je potieba zménit strukturu a frekvenci emailli s upominkou k platbé. Nové bude
upominka odeslana 7 dnti pfed splatnosti faktury namisto 4 dn. Upominka bude také
nov¢ formulovana, jeji dosavadni znéni bylo: ,, Dobry den, pried vice nez tydnem jsem
zaznamenal Vasi objednavku. Jen pripominam, Ze se blizi datum jeji splatnosti..."
Audes chce upominku pfetransformovat do pratelstéjsi a lidstéjsi podoby po vzoru
spolecnosti SmartSelling a.s. Nové znéni upominky by mélo byt ve tvaru: ,, Potiebujete
s platbou za polozku XY pomoci? ... Kdybyste potiebovali poradit nebo vim néco
nebylo jasné, napiste mi nebo zavolejte. Rad vam pomohu. *“ Nové znéni upominky bylo
vyhodnoceno jako pratelstéjsi a méné natlakové. Nové chce Audes pridat také

piipominku jeden den po splatnosti. Navrh textu reprezentuje nasledujici obrazek 25.

Obrazek 25: Ukazka platebni upominky

Dobry den,

Jesté jednou moc dékuji za Vasi objednavku.
Véera {payDayDate} vyprselo datum jeji splatnosti.

Rad bych se Vas zeptal, zda je Vas zdjem o stale aktualni?
Dejte mi prosim védét.

Dékuji. 2)

Pro dhradu online miZete vyuZit nasledujici odkaz:

{gateway}

A pro uhradu prevodem tyto udaje

Cislo uctu: {bankAccount}
VS {variableSymbal}
Castka: {amount}

IBAN: {iban}

S pozdravem

Jan Audes

jan audes@u:bky.cz
20 1]

Ps: Pokud jste platbu jiZ realizovali, berte tento email prosim jako bezpifedmétny. Potvrzeni o
platbé Vam bude doruceno emailem.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Dle odhadi by diky témto upravam mélo byt dosazeno sniZzeni nezaplacenych

objednavek primérné az o 7 %, coz ptispéje k navyseni primérného mési¢niho zisku.
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Snizeni poctu nezaplacenych objedndvek bude pravidelné monitorovano

a vyhodnocovano.

Dalsim cilem je zvySeni povédomi o firmé na socialnich sitich, do 12/2021 ma byt pocet
fanouski: Facebook 7 000, YouTube 5000, Instagram 1 000. Pozadovana procentni
zména oproti stavu Q1/2020, kdy bylo provedeno posledni méfeni je zaznamenéana

Vv nasledujici tabulce 23.

Tabulka 23: Cilovy poc¢et fanouski na socialnich sitich

Soc. sit” Stav Q1/2020 Stav Q4/2021 Narist

FB 3 380 7000| 107%
YT 2 520 5000 98%
IG 279 1000 258%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Audes uvadi, Zze toto navySeni je zcela realné, pokud bude plnohodnotné zapojena
propagace spolecnosti vV ramci obsahového marketingu a email marketingu. Nejvyssi
potencial ma email marketing, databaze kontakti, ti, ktefi Jana Audese znaji a sleduji
jeho praci. Pokud budou intenzivnéji a opakované smérovani na socialni sité spole¢nosti
UcimSeNémecky.cz, velké ¢ast z nich se rada stane fanousky, odbérateli a sledujicimi.
Dle odhadl bude v rdmci kontent marketingu velmi silnym médiem video. Pokud Jan
Audes od srpna 2020 do prosince 2021 vyda podle planu opravdu kazdy druhy tyden
nové vyukové video, bude to celkem 37 videi. V kazdém z nich divaky vyzve k odbéru
YouTube kanalu, popfipadé navstévé facebookovych stranek a Instagramu. K videu

prispé&ji také aktivity obsahového marketingu zminéné vyse v této kapitole.

