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Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrh marketingové komunikace a nésledna realizace ve
vybrané spole¢nosti, kterd doposud marketingu nevénovala pozornost. Tyto realizované
navrhy budu nasledn¢ méfit a na zaklad¢ vysledkti dale zefektiviiovat. Cilem téchto
navrht je primarné dosédhnout toho, aby navrzena marketingova komunikace generovala
spolecnosti poptavky a tvorila podporu pro obchodni aktivity. Sekundarnim cilem je

rozsitovani povédomi o vybrané spole¢nosti a budovani databaze firmy.

Kli¢ova slova

marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy prizkum
Abstract

The aim of the thesis is the design of marketing communication and its subsequent
implementation in a selected company that has not been involved in marketing so far. |
will subsequently measure these implemented proposals and based on the results further
improve their effectiveness. The main aim of these proposals is to achieve that the
proposed marketing communication generates demand for the company and creates
support for business activities. The secondary objective is to spread awareness of the

selected company and build a company database .
Keywords

marketing, marketing communication, communication mix, marketing research
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Uvod

Marketing je v soucasné dob¢ dilezitou soucasti kazdé firmy, ktera si chce udrzet svoje
postaveni ¢i zajistit jeji rist na trhu. Celé vnimani marketingu proslo za¢atkem nového
stoleti radikalni zménou a rozvojem novych komunikacnich kanalt. Toto obdobi dalo

vzniknout dal§i marketingové koncepci nazyvané jako holisticka.

Holisticka koncepce marketingu zastava nazor, ze zavisi na vSem a je potieba Siroka
jde dale nez tradi¢ni pojeti marketingu. To zpiisobuje, ze marketingové principy ¢im dal

vice zasahuji do oblasti firemniho fizeni.

Holisticky marketing se sklada ze Ctyt slozek: vztahovy marketing, interni marketing,
integrovany marketing a spoleéensky zodpovédny marketing. V rdmci své diplomové
prace se zaméfuji na budovani marketingové komunikace zaloZzené na vztahovém

marketingu, ktery se opira o interni marketing.

Vztahovy marketing je zaloZen na navazovani vztaht a budovani marketingové site, ktera
milZze mit rozhodujici vliv na ziskani a udrzeni zdkaznika. Predispozici pro budovani
vztahoveho marketingu v externim prostfedi organizace jsou loajalni zaméstnanci
s dobrym vztahem k firmé a nizka mira jejich fluktuace, protoze odbératelé a dodavatelé
si vytvaii vztahy s konkrétnimi lidmi v organizaci. Na spokojenost zaméstnanct
V organizaci a jejich loajalitu mé vliv personalni marketing. Spokojenost zaméstnancii
v organizaci a jejich dobry vztah k ni vede k ochoté odpracovat i néco nad ramec jejich

pracovni naplné&.
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1.  Definice problémi, cile prace, zpracovani

1.1. Definice problému

Vybrana spole¢nost byla zaloZena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. Svoje know-
how opira o znalosti danovych a dota¢nich expertd. Hlavnimi polozkami v portfoliu
nabizenych sluZeb jsou od¢itatelna polozka a dota¢ni poradenstvi, nalezneme zde i jiné

sluzby souvisejici s danovym poradenstvim.

I pfes to, Ze spole¢nost na trhu plsobi témét dvé dekady, doposud nepodnikla zadné
vyraznéj$i kroky v oblasti marketingové komunikace. Coz by chtéla nyni spole¢nost

Zménit.

Spole¢nost v soucasné dob¢ ziskava nové klienty pomoci takzvaného cold callingu. To
zabira mnoho Casu a dosahuje nizké UspéSnosti, protoze fada piijemcti nemé Vv dobé

telefonatu ¢as, nebo o nabizeném produktu nic nevi.

Spole¢nost kromé cold callingu provozovala i nékolik drobnych marketingovych aktivit.
Tém se vénoval prevazné §éf obchodniho oddéleni, ktery zalozil spolecnosti profily na
socialnich sitich, jako je LinkedIn, Facebook a Instagram. Zaroven byly spustény PPC
kampang, na jejichz nastaveni se podilel najaty externi pracovnik. Spole¢nost vsak nikde

neeviduje souhrnné vysledky.

Po ukonc¢eni pracovniho poméru tohoto obchodnika nebyl ve spole¢nosti nikdo, kdo by

na jeho aktivity navazal, a nékteré jeho aktivity z této oblasti zlistaly nedofeSené.

Zakladnim dkolem marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti by mélo byt
oslovovat trh s nabidkou vybrané spolecnosti a priblizit potencionalnim zakaznikiim

samotny produkt a snizit tim tak jejich nejistotu.
1.2.  Cile prace

Cilem prace je na zakladé provedenych analyz navrh a realizace vyznamnych zmén

a doplnéni v marketingové komunikaci ve vybrané spole¢nosti. Realizaci navrhu by ve

13



spole¢nosti mélo dojit k narastu poptdvky a pfiblizeni samotnych produkti

potencionalnim zakaznikim.

Sekundarnim cilem je rozsifovani povédomi o vybrané spole¢nosti a jejich produktech

a budovani databaze firmy.
1.3. Zpiisob zpracovani

Prace je rozdélena celkem do Ctyf Casti, diky kterym je zarucena jista piehlednost. Prvni
¢ast se vyznacuje vysokou mirou odbornosti. Tato Cast je stéZejni pro pochopeni

provazanosti jednotlivych navrhi.

Druhd ¢ast mé prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu. Data pro informace
obsazené v této Casti byla z velké ¢asti ziskavana pomoci nestrukturovanych osobnich
rozhovora s pracovniky a jednatelem vybrané spole¢nosti, telefonickymi
nestrukturovanymi rozhovory s pracovniky podpory jednotlivych systémi uzivanych ve
vybrané spolecnosti, deskripci, pfimym pozorovanim a analyzou sekundarnich externich

dat.

Na zaklad¢ téchto analyz vznikla treti ¢ast prace, kterd se zabyva navrhy a doporucenimi.
Tato ¢ast posléze piechazi v praktickou ¢ast prace, ktera se vénuje implementaci navrhu,

jejich vyhodnoceni a findlnim navrham.

Data pro ¢ast realizace vlastnich navrht byla ziskana na zakladé analyzy tvrdych internich
dat vygenerovanych pomoci méfeni v internich systémech. Déle bylo v této ¢asti rovnéz
ptistoupeno k experimentu v ramci e-mailového marketingu a pro vyhodnoceni interni

komunikace bylo vyuzito strukturovaného internetového dotazovani pracovniki.

14



Teoreticka vychodiska préace

2.  Teoreticka vychodiska prace
21. TrhB2B

Zkratka B2B pochazi z anglického business to business a jedna se o oznaéeni obchodnich
vztah mezi dvéma podniky. Stejné jako u spotiebniho trhu, jeden z podniku na sebe

ptejima roli nakupujiciho a ¢ini ndkupni rozhodnuti za i¢elem uspokojeni svych potieb.

Trhy B2B maji vSak na rozdil od spotiebnich trhii sva specifika. Nejmarkantné;si rozdily
Ize najit v povaze poptavky, struktufe trhu, rozhodovacim procesu i typech nakupni

jednotky.

B2B trhy jsou mnohem vice geograficky koncentrované. Poptavka na téchto trzich je
odvozena od spotifebniho trhu. Pokud tedy poptdvka na spotiebitelském trhu po
produktech produkovanych firmami vzroste, lze oéekavat v kone¢ném dusledku i rast

poptavky na B2B trzich. [1]

B2B trhy jsou charakteristické i menSim poctem odbératelq, ktefi vSak odebiraji ve vétsim
mnozstvi. Zasadni roli zde hraji vztahy mezi dodavateli a odbérateli, poskytovani pfidané

hodnoty svym zakaznikiim a reciprocita.

Nakupni proces je zde systematickd ¢innost, zaloZena na racionalni motivaci. Zpravidla
o nakupu rozhoduje vybrané skupina pracovnikli organizace. Dle Kotlera a Kellera lze

nakupni proces na B2B trhu rozdélit do nasledujicich osmi fazi:

identifikace problému,

obecna definice potieby,

popis hledaného produktu,

vyhledani moznych dodavateld,

vyzadani si cenové a produktové nabidky,
vybér konecného dodavatele,

popis procesu objednavky,

O N o g B~ w D e

zhodnoceni kvality vykonu. [2]

15



Teoreticka vychodiska préace

Dtlezité je uvédomit si propojenost jednotlivych fazi a jejich vliv na dalsi potencionalni
odbératele. Naptiklad zhodnoceni kvality vykonu miize mit vliv na vybér a vyhledani
moznych dodavateli i na vybér kone¢ného dodavatele u jiného potenciondlniho

odbératele.

Téchto osm fazi se v8ak zabyva nakupnim procesem z pohledu zdkaznika. Osm fazi od
Kotlera a Kellera se daji také popsat na konceptu SEE-THINK-DO-CARE, ktery je na
tento proces zaméten vice z pohledu firmy, za predpokladu, ze firma dobie znd trh

a zakaznikovy potieby.

e SEE - v této fazi je nutné, aby si zakaznik vSiml produktu nabizeného firmou.
Produkt je zde vniman jako prostfedek k uspokojeni potieb ¢i jejich vyvolani
(madni trend).

e THINK — zékaznik zacina o produktu shanét vice informaci a za¢ne premyslet
o jeho poftizeni. Zde je vhodné firmou vyuzit prodejni argumenty ohledn¢ kvality
produktu apod.

e DO - v této fazi zakaznik chce koupit produkt a vybira firmu s nejnizsi cenou,
nejkvalitnéj$im produktem ¢i jakoukoliv jinou pfidanou hodnotou.

e CARE — je faze zabyvajici se poprodejni péc¢i o zékaznika. Piedpokladem je, ze
se spokojenym zékaznikem, ktery nakupuje opakovang, jsou spojeny nizsi
naklady a dal$i moZznosti propagace — Sifeni dobrého jména spolecnosti. Prave tato

faze mize mit zasadni vliv na to, jak zdkaznik cely produkt zhodnoti.
2.2. Marketingové mixy

Cely marketing se odviji od marketingového mixu, ten udava produktoveé portfolio firmy.
Cili marketingovy mix ik, co, jak, kde a za kolik budeme prodavat, tedy alespoii v jeho

zakladnim a nejznaméj$im pojeti znamém jako 4P.
1.1.1. RozSifena metoda 4P

Metoda marketingového mixu dle 4P uz ovSem pro ucely moderniho marketingu nestaci,
a tak je dale rozSifovana a modifikovana. V soucasné dobé se lze setkat s 8P, kde

standardni 4P, které neni tieba blize specifikovat:

16
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Teoreticka vychodiska préace

product,
price,
place,

promotion,

jsou rozsifena o dalsi 4P:

people — kvalitni zaméstnanci jsou zakladem uspéchu,

processes — Spatn¢ nastavené procesy mohou byt ndkladové drahé, nebo vytvorit
Spatny zakaznicky dojem,

psychical evidence — je dulezita zejména u vyrobki a zbozi,

productivity & quality — kvalita je dulezita nejen pro zakaznika, ale i pro firmu

(zmetkovitost a niz$i produktivita zvySuje nakladovost firmy). [3]

Rozsiteni této metody o dalsi 4P je dikazem ¢im dél castéjSiho vyuziti takzvaného

integrovaného marketingu, kterému se budu vénovat pozdéji ve své praci. Lze se setkat

uz i s 9P — partnership. Jeho vyznam osobné vidim v poslednim roce, kdy doslo

k rozsifeni sankci vii¢i Rusku v navaznosti na opatieni pfijata EU vzhledem k ¢innostem

Ruska na Ukrajing€. To zakazuje pfimy i nepfimy prodej a spolupraci s fyzickymi nebo

pravnickymi osobami, subjekty ¢i organy v Rusku nebo pro pouziti v Rusku. [4]

2.2.1. Metoda 4C

v

Jak jsem jiz zminovala, 4P se dockala i dalSich modifikaci, nejznaméjsi je pravdépodobné

4C, kdy je tradi¢ni marketingovy mix vniman z pohledu zékaznika. V 4C se jedna o:

1
2
3.
4

customer solution — uspokojeni potieby zakaznika,
cost — naklady zakaznika, Cas, cena produktu, naklady na dopravu aj.,
convenience — dostupnost fesent,

communication — komunikace. [5]

2.2.2. Metoda 3V

Mezi dalsi patii 1 metoda 3V, ktera byva oznaCovana jako samostatnd metoda nebo

doplnéni klasického 4P. Ta si klade otazky — co, komu a jak? Tato metoda se vice opira
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0 segmentaci trhu a targeting nez klasické 4P. Dulezita je zde pfidana hodnota. 3V se

sklada z:

1. value customer — zabyva se tim, kdo jsou zakaznici, jestli vybrany segment

dokaze byt ziskovy a je v segmentu n¢jaka potieba, kterou odvétvi neobsluhuje —
zde se mlize vytvofit unique selling possition,*

value proposition — zabyva se otazkami, jaké hlavni potieby nabidka uspokojuje,
ma nabidka néjakou ptidanou hodnotu, je dostate¢né odlisSna — opét je zde vazba
na unique selling position,*

value network — zabyva se otazkami, jestli je spolecnost schopna uspokojovat
svoje zdkazniky hodnotnou nabidkou a zaroven byt ziskova, jaky je bod zvratu

organizace a ovlivni ziskani novych zakaznikt zakazniky soucasné.[6]

2.2.3. Metoda 4S

Dalsi modifikaci metody 4P je 4S, coz je marketingovy mix zaméfeny na fizeni

marketingovych aktivit realizovanych prostiednictvim internetu. Jednotliva ,,S“ lze

vysvétlit jako:

2.3.

scope — si lze predstavit jako soulad internetovych marketingovych aktivit
s celkovou strategii firmy,

site — je zaméfena na webové stranky, zabyva se jejich kvalitou a jejich hodnotou
pro zakaznika,

synergy — propojeni internetovych marketingovych aktivit i s ostatnimi procesy
firmy a IT strukturou,

systém — sit'ovou infrastrukturu, administraci webu, sledovani navstévnosti aj. [7]

Marketing management

Marketing management Ize popsat jako marketingovou filozofii firmy, kterou firma

uzpusobuje danému trhu a z4jmim, pozadavkiim zdkaznika. Kotler definuje marketing

! unique selling proposition — neboli jedine¢ny prodejni argument je to, co firmu pozitivné odlisuje od
konkurence a miize mit znacny vliv na vybér dodavatele.
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management jako védu a zaroven jako uméni vybrat spravné segmenty a vytvorit sis nimi
ziskové vztahy. Vramci marketing managementu se mizeme setkat s nékolika

koncepcemi. Ty se postupné vyvijely. [1]
2.3.1. Vyrobni koncepce

Je nejstars$i koncepci. Jejim cilem je produkovat v masach s vysokou efektivitou
a nizkymi naklady. Pravé diky nizkym nakladim a vysoké efektivité lze produkty

prodévat za levnéjs$i cenu.

Vyrobni koncepce vychazi z toho, Ze spotiebitelé na nenasyceném trhu chtéji koupit

cvvr

Tato koncepce se zabyva tedy hlavné cenou (Price — z marketingového mixu 4P),

dostupnost potom odpovida mistu (Place — z marketingového mixu).
2.3.2. Produktova koncepce

Produktova koncepce neboli také vyrobkova oproti vyrobni koncepci vychazi z toho, ze
odbératelé budou chtit co nejkvalitnéjsi produkt, ktery bude mit pozadované vlastnosti

a vysoky vykon. [1]

Produktova koncepce tedy spoléhd na to, Ze kvalitni produkt si svého zédkaznika najde.
Proto je dulezité, aby firma neustale zlepSovala nejen svoje produkty, ale i svoje

produktové portfolio tak, aby odpovidalo potfebam trhu. [1]
Nejsilnéj$im parametrem z marketingového mixu je zde tedy produkt.
2.3.3. Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je zaloZena na predpokladu, ze aby si zdkaznik produkt koupil, musi
o ném nejdiive védét. Pouzivd se zejména u produktil, které zakaznik obvykle
nevyhledava. Pokud tedy produkt bude dostatecné¢ komunikovéan, budou zakaznici

nakupovat v dostate¢ném mnozstvi. [1]
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prvkem je zde propagace (promotion).
2.3.4. Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se objevila piiblizné v 50. letech minulého stoleti. Lze ji popsat
jako marketingovou filozofii, ktera se snazi dosahnout firemnich cild pomoci rozpoznani

a identifikaci potieb cilovych zédkazniki a jejich uspokojeni 1épe nez konkurence.