Krozsifeni fanouskovské zdkladny na Facebooku bude slouzit také planovana
facebookova soutéZz o tricka snapisy z ,dilny*“ Uc¢imSeNémecky.cz. Pro zapojeni
dosoutéze bude nezbytné stait se fanouskem facebookovych  stranek
Uc¢imSeNémecky.cz, napsat do komentate libovolné slovo némecky a prispévek sdilet.
Nasledné budou vylosovéni 3 vyherci, kterym tricka budou zaslana na doméci adresu.
Soutéz bude probihat ve tiech cyklech, fijen 2020, bfezen 2021 a fijen 2021. Prototyp

jednoho z tricek zobrazuje nasledujici obrazek 26.

104



Obrazek 26: Prototyp tricka na planovanou soutéz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Audes se domniva, Zze o soutéz bude zajem, coz pfispéje k rozSifeni fanouskovské
zékladny. Posledni soutéz, kterd probéhla v srpnu 2017, se téSila zajmu 37 lajka,
73 komentaid a 40 sdileni. Soutézilo se o némecké mluvniky (slovnik frazi). Konkrétni

podobu soutéze piiblizuje nasledujici obrazek 27.

Obriazek 27: Priklad soutéZe z roku 2017

Uc¢imsenémecky.cz
18.srpna 2017 - @

“*SOUTEZ**

VYHRAJTE
3X cesko-némecky mluvnik (slovnik frazi)

PRAVIDLA 11

1) do komentare napiste vaSe oblibené némecké
slovo/vétu

2) starite se fanouskem fb stranky —
https:/goo.gl/y7XGxu (kliknutim na "Tohle se mi

- o
libi")
ML‘ ' V NIK 3) sdilejte tento pfispévek

Soutéz kon€i v nedéli 27.8.2017 ve 20h, vylosovani
vyherct 20:30h.

Cela pravidla soutéZe - https://goo.gl/Jd15Cy
14 denni kurz Nj ZDARMA » » >

LINGEA l - <o o http://ucimsenemecky.cz/

@ Oznacitfotku @ Pridatmisto = ¢ Upravit

=

:
# . O0W 37 73 komentaf(i 40 sdileni

cesko-né 1eckyy

Rise Mi () Okomentovat /> Sdilet @~

cimsenemecky.cz e Komentovat jako Ugimsen... © ®)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Vyse uvedena soutéz byla vyhodnocena jako uspésna a probihala podle pfedem danych

pravidel.

4.6 Sestavenirozpocti

Diky aplikovani marketingovych aktivit jsou ocekavany budouci pfinosy pro firmu.
Kampan¢ a planovani se ale neobejdou bez vydaju. Tato podkapitola pojednava
0 sestaveni marketingovych rozpocti. Pro zjednoduseni rozpoctovani a dalsich analyz
nebyla brana v ivahu ¢asova hodnota penéz ani dan¢ z ptijmua spoleénosti. Jednorazové
naklady na optimalizaci marketingovych procest byly rozpustény do sledovaného
obdobi 17 mésict. Bylo kalkulovano se sazbou 300 K¢ na hodinu, a to i proto, aby tato

¢astka pokryla pripadny outsourcing ¢innosti.

Zakladatelsky rozpocet byl vroce 2016 vycislen na 31 514 K& podrobnosti

reprezentuje tabulka 24 uvedena nize.

Tabulka 24: Zakladatelsky rozpocet v roce 2016

Zakladatelsky rozpocet

Laptop 17 500 K¢
Mobilni telefon 8 500 K¢
Licence web 5000 K¢
Doména 151 K¢
Web hosting 363 K¢
|Celkem 31 514 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Audes byl po dobu sledovaného obdobi studentem, odvody na zdravotni a socialni
pojisténi za né platil stat. V rozpoctu neni uveden plat pro Audese, jako majitel
vypléacel své aktivity ze zisku. Audes si je védom, ze do projektu investoval obrovské

mnozstvi ¢asu a usili.