Na rozdil od prodejni koncepce je soustiedéna zvenku dovnitf. Hlavnim pfedpokladem

pro aplikaci marketingové koncepce je dobie definovany trh a znalost jeho potieb. [1]

Marketingova koncepce vyuziva celého marketingového mixu v podobé 4P a pro potieby
vnimani zakaznikem i 4C. I ptes vyuziti vSech 4P z ostatnich koncepci a ptizpusobeni se

pozadavkim cilové skupiny tato koncepce zastarava pro potieby tohoto stoleti.
2.3.5. Holistickd marketingova koncepce

Jedna se o nejnové;jsi koncepci, kterd vznikla jako reakce na stale vyvijejici se prostredi
a ptichod novych moznosti v 21. stoleti. Roste potieba komplexnéjsiho a soudrznéjsiho

pristupu, ktery jde dale nez tradi¢ni pojeti marketingu. [9]

Toto pojeti marketingu zastava ndzor, Ze zavisi na vSem a je potieba Siroka integrovana
perspektiva. Oproti marketingové koncepci, ktera se soustfedila na 4P, se tento
marketingovy mix rozrustd a Ize se setkat i s modifikacemi Metoda 3V a Metoda 4S.
Holisticky marketing se sklada ze ¢tyt slozek: vztahovy marketing, interni marketing,
integrovany marketing

a spolecensky zodpovédny marketing.
2.3.5.1. Vztahovy marketing

Vztahovy marketing si klade za cil vybudovat dlouhodobé vzajemné vyhodné vztahy se
vSemi dilezitymi partnery. Jeho vyuziti je tedy idealni na B2B trh, ktery je na

dlouhodobych vztazich a reciprocité postaven. [9]
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Mezi dtlezité partnery se fadi:

zakaznici,

e dodavatelé,

e distributofi,

e marketingovi partnefi,
e zaméstnanci,

e akcionafi, vlastnici aj.

Vztahovy marketing s témito partnery kultivuje silné ekonomické, technické
a spoleCenské vztahy. Pro vztahovy marketing je tedy typické fizeni vztahti at’ uz se
zékazniky, nebo s partnery. Pro fizeni vztahu se zakazniky je potfeba znat jejich potieby

a opét se zde mizeme setkat s mixem 4C, na kterém je fizeni vztahu zaloZeno. [9]

Kone¢nym vysledkem fizeni a kultivaci téchto vztahu, a tedy i vztahového marketingu,
je vytvoreni tzv. marketingové sité. Marketingova sit’ je slozena ze spolecnosti a jejich

partneru, se kterymi navéazala dlouhodobé a silné vztahy. [9]

V této koncepci marketingu nezavisi uspéch (zisk) nejen na cené, produktu, nebo
propagaci. Rozhodujicim parametrem je zde kvalita marketingové sité spole¢nosti.

Konkurenéni boj vyhrava ta spolecnost s lepSimi vztahy. [9]

Pro budovéni vztahl s externim prostfedim (zdkazniky, dodavatele) je potfeba mit
vybudované dobré vztahy uvnitt spolecnosti, tedy se zaméstnanci. Ti navazuji totiz
vztahy s externim prostfedim a jejich spokojenost v organizaci se mize promitat do

v rw

vztahl s vnéj$im prostfedim a Sifeni dobrého jmeéna firmy.

K vybudovani silnych vztaht je potfeba pochopeni prostfedkii a moznosti riznych skupin
a zéaroven i jejich potieb, pfani a cilt. Na souc¢asném trhu mnoho spolecnosti vytvari

odlisné nabidky a sluzby individualnim zékaznikdm. [9]

Cilem je ziskat vétsi podil na vydajich kazdého zakaznika, soustiedi se na jeho celozivotni

hodnotu a loajalitu. [9]
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Pro vytvoreni téchto nabidek je potifeba dobra znalost konkrétniho zakaznika. Proto je
dilezit¢ shromazd’'ovat informace z minulych transakci, preferované komunikacni

kanaly, demografické, psychologicke faktory aj. [9]

Pro tyto tcely zacaly vznikat takzvané CRM softwary. Oznaceni CRM vsak dle mého
neni zcela presné, tyto softwary totiz fidi nejen vztahy se zakazniky (customer

relationship management), ale i vztahy s ostatnimi zajmovymi skupinami.

Tyto systémy umoznuji firmé¢ tidit jeji vztahy, aktivity a veskeré interakce se svymi
partnery, analyzovat a pfizplsobit nejen svoji marketingovou komunikaci individualné

kazdému partneru.

CRM systém hodnotim jako néco, bez ¢eho se téméi zadna firma v dneSnim marketingu

neobejde, zejmeéna pak na trhu B2B.
2.3.5.2. Interni marketing

Nejcennéjsim kapitdlem firmy je lidsky kapitdl. Jeho vyznam stale roste. VSe je
postaveno na mnoholetych zkuSenostech, z kterych vyplyva, Ze spokojeny zaméstnanec
podava lep$i vykon nez zaméstnanec nespokojeny. V ramci interniho marketingu je
zaméstnanec povazovan za vnitiniho zakaznika firmy. Interni marketing si klade za cil

vytvaret piedpoklady pro externi Gspéch firmy. [10]

Interni marketing byva vniman ze dvou rovin. Prvni rovina se zabyva vzajemnou
spolupraci produktového managementu, marketingovych a prodejnich pracovnika.
Cinnosti jsou v téchto oblastech koordinovany z pohledu zakaznika s maximalnim Gsilim

uspokojit jejich potieby. [11]

Ve druhé roviné musi byt marketing propojen do dalSich oblasti organizace, diky tomu

se v8echna odd¢leni orientuji na uspokojeni zakaznika. [11]

Hlavnim cilem interniho marketingu je najimat, motivovat a skolit schopné zaméstnance,
kteti chtéji kvalitn€ poskytovat sluzby a produkty firmy zdkazniktim. Mezi jeho dalsi cile

patii zajistit, ze vSichni zaméstnanci spolecnosti, obzvlasté pak jeji vedeni, vyznava
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vhodné marketingové aktivity. Je dulezité si uvédomit, Ze interni marketing miize mit

veétsi vyznam nez marketing externi (smérem k zakaznikiim, dodavateliim). [2]
Interni komunikace

Interni komunikace je chapana jako soucast interniho marketingu a silné souvisi s firemni
kulturou, motivaci pracovnik, a tedy 1 persondlnim marketingem. Interni komunikace je
vysvétlovana jako komunikace vné podniku mezi pracovniky, managementem

a vlastniky. [12]
Cili 1ze ji rozdglit dle nasledovné hierarchie:

1. komunikace mezi spolupracovniky,
2. komunikace mezi tymy (oddélenimi),

3. komunikace s nadfizenymi.

Komunikace je obecné definovana jako oboustranny proces proudéni informaci. Interni
komunikace ma rizné zpusoby, jejichz vyuziti zdvisi na mnoha faktorech. Mohou jimi
napiiklad byt: historie firmy, struktura a zejména firemni kultura. Casto je interni

komunikace spojena i s fizenim lidskych zdroja. [12]

Interni komunikaci Ize vnimat jako néstroj nejen k piedavani informaci, ale i ovliviiovani

vvvvvv

nastroj k budovani sdilenych hodnot, pocitu sounalezitosti, motivace k vy$§im vykoniim,
presvédcovani zaméstnanct k jednani v zajmu firmy a pozitivnimu vyjadfovani o svém

zamgéstnavateli. [13]

StéZejni pro interni komunikaci je jeji systém a vyuziti komunikaénich néstroji. Vybér
téchto nastroji do zna¢né miry ovlivituje technické a technologické vybaveni firmy, je
zde tedy provazani na pracovni podminky. Typy vybranych nastrojia mohou do jisté miry

ovlivnit i kvalitu pfedavanych informaci.
Nastroje interni komunikace lze rozd¢lit na:

o digitalni nastroje — internet, maily, newslettery, socialni sité aj.,
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e ti$téné nastroje — Casopisy, letdky, plakaty, nasténky aj.,

e 0sobni nastroje — porady, eventy aj. [14]
Dalsi mozné délenti je na:

e piimé — nastroje zamétené na individualni komunikaci — osobni chat, porady,
e nepiimé — néstroje masové komunikace, které zasahuji velké mnozstvi piijemcii

— nasténky, weby, plakaty. [15]

Typy vybranych nastroji mohou do jisté miry ovlivnit i kvalitu pfedavanych informaci.

Informace by mé&ly byt pravdivé, v€asné, srozumitelné, aktualni a relevantni.

Fungujici interni komunikace stimuluje pracovniky organizace k hledani novych feseni
a postupil vramci plnéni strategickych cili organizace. Naopak nefungujici interni
komunikace muze vést k demotivaci, pasivité¢ pracovnikit a tvorbé negativniho
pracovniho prostfedi. Interni komunikace je tak jednim z hlavnich projeva firemni
kultury. [13]

Personalni marketing

Hlavnim cilem persondlniho marketingu je vytvéaieni vyssi loajality a stimulace
pracovnikil k vy$sSim vykontim. Mezi nastroje uzivané persondlnim marketingem patii
napiiklad respektovani pracovnika, péée o pracovni podminky a pracovni prostiedi.
Cinnost personalniho marketingu neni pouze v ziskdvani zaméstnanct, ale i optimalizaci
tohoto procesu a komunikaci, posilovani sounalezitosti zaméstnanci. Cely tento proces

se opirad o vytvafeni dobré zaméstnavatelské poveésti. [16]
2.3.5.3. Integrovany marketing

Integrovany marketing je zaloZen na propojeni vice aktivit v rdmci firmy a je typicky pro
marketingové programy, které maji zaékaznikovi poskytovat hodnotu. Integrovany
marketing vychazi z toho, Ze celek je silngjsi nez jednotlivé ¢asti. Marketingové aktivity
prameni z integrovaneho marketingu a mély by byt navrZzeny a komunikovany se

zfetelem na dalsi aktivity firmy. Sdéleni by se méla vzajemné propojovat a posilovat. [2]
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Prikladem integrovaného marketingu mize byt napiiklad nakup CRM systému, kdy
zakaznik ocekava nejen fungujici CRM systém, ale i jeho pfedvedeni, moznost
vyzkouseni, zaSkoleni a fungujici zakaznickou podporu. VSechny tyto aktivity v ramci
integrovaného marketingu by mély byt komunikovany vhodnymi kanaly. Napiiklad
reklama na internetu bude odkazovat na moznost zkuSebni verze. V ramci zkuSebni verze
bude zékaznikovi nabidnuta osobni ukazka od obchodnika. Obchodnik na osobni ukazce

zmini podporu a moznosti Skoleni na webinafich a tak dale.
2.3.5.4. Vykonovy marketing

Vykonovy marketing je zaméten nejen na financ¢ni ptinosy, ale i nefinan¢ni pfinosy nejen
pro firmu, ale i spole¢nost jako takovou. [2] Marketingové aktivity se bez zhodnoceni
vynost, pifinosi a nakladii neobejdou, ¢im dal Castéji ma silngjsi vliv na hodnoceni

marketingovych aktivit i nefinanéni vykon.
Financ¢ni odpovédnost

V nadvaznosti na efektivitu je tfeba marketingové aktivity dokédzat obhgjit ve smyslu
ziskovosti a zaroven dokazat piisnost ve smyslu budovani znacky a rozsifeni zakaznické

zékladny.

Je dulezité si uvédomit, ze ¢ast trzni hodnoty je tvofena nehmotnymi aktivy. Maze se

jednat napiiklad o znacku, intelektualni vlastnictvi, zaméstnance aj. [2]
Spolecenska zodpovédnost

Casto téz oznadovana jako spoleéensko-zodpovédny marketing. V nékterych publikacich
se stimto marketingem mizeme setkat jako se samostatnou poloZzkou holistického
marketingu. Spolecensky zodpovédny marketing bere v potaz environmentélni, pravni,
spolecensky i eticky kontext svych roli a aktivit. Jeho cilem je tedy napliiovat ocekavani

a prani zakaznikl z téchto oblasti a uspokojovat je Iépe nez konkurence. [2]

V posledni dob¢ je vyrazné feSena environmentalni stranka, kterou zékaznici jiz berou

jako téméf nutnou a vyZaduji ji. Pfikladem mohou byt ekologicky udrzitelné obaly.
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2.4. Marketingova komunikace

Jak uz bylo nepiimo feceno, marketing je zaloZzen na poznani potieb zédkaznika. Tyto
potteby a pfani vytvareji v lidech pocit nespokojenosti, ktery usti ve snahu fesit tento
problém. Cilem marketingu je ukazat lidem (zakaznikovi) feSeni jeho problému a tim

uspokojit jeho potiebu a zazehnat pocit nespokojenosti. [17]

Orientace na zakaznika a cilovy trh tedy znamena znalost vSech charakteristik, které
umozni firm¢é se vyvijet. Uvedené podminky tvofi marketingovy mix. Klasicky
marketingovy mix ve tvaru 4P. Informace o cené produktu a misté, kde produkt pofidit,
se musi zakaznik dozvédét — promotion. Firma ale potiebuje znat i zpétnou vazbu, proto
je termin promotion nahrazen pojmem komunikace, ktera je postavena na obousmérném

toku informaci. [17]
Komunikace je pienos néjakého sdéleni, ktery zahrnuje:

e zdroj — puvodce nebo subjekt sdéleni,

o vysila¢ — ktery pfeménuje sdéleni na signal,

e kandl — ptenasi signal,

e prijimac — absorbuje signal a meni je zpét na sdé€leni,

e Sumy — zkresluji ¢i prerusuji signal. [13]

Pro ucely komunikace je potfeba znat i zpétnou vazbu, na jejimz zdkladé je potieba
komunikaci upravovat a prizpusobovat cilovému ptijemci. Lassvelliv model 5W (who

say what to whom through which channel with what effect?) [13]

Na tomto principu je zaloZena i marketingova komunikace. V ptipadé¢ marketingové
komunikace probihd komunika¢ni proces mezi firmou a jejimi zékazniky,

potencionalnimi zakazniky, zaméstnanci, dodavateli i dal$imi dalezitymi partnery. [13]

Komunikac¢ni proces vyuziva kodovani, tedy pienos informaci do takové podoby, které

bude piijemce informaci rozumét. Kédovani ma tfi dilezité funkce:

1. zaujmout,

2. vyvolat akci,
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3. vyjadfit zajem, existenci, znamost. [13]

Diilezitym aspektem komunikacniho procesu jsou i komunikacni kanaly. Ty lze rozdélit

na komunikac¢ni kanaly fizené a nefizené firmou.

Kanaly tizené firmou — jedna se o ty kanaly, které muze firma kontrolovat a ovliviiovat,

jedna se o veskerou komunikaci, ktera jde z firmy ven.

Kanaly nefizené firmou — ty firma nedokaze nijak ovliviiovat, typicky se miize jednat

o hodnoceni zakaznika ¢i zaméstnanct, vysledky nezavislych testt atd. [13]

Dulezitou roli v marketingové komunikaci hraje psychologie. Aby piijemce mohl
pfijmout sdéleni za své a ztotoznit se s nim, musi piijemci sdé€leni nejdiiv vyhovovat.
Sdéleni musi byt pro ptijemce pritazlivé, to vyvolava, ze se prijemce dokaze se zdrojem
identifikovat na zaklad¢ psychologické blizkosti. Na tomto principu funguje influence

marketing, kdy se zakaznici ztotoznuji s influencery (zdrojem sdéleni). [13]

Dalsim aspektem je divéryhodnost — zdroj musi byt ptfijemci sympaticky a ptijemny. Je
jednodussi ziskat ptijemcovu divéru, pokud je zdroj fyzick4 osoba, pro firmu to byva

slozit&;si proces. [13]

Autorita zdroje mlize hrat vyznamnou roli v pfipadech, kdy pfijemce ma vici zdroji
autoritu a povazuje ji za znak sily, se kterym piijemcem souhlasi (vztah pacient—1ékar).

[13]

Dal$im ptinosem psychologie v marketingové komunikaci je i analyza reakce na sdéleni:

Identifikace — pfijemce se identifikuje se zdrojem,

e Projekce — pfijemce zméni své chovani a sdéleni, pak se zafadi do skupiny lidi
s podobnym chovanim, ziska tak pocit ptislusnosti a jistoty.

e Transfer, pfesun — je zalozen na tom, Ze ¢lovek snasi Spatné urcité pudy a napéti.
Toto napéti fesi bud’ pfenesenim na néco jin¢ho, nebo podlehnutim.

¢ Racionalizace, podlehnuti — jakmile jedinec néco impulzivné udéla, ma tendence

svoje rozhodnuti racionaln¢ zdivodinovat. [13]
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Vsechny tyto poznatky jsou vyuzity v marketingové komunikaci a slouzi k naplnéni

jejich cilu.