Nasledujici tabulka 25 pfiblizuje pohled na mési¢ni provozni rozpocet v letech 2016-
2019 a srovnava jej snoveé vycislenym rozpoctem na nasledujici obdobi 08/2020-
12/2021.
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Tabulka 25: Mési¢ni provozni rozpocet 2016-2019 versus 2020-2021

Provozni mési¢ni

rozpocet 2016-2019| 2020-2021
Fixni naklady

Smart Emailing 1200 K¢ 2 667 K¢
Fakturace 230 K¢ 800 K¢
Platebni brana 230 K¢ 230 K¢
Pronajem - 4000 K¢
Sluzby mob. operatora 300 K¢ 500 K¢
Doména + Hosting 67 K¢ 67 K¢
Soc. + zdrav. pojisténi - 5000 K¢
CELKEM 2027 Ke¢| 13263 K&

Variabilni naklady

Vydaje na reklamu 2 810 K¢ 9 000 K¢
Provize platebni brané¢ 150 K¢ 1 000 K¢
Email marketing (4h) 1200 K¢ 1200 K¢
Kontent marketing (4h/8h) 1200 K¢ 2 400 K¢
Realizace marketing. planu - 3339 K¢
CELKEM 5360 Ké| 16939 K¢
CELKEM | 7387 K&| 30202 K&|

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Rozpocet na budouci obdobi je vyrazné vyssi, protoze ptibylo n€kolik vyznamnych
polozek. Jedna se ptfedevS§im 0 prondjem kancelate 4 000 K¢, socialni a zdravotni
pojisténi 5 000 K¢ a vydaje na reklamu, které byly navyseny na 9 000 K¢. Mimo to byl
zvySen Casovy fond na kontent marketing z ptivodnich 4 hodin na 8 hodin, to z divodu

realizace a naplnéni marketingovych cila.

Naklady na realizaci marketingového planu pfiblizuje nasledujici tabulka 26.
AC se v naprosté vétsSing piipadt jedna o jednorazové naklady, mnohdy v rozdilnych
obdobich, tyto naklady byly pro zjednoduseni rovnomérné rozpustény do sledovaného
obdobi 17 mésict. Tabulka uvadi primérné mésicni naklady v obdobi 08/2020-12/2021.
Prvni sloupec s oznac¢enim MC (marketingovy cil) udava, s jakym cilem je dand aktivita

spojena. Vycet marketingovych cilt byl sestaven v tabulce 21 v kapitole 4.3.
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Tabulka 26: Prumérné mési¢ni naklady na realizaci marketingového planu

Poznimka (V?as.ovjl Casova Jednoriazové MéEsi¢ni
horizont naroénost (h) naklady naklady
Reorganizace kurzu zdarma Pienastaveni rozesilky lekci 08/20 3 900 K¢& 53 K¢
1 |Tvorba online kvizi 7 kviztia 1 h 08/20 7 2 100 K¢ 124 K¢
Upominkové emaily ke kvizim 08/20 2 600 K& 35 K¢
Kurz slovesa Audio kurz 5 lekei 420 sloves 01-06/20 30 9 000 K¢ 529 K¢
2 Tvorba prodejni stranky, prodejniho 01-06/20
procesu a email. kampang 30 9 000 K¢ 529 K¢
Technicky video kurz Ném¢ina pro techniky 12 video lekei 10-12/20 60[ 18 000 K¢ 1 059 K¢
2 Tvorba prodejni stranky, prodejniho 12/20
procesu a email. kampané 30 9 000 K¢ 529 K¢

Pfipomenout zakaznikiim, kontrolu slozky
Optimalizace dé&kovaci strénky Hromadné a Spam, pro spravné doruceni 08/20

faktury k zaplaceni 1 300 K¢ 18 K¢
Uzaveni rozsif. smlouvy s
4 A enl] 2 a2 poskytovatelem platebni brany. Zavedeni
Roztifeni platebni brany online bankovnich prevodi a online plateb LAY
kartou v EUR 2 600 K¢ 35 K¢e
, , . Zmena frekvence upominek (0,5h) +
Wl wponiiley o ise pFidani jedné upominky (0,5h) 08/20 1] 300Ks 18 K&
10/20
5 |Soutéz Ptiprava 3 kol soutéZi 4 1h 03/21
10/21 3 900 K¢ 53 K¢
0 are a o
2,3,5|Planovac ptispévki Software pro plan. soc. prispévki - - - 224 K¢
5 |Soutézni tricka 3 soutéZe 4 3 tricka (250 K&/ks) - - 2250 K¢ 132 K¢
SUMA 52 950 K& 3339 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici ¢ast podkapitoly pojednava o hodnotach uvedenych v tabulce 26 vyse.
Rozpocet na strategicky marketing vychazi ze strategickych marketingovych cilt
spole¢nosti. Prvnim marketingovym cilem spolecnosti je zvysit konverzni pomér
ucastniktl Kurzu zdarma, ktefi si zakoupi placené pokra¢ovani ve forme Online kurzu 1.
Konkrétné se ma jednat o zvySeni hodnoty 2,8 % na 3,8 %. Restrukturalizace rozesilky
kurzu zdarma byla vy¢islena na 3 hodiny, tvorba interaktivnich online kvizt ke kazdé
lekci pak na 7 hodin, sestaveni série upominkovych emaild tém, kteti kvizy pravidelné
otevirat nebudou, byla vyéislena na 2 hodiny. Casova naro¢nost realizace
marketingového cile byla vycislena na 12 hodin, coz piedstavuje jednorazovy naklad

3 600 K¢, po rozpusténi ¢astky do obdobi 17 mésict byla vysledna hodnota 212 K¢&.

Pro navySeni primérného mésicniho zisku na 25 000 K¢ je potfeba kromé dosazeni
veétsi efektivity v ramci konverze navysit investici do facebookové PPC reklamy. Jako
odpovidajici byla vyc¢islena primérnd meésicni ¢astka 9 000 K¢. Diky tomu by méla byt
navysSena emailova databdze minimalné o pozadovanych 10.000 emailovych kontakti.

Kromé zvySeni konverzniho poméru a nékladl na reklamu budou vyvinuty a spusStény
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dva nové kurzy. Casovéa naroénost tvorby kurzu zaméfeného na némecké slovesa byla
vypocitana na 60 h, celkovy jednorazovy naklad ¢ini 18 000 K¢. Po rozpusténi ¢astky
do 17 sledovanych mésicti vznikne primérny mési¢ni naklad 1 059 K¢&. Druhy kurz
zamé&feny na némecky jazyk pro techniky byl vycislen na 90 hodin, jednorazovy naklad
¢ini 27 000 K¢, prepocteno na mesice je 1 588 K¢&. Objem prodeji bude podpoten také
kontent marketingem, naklady na rozesilani newsletteru, tvorbu videi a obrazkd, jejich
zpracovani a sdileni na socialnich sitich bylo vy¢isleno na 12 hodin mési¢n¢, coz €ini
naklad 3 600 K¢&. Tento naklad byl vycislen v tabulce 25 zobrazujici provozni naklady.
Cena software umoziujici planovani a ptidavani ptispévkl napfi¢ socidlnimi sitémi je
224 K¢ meésiéné. Zminéné aktivity povedou také ke zvySeni povédomi o firmeé
na socialnich sitich, ztoho divodu cil o rozSifovani fanouskovské zaklady naptic

socialnimi sitémi samostatny rozpocet nema.

SniZeni procenta nezaplacenych objednavek ma byt dosazeno zaprvé upravenim
dékovaci stranky, ¢asova naro¢nost 1 hodina, jednorazovy naklad 300 K¢, mési¢né
18 K¢. Druhym bodem pro redukci nezaplacenych objednavek je rozsiteni platebnich
moznosti pro zakazniky platici v EUR. Tato ¢innost byla vy¢islena na 2 hodiny, naklad
600 K¢, mésicné 35 KE. Restrukturalizace upominek vcetné piidani jedné nové
upominky naplni ¢asovy fond 1 hodina, naklad 300 K¢, po rozpoéteni do sledovaného
obdobi 18 K¢ / mésic.