Mezi tradi¢ni cile patfi:

poskytnout informace cilovému piijemci,
vytvofit a stimulovat poptavku,

odlisit se od konkurence,

ukazat hodnotu a uzitek produktu,
stabilizovat obrat,

posilit firemni image,

N o g s~ w e

vybudovat znacku. [17]

2.4.1. Komunikaéni mix

Komunikacni mix je oznafeni pro soubor ndstroji komunikace vyuzivanych
v marketingovych aktivitach pro dosazeni marketingovych cilti. Komunikacni mix lze
vnimat jako podsystém marketingového mixu. DileZity je zde pohled zékaznika, tedy 4C.
Soucasti komunika¢niho mixu jsou pfimé a nepiimé formy komunikace. Mezi pfimé lze
zatadit osobni prodej. Mezi nepiimé formy potom patii podpora prodeje, sponzoring aj.

Zvlastni formou jsou potom vystavy a veletrhy, které jsou hybridem. [13]

2.4.1.1. Osobni prodej

Jedna se o pfimou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Pti této formé komunikace
je reakce na sdéleni okamzita. Cilem této formy komunikace je nejen prezentace a prodej

produktu, ale téz vytvaret dlouhodobé vztahy a budovat identitu firmy. [13]

Osobni prodej je diilezitou formou komunika¢niho mixu na B2B trhu pravé diky tomu,
ze umoznuje vytvaret dlouhodobé vztahy a vazby. Osobni prodej ma ptimou vazbu na

sloZku people z rozsitené¢ho marketingového mixu.
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24.1.2. Reklama

Reklama je definovana jako placena neosobni forma komunikace, ktera je chapana jako

obecny stimul ke koupi produktu. [13]

Soucasna reklama vyuZziva nejriznéjsi média, zejména vsak masova média. VVolba média

zavisi na tom, kdo jsou nasi cilovi zakaznici a kde je nejlépe oslovime.
Mezi tato média patii:

e tisk,

e rozhlasova reklama,
o televizni reklama,

e outdoorova reklama,
¢ influencing,

e produkt placement,
e guirellova reklama,

e podpora prodeje.
2.4.1.3. Podpora prodeje

Podporu prodeje si lze predstavit jako kratkodobé stimuly slouzici k zvySeni objemu
prodeje. Typicky se miize jednat o limitované akce 2+1, slevy pro ¢leny klubu apod.
Podpora prodeje jako takova vétSinou slouzi k doplnéni dal$ich komunikacnich nastroju.
Podpora prodeje se vyborné kombinuje s reklamou, kdy reklama da zakaznikovi podnét

ke koupi a podpora prodeje divod. [13]
24.1.4. Piimy marketing

Diive byl chapan jako zaslani zbozi pfimo zakaznikovi. S rozvojem komunikaénich
nastrojii 1ze do pfimého marketingu zaradit veSkeré trzni aktivity, které slouzi

k adresnému i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. [13]

Pfimy marketing je zalozeny na segmentaci a efektivnim zacileni na pozadovanou

skupinu ¢i jednotlivee. V ramci navazéni vztahu je v pfimém marketingu vyuzivana
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personifikovana komunikace. Typickymi komunika¢nimi kanaly ptimého marketingu

mohou byt socialni sit&, oslovovani po telefonu ¢i e-mailovy marketing.
2.4.1.5. Public relations

Jedna se o formu marketingové komunikace, kterd smétuje dovnitf 1 ven a je zaloZend na
budovani vztaht. Smér dovnitf neboli interni spolecnost reprezentuji zaméstnanci,
dodavatelé a dalsi zainteresované skupiny. Externi pak média, Skoly apod. Zakladem
public relations je publicita, Ize i definovat jako stimulaci poptavky po osob¢, spolecnosti,
produktu. [13]

Public relations se hodi jako vhodna forma nejen pro budovani vztahi, ale i jako vhodny

prostiedek k budovani firemni kultury.

Zvlastni formou public relations je sponzoring, jedna se o zpusob podpory, kdy
organizace davak dispozici finan¢ni i nefinanéni prostiedky, za které ziskava protisluzbu,
nejcastéji propagaci. Nejcastéji se miizeme setkat se sponzoringem v oblastech kultury ¢i

sportu. [18]

Dalsi zvlastni formou public relations je event marketing, ktery je zaloZen na zazitcich.
Tyto zazitky maji vyvolat emocionalni a psychické podnéty realizované pomoci akci

zprostiedkované firmou. Cilem je budovani image a podpora produkti. [19]
2.4.1.6. Guirella komunikace

Hlavnim cilem guirellové reklamy je upoutat pozornost, nikoliv vyvolat dojem.
Typickym prvkem je vyvolani rozruchu a dosazeni maximalniho efektu s vyuzitim
minimalnich zdroji. Firmami je vyuZivany zejména tehdy, kdyZ nemtzou konkurenci

porazit konkurenci v klasické konven¢ni soutézi. [13]
2.4.1.7. Word of mouth

Tento vyraz se Casto pieklada jako Septanda ¢i slovo z Ust. Jednd se o formu osobni
komunikace zalozenou na principu projekce. Jedna se o komunikaci mezi cilovymi

zakazniky a ostatnimi zainteresovanymi stranami. Jednd se o jeden z nejucinnéjsich
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a nejdiveéryhodnéjsich nastroji. Vznik této formy komunikace je zpisoben spokojenosti
¢i nespokojenosti zajmovych skupin spolecnosti, nejcastéji vSak zakaznikii. Tato
komunikace mé ¢asto vyznamny vliv na rozhodovani, vétsi nez zbytek marketingovych

nastroja. [13]
2.4.1.8. Content marketing

Je pomérné nova forma komunikacniho marketingu. Jedna se o formu, kdy firma vytvari
a publikuje obsah pro cilové skupiny s cilem piinaset jim hodnotu. Tato forma

komunika¢niho mixu nema za cil primarné prodavat, ale budovat image firmy.
2.4.1.9. Kombinace komunikaé¢niho mixu

Stejn¢ jako dochazelo k vyvoji jednotlivych marketingovych koncepci, lze tento trend
pozorovat i vramci komunikaéniho mixu. Cim dal &astdji dochazi k propojovani

jednotlivych forem komunika¢niho mixu.

Driive bylo typickym ptikladem tohoto propojeni spojeni podpory prodeje spolecné

s reklamou.

Nyni se ¢im dal castéji miuzeme setkat s kombinaci vice téchto nastroji. Typickym
ptikladem muze byt pofadani webinaii zdarma, kdy se nejedna o webinai jako produkt,
ale jako nastroj marketingu. Zde se jedna o kombinaci pfimého marketingu, reklamy,

content marketingu, ptipadné podpory prodeje a dalSich.

Kazdy z vySe zminénych prvkii komunika¢niho mixu vyuziva komunikaéni kandly, které

se mohou napfi¢ nastroji misit. Jako piiklady komunikaénich kanala 1ze uvést:

e socialni sité, e tiskoviny,

e internetové prohlizece a weby, e e-maily,

o televize, e telefony (hovory i sms),
e radia, e (stni komunikaci.
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Marketingovy vyzkum

V marketingovém vyzkumu se pracuje s rozdilnym typem dat z riznych zdroju, které je

potieba analyzovat a ziskat z nich relevantni vystup — informace. Data miZeme rozdélit

nasledovné:

Tvrda data — obecné je Ize popsat jako vysoce objektivni. Lze je ziskat vétsinou
z firemnich systému apod.
Meékka data — obvykle je lze ziskat dotazovanim ¢i pozorovanim. M¢ekké data

vyjadiuji subjektivni nazor, vnimani, postoj a jsou zavisla na situaci.

Externi data — jsou ziskavana mimo firmu. Firma potiebuje ziskavat i data mimo
z vn&jsiho prostiedi, aby mohla monitorovat sviij vyvoj na trhu.
Interni data — jsou ziskavana piimo z firmy, zpravidla z firemnich databazi.

Vétsinou se jedna o vEtsi mnozstvi dat.

Primarni data — jedna se o data, ktera pied realizovanym vyzkumem jesté
neexistovala a vyzkumnik si je musi zajistit.

Sekundarni data — na ziskani sekundarnich dat neni obvykle potieba tolik ¢asu
a tim padem se jedna i o levné&jsi cestu. Pfed realizovanim samotného vyzkumu je
dobré si ovétit, jestli k danému tématu jiz data neexistuji. Obecné 1ze sekundarni

data oznadit za data, ktera uz existuji. [20]

Primarni data se ziskavaji nejCastéji pozorovanim, dotazovanim ¢i experimentem.

Experiment — specifikem experimentu je, ze vyzkumnik ovlivni (zméni) nezavislé

proménné a sleduje reakci zavisle proménnych. [21]

Pozorovani — jedna se o soustavné vnimani a jevd a procest, které smétuje k odhaleni

podstatnych souvislosti a vztahii sledované skute¢nosti. Pozorovani Ize rozd¢lit do péti

kategorii:

1. Rizené x um¢élé vytvorené,

2. ziejmé x skryté,
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3. strukturované x nestrukturované,
4. pfimé x nepfimé,

5. osobni x za pomoci technickych prostiedku. [21]

Dotazovani — jedna se o formu komunikace, kdy vyzkumnik ziskava odpovédi na otazky,

a tim ziskava zadouci primarni data. Dotazovani 1ze rozdé¢lit na:

osobni dotazovani,

pisemné,

internetové,
telefonickeé. [21]

Marketingové vyzkumy Ize rozdélit na kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni
vyzkumy typicky zodpovidaji otdzku kolik — kolik zakaznikii zaujima postoj...? Oproti
tomu kvalitativni vyzkumy zodpovidaji otazku proc¢, hledaji postoje, nazory, priiny
a pracuji s mensim poctem pracovnikd nez kvantitativni vyzkumy. Kvalitativni metody
jsou induktivni, na zakladé¢ odpovédi jednotliveli zobeciiovany na nazory Sirsi

spolecnosti. [20]
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3.  Analyza soucasného stavu

3.1.  Predstaveni spole¢nosti

Vybrana spolecnost vznikla jako spolecnost s ru¢enim omezenym a na trhu figuruje jiz
téméf dveé dekady. Hlavnimi nabizenymi sluzbami ve firemnim portfoliu jsou od¢itatelna
polozka a dotacni poradenstvi. V piehledu sluzeb vSak muizeme najit 1 dalsi sluzby
tykajici se dafiového poradenstvi. Tyto sluzby jsou pievazné nabizeny na B2B trhu, pro

ktery jsou zasadni vztahy mezi dodavateli a odbérateli.

Spole¢nost ma nékolik poboéek na tuzemi Ceské republiky a spolupracuje s dalsimi
odborniky na dané problematiky. Pracovniky vybrané spolecnosti lze rozdélit na
obchodni a realizacni ¢ast. V obchodni ¢asti nalezneme v souCasné dobé Ctyfi

obchodniky. Realiza¢ni tym ¢ita piiblizné kolem tii desitek pracovnika.

Spole¢nost pusobi pomérné dlouho ve specifickém oboru podnikani tykajicim se
poskytovani sluzeb, pro ktery jsou velmi dilezité znalosti a praktické dovednosti
zaméstnancu ziskané za dobu plisobeni ve spolecnosti. Velmi dulezité je zde i1 divéra
zékaznika a profesionalni pfistup. People z rozsifeného marketingového mixu zde ma

svlj vyznam.

I pfes pomérné dlouhé pusobeni na trhu vybrana spole¢nost doposud podnikala pouze
minimum marketingovych aktivit, které nebyly vibec métfené. Ziskavani novych
zakaznikl bylo realizovdno pomoci takzvaného cold calling na firemni databazi, ¢i na

zakladé referenci.

Stavajici obchodnici spoleCnosti ptfesvédcili jednatele spolecnosti  k feSeni
marketingovych aktivit. Hlavnim pozadavkem obchodnikil i jednatele bylo zavedeni

e-mailingoveho marketingu.

Primarni zakaznici vybrané spole¢nosti jsou pievazné stfedné velké a velké vyrobni
firmy, které neustile zlepSuji své produkty a vyrobu, se sidlem prevazné v Ceské
republice. Déle také firmy, které splituji podminky pro ziskéni jednotlivych dota¢nich

Vyzev.
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3.1.1. Aktualni stav

Zjistovani aktualniho stavu ve spole¢nosti nebylo viibec jednoduché, vzhledem k tomu,
ze osoba, kterd méla ptehled a byla strijjcem veskerych marketingovych aktivit, ve
spolecnosti jiz nepracuje. Informace byly zjistovany na zakladé rozhovort s jednatelem,
obchodniky, poskytovatelem webu, asistentkou spole¢nosti a na zakladé faktur
a informaci které byly dohledatelné na uctech spoleCnosti (socidlni sit¢ Google

a podobng).

Hlavni zdroj novych poptavek je takzvany cold calling, ktery je v pIné rezii obchodniho
oddéleni. Hlavnim problémem, se kterym se obchodnici nejcastéji potykaji, je to, Ze
oslavované osoby maji minimalni, nebo Zadné povédomi o vybrané spole¢nosti. To
zpisobuje zhorSeni kvality komunikace mezi obchodniky a oslovovanymi osobami.

Podle obchodnik to také snizuje jejich tispéSnost.

Veskera komunikace obchodnikii se snazi navéazat na predchozi komunikaci a dfive
zjisténé informace, které nemusi byt nutn¢ aktualni. Tyto informace si obchodni oddéleni
eviduje v CRM systému Databox. Od toho systému existuji dvé verze — desktopova
a online. Desktopovou verzi maji k dispozici pouze obchodnici a jednatel firmy. Tato
verze je pln¢ editovatelna a slouzi k zaznamenavani obchodnich aktivit. Do druhé online
verze maji pristup vSichni pracovnici spolecnosti, tato verze slouzi pouze jako zdroj

kontaktu.

Informace vztahujici se k realizaci jsou zaznamenavany v dal$im softwaru, Easy Projectu.
Tento software je primdrné urcen pro projektove fizeni a umoznuje fidit veskeré ¢innosti
v podniku. Jsou zde zaznamenavany informace nejen ohledné projekti zpracovavané pro
klienty spolecnosti, ale i informace ohledné veskerych aktivit spole¢nosti. Tedy od

provoznich zalezitosti ptes projekty klientl az po Gcetni tikony.

V ramci tohoto softwaru se mizeme setkat s jednotlivymi projekty, Které reprezentuji
jednotlivé oblasti. Pod tyto projekty jsou zaznamenavany jednotlivé Ukoly, které Ize dale
vrstvit pod ukoly. Kazdy z téchto tkoli ma ptifazeného svého felitele a udava také
zpusob kontroly provedeni tohoto tkolu. V rdmci kazdého ukolu Ize najit i ¢as pro jeho

splnéni, tedy datum zahdjeni, ukonceni i Casovou narocnost.
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Pribéh plnéni jednotlivych kol je zaznamendvan pomoci odpracovaného Casu a pro
ptenos informaci ohledné plnéni daného ukolu slouzi komentare. Jednotlivé komentare

nejsou pro bézné uzivatele znovu editovatelné a jejich fazeni probiha chronologicky.

V ramci tohoto systému na zakladé nejen odpracovaného ¢asu probiha kompletni fizeni
lidskych zdroji, planovani schiizek a rezervace zdroji (firemni auta, zasedaci mistnost

a podobng).

Easy Project spole¢né s CRM Databoxem tedy tvoii komunikaéni kanaly pro interni
komunikaci. Mezi dalsi néstroje, které spole¢nost pro interni komunikaci uZiva, patii chat
vV MS Teams telefony, osobni porady a intranet, kde jsou ulozeny smérnice. V ramci
rozhovorti se pracovnici vyjadiovali pouze k nedostatkim CRM. Kde by pracovnici
podilejici se na realizaci ocenili moznost nahledu do obchodnich aktivit, na které mayji
navazovat. Obchodnici si stéZovali zejména na nemoznost zaznamendvani udajii online.
V nédvaznosti na ostatni komunika¢ni kanaly se pracovnici vyjadfovali tak, Zze kazdy

Z komunikacnich kanali ma jasné definovany ucel pouziti.

Za dalsi zdroj poptavek lze povazovat klienty, které spole¢nost ziska na zakladé
doporuceni od spokojenych klientli. Vybrana spolecnost si eviduje takzvany referencni
list, ktery by mél slouzit jako podpora pro obchodni aktivity a zaroven by mél byt posilan

potencionalnim zakaznikim.