Zvysit povédomi o firmé ma i soutéz, ktera bude probihat ve tfech kolech. Pfiprava
kazdé soutéze zabere podle odhadt 1 hodinu. Celkovy ¢asovy fond potiebny k realizaci
soutéZi byl vypocitan na 900 K¢, mésicné 53 K¢&. Soutézni tricka byla vyc€islena celkové

na 2 250 K¢, coz mésicné Cini 132 K¢.

Jak je patrné zvySe uvedené tabulky 26, jednorazové naklady na realizaci
marketingovych cili byly vy¢isleny na 52 950 K¢. S realizaci téchto cilt je vSak tzce
spojena i ¢innost obsahového marketingu, kterd ma ¢init 12 h mési¢né. Po rozpusténi
Castky na realizaci marketingovych cili do sledovaného obdobi a zapocteni ostatnich
provoznich nakladu (viz tabulka 25), byly vyc¢isleny celkové primérné mésicni naklady
spole¢nosti U¢imSeNeémecky.cz ve sledovaném obdobi 08/2020-12/2021 na 30 202 K¢.
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Nasledujici tabulka 27 ptiblizuje tfi varianty zisku. Jedna se o model optimisticky,
realisticky a pesimisticky V zavislosti na tom, do jaké miry bude navySen konverzni
pomér kupujicich Online kurz 1. Ostatni hodnoty jsou pro zjednoduseni kalkulovany

jako konstantni.

Tabulka 27: Model primérného mési¢niho zisku v obdobi 08/2020-12/2021

Fb reklama denné 300 K¢é
Cena ziskaného kontaktu 12 K¢
Kupujicich vstup. prodej 13,25%

oy Optimisticky model| Realisticky model|Pesimisticky model

K k h Ok 1
onverze kupujicich O 4,30% 3.80% 2 50%

Pocet dnti 30 30 30
Naéklady na reklamu 9 000 K¢ 9 000 K¢ 9 000 K&
Pocet ucastniki kurzu zdarma 750 750 750
Pocet kupujicich vstup. prodej 99 99 99
Pocet kupujicich Ok 1 32,25 28,5 18,75
Provozni naklady (v¢. reklamy) 26 863 K¢ 26 863 K¢ 26 863 K¢
Naklady na optimalizaci procesii 3 339 K¢ 3 339 K¢ 3 339 K¢
Mésicni naklady celkem 30 202 K¢& 30 202 K¢é 30 202 K¢
Obrat Vstupni prodej 4 770 K¢ 4770 K& 4770 K&
Obrat Online kurz 1 41 280 K¢ 36 480 K¢ 24 000 K¢
Obrat Online kurz 2,
Pecovatelky, Dovolena 3 000 K¢ 3 000 K¢ 3 000 K¢
Obrat kurz slovesa 6 144 K¢ 6 144 K& 6 144 K¢
Obrat Nj pro techniky 6 482 K¢ 6 482 K¢ 6 482 K¢
Mési¢ni obrat celkem 61 676 K¢ 56 876 K¢ 44 396 K¢
| M&si¢ni &isty zisk celkem 31 474 K& 26 674 K& 14 194 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V ramci modelu je kalkulovano s vydaji na facebookovou PPC reklamu ve vysi 300 K¢
za den, coz odpovida mésicné 9 000 K¢. Model predpoklada udrZzeni ceny za ziskany
kontakt na 12 K¢ a také zachovani konverze u€astnikli kurzu zdarma kupujicich vstupni
audio nahravky na 13,25 %. Primérné provozni mésicni naklady byly vyse v této
kapitole vyc¢isleny na 30 202 K¢. Celkovy mési¢éni obrat pro realistickou variantu byl
vyCislen na 56 876 K¢&. V obratu je zapocitan objem prodeji vsech dosavadnich

produkti i noveé vzniklého kurzu na némecka slovesa a némciny pro techniky.
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Realisticka varianta modelu primérného mési¢niho zisku ¢ini 26 674 K¢ Coz

marketingovy cil pojednavajici o primérném mési¢nim zisku 25 000 K¢ spliuje.
4.7 Kontrola