Na tomto referen¢nim listu vSak najdeme pouze seznam klientd vybrané spolecnosti
a zakladni kontaktni udaje. Pokud by tedy potencialni klient chtél referenci, musi néktery

z podnikti oslovit sam.

V minimalni mife se novymi klienty stavaji i podniky, které jsou primarné dodavateli
vybrané spoleénosti, ale v ramci spoluprace se rozhodli vyuzit i produkt nabizeny

vybranou spole¢nosti. Jedna se tedy o oboustranny odbératelsko-dodavatelsky vztah.

Vybrana spole¢nost ma v soucasné dobé nékolik webtd. Hlavni web, ktery cili na domaci
trh s celou $ifi produkti poskytovanych vybranou spoleénosti. Dalsi web cilici na
zahraniéni trh, kam tato spole¢nost expandovala pouze s jednim z nabizenych produktt.

A dalsi doplikové weby, které jsou pouze informacni. Jejich editace je mozna.
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Co se ty¢e webu ciliciho na zahraniéni trh, jedna se pouze o klasickou one page stranku
s pomérné¢ modernim designem. Tento web nema zadné jasné¢ definované konverze,
jedinou moznou konverzi je kontakt na obchodnika, ktery ovSsem neni vytvofeny jako
aktivacni tlacitko, tudiz zde nelze méfit pocet proklikd, tedy pocet konverzi. Tento web

je poskytovan v ramci externiho poskytovatele a Ize jej editovat.

Co se tyce hlavniho webu spole¢nosti, jedna se 0 velmi rozsahly web. Na hlavni strance
tohoto webu lze najit 5 podstranek, pti¢emz kazda podstranka je vénovana 1 produktu
spolecnosti. Po konzultaci s jednatelem byl zjiSténo, ze 1 z téchto produktl je pouze
doplitkem zbytku a neni primérni snahou tento produkt obchodovat. Dalsi produkt je
pouze soucasti jiného a jeden jiz neni aktudlni. Tedy spolecnost mé dva hlavni produkty,
které chce obchodovat, a dva doplitkové. Vzhledem k nemoznosti editace webu nebyl

paty neaktualni produkt odebran.

V ramci tohoto webu lze najit zna¢né mnozstvi dalsich a dalSich podstranek, které souvisi
s produkty spole¢nosti, ¢i jejich legislativou. Velké mnozstvi podstranek tohoto webu
zpusobuje nizkou piehlednost celého webu. V ramci tohoto webu lze najit i poptavkovy

formulat, ktery je zaloZen pod strankou kontakt, nikoliv u jednotlivych produkt.

Na zéklad€ rozhovora s pracovniky obchodniho oddéleni bylo zji$téno, Ze si Zadny
obchodnik nepamatuje, ze by pfisla jakakoliv poptavka z webového formulafe

v poslednich letech.

Spolecnost na svém webu vytvaii i dal$i obsah v podobé blogovych piispévku, kam
pravidelng piispiva. Hlavnimi tématy jsou novinky v oblasti vyzkumu a vyvoje v Ceské
republice, ale i ve svété. Neni zde tedy konkrétni spojitost produkty vybrané spolec¢nosti.
Tyto ¢lanky spole¢nost sdili i na svych socialnich sitich, konkrétné na LinkedInu

a Facebooku.

Dalsi sekci na webu, kam spole¢nost pridava prilezitostné sviij obsah, je sekce
,»Pomahame®. Do této sekce spolecnost pridava prispévky, kde sd€luje, ze n¢jakym
zpiisobem sponzoruje, ¢i se zapojuje do aktivit, které pomahaji. Jedna se o nada¢ni béhy,

¢1 pomoc v domoveé seniord.
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Na webu se obcas vyskytuji chyby v podobé prézdného ctverecku misto obrazk,
nejednotna struktura apod. Vibec nejvétsim problémem tohoto webu je téméf nulova
moznost editace jeho obsahu vybranou spolecnosti. Vybrand spole¢nost md pouze

moznost vkladat ¢lanky na sviij blog, zbytek Gprav uplné zavisi na poskytovateli webu.

Z hovoru s podporou poskytovatele webu bylo zjisténo, ze provadét veskeré upravy je
naro¢né i pro poskytovatele webu, jelikoz web bézi na staré platformé, ktera jiz neni
podporovana. Je tedy doporucen pirevod webu na novou platformu a jeho predélani. To

by znamenalo pro spole¢nost znacné vydaje.

Druhy zna¢ny problém je spojen s tim, Ze tento web neni napojen na Google Analytics
a neni tedy méteny. Navic kvuli jeho fungovani na staré platformé je vlozeni méticiho

kodu velmi Spatné implementovatelné.

Jak jiz zminuji vyse, spole¢nosti byly ziizeny profily na sociélnich sitich. Tyto profily
jsou ale mrtvé. Jediné aktivity, které na socidlnich sitich aktudIné probihaji, jsou piidavani
odkazii na blogové ¢lanky. Dle zaznami v meta Business Suite a LinkedIn spravci
kampani je ziejmé, Ze diive byly spusStény kampané na socidlnich sitich pro vybranou

spole¢nost.

V ramci dohledévani informaci ohledné aktualniho stavu bylo na zaklad¢é rozhovoru
s ucetni zjiSté€no, a nasledné vystavénymi fakturami potvrzeno, Ze vybrand spole¢nost

stale dopliuje kredit na kampané v Google Ads.

Vysledky vykonnostnich kampani nejsou nikde dohledatelné. V soucasné neni ve
spole¢nosti nikdo, kdo by kampané na Google Ads mohl spravovat. Vzhledem k tomu,
7e spole¢nost mési¢né dobiji kredit do tohoto nastroje v fadech tisicti korun, vysledky
kampani nejsou dohledatelné a nikdo z obchodnik si nepamatuje, kdy naposledy piisla
poptavka z webu, rozhodla jsem se tyto aktivity prozatim zastavit.

Vybrana spole¢nost doposud pfiblizné s pilro¢ni frekvenci zasilala hromadné e-maily na
kontakty ve své databazi. Tyto e-maily se tykaly produkti poskytovanych danou

spolecnosti.
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Odeslani téchto e-mailt bylo realizovano v ramci CRM systému spole€nosti, ktery
zminuji vySe. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o systém, jehoz hlavni funkci neni méfit, ¢i
odesilat e-mailové kampané¢, neposkytuje tento systém zadné vysledky o odeslanych
kampanich. Z rozhovoru s obchodniky bylo zji§téno, Ze tyto e-maily mély podobu

prostého textu a Casto byly doprovazeny graficky zpracovanou ptilohou.

V réamci diplomové prace neni zamérné zminéna analyza konkurence. Spolecnost figuruje
na pomérné specifickém trhu, kde se s obdobnym slozenim portfolia nachdzi jen né€kolik
konkurenti. Jejich analyza by mohla znatelné zjednodusit identifikaci vybrané

spole¢nosti.

Srovnani marketingové komunikace zde také neni zcela mozné. Dlivodem je, Ze vybrana

spole¢nost neméla téméf zadnou marketingovou komunikaci a neni tedy co srovnavat.
3.1.1.1. Sumarizace

Hlavni zdroj poptavek vybrané spole¢nosti pochazi z takzvaného cold callingu, ktery je
plné v rezii obchodnikti. Obchodnici si vSak stézuji, ze oslovované osoby nemaji zadné
povédomi o vybrané spole¢nosti, ¢i jejich produktech a je pro to t€Z8i uskuteénit v ramci

cold callingu konverzi.

Dalsim zdrojem poptavek je doporuceni od spokojenych stavajicich klient. Reference,
jak jiz zminuji v teoretické Casti své prace, mohou byt velmi cennym argumentem pro
ziskani novych klientli zejména na poli B2B. Vybrana spole¢nost ma referencni list, se

seznamem spokojenych klientl a jejich kontakty, nicméné nesbira konkrétni reference.

Spoleénost ma nékolik webt, pfi¢emz hlavni web spole¢nosti neni funk¢ni, je méalo
ptehledny, neni méfeny a jeho aktualizace u stavajiciho poskytovatele by stala spole¢nost
nemalé finanéni prostiedky. Nicméné je nevyhnutelné, aby spole¢nost zfidila fungujici

novy web, ktery Ize métit a je piehledny.

Vybrana spole¢nost vyuziva nékolik komunikacnich nastrojii pro interni komunikaci.
Jsou jimi software Easy Project, chat v MS Teams, intranet, telefony, osobni porady a
CRM systém, ktery je ve své plné verzi dostupny pouze obchodnimu oddéleni. V ramci

tohoto systému lIze odeslat hromadné e-maily, nejedna se vSak o nastroj e-mailového
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marketingu, a proto zde neni mozné vysledky téchto maili mé&tit. Obchodni aktivity Ize
do CRM zaznamenavat pouze z desktopové verze a nelze tedy pracovat online. Tyto
aktivity navic nejsou viditelné pro realizacni pracovniky, ktefi na né maji navazat. Ostatni

komunika¢ni kanaly maji jasné definovany ucel pouziti.

Hlavnim pozadavkem vedeni i obchodniho oddé€leni je wvytvofeni e-mailového
marketingu v ramci spolecnosti. Hlavnim diivodem tohoto pozadavku je zvySeni

povédomi o firm¢ a jejich produktech jak v rdmci firemni databaze, tak i mimo ni.

Jak jiz uvadim vyse, vybrana spole¢nost ma profily na socialnich sitich, kde neni piilis
aktivni, jedinou aktivitou je publikovani ¢lanku na blogu. Vzhledem k nemoZnosti métit

navstévy webu nelze vyvodit ani ¢tenost téchto ¢lanku a jestli tedy maji sviij vyznam.

Vybrana spoleénost zaroven diive realizovala PPC kampané jak na socialnich sitich, tak
i v ramci Google Ads. Aktualné na socialnich sitich nejsou oteviené zadné kampané. Na

zakladé rozhovoru bylo zjisténo, ze spole¢nost ma stale bézici kampané na Google Ads.

Vzhledem k tomu Ze vysledky kampani nelze komplexn€ méfit a zaroven ve spolecnosti
neni nikdo, kdo by se PPC kampanim vénoval, jedna se o zbyteéné vydaje. Z tohoto

divodu byly prozatim PPC kampan¢ zastaveny.
3.2. Komunikac¢ni kanaly pro B2B

Spole¢nost FocusVision se v roce 2020 rozhodla provést vyzkum a analyzovat data, na

vvvvvv

[22]

Respondenti vyzkumu ovliviiuji rozpocty jednotlivych oddéleni. Vyzkum se opira o data
243 marketingovych profesionalli pracujicich pro spolecnosti s piijmy vysSimi 50 mil

dolart.

Na zaklad¢ tohoto vyzkumu bylo zjisténo, ze zdkaznici v tomto segmentu si predtim, nez

udélaji nakupni rozhodnuti, ptectou az 13 ¢asti obsahu. [22]
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Z vyzkumu vyplyva, Ze za hlavni komunikacni kanal nadkupci povazuji pifimo web
dodavatele. 8 ¢asti obsahu totiz pochazi pfimo z tohoto zdroje, zbylych 5 potom od tretich
stran. VétSina dotdzanych se na web dostala piimo (70 %), druhou nejcastéjsi cestou
potom bylo internetové vyhledavani (67 %), socidlni sité (53 %), publikace, které ctou

pravidelné (47 %), a maily, které dostavaji (41 %). [22]

Zjistovani informaci a ¢teni obsahu je prvnim krokem k nakupu. Cely nakupni proces se
da popsat na konceptu SEE-THINK-DO-CARE.

oV této fazi je zakaznik @ Nespadd jiz do

O pfipraven k nakupu. S~ nakupniho procesu jako
Rozhoduje se, u které @ takového. V této fazi
spolecnosti produkt O ma zakaznik jiz

nakoupi. Cilem je nakoupeno. Cilem této
presvédcit k nakupu u faze je se ujistit, ze
dané spolecnosti. zakaznik je spokojen, a

vytvofit loajalniho
zakaznika.

Schéma 1: SEE-THINK-DO-CARE
Zdroj: vlastni zpracovani na zdakladeé prednasek digitalniho marketingu

Ve fazi SEE je tiéeba $ifit povédomi zejména o produktu a vyvolat zajem potencionalnich
zakaznikd. K tomu je tedy potfeba vytvaret obsah o produktech, tedy content marketing,
ktery se musi dostat k potencionalnim zakazniktiim. Jako vhodné kanaly se tedy nabizi

rizné zajmové publikace a socialni sité.

KdyZ produkt potencionalniho zadkaznika dostatecné zaujme, piejde do dalsi faze,
THINK. Jak uz nazev této faze napovida, stézejni je zde zamysleni se nad produktem
a jeho nakupem. Zéakaznik v této fazi se snazi ziskat dostatek informaci na to, aby se

rozhodl, jestli produkt koupi, ¢i nikoliv.

Jelikoz uz o produktu vi, bude jej sam vyhledavat. Téme¢r jisté si produkt vyhleda na
internetu, ¢imz se dostavame k vySe zminovanému internetovému vyhledavani a ¢teni
obsahu. V této fazi je tedy vhodné zaméfit se na SEO a PPC kampané a volit vhodna

klicova slova, stejné diilezité vSak je mit i vhodny obsah na webu. 67 % respondentil

41



Analyza soucasného stavu

vyzkumu spolecnosti Focus Vision udava, ze dulezité jsou funkce a specifikace produktu.
[22]

Dilezité rovnéz muzou byt reference produktu. Své misto zde najde content marketing
a word of mouth. Za komunikac¢ni nastroje je zde mozné opét povazovat socialni sité
(jako komunika¢ni kanal i jako zdroj referenci), internetové vyhledavace. V ramci
zjiStovani informaci je mozné, Ze se nam podafi ziskat i zadkaznikiv adresny kontakt
a snim i néjaké informace o ném. Je zde tedy moznost vyuzit i pfimého marketingu

v podobé e-mailovych kampani apod.

Ve tazi DO uz zékaznik vi, ze produkt koupi, otazkou zlistava u koho. Nyni tedy prichazi
faze, ve které je potieba fict, pro¢ nakoupit pravé u té dané spolecnosti. Svoje misto zde
najde obsah na webovych strankach informujici o sluzbach, servisu, zkuSenostech aj.
Dulezité jsou opét reference, nyni tykajici se dané spolecnosti. Komunika¢ni kanaly,
které se zde uplatni, mohou byt opét socialni sité, internetové vyhledavani, web, weby

srovnavacu, e-maily atd.

3.2.1. Analyza socialnich siti a internetovych prohliZecii

vvvvvv

internetové vyhledavace, socialni sit¢, pravidelné odebirané publikace a e-maily.

U socialnich siti, internetovych vyhledavaca a publikaci se nabizi nékolik moznosti, na
které cilit. Zatimco publikace se mohou zasadné liSit napfi¢ obory, neni jednoduché

zacilit na konkrétni z nich.

U vyhledéavaci a socidlnich siti je to jiné, zejména protoze jich neni takové mnozstvi. Dle
pruzkumu eVisions zaujimaly 97 % vyuzivanych vyhledavaca pouze dva. Jednalo se
o Seznam a Google. Pficemz od roku 2014, kam az tento prizkum sahd, do konce roku
2020 je mozné si vS§imnout velkého naristu vyuzivani pravé Google. Zatimco v roce 2014
bylo vyuzivani Google a Seznamu pomérmné vyrovnané, v roce 2020 vyuziva Google uz

pres 80 %. [23]
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Jako vzorek bylo vyuzito pfes 100 klientd eVision, zrlznych oborl, s riiznou
marketingovou aktivitou a riznymi velikostmi. Priizkum eVision odhaluje trend, ktery
potvrzuji 1 dal$i priizkumy. Tuto informaci lze vyuzit pti vybéru reklamniho systému pro

PPC reklamy.

Co se socialnich siti tyce, existuje jich v soucasné dob¢ celd tada. Jejich vyuzivani se 1isi

Vv zavislosti na preferencich, ic¢elu komunikace i tématech. Mezi nejznamé;jsi patfi:

e Facebook, e Snapchat,
e Messenger, e TikTok,

e Instagram, e WhatsApp,
e Twitter, e Twitch,

e Linkedln, e Discord,

e Pinterest, e Slack,

e YouTube, e BeReal.

Francouzska E-Commerce Nation, kterd se zabyva online shoppingem a poskytuje
zdarma marketingove studie, nedavno zveiejnila priavodce socialnimi sitémi pro rok
2023, kde se vénuje nejéastéj$im tématim, kterd se na socidlnich sitich objevuji, a
predstavuje jejich nastroje apod. VySe zminéné socialni sité lze rozdelit do nékolika

kategorii.