Kontrola bude provadéna v pravidelnych mési¢nich intervalech, a to vzdy na konci
mésice. V ramci kontroly ma Audes v planu, pokud to charakter cili dovoli, rozdélit
marketingové cile na mési¢ni milniky a vSe pravidelné vyhodnocovat. NavySeni
konverzniho poméru, ziskani 750 novych kontaktd kazdy mésic, udrzeni zisku
na 25000 K¢, konkrétni pocty fanouSkl na socialnich sitich a procentudlni snizeni
nezaplacenych objednavek jsou velmi dobife sledovatelné. Hloubkovéji kontrola
probéhne na konci kazdého kvartdlu a v pfipad¢ zjisténi nefunkénosti marketingové
strategie bude strategie upravena. Tato polozka v rozpo¢tu uvedena neni, autor
predpoklada, ze marketingova strategie fungovat bude. Riziko nefunkéni strategie

si vSak uvédomuje.

4.8 Rizika

Jan Audes si uvédomuje, Ze funk¢nost jeho marketingového planu miZze byt narusena.
Rizika mohou vychazet z vnitiniho 1 vnéjsiho prostiedi. Rizika vychazejici z vnitiniho
prostfedi jsou spojena se slabymi strdnkami spolecnosti. Naptiklad Spatna dostupnost
online kurzi z mobilniho telefonu mizZe vést k zdkaznické nespokojenosti. DalSim
rizikem je, ze Audes nebude v budoucnu schopen fidit veskeré ¢innosti sam. Bude tedy
nezbytné nékteré ukoly delegovat nebo outsourcovat, pokud se Audes k této varianté
nepiikloni, mize byt kvili ¢asové tisni projekt ohrozen. Riziko vychazejici z vnéjsiho

wrwe

spojenou s globalni pandemii.

Krizovy plan zni nasledovné. Pokud by se nedafilo napliovat marketingové cile,
pfedevSim pak cil pojednévajici o zisku 25 000 K¢ mési¢né, mize Audes rozsifit své
portfolio 0 prode;j tricek s napisy z dilny U¢imSeNeémecky.cz nebo také sluzby ve formé
doucovani po Skype, osobné nebo praci v jazykové Skole. Nejzaz§im feSenim je snizit

objem nakladii na reklamu a nechat se zaméstnat. Zaméstnavatel by odvadél socialni

-----
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Zaveér

Diplomova prace byla vénovana sestaveni strategického marketingového planu
spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz. Na zakladé reserSe literatury autor navrhl jeho
konkrétni strukturu a vypracoval ¢asovy harmonogram vcetné realizaéniho rozpoctu.
Nékteré casti strategického marketingového planu vychazi ze SWOT analyzy, ktera

byla provedena v ramci situa¢ni analyzy spole¢nosti.

Marketingovy plan navrhuje restrukturalizovat kurz zdarma a docilit tak vyssi konverze
kupujicich. Dale je nezbytné rozsifit platebni metody pro zakazniky platici v EUR
0 online bankovni pfevod a online platbu kartou. Diky tomu bude ¢aste¢né¢ snizeno
procento nezaplacenych objednavek. K dosazeni cilii bude hrat roli také zvySeni vydaji
na reklamu a budovani fanouskovské zékladny na socidlnich sitich. ZvySeni povédomi
0 spolecnosti bude docileno i diky planované soutézi o tricka, kterd bude probihat
na Facebooku. Zasadnim cilem je rozSifovat databazi emailovych kontakth
a komunikovat s nimi diky email marketingu. Autor dale dopliiuje, Ze veSkeré cile

museji byt pravidelné monitorovany a kontrolovany.

Prace reaguje i na aktualni globalni pandemii spojenou s virem COVID-19. Autor
si uvédomuje, ze ekonomicka krize spojena s touto pandemii muze oslabit kupni silu
jeho zékaznikii. Na druhou stranu dodéava, ze kvili omezeni volného pohybu zdjem

0 samostudium némeckého jazyka online mize naopak riist.