Chatovaci — sem patii urcit¢ Messenger, WhatsApp, Discord a Slack. VSechny tyto
socialni sité slouzi k zasilani zprav. Socialni sit¢ Messenger a WhatsApp slouzi k osobni
¢i profesni komunikaci, Discord je socidlni sit’ ur€ena pro online hrace, Slack je potom

sit’ ur¢ena k profesni komunikaci. [24]

Vétsinou dochazi ke komunikaci se zakazniky v segmentu B2B pomoci mailu. Chatovaci
socialni sit€ jsou spiSe uzivany v ramci spolecnosti. Vybrana spole¢nost v ramci rychlého
pfedavani informaci vyuziva Teams, jako potencionalni socialni sit’ pro chat se zakazniky

se pak nabizi WhatsApp ¢i Messenger, ktery je jakymsi doplitkem Facebooku.

Sdileni videi a fotek — jedna se o pomérné rozsahlou skupinu, kterd se 1isi formatem

multimedidlnich soubort. Jednoznacné sem patii Instagram, Pinterest, YouTube,
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Snapchat, TikTok, Twitch, BeReal. Vétsina z téchto socialnich siti je pfevazn€ vyuzivana
mladSim publikem, tedy lidmi ve véku 18 az 24 let. VétSina firem pomoci videi a fotek
pfedvadi svoje produkty, to vzhledem k produktovému portfoliu vybrané spolecnosti
jednoduché. Jako multimedialni obsah pro vybranou spole¢nost nabizi format del§iho
videa, kde by mohly byt produkty detailn&ji popsany ¢i ukdzano, jak produkty funguji.
[24]

Z tohoto Uhlu pohledu se jako vhodné jevi socialni sit’ YouTube. Vybrana spole¢nost ma
v soucasnosti profil na Instagramu. To jen podporuje n¢kolik format. Vzhledem k tomu,
Ze na Instagramu se opét objevuje jako dominantni skupina uzivatell ve véku 18 az 24
let, je nevhodné tuto socialni sit’ vyuzit pro propagaci produktt firmy. Nicméné vybrana
spolecnost Casto najima pracovniky z fad studentd, jesté pii jejich studiu. Instagram jde

tedy vyuzit pro propagaci vybrané spole¢nosti jako zaméstnavatele.

Sit'ové stranky — j& jsem sem zafadila posledni tii zbyvajici, LinkedIn, Facebook, Twitter.

Facebook je vhodny spiSe pro B2C segment trhu. LinkedIn je socialni sit’ zalozena pro

-----

zakladna uZzivateld ve véku 25 az 32 let. [24]

LinkedIn je vhodnou socialni siti pro nabor nejen zaméstnanct, ale budovani image
spolecnosti, ukazku odbornosti ¢i propagace ¢innosti. Z vyse zminénych socidlnich siti je

nejvhodngjsi pro vybranou spole¢nost.

Twitter je zndm svym mikro blogovanim v realném c¢ase. Piispévky by mély odrazet
aktudlni déni ve spolec¢nosti. Obsahy postli byvaji omezené poctem znaki (280 znak).

[24]

3.3. Vyuziti konceptu SEE-THINK-DO-CARE na vybranou

spole¢nost

Vybrana spole¢nost se pohybuje v segmentu trhu B2B, takze cely nakupni proces bude
zaloZzen na raciondlnim rozhodovéani pravdépodobné vice nez jedné osoby a lze

pfedpokladat, Ze rozhodnuti nebude ucinéno okamzité, ale v delSim casovém horizontu.
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3.3.1. Faze SEE

Féze SEE je o tom, ukazat zdkaznikovi potencionalni feSeni jeho potieby, Které se diive
ve vybrané spolecnosti délo pomoci tzv. cold callingu. To uz v soucasné dobé& na vetejné
ptistupné kontakty diky GDPR neni mozné. Aktudlné spolecnost cold calling vyuziva

tedy na obvolavani firemni databaze, kde jiz diive touto metodou ziskala souhlas.

Vybrana spolecnost méla sice diive spusténé reklamni kampané na internetu v podobé

PPC, ale nikde nejsou evidovany jejich vysledky.

Zarovenn web spolecnosti neni pfipojen k zddnému meéfeni, tudiz ani nevime, jakymi
zdroji se na na§ web potencionalni zakaznici dostavaji. Jediné, co o webu vim, je, Ze
nedosahuje Zadnych konverzi v podobé poptavky (v navaznosti na rozhovor

s obchodniky).

Co se socidlnich siti ty€e, ani ty neeviduji nartstajici trend sledujicich. Navic zde neni

vyvinuta ani zddna aktivita, pokud pominu repostovani blogovych clankii.

Vhodnymi néstroji pro fazi SEE se zda byt reklama a pfimy marketing, potazmo content
marketing, ktery cili na zakaznicky uzitek. Cilem ve fazi SEE je ziskat zdkaznikv

kontakt a jeho souhlas s kontaktovanim.

3.3.2. Faze THINK

Spolecnost aktualné disponuje databazi, ktera je plna potencionalnich zakaznika, ktefi
o produktu uz védi, jsou ve fazi THINK. JenZe spolecnost je neumi oslovit. Tvofi sice
obsah na sviyj firemni blog, ten se ale netyka piimo produkti poskytovanych spole¢nosti.
Tim padem nemaji zddnou hodnotu v rozhodovacim procesu a jsou ,,pouhym zajimavym

¢tenim* pro nadSence vyzkumu a vyvoje.

V této fazi, jak jiz popisuji vyse, je pro potencionalniho zakaznika dulezité zjistit si o
produktu informace. Ty by mu mély poskytnout dostatek podkladu, aby se rozhodl, jestli
produkt zakoupi, ¢i nikoliv. Zajimat ho bude tedy uzitek z produktu a rozsifeny produkt,

tyto dva prvky spolu tvoti customer value z 4C.
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U dotacnich vyzev je potfeba informace poskytnout dostatecnou dobu piedem.
U produktu od¢itatelné polozky je mimo popsani produktu dilezité obsah sdéleni zaméftit
1 na ozndmeni o zdméru, které je potfebné mit podané, pokud chceme produkt vyuzit.
Poskytovani informaci o ozndmeni o zdméru by mélo byt intenzivnéjsi v obdobi zacatku
roku. Zvyraznéni celkového customer value pro od¢itatelnou polozku je vhodné casové

situovat v obdobi od zafi do Gnora.

Cile marketingové komunikace této fdze budou ukézat a predat informace tykajici se
produktu potencionalnim zakaznikiim, zvyraznit hodnotu produktu, tedy jeho customer
value, a stimulovat poptavku. Pozadovana konverze této faze je ziskat pozornost
zakaznika, pfedat mu potiebné informace, aby se rozhodl produkt pofidit. Tedy

postoupeni do faze DO.

Jako vhodné néstroje k vyuziti se zde jevi pfevazné content marketing a pfimy marketing.

3.3.3. Faze DO

Vybrana spolecnost ma pomérné¢ specifické portfolio produktd, které neni
obchodovatelné celoro¢né. Odcitatelnd polozka pro dan z pfijma a dafiové poradenstvi
s tim spojené je aktualni pouze jednou ro¢né. Danové pfiznani ve spolupraci s danovym
poradcem je nutno podat do Sesti mésicti po skon¢eni daiiového obdobi, tedy do konce

cervna.

Spole¢nost ovsem potiebuje néjaky cas na zpracovani podkladi a zpracovani
dokumentace. Na zaklad€ rozhovort s garantkou ekonomického oddéleni bylo zjisténo,
ze idealni deadline pro podepsani poslednich smluv (uzavieni obchodu) je piiblizné
konec Unora, nejpozdéji zacatkem biezna. Dale bylo také zjisténo, Ze vétsina firem za¢ina
danové priznani fesit az s koncem danového obdobi, tedy piiblizné listopad/prosinec.

Toto obdobi (listopad—tnor) je tedy potieba, aby byl zakaznik ve fazi DO.

U obchodovani konkrétniho produktu, kterym je od¢itatelnd polozka na vyzkum a vyvoj,
je v8ak jeSté potieba, aby byla splnéna jedna podminka. Touto podminkou je, aby
spolecnost, kterd hodla od¢itatelnou polozku vyuzit, méla podané takzvané oznameni

o zaméru u spravce dané. Divodem, pro¢ tomu tak je, Ze spoleCnost miize zalit
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kumulovat néklady na vyzkum a vyvoj pro téely odpoctu az od momentu, kdy bylo
spravci dané doru¢eno oznameni o zaméru odecist naklady na vyzkum a vyvoj od zakladu
dané. Pro kontinualné probihajici projekty staci pouze jedno ozndmeni o zdméru, tedy
neni tieba jej podavat kazdy rok. Nicméné kazdy vyzkumné-vyvojovy projekt musi mit

svoje vlastni ozndmeni o zaméru.

Oznameni o zaméru by se tedy idealn¢ mélo podat pfed zahajenim vyzkumné-vyvojového

projektu, toto datum se vSak s kazdou spolecnosti lisi.

Dalsimi produkty jsou dota¢ni vyzvy. Dotaéni agentury, které maji jednotlivé dotace na
starosti, vétSinou vystavuji pfedem piehled dotacnich vyzev, které chtéji spustit.
Planované datum jejich spusténi se vSak Casto lisi od reality, divodem jsou zakonna

schvalovani dotaci a jejich podminek Gstavnimi €initeli.

Lhuta pro piijem zadosti o dataéni vyzvy se 1isi v zavislosti na jejich typu. Na typu dotaci
zalezi 1 obsahlost dota¢ni zadosti. Proto je zpravidla dobré mit obchod se zdjemcem o
dotacni vyzvu uzavieny diive, nez se otevie piijem dotacnich zadosti. Zakaznik musi byt

tedy ve fazi DO idealn¢ jesté pred otevienim piijmu zadosti.

Ve fazi ndkupniho procesu DO je dulezité potencionalnimu zakaznikovi poskytnout
dostatek ditvodi, pro¢ by mél k ndkupu produktu zvolit vybranou spole¢nost. Divodl

muze byt nékolik, z vlastni zkuSenosti vim, ze mezi hlavni parametry patii zejména:

e kvalita,
e (Cena,

e doplikové sluzby a produkty.

Kvalita a cena spolu zcela neodmyslitelné souvisi. Obecné¢ mame tendence posuzovat
kvalitu dle ceny. Dalsi parametry, které ovliviiuji naSe vnimani kvality, mize byt znacka,

ale i celkovy jeji design.

V tomto oboru je extrémné dilezité ziskat si zdkaznikovu divéru. Zakaznik vybrané

spolecnosti Casto poskytuje citliva data, a pokud by vybrand spoleCnost svoji praci
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neodvedla kvalitn¢, mohlo by to jeji zdkazniky stat nemalé finan¢ni prostiedky ¢i soudni

spory.

Obchod ve vybrané spole¢nosti vzdy uzavird obchodnik a uzavird cely konverzni
trychtyt. Konverzi pozadovanou od marketingu je ziskdni poptdavky / Zddosti o konzultaci

konkrétniho produktu.

Obchodnik reprezentuje firmu a jeho vystupovani mize byt stéZejni pro uzavieni
obchodu. Obchodnik je vlastné viibec prvni osoba, se kterou potencionalni zakaznik jedna
pfimo. V teoretické ¢asti popisuji, Ze je jednodussi ziskat divéru zdkaznika jako fyzicka
osoba nez jako firma. Navic cely B2B trh ma silnou vazbu na vztahovy marketing, ktery
je vétSinou svazan s konkrétnimi lidmi. Proto tento fakt je potfeba neopominout

i V navrhové ¢asti.

V teoretické ¢asti zmifuji, ze mezi stézejnimi argumenty v tomto rozhodovacim procesu
patii také zhodnoceni vykonu a poskytovana poprodejni péce jiz ziskanych zékazniki,
jinymi slovy reference. Reference jsou i zplsob, jak si ovéfit kvalitu produktu

a doplinkovych sluzeb.

Marketingova komunikace v této fazi bude mit za cil piesvédcit zakaznika, Ze vybrana
spole¢nost poskytuje kvalitni produkt a zakaznik ji mize davétovat (image znacky).
Zaroven je nasnad¢é zde zminit vSe, ¢im se odliSuje od konkurence (rozsifeny produkt

a sluzby) a dosahnout tak findlni konverze (uzavieného obchodu), ¢ili zajistit obrat.

Vhodnymi néstroji pro tuto fazi by mohly byt word of mouth, content marketing a piimy

prodej.

3.3.4. Faze CARE

Ve fazi CARE je dilezité o zdkaznika, jak uz nazev napovida, pecovat. Zakaznik, ktery
je spokojeny a vraci se, je totiz pro spole¢nost levné&jsi. Tato faze je podobné jako faze

DO neodmyslitelné spojena s osobou obchodnika.
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Ten ve vybrané spolecnosti absolvuje tzv. pokraCovani spoluprace, kdy by mél za
zékazniky s drobnymi darky zajet, podékovat za spolupraci a rozebrat moznosti dalsi

spoluprace.

Dalsi poprodejni sluzbou, kterou nabizi spole¢nost k odcitatelné polozce, je obhajoba
vyzkumné-vyvojového projektu pied spravcem dané. Ta je pro spolecnost stejne dulezita
jako pro jeji zédkazniky. Jde ji o obhajobu jeji prace, a tedy dobrého jména. Castym
opomenutim ze strany zakaznikd v§ak byva, Ze vybrané spole¢nosti o kontrole finan¢niho

ufadu, feknou pfili§ pozde¢.

Konverzi v této fazi je dostat zakaznika opét do faze DO a zopakovat konverzi této faze,

tj. podepsat smlouvu. Vhodnym nastrojem je tedy opét pfimy marketing a osobni prodej.
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4.  Vlastni navrhy feSeni

Pro jasnéjsi prehled specifikace vyuZiti jednotlivych nastrojii komunikaéniho mixu jsem
vytvofila nasledujici schéma. V jednotlivych podkapitolach se budu vénovat vybranym
nastrojim komunika¢niho mixu a ptipadné je dopliiovat i o kanaly. Navrhy jsou

rozdelené dle jednotlivych obchodnich fazi.

PFimy
marketing

Content
marketing

Content OSObn_i
marketing prodej

Osobni
prodej

PFimy
marketing

Obrézek 1: Navrhované vyuziti nastrojit komunikacniho mixu v konceptu SEE-THIK-DO-CARE
Zdroj: vlastni zpracovani v canva.com

4.1.  Marketingova komunikace SEE

Jak jiz zminuji n¢kolikrat vyse, ve fazi SEE je stézejni, aby si zakaznik produktu vibec
vSiml. Content marketing by mél byt zaméfen na zédkaznikliv uZitek, aby bylo zfejmé,

jakou potiebu produkt fesi.

Stejn¢ jako Vv dalSich fazich se pokusim vyuzit model identifikace, kdy se pfijemci
pokusim ukazat, jaky uzitek mél produkt pro firmy pusobici v jeho oboru. Zaroven by

komunikace méla byt zamétena na kladné parametry produktu.
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Pro content marketing je potieba mit néjaké misto pro umisténi obsahu. Nejcastéjsim
mistem je ve vétSiné piipadi web ¢i socialni sité. Web je, jak vyplynulo z vyzkumu focus

vvvvvv

vision, jednim z nejdulezitéjsich komunika¢nich kanalti na B2B trhu.

Nejcastéji vyuzivanou formou pro tyto kandly je bezpochyby psana, lze ale vyuzit
I obrazky ¢i audiovizualni formu. Tyto formy ziskavaji okamzitou pfijemcovu pozornost.

Proto se pfi tvorbé obsahu zaméfim i na tyto formy.

Aby se v8ak k obsahu zadkaznik dostal, je tfeba vzdy néjaka cesta. Jak jiz bylo napsano,
nejcastéj$im mistem pro umisténi obsahu je web. Na ten se piijemce dostane nejcastéji
pomoci vyhledavacde, ktery piijemci nabidne bud’ placené, ¢i organické vysledky
vyhledavani. Jedna se zde tedy o SEO a vykonnostni kampané, na které se hodlam

zamérit.

Jako dal§i mozné cesty, jak si nas zdkaznik mtize v§imnout jsou reference, ¢i naptiklad

ucast na akcich (veletrhy, Skoleni apod.), nebo i na socialnich sitich.

S vykonnostnimi kampanémi se muzeme setkat i na socialnich sitich. Vzhledem
k zamé&feni spole¢nosti na B2B trh se domnivam, Ze je vhodné cilit obsah tykajici se

produktt na LinkedIn.

LinkedIn cili na propojovani a vytvafeni business vztahi a je neodmysliteln¢ spjat
s profesnim profilem. Zde jde zacilit na lidi, ktefi vykonavaji ur¢itou pracovni pozici ¢i

pracuji v ur¢itém odvétvi.