Nejvétsim piinosem diplomové prace pro spolenost U¢imSeNémecky.cz je podle
autora analyza objemu prodeju a ziskovosti celého projektu. Diky t€émto analyzam byl
autor poprvé schopen vy¢islit, jakou hodinovou sazbou bylo jeho dosavadni nasazeni
hodnoceno. Tento bod je pro autora naprosto kli¢ovy, jelikoz si potfebuje po dokonceni
studia zajistit pfijmy. Nyni ma ptehled, jak se vysledky spole¢nosti budou vyvijet, a to
i diky modelim zisku, které byly v praci zkalkulovany. Tato data budou hrat roli

Vv rozhodovani o autoroveé budouci kariére.

Doporuceni do budoucna je vyvinout mobilni aplikaci a do tvorby vyukovych materialt
zapojit rodilé mluv¢i. Pro zvySeni konverze kupujicich je doporuc¢eno nabidnout

potencionalnim zakaznikiim roziazovaci test, po jehoz absolvovani by jim byl podle
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urovné nabidnut odpovidajici kurz némeckého jazyka. Obé& inovace jsou spojeny

s rozsahlejsi investici, ktera v nasledujicim obdobi 17 mésict realizovana nebude.

Autorovi se podafilo splnit v§echny cile prace a hodnoti praci pro svoji spole¢nost jako
pfinosnou. Zaroven si uvédomuje, ze béhem nasledujicich obdobi bude prostor k dalsim

upravam a zefektivnéni procest naptic¢ spolecnosti.
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Abstrakt

Audes, J. (2020). Strategicky marketingovy pldn zacinajici firmy. (Diplomova prace).

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: online marketing, strategicky marketing, strategicky marketingovy plan,

infopodnikani

Hlavnim cilem diplomové prace na téma strategicky marketingovy plan zacinajici firmy
je vypracovat strategicky marketingovy plan spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz. Autor ma
k tématu blizky vztah i proto, Ze je zakladatelem této spole¢nosti. V ramci literarni
reSerSe je zpracovan teoreticky uvod do problematiky, ktery je Vv prubéhu prace
podrobnéji rozveden. Jednd se piedev§im o pojmy jako marketing na internetu,
strategicky marketing, strategicky marketingovy plan a infopodnikéni. Sté€Zejni Casti
prace je provedeni analyzy spole¢nosti U¢imSeNémecky.cz a to z pohledu makro, mezo
a mikroprostiedi. Z nésledné¢ vypracované SWOT a TOWS analyzy vychazeji
marketingové cile a navrh strategického marketingového planu na nasledujici obdobi,
ktery bude knaplnéni vytyCenych cili sméfovat. Vystupem prace je konkrétni
marketingovy plan obsahujici ¢asovy harmonogram a realiza¢ni rozpocet pro obdobi
08/2020 az 12/2021. V zavéru prace jsou zvefejnéna doporuceni pro dalsi postup

a vyvoj spolec¢nosti.



Abstract

Audes, J. (2020). Strategic Marketing Plan for a Start-up Company. (Master's Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Keywords: online marketing, strategic marketing, strategic marketing plan,

info business

The main goal of this master thesis, which is aimed on strategic marketing plan
of a start-up company, is the elaboration of a strategic marketing plan of the company
Uc¢imSeNémecky.cz. The author has a close relationship to the topic also because he
is founder of this company. Within the literature research is prepared theoretical
introduction to the topic, which is further developed during the thesis. Main topics
are internet marketing, strategic marketing, strategic marketing plan and info business.
The main task of this master thesis is to execute analysis of the company
Uc¢imSeNémecky.cz from the point of view of macro, meso and microenvironment.
Subsequent SWOT and TOWS analysis lead to propose a strategic marketing plan
for the following period, which will focus on fulfilling the set goals. The output of this
master thesis is a specific marketing plan involving schedule and implementation
budget for the period 08/2020 to 12/2021. At the end of the thesis are published

recommendations for further progress and development of the company.