Socialni sité jako Facebook a Instagram by spole¢nost, dle mého ndzoru, mohla vyuzit
spiSe pro budovani image jako zaméstnavatele. Protoze, zatimco LinkedIn je zaméfen
pravé na profesni vzdélavani (existuji nejruznéjsi LinkedIn akademie) a budovéani
profesnich vztaht, na socialni sité¢ chodi lidé spiSe za z&bavou ¢i z divodu svych

osobnich, nikoliv pracovnich zajma.
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4.2. Marketingova komunikace THINK

Piimy marketing v této fazi muze byt budovan pomoci placenych kampani zacilenych
pfimo na vydefinovanou skupinu, ¢i adresné rozesilani obsahu, naptiklad pomoci

e-mailovych kampani, ¢i socialnich siti.

V této fazi uz zékaznik nad produktem vice premysli, hleda svoji customer value
a srovnava ji s cenou. | v této fazi chci vyuzit content marketing zaméfeny na ptinosy
produktu pro zakaznika. Nicméné¢ by mél byt doplnén i o konkrétni parametry a podminky
¢1 dalsi sluzby k produktu, které k produktu miizeme poskytnout. Je zde vhodné zminit

I unique selling position spole¢nosti.

Obsah této ¢asti hodlam zaméfit i na zptsob fungovani jednotlivych produktt. V rdmci
odcitatelné polozky lze v komunikaci vyuzit naptiklad informace ohledné podani
oznameni o zaméru. Obsah s timto tématem bude vhodné nacasovat pfiblizné na zacatek

roku.

Fazi THINK se da vyuzit pro budovani image spolecnosti jako ,,odbornika na dany

produkt®, ktera bude kli¢ova pro fazi DO.

Obsah je opét vhodné umistit na web ke kazdému produktu, ale i v podobé blogovych

ptispévki.

V této fazi je potieba vyuzit zakaznikova zajmu dozvédét se néco o produktu. Cili
poskytnout mu obsah za kontakt. Zpusobu, jak kontakt ziskat, mize byt nékolik,

naptiklad e-book ¢i jeho jakékoliv jind forma, odbér novinek jako prvni apod.

Timto krokem ziska vybrana spolecnost informaci o existenci potencionalniho zékaznika
a bude rozsitovat svoji databazi. Ziskanym kontaktem spole¢nost ziskava i moznost
ptimého adresného marketingu v podobé napiiklad e-mailovych kampani apod. Ziskava
také znalosti o zakaznikovi, které mohou pomoci s personifikovanym obsahem ptimo pro

konkrétni osobu ¢i firmu.
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4.3. Marketingova komunikace DO

Zékaznik v této fazi je jiz rozhodnuty k nakupu a vybira spole¢nost, u které nakoupi.
V této fazi to chce cile marketingové komunikace nastavit primarné na odliSeni se od
konkurence, budovani image a stabilizaci obratu. V ramci odliseni se od konkurence by
mély byt uréité vyzdvihnuty unique selling positions, ale i napiiklad doplikové sluzby,

se kterymi se mizeme setkat ve fazi CARE.

Pozadovana konverze marketingové ¢asti je hned na zacatku faze DO, kdy by tato
komunikace méla presvédcit zdkaznika, ze chce produkt zakoupit u vybrané spole¢nosti

a aby zaslal Zadost o konzultaci, konverzi marketingu.

Vzhledem k tomu, ze oba hlavni produkty spoleénosti piedstavuji pro zdkazniky nemalé
finan¢ni prostiedky, je tfeba budovat image spolecnosti jako odbornika v oboru a ziskat

si zakaznikovu duvéru.

Z poznatkl popsanych v teoretické Casti lze fict, ze je jednodussi ziskat si zdkaznikovu
divéru jako fyzicka osoba nez jako firma. Vybrana spole¢nost uskute¢niuje prodej osobné
pii obchodnim jednani obchodnikii. Z tohoto ditvodu je tedy tieba budovat image nejen

spolec¢nosti, ale i1 jednotlivych obchodniki.

Obecné lze fict, ze pocit znamosti probouzi v jednotlivcich divéru, které je tieba v ramci
marketingové komunikace vyuzit. K tomu lze vyuzit nejriznéj§i CRM systémy, které
eviduji nejen informace z obchodnich jednani, ale i informace z pfedchozi realiza¢ni faze
a ptipadn¢ informace zjisténé z ptedchozi marketingové komunikace. Na tom je postaven

vztahovy marketing.

Dilezité je, aby spolu vSechny informace korespondovaly, méli k nim pfistup vSichni
a komunikace na zakladé téchto informaci smérem k zakaznikovi byla jednotna. Sdéleni
by se mé¢la vzajemné propojovat a posilovat. Je zde tedy vazba na interni marketing, ale

i na interni komunikaci.

Jistého pocitu znamosti Ize dosahnout i uréitou frekvenci marketingové komunikace. Aby

si zékaznik spole¢nosti vibec vSiml, musi pfijit nékolikrat do kontaktu s jeji
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marketingovou komunikaci, ktera ho néjakym zpiisobem upouta a za¢ne konzumovat jeji

obsanh.

Ve fazi THINK chci content zaméFit na popis produktu. Samotna dobré znalost produktu
piispiva k image odbornika ¢i profesionala na dany produkt. Je zde tedy jista provazanost

na content predchozi faze.

| pro fazi DO lze vytvofit samotny content, zaméfeny tfeba pravé na zpusob obhajoby
projekti pred finanénim ufadem, ¢imz si miiZe spole¢nost ziskat davéru. Dale v této fazi
chci publikovat ¢lanky ¢i kratké posty pfimo od danového poradce. Tato profese sama od
sebe budi autoritu, a tedy i jisty druh dtvéry v tuto autoritu, jak jiz zmifuji v teoretické

¢asti.

Domnivam se, Ze je Vhodné pro tuto fazi vyuzit zakaznickych referenci. Ty by mohly byt
seskupovany do ,referencni knihy*, ta by vSak byla zasildna pouze potencionalnim
zakaznikim, ktefi na sebe zanechaji kontakt. Tim by se zaprvé obchodnici dozvedéli
o tom, Ze se nékdo 0 spolupréci zajim4, a za druhé by dochazelo k rozsifovani databaze

spolecnosti. Reference jako takové spadaji do komunika¢niho néstroje word of mouth.

Jak uvadim vyse, obchod jako takovy probiha osobné na obchodnim jednani, které
nemusi byt pouze jedno. Referencni kniha v ti§téné verzi by se dala vyuzit jako podklad
pro tato obchodni jednéani. Stejné€ tak by se v nastroji osobniho prodeje dalo vyuZit tisténé

infografiky s popisem produktu.

Ukonceni této faze, tedy zda uzavie obchod ¢i nikoliv, zAvisi na obchodnikovi

spole¢nosti.
4.4, Marketingova komunikace CARE

V této fazi jde predevsim o ponakupni péci o zdkaznika. Tato faze mize byt pomérné
obsahla a muze obsahovat od komunikace v pfipadé¢ reklamaci az po né&jaky typ servisu.

V piipadé¢ vybrané spole¢nosti k reklamacim jako takovym nedochazi.

Obsahovy marketing zde hraje jiz mensi roli. Jeho tlohou je zejména ,,pfipominat se*

zakaznikiim. Obsah by zde mohl byt zaméfen tfeba na zplisob zpracovani podkladu apod.
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Jak jiz popisuji Vv analytické c¢asti, vybrana spoleCnost realizuje v této fazi tzv.
pokra¢ovani spoluprace a obhajobu vyzkumné-vyvojovych projektd. V rdmci
pokracovani spoluprace by se mohl obchodnikovi hodit podklad pro toto jednani. Ten by
se potencionaln¢ dal ziskat pomoci dotazniku. Dotaznik by zaroven slouzil jako osnova

jednani.

Tohle pokracovani spolupréace, kde spolu zastupci obou spolecnosti (vybrana spolecnost
a jeji zakaznik) probiraji faktory spoluprace, celkovou spokojenost a moznosti dalsi

spoluprace, by mohlo zarovei slouzit jako podklad pro ziskani zakaznické reference.

Zaroven se domnivam, Zze by marketingova komunikace v této fazi méla byt vice
zaméfena pravé na moznou obhajobu projektu. Tim by pravdépodobné dochazelo méné
Casto k pozdnimu upozornéni vybrané spole¢nosti o probihajici kontrole finan¢niho

ufadu.

Nabizi se rovnéz otdzka, jestli by neSlo nabizet podobnou sluzbu i u dotaci. Nékteré
dotace, které slouzi k financovani dlouhodobé&jsich projektii, maji stanovenou podminku
podéavani tzv. zpravy o udrzitelnosti. V této zpravé jde zpravidla o to, Ze projekt stale
existuje a spravuje jej subjekt, ktery dotaci ziskal. Casto jsou soucasti zpravy také fotky
S oznacenim o zpisobu financovani. (Typicky se jedna o cedule ,,financovéano z fondi

EU apod.®)
4.5. Komplexni popis navrhi

V ptedchozi kapitole jsem se snazila pfiblizit navrhy na marketingovou komunikaci dle
jednotlivych obchodnich fazi. V nasledujicich kapitolach budu popisovat navrhy pro
marketingovou komunikaci komplexnéji, aby bylo dosazeno celistvéjsiho obrazu

navrhové Casti.
4.5.1. Vyuziti nastroji komunika¢niho mixu pro vybranou spole¢nost

Velka cast dosavadniho content marketingu byla zaméfena na zajimavosti z oblasti

vyzkumu a vyvoje. Nyni, dle mych navrhii, by mél byt obsah sdéleni a témata roz¢lenéna
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podle obchodni faze, ve které se zakaznik nachazi. Témata content marketingu by tedy

méla byt roz¢lenéna do 4 kategorii.

1. Kategorie ,,SEE* — obsah by mé&l byt zaméfen na popis produktu a zejména jeho
kladné parametry, vyzdvihovani uzitku, tedy jadra produktu. Zde lze vyuzit
psychologického efektu projekce, pomoci kterého lze ukézat potencialnim
zakaznikim uzitek, ktery pfinesl produkt jinym firmam ptisobicim v podobném
nebo stejném sektoru.

2. Kategorie ,,THINK* — zde je vhodné obsah zamé&fit uz na konkrétni parametry
produktu, podminky jeho uplatnéni a vysvétlit, jak produkt funguje. Zaroven zde
lze zminit i dal$i doplikové sluzby, které k produktu spolecnost poskytuje.
Pomoci tvorby tohoto konkrétniho obsahu se zaroven zac¢ind budovat image
spolecnosti jako odbornika v oboru. Nékteré obsahy z této Casti mohou mit
podminény piistup, ktery Ize ziskat za kontakt na potencionalniho zakaznika.

3. Kategorie ,,DO*“ — obsah v této ¢asti by mél byt zaméfeny na presvédéeni
zakaznika k ndkupu u vybrané spolecnosti. Dilezité je tedy ziskat jeho divéru. K
ziskani divéry prispiva i obsah vénujici se detailnimu popisu produktu z
ptedchozi faze, ktery poméha budovat image odbornika v oboru. Zaroven v této
fazi Ize vyuzit psychologického efektu autority, kdy k uréitym autoritim mame
ptirozenou divéru. Tento obsah by mél byt tedy tvofen danovym poradcem
vybrané spole¢nosti, kterého vnimam jako vys$e zminénou duvéryhodnou autoritu.
Obsah by mél byt taky zaméfen na unique selling position, ¢i dopliikové sluzby,
které spolecnost nabizi ve fazi CARE, nebo tspéSnost obhajob a ziskani dota¢nich
vyzev pro spole¢nosti.

4. Kategorie ,,CARE® — jak jiz zmifiuji vySe, obsahovy marketing v této fazi hraje
mén¢ vyznamnou roli. Jeho obsah by mohl byt zaméfen pravé na zpracovani
podkladt a dalsi tipy, které pomahaji realiza¢ni fazi pifi zpracovani projektu pro
zakazniky. Zaroven navrhuji zde zminovat i doplitkové sluzby. Konkrétné

obhajobu projektu, aby na tuto sluzbu zakaznici nezapominali.

Dalsim nastrojem komunikac¢niho mixu, o kterém se vyse rozepisuji, je pfimy marketing.

Ten je zminén ve fazi SEE a THINK. V kazdé z téchto fazi ma pifimy marketing jinou
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podobu, ale mohou se vzajemné prolinat. Ve fazi SEE si nas zakaznik musi nejdfive

vSimnout.

Vychézim z piedpokladu, Ze vétsina nakupujicich si u spole¢nosti, u které chce nakoupit,
prohlédne jejich web. Cest, pomoci kterych se na web zékaznik dostane, mize byt
nékolik:

1. Na zakladé odkazu, ktery je n€kde umistén (jind webova stranka, letak, pieposlani
od znamého aj.)

2. Na zaklad¢ vyhledavani (at’ uz spolecnosti, nebo produkti, které poskytuje)

3. Na zakladé placeného odkazu

Dulezité tedy jsou zde placené reklamni kampang (tfeti vySe zminény bod) a SEO (druhy
vyse zminény bod). Pod SEO Ize ¢astecné zahrnout 1 prvni vyse zminény bod. Konkrétné
se jednd o odkazy umisténé na jiné webové strance, které 1ze nazvat jako zpétné odkazy,

které jsou pro SEO dulezité.

Placené reklamni kampané lze vytvaret jak v internetovych prohlizecich, tak i na
socidlnich sitich. Pro vybranou spolecnost by bylo nejlepsi zaméfit svoje reklamni
kampan¢ na Google (poptipadé Seznam) a LinkedIn. Reklamni kampan na Facebooku

a Instagramu by bylo lepsi cilit na propagaci vybrané spole¢nosti jako zaméstnavatele.

Ptimy marketing ve fazi THINK je uz konkrétnéjsi. Opét zde mize hrat roli vyhledévani,
kdy se na zaklad¢ parametrt (kli¢ovych slov) zobrazuji vysledky vyhledavani. Zakaznik

Vv této fazi uz vi, co hleda, proto by SEO mélo byt zaméteno na konkrétni kli¢ova slova.

Dalsim zptsobem, jak pfimy marketing pouzit, je oslovit pfimo odbératele (fanousky) na
socialnich sitich, nebo adresné oslovovani potencionélnich zakaznikt v databazi vybrané

spole¢nosti pomoci e-mailingu.

Vétsina kanali vyuzivajicich nastroje word of mouth spada prevazné do kanalt
netizenych firmou. Reference na B2B trhu mohou byt ale velmi dilezité. Proto by
spole¢nost mohla vytvofit referenéni knihu. Tedy knihu poskladanou z referenci

spokojenych zakaznik.
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Jelikoz seznam zakaznikli neni vhodné v tomto oboru umistovat n€kde vetejné, byla by
referencéni kniha odesilana na vyzadani. V tisténé verzi by mohla tvotit podklad pro

obchodni jednani.

Piimy prodej se lisi ve fazi DO a CARE, jak vyplyva z nasledujicich odstavci, kde se
svoje navrhy pokusim vice popsat.

Ve fazi DO je kontakt s obchodnikem stéZejni, jelikoz timto zptisobem se ve vybrané
spolecnosti uskute¢niuje nakup. Jak jiz zmiiuji vyse, pro vybranou spolecnost, vzhledem
K piisobeni na vybraném segmentu trhu, je dulezité ziskat zakaznikovu davéru. Tu je
jednodussi si ziskat jako fyzick4 osoba neZ jako firma. Zarovenn by i obchodnik m¢l

budovat svoji image jako odbornika na dany produkt.

Opét pomoci obsahu a jeho publikaci naptiklad na osobnim profilu na LinkedIn. Zde si
muze vytvaiet i svoji sit’ z potencionélnich zakaznikt spole¢nosti. Po piijeti zadosti do
sit¢ by v ndvaznosti na vztahovy marketing obchodnik pod¢koval za propojeni, strucné
by se predstavil a nabidl moznost konzultace, kdy by vybrané osoba fesila néco, s ¢im by

mohl pomoci (od¢itatelnou polozku ¢i dotace).

Davéru budi také pocit znamosti, tedy i v ramci napiiklad rozesilky e-mailovych kampani
by bylo vhodné zminit jméno, kontaktni udaje a ptipadné fotku obchodnika. Opakovana
rozesilka e-mailovych kampani pak vytvofi jisty pocit znamosti obchodnika u ptijemce,

kdyzZ jej potka na osobnim jednani ¢i narazi na jeho profil na socialnich sitich.

Budovani davéry zalozené na pocitu znamosti funguje i opacné. Tedy pokud obchodnik
ma informace o spolecnosti, se kterou jedna, a umi je vyuzit. Je dilezité sbirat informace
napii¢ celou komunikaci se zdkazniky a zajistit piistup k t€émto informacim pro vSechny,

ktefi se zakazniky komunikuji.

V ramci vybrané spole¢nosti nejde pouze o navrhy smérem k zadkaznikovi. Vzhledem
k tomu, Ze spole¢nost zadné vyrazné marketingové aktivity nepodnikala, bude dulezité
zajistit také predavani informaci z komunikaci se zakazniky dal$im pracovnikiim vybrané

spole¢nosti.
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Piimy prodej ve fazi CARE piedstavuje obchodni jednani nazvané jako pokracovani
spoluprace. Vhodné by bylo, aby se na toto jednani mohl obchodnik vice pfedem
ptfipravit. K tomu by mohl poslouzit rychly kratky dotaznik spokojenosti zasilani
ptiblizné tyden pfed terminem jedndni. Zaroven by tento dotaznik mohl slouzit jako

osnova jednani.

Na tomto jednani by mohly vyvstat i zajimavé podnéty pro reference, a tedy referencni
knihu. Dulezité by tedy bylo i pfedani informaci z jednani zpét do vybrané spolecnosti
pracovnikovi marketingu. V ramci pokracovani spoluprace s sebou obchodnik veze

drobny darek, nejcastéji v podobé vina.

Tento dar by mohl ptedat i pracovnikiim podilejicim se piimo na spolupraci s vybranou
spolecnosti a ocenit tak jejich spolupraci. Vzhledem k tomu, ze na B2B hraji diilezitou

roli vztahy, mél by tento dar nést alespoii osobni vénovani konkrétni osobé.

V analytické casti také zminuji, ze spolecnost na svém webu ma existujici sekci
»pomahame®. Do této sekce spolecnost ptidava prispévky, kde sdéluje, Zze néjakym
zpusobem sponzoruje, ¢i se zapojuje do aktivit, které¢ pomahaji. Jedna se o nadac¢ni béhy,

¢i pomoc v domove senioru.

Cely tento obsah spadajici do public relationship bych pfesunula na socialni sit¢, idealné

Facebook a Instagram.
4.5.2. Vyuziti komunikaénich kanala

Nize se zabyvam navrhem komunikacnich kanali. Zminéné komunikacni kanaly je po
jejich implementaci tfeba méfit a vyhodnocovat, abychom dokazali vyhodnotit jejich

efekt. Je tedy tieba respektovat Lassvelliv model.

452.1. Web

B2B je pravé web. Ten vybrand spolecnost sice ma, ale neni pIlné editovatelny, neni
méfeny a neplni svoji funkci, negeneruje poptavky. Z tohoto divodu navrhuji, aby

spolecnost ziidila novy web s jasné definovanou strukturou:

59



Vlastni navrhy reseni

e Home page — strdnka by méla obsahovat predstaveni spoleCnosti, zminéni
divodu, pro¢ spolupracovat s vybranou spolec¢nosti, a formulat pro vyzadani si
referenéni knihy a také ptedstaveni produktu.

o Sluzby — stranka zabyvajici se pifedstavenim produktu.

= Stranky jednotlivych sluzeb nabizenych vybranou spoleénosti —
obsah zaméfen na jednotlivé parametry a zékladni informace
0 produktu a formulaf na vyzadani nezavazné konzultace.

o Blog — stranka pro zobrazovani ¢lankt psanych vybranou spolecnosti.
Stranka by méla obsahovat také formulaf pro ptihlaSeni se k odbéru
blogovych ¢lanki.

= Jednotlivé Clanky

o O néds — detailngj$i predstaveni spole¢nosti, neZ je na prvni strance,
soucasti by mé¢la byt i stru¢na historie spolecnosti a predstaveni tymu.

» Kariéra — méla by byt viditelnd v menu, ale ne v hlavni listé
(vybrana spolecnost nepotfada nabory Casto), takto stranka by méla
zejména obsahovat odkazy na podstranky s jednotlivymi
pozicemi, na které se nabira.

e Strdnky svolnymi pozicemi — struéné piedstaveni
spole¢nosti, popis pracovni pozice, predispozic pro jeji
vykonavani, odmény a formulaf pro zaslani zivotopisu.

e Stranky pro zijemce o zaméstnani — predstaveni
spoleCnosti jako zaméstnavatele a popis toho, jak bude
probihat vybérové fizeni.

o Kontakt — strdnka s kontakty, fakturaénimi udaji a pobockami vybrané
spolecnosti.

o GDPR

Dalsi soucasti webu mohou byt landing page. U jednotlivych formuldit s zadosti
o konzultaci by mély byt také uvedeny kontakty na obchodnika a jeho fotka. Na webu by
rovnéZ mohly byt néjaké interaktivni prvky, které by zvysily dobu navstévnosti a pocet

akci, které navstévnik na webu ud¢la.
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Samostatnou ¢asti webu, u které se pozastavim, je blog. Zde by mély byt sdileny
ptispévky psané pracovniky z vybrané spolecnosti. Ptispévky by mély byt zaméiené
nejen podle kategorii contentového marketingu dle obchodnich fazi, ale i na soucasné
ckonomické déni a technické pokroky, které by mohly byt pro potencionalni ptijemce

obsahu zajimavé. Frekvence publikovani by méla byt ptiblizné jednou za dva tydny.

Je dulezit¢ si uvédomit, ze produkty nabizené vybranou spole¢nosti jsou dany

legislativnimi Upravami a jejich forma, podminky ¢i samotna existence se muze zménit.

Dalsi weby spolecnosti jsou funk¢ni, ale také nejsou métené. Je tedy nutné tyto weby
(stavajici 1 novy hlavni web) piipojit na Google Analytics, aby jejich vykonnost mohla
byt vyhodnocovana. Web pro zahrani¢ni trh by mél byt doplnén pouze o odkazy

v kontaktech na obchodnika, poptipadé€ formulaf pro odeslani Zadosti o konzultaci.
SEQ je tfeba k implementovat ptimo do webu jako takového.
45.22. Socialni sité

DalSim komunika¢nim kandlem jsou socialni sité. Spole¢nost aktudlné disponuje profily
na Facebooku, Instagramu a LinkedInu. Z analytické ¢asti vyplynulo, Ze nejvhodnéjsi
socialni siti pro vybranou spole¢nost bude pravé LinkedIn. Cilem pro tuto sit’ by mélo

byt rozsifovani jejiho organické vlivu, tedy budovanti sité sledovatelt.

LinkedIn je zatim stale socidlni sit, kterd nabizi vice moznosti profilim patiicim
fyzickym osobam nez spole¢nostem. Z tohoto divodu je vhodné mit ve firmé alespon
jednoho ambasadora, ktery by mél piesdilet ptispévky spolecnosti, tvofit alespont ¢ast

vlastnich a mit vhodné vyplnény profil.

Idealnim ambasadorem by mél byt tedy obchodnik. Ten by mél mit nejvétsi zajem na
akvizici novych klientti a je tedy v jeho zajmu ziskat si jejich diivéru. Na LinkedInu miize
budovat svoji image odbornika na dany produkt a vytvafet pocit znamosti

u potencionalnich zakaznik.

Zpusob akvizice novych zakazniki na LinkedIn by se dal jednoduse popsat jako znat —

libit se — verit. Z toho duvodu je potieba poskytovat pravidelny obsah. Obchodnik, ktery
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by byl zarovenn i ambasadorem, by mél tvofit svlij vlastni obsah. Ten by mé¢l byt

publikovan minimalné jednou tydné. Idealné vsak az trikrat tydné.

Piispévky by mély byt obsahové zajimavé zejména pro svoji cilovou skupinu. Clenové

cilové skupiny na LinkedInu by méli byt takzvani ,,decision makers®, pro které je

wewvr

Dal$im potenciondlnim tématem na socialni sit€¢ mize byt i rozptyleni ptipadnych obav
spojenych s uplatnénim/vyuzitim produkti. Nejcastéj$im formatem na LinkedInu je
psané slovo. Mezi dalsi podporované formaty patii naptiklad obrazky ¢i videa, kterd je

pro upoutdni pozornosti rovnéz dobré pouZzit.

Profil obchodnika, stejné jako spole¢nosti by mél byt vhodné vyplnén. Samoziejmosti
u obou profil je mit vyplnéné takzvané ,,motto*. Zde by m¢l byt stru¢né popsan, jaky

pfinos miize vybrana spole¢nost/obchodnik pro potencionédlni zékazniky mit.

Obchodnik je zaroven i €lovek, ktery ma do urcité doby k zdkaznické firmé nejblize. Na
zaklad¢ rozSifovani své sité, nejdiive z fad stadvajicich a posléze 1 potenciondlnich klientt,

by mél posilat i navrhy ke sledovani profilu vybrané spolecnosti.

Pokud by obchodnikovi byla pfijata zddost o pfipojeni do site¢, mél by této osob¢ poslat
kréatkou zpravu, ktera by obsahovala:

e podékovani za piijeti do sité,
e predstaveni sebe a toho co d¢la,
e 7zminéni, ze pokud by osoba feSila néco, s ¢im by mohl pomoci (produkty

spolecnosti), tak aby se na néj obratila.

Vyhodou této socialni sité je, ze pokud osoba zméni firmu, ve které pracuje, kontakt na
ni neni ztraceny, ale pouze se presouvd do dalsi firmy, kterd rovnéz mulze byt

potencionalnim zakaznikem.

Jak jiz zminuji vySe, dalSimi socialnimi sitémi, které spole¢nost ma, jsou Facebook
a Instagram, které je vhodné vyuzit spiSe pro budovani zaméstnavatelské image. Obé

socialni sit¢ podporuji formaty prispévku jako: psané slovo, obrazky a fotky ¢i videa.
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Piispévky na tyto socidlni sit¢ by mély byt zaméfeny na pracovni Zivot ve firmé, tedy
sdileni fotek naptiklad z porad, firemnich veéirkd, piani k narozenindm apod. Déle by

pfes tyto socialni sit€ mohly byt sdilené blogové ¢lanky.

Pfi naboru novych zaméstnanci, kdy se uvazuje o osobach jesté studujicich, by mohl byt
vhodny format reel na sociélni siti Instagram, kde tato skupina ma silné zastoupeni.
Samotny obsah reel by mohl byt tvofen rychlym piedstavenim spole¢nosti a pracovni

pozice.

Posledni socialni siti, kterou navrhuji vyuzit, je YouTube. Tato socidlni sit’ by vSak méla
slouzit jako vetejné Ulozist¢ firemnich videi, kterd by mohla byt dale sdilena ostatnimi

komunika¢nimi kanaly.

Obsahoveé by videa mohla byt zamétena opét na popis produktii, uzivatelsky uzitek,
dopliikové sluzby, piedstaveni spole¢nosti at’ uz jako profesionala v oboru, ¢i vhodného
zaméstnavatele. Obsah by m¢l podnécovat i identifikaci piijemce s obsahem. Zajimavym
formatem by mohly byt rozhovory na urcitd témata, napiiklad s daniovym poradcem

spolecnosti o aktualnich ekonomickych tématech.
45.23. E-mailing

Dals$im komunika¢nim kanélem jsou e-mailové kampané. Vyuziti tohoto kanalu je pfimo
pozadavkem vybrané spolecnosti. Z analytické c¢asti vyplynulo, Ze se jednd rovnéz

0 vhodny komunika¢ni kanal na segment trhu orientovany B2B.

Pomoci pravidelného zasilani e-mailovych kampani se rovnéz vytvati pocit znamosti.
Diilezité je, aby kampané nebyly odesilany pfiili§ Casto. Na druhou stranu i nizka
frekvence rozesilek je spiSe ke Skod¢. Pokud rozesildme kampané méné nez jednou za
dva mésice, zaCina databaze kontaktii ztracet svoji kvalitu. Diivodem mize byt naptiklad
fluktuace pracovniki na které mame kontakty. S jejim odchodem z firmy se kontakt bud’
smaze anebo preda nékomu jinému, ne vzdy musi byt kontakt spjat s konkrétni pracovni

pozici trvale.

Pro obsahy e-maili by mély byt vyuzity vSechny kategorie contentového marketingu.

Obsah e-maild musi byt také ptizptisobovan své cilové skupiné. Napiiklad nema smysl
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jiz stavajicim zakazniktm, ktefi produkt vyuzivaji, posilat obsah, kde je popsano, jak
produkt funguje. Nebo potencionalnim zakaznikiim se sidlem v Praze posilat informace

o dota¢nich vyzvach, které jsou poskytovany pouze spolecnostem se sidlem mimo Prahu.

Ideélni frekvence obsahu by méla byt minimalné jednou mési¢né na vSechny kontakty
v databazi. V dob¢, kdy spole¢nost neobchoduje tolik produkti, muze byt slozité této
frekvence dostat. K tomu by mél pomoct obecny e-mail, ktery ma spise posilovat image
spole¢nosti jako odbornika v oboru. Jednalo by se o mail s odkazy na posledni blogové
¢lanky. Cilem tedy tohoto mailu by mé¢lo byt udrzovat databazi ¢istou a posilovani image
spolecnosti. Vzhledem Kk tomu, ze ¢ast blogovych ¢lank je zamétena i na obecné déni ve

spole¢nosti, mohou byt tyto ¢lanky zajimavé pro vSechny piijemce z databaze.
45.2.4. Tisténé podklady

Dal$im komunikac¢nim kanalem jsou tisténé podklady, ty by byly vyuzivany zejména pii
obchodnich jednénich. Jednalo by se zejména o infografiku. Jejimz obsahem by mél byt
popis produktu. Referen¢ni knihu, jejimZ obsahem by mély byt reference. Také sem lze
zahrnout 1 nabidku. Ta by méla kromé cenové nabidky obsahovat i stru¢né predstaveni
spole¢nosti zahrnujici i ostatni produkty. Dale sem lze zahrnout vizitky, propisky

s logem, bloky a dalsi.

Nejen u tisténych komunikacénich kanalt je tfeba dodrzet stejny graficky design, ktery by
m¢él korespondovat s filozofii vybrané spolecnosti. Vybrana spole¢nost jiz jeden graficky

design vyuziva a neni jej tieba ménit.
4.5.2.5. Interni komunikace, CRM

Vybrana spolecnost v souc¢asné dobé vyuziva pro interni komunikaci softwar Easy

Project, chat v MS Teams, osobni porady, intranet a CRM Databox.

Posledni komunikaéni kanal, na ktery navrhuji se zaméfit, je pravé posledni komunikaéni
kandl. Spole¢nost v soucasné dobé sice ma CRM systém, nicméné je vyuzivany pouze
obchodniky a editovatelny pouze z desktopové verze, ke které nemaji piistup ostatni

pracovnici.
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V ramci vytvofeni novych komunikacnich kanali je tfeba zajistit pienos informaci
z téchto kanali smérem k obchodnimu oddé€leni a zpét k oddéleni marketingovému.
Zaroven by bylo dobré, kdyby ptenos téchto informaci probihal automaticky. Toho by
mohlo byt docileno integraci CRM s webem a e-mailovym softwarem.

Informace zji$téné z obchodnich jednani by zaroveni mohly byt ptinosné pro pracovniky

vybrané spolecnosti, kteti se podileji na realizaci.

Vzhledem k tomu, Ze sou¢asné CRM neumoziuje vySe popsané integrace, navrhuji piejit
k novému CRM. To by mélo poskytovat moznost integraci, editaci a pfistup online,
ptistup k zdznamim pro vSechny pracovniky, evidovat kontaktni udaje na firmu
1 kontaktni osoby vcetné socidlnich siti, umoziovat vybrané spole¢nosti jednoduse

ziskavat a zaznamenavat informace o potencionalnich zékaznicich.
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5. Realizace vlastnich navrhu reSeni

Komunikaéni kanaly jsou navrzeny tak, aby odpovidaly jednotlivym obchodnim fazim.

E-mailové kampané zasahuji do dvou fazi, jelikoz je z nich mozné rovnou zaslat zadost

0 konzultaci. V ramci faze CARE se opét vracime ke komunika¢nim kanaltim.

Web a jeho
obsah

Facebook

Komunikacni kanaly

Obrézek 2: Vyuziti komunikacnich kandli pri cesté ke konverzi
Zdroj: vlastni zpracovani v canva.com

51. E-mailing

Hlavnim pozadavkem jednatele a obchodniki je zavedeni e-mailového marketingu.
Spolecnost disponuje nékolikatisicovou databazi potenciondlnich kontaktl, pticemz

vétsina z nich se setkala s produktem a maji o ném jiz néjaké povédomi.
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Jako zdroj kontaktli mi obchodni oddéleni uvedlo, Ze vétSina kontaktl byla do systému
pfidana po jejich pfimém osloveni, které vétsinou probihalo formou cold callingu. Na
zaklad¢ hovoru bylo zji$téno, jestli je produkt pro spole¢nost vyuzitelny. Pokud ano, ale
jeho vyuziti nebylo aktudlni a spole¢nost méla v budoucnu o produkty zajem, byly tyto
kontakty zadany do databaze.

Timto zpiisobem postupné v prubéhu let vznikla pomérné velka databaze potencionalnich
zékaznika, kterou spoleénost neumi efektivné oslovovat. Problém spojeny s databazi,
ktery lze ptedjimat, je jeji neaktudlnost. Spolecnost plsobi na trhu vice nez desetileti
a kontakty, které ziskava, jsou prevazné pracovniho charakteru. V souvislosti
s ptirozenou fluktuaci pracovnikti ve firmach je tedy mozné, ze ziskané kontakty bud’

vubec neexistuji, anebo byly pfifazeny jinému pracovnikovi.

Samotna tvorba e-mailingového marketingu se bude skladat z nékolika fazi. Prvni z nich
je vybér vhodného e-mailového nastroje na zékladé definovanych pozadavku. 1. krokem
této faze bude prave definice kliCovych pozadavki. 2. krokem bude srovnani souc¢asnych
poskytovatell e-mailového softwaru na zaklad¢é uvedenych pozadavki. V soucasné dobé
na trhu existuje n€kolik poskytovateltii e-mailového softwaru, 1i§i se nejen cenou, ale
i rozsahem poskytovanych sluzeb. 3. Krokem bude vybér poskytovatele e-mailového
softwaru. Na zaklad¢ definovanych parametri bude vybrany nejvhodnéjsi dodavatel

e-mailového softwaru, ktery nasledné bude muset projit schvalenim jednatele.

Jakmile budou vSechny kroky zprvni faze splnény, mizeme piejit do faze druhé,
implementaéni. Prvnim krokem této faze bude zfizeni firemniho Gétu u poskytovatele
e-mailového softwaru. Nésledovat bude nastaveni tohoto Gctu vcetné nastaveni DNS
zaznamu spole¢nosti. Dal$im krokem bude export databaze z CRM systému a jeji import
do e-mailového softwaru. Ideélni by bylo, pokud by tyto dva nastroje $ly propojit online.
To pravdépodobné vzhledem k uzivanému CRM systému nebude mozné. Online verze

totiz neni editovatelna a desktopovou verzi nelze spojit s online nastrojem.

Treti faze bude faze realizacni, kdy 1. krokem této faze bude nastaveni Sablony e-mailu
na zaklad¢ designu spole¢nosti. Néasledovat bude tvorba content planu pro e-mailovy

marketing spole¢nosti, ktery se bude opirat o znalosti a pozadavky obchodnikli. Na
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zakladé content planu budou pravidelné rozesilany e-mailové kampané piijemcim, ¢imz

bude umoznén prechod do dalsi faze.

Ctvrtou fazi bude faze méfeni, zde se budou méfit data z jiz rozesilanych kampani, ktera
se budou nasledné vyhodnocovat. Dle ziskanych vysledkt se posléze bude piistupovat

k potfebnym opatienim.
5.1.1. Vybér e-mailového softwaru

Prvnim krokem, jak jiz uvadim vyse, je definice pozadavki na e-mailovy software.
V rdmci samotné tvorby e-mailové $ablony by mél software poskytovat jednoduchou

tvorbu pomoci editoru, idealn¢ drop and drag.

V dnesni dobé, kdy vétSinou kazdy ma mail také v mobilu, je potfeba myslet na
responzivni design. Dillezité bude také moznost napldnovat rozesilku a zaslani nahledu

kampang.

Jakmile bude kampan rozesland, samoziejmosti by mélo byt poskytnuti zakladnich
prehledd o vysledcich kampané véetné miry dorucitelnosti ¢i odhlasenych kontaktech a

moznost sledovani kampané v Google Analytics.

Software by mél také umoznovat jednoduchou praci s kontakty, tedy jejich import/export,
moznost prizplsobit si vlastni pole u kontaktli a poskytnout tak prostor pro zadani vSech
informaci o kontaktu (jméno, pozice, firma, kontaktni U(daje, preference aj.),

segmentovani kontaktl, moznost pfidani kontaktii na blacklist.

Vzhledem k souc¢asnému stavu webu by bylo uzite¢né, kdyby software poskytoval i
tvorbu landig page. JelikoZ se da ocekavat tvorba nového webu, mélo by byt mozné
software propojit s novym webem pomoci integrace anebo alespon vytvoieni webového
formulafe v e-mailovém softwaru pro sbér kontaktl, ktery bude mozné vlozit na web.
Stimto krokem souvisi i1 dal$i poZadavek, a to je tvorba alesponl zékladnich

automatizacnich scénari a triggeru.

Vhodna by byla i moznost poskytnuti ceské podpory.
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Pro lepsi prehlednost jsem jednotlivé pozadavky sepsala nize:

o Uzivatelsky ptivétivy editor (drop and drag)
e Tvorba/uprava Sablony

e Responzivni design

e Tvorba webovych formulait

e Triggery pro sledovani proklikti a pfesunu kontaktt
e Landing page

e Mg¢ieni kampani

e Moznost planovani rozesilky

e Moznost zaslani ndhledu kampané

e Segmentace kontaktl

e Pfidavani kontaktii na blacklist

e Moznost pridavat vlastni pole ke kontaktim

Na trhu v soucasnosti figuruje né€kolik poskytovatelit e-mailovych softwarti, mezi asi
nejznaméjsi v CR lze zafadit Quandu, Mail Komplet, Eco Mail, SmartEmailing. Mezi
nejlépe hodnocené nastroje na Ceském trhu z vySe zminénych patii Eco Mail

a SmartEmailing, které nabizi i velké mnoZstvi integraci.

Eco Mail, e-mailingovy nastroj pro tvorbu kampani pomoci drag and drop editoru,
rovnéz disponuje moznosti nastaveni rozesilky, velkym mnozstvim editovatelnych
Sablon, tvorbou automatizaci, segmentovani kontakti a jejich spravou. Dale také
v zékladnim balicku poskytuje detailni statistky kampani a jejich reporty do Google
Analytics a tvorbu webovych formulaii. Co Eco Mail neposkytuje, je tvorba landig

pages. [25]

Mail komplet je nastroj, ktery rovnéz disponuje piedpfipravenymi editovatelnymi
Sablonami. Zaroven podporuje snadny import kontaktl, jejich segmentovani
a automatické CiSténi. Automatizacni scénafe se vSak musi dokoupit. Cely tento systém
funguje spiSe na seskladani konkrétnich nastroji do individualniho bali¢ku. V zékladni

verzi toho pfili§ nenajdeme v porovnani s konkurenci. [26]
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Quanda je dalsi z porovnavanych nastroji. V zakladnim balicku poskytuje import
kontaktt. Jejich sprava uz je zde ovSem trosku horsi. V ptipad¢, Ze chcete libovolny

kontakt odebrat z rozesilky, musi jej smazat, zhorSena je zde i segmentace kontaktu.

Quanda nabizi celou fadu Sablon, které Ize piizplsobit pomoci drop and drag editoru.
V zékladni verzi neumoziuje sledovani jednotlivych kampani v Google Analytics.
Rovnéz zde neni moznost vytvofeni automatizacnich scénait. V tomto nastroji lze

vytvorit webové formulate, které 1ze posléze vlozit do HTML stranky webu. [27]

SmartEmailing je nastroj pro tvorbu e-mailovych kampani pomoci drag end drop
editoru. Nabizi pomérn¢ pestrou Skalu ptedpfipravenych Sablon, které je mozné
upravovat. V zékladni verzi nabizi automatizaCni scénafe a tvorbu triggerd, A/B
testovani. Zaroven poskytuje tvorbu webovych formulait, které kontakty pfimo importuji
do systému, i tvorbu jednoduché landig page. Umoznuje sledovani statistik kampani,
prokliky a ptfenos dat do Google Analytics. Samoziejmosti je poskytnuti hromadného
importu kontakt, moznost tvorby vlastnich poli, segmentovani kontakti, a dokonce

i automatické skloniovani a doplnéni data svatku osob. [28]

Pro lepsi ptehlednost byla zpracovana nasledujici tabulka, vSechny tarify jsou zakladni
verze, poCitd se s aktualni velikosti databaze 4 000 kontakt. Z divodu individualniho
nastaveni bali¢ku a neuplnosti ziskanych dat jsem byla nucena z tohoto porovnani odebrat

Mail Komplet.
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Tabulka 1. Sumarizacni tabulka e-mailovych softwarii
Zdroj: vlastni zpracovani, dle [26-28]
Pozadavky Eco Mail Quanda SmartEmailing

Drop and drag editor

Moznost tvorby/Gpravy

Sablony

Responzivni design

Tvorba webovych

formularta

Nastaveni triggera

Tvorba landing pages

Statistiky kampani

Reporty do Google
Analytics

Planovani rozesilky

Zaslani nahledu

Segmentace kontaktl

Piesun kontaktt na

Black list

Tvorba vlastnich poli u
kontaktt

Automatizace

Podpora

Cena 780 K&/mésic 740 K¢ / mésic 1050 K¢ / mésic

5.1.2. Zalozeni uétu a nastaveni

Na zaklad¢ splnéni jednotlivych pozadavki jsem zvolila e-mailovy software
SmartEmailing, ktery je v porovnani s ostatnimi variantami nejdrazsi, ale rozdil neni tak

markantni.

SmartEmailing umoznuje vyzkouset si jeho sluzby na 14 dni zdarma v rdmci zkusebniho

uctu. Zalozeni uctu je velice snadné, sta¢i vyplnit:

e jméno a piimeni,

e firemni e-mail,
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e telefonni Cislo,

e pocet kontaktt v databazi.

V ramci 14 dni je tfeba provést online objednavku tarifu a zaplatit ji bud’ kartou online,

nebo prevodem.

Tvorba kampani probihd pomoci drag and drop editoru. Pied prvnim odeslanim kampané

je jesté nutné provést nastaveni uctu a nahrat kontakty.

U nastaveni Uctu je tieba ptiradit adresu, ze které se budou e-mailové kampané odesilat.
V nastaveni zadame pfisluSny mail a nechdme na né&j zaslat potvrzovaci e-mail. E-mail
obsahuje potvrzovaci odkaz, jakmile na néj klikneme, adresa je potvrzena a lze ji pouzit
jako odesilaci adresu pro kampané. K adrese je dobré pfipojit i jméno odesilatele.
Rozhodla jsem se vyuzit kromé& jména spolecnosti i svoje jméno, aby e-mail na prvni

pohled neptlisobil obecné.

Dalsim podstatnym krokem pro nastaveni je ovéfeni domény. To probiha pomoci DNS
zaznamu. Jejich obsah generuje sém SmartEmailing. Pro jejich nastaveni se staci pouze
ptihlasit do zdkaznického Uctu u poskytovatele domény a nastavit nové DNS zaznamy
dle parametri vygenerovanych u SmartEmailingu. Jejich propsani mtze trvat az 24

hodin. Jakmile se propiSou je doména ovétena.

Obcas se pro odesilani e-mailovych kampani ztizuje doména 3. fadu. Tu jsem se rozhodla
prozatim nevyuzit. OdliSnost odesilaci adresy od klasickych adres je vidét na prvni pohled
a lze tak rychle identifikovat, Ze se jedna o hromadny e-mail (samoziejme zaleZi na tvaru
domény). K vytvoieni domény 3. fadu jsem se rozhodla pfistoupit az v ptipadé, Ze poroste

pocet oznaceni za spam.

Nahrani kontaktt probihalo prvotnim exportem seznamu kontaktnich osob z CRM a

naslednym importem do e-mailového softwaru.
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5.1.3. Vysledky e-mailovych kampani

Pro tvorbu e-mailovych kampani jsem zvolila jednoduchy design vyuzivajici barvy
spole¢nosti. Za obecny cil e-mailovych kampani lze povazovat vysokou oteviratelnost,

nizkou miru odhlaseni a dosahovani cili podle typu mailu.

U e-maild, které obsahuji odkazy na blogové ¢lanky, je cilem dosahnout ¢tenosti ¢lanki,
tedy dostat pfijemce mailu na webové stranky. Tyto e-maily jsou zasilany za ucelem
budovani povédomi o firmé a ¢isténi databaze v celé §ifi. Cilem téchto maill je proklik

na obsah webu.

Dal$im druhem maila jsou maily tykajici se konkrétnich produktd. Ty jsou zaméfené na
Klienty faze THINK. U e-maild, které se tykaji konkrétnich produktii, je pozadovanou
konverzi zadost o konzultaci. V mailu je i ptimy kontakt na obchodnika. O konzultaci Ize

zazadat stisknutim tlacitka v téle mailu.
Vysledky kampani byly sbirany v ¢asovém horizontu od listopadu 2021 do dubna 2023.

Kazda kampan po jejim odeslani ma ve SmartEmailingu svoji vlastni statistiku, ktera
eviduje 1 pocet vracenych (nedorucitelnych mailit). O tyto maily byla databaze vzdy po
¢trnécti dnech od odeslani kampané vycisténa. Na zaklad¢ dat z 52 288 odeslanych maild
bylo zjisténo, Ze primérna oteviratelnost je 21,8 %, mira odhlaseni byla 2,31 %. Hodnotu
oteviratelnosti 1ze oznadit za lehce podprimérnou. Dorucitelnost byla 98,9 % a mira
prokliku byla 5,6 %, z toho 1,2 % piijemct klikalo na ptimou zadost o konzultaci v téle

mailu.

Na zéklad¢ udajt byl vytvoren segment, pomoci kterého byly vysegmentované kontakty,
které historicky oteviely alespon jeden e-mail. Timto zpisobem byla databaze ocisténa o

pfiblizné 1 400 kontaktd, tj. vice nez 1/3 databaze.

Po vy¢isténi vzrostla dorucitelnost na 99 %, oteviratelnost na 36 %, mira odhlaseni 1,65
%. Mira prokliku se snizila na 4,4 %. Z toho 0,5 % kliklo na Zadost o konzultaci pfimo

z mailu. Data byla ziskana na zakladé 12 347 maild.
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Neaktivni kontakty nema smysl v databazi nechavat, jelikoz zkresluji vysledky a zvysuji

moznost oznaceni za spam.

Z&kladnim limitem tohoto srovnani je velk& mira nesrovnalosti velikosti vzorku. Hlavnim
divodem je sniZeni rozesilky a tvorby e-mailovych kampani od srpna minulého roku,
kterd byla spojend s téméf tplnym zastavenim obchodovani jednoho z hlavnich produktu.
Diivodem byly personalni zmény. Fakt, ze v druhé poloviné roku nebylo co obchodovat,

velmi omezil i veskeré marketingové aktivity.

Na zaklad¢ dat zrozeslanych 64 635 mailt a jejich dlouhodobého méfeni jsem se
rozhodla stanovit nejvhodné&jsi den a format predmétu pro rozesilku. Dorucitelnost téchto

mailil byla 98,9 %.

Pro oteviratelnost kampani je stézejni jejich predmét, ktery rozhodne o otevieni mailu ¢i
nikoliv. Testovala jsem zejména uziti klasického oznamovaciho pfedmétu v porovnani

s tAzacim a nedokon¢enymi vétami.

Ze srovnani bylo zjiSté€no, Ze nejlepsi oteviratelnost maji predméty uzivajici nedokoncené
véty, nasledovalo uziti otdzky a posledni bylo vyuZiti oznamovaci véty. Dosazené

vysledky vSak mezi s sebou nejevily markantni rozdily.

Dal$im faktorem, ovliviiujicim oteviratelnost, mize byt doba rozesilky. V rdmci testovani
probéhlo rozesilani ve vSechny pracovni dny Vv casech od 7 do 14 hodin. NejlepSich
vysledkl oteviratelnosti bylo dosazeno uprostied tydne, konkrétné ve sttedu a Ctvrtek.

Dosazeno nejvyssiho konverzniho poméru bylo potom dosahovano ve ¢tvrtek a patek.

Casové vysly nejlépe dopoledni hodiny, konkrétné od 8 do 12 hodin. Nejvyssi
oteviratelnosti i konverzniho poméru bylo dosazeno v kampanich odeslanych od 9 do 10
hodin.

Za celou délku sledovaného obdobi byly maily vybrané spole¢nosti ozna¢eny za spam

pouze jednou. Z tohoto divodu nevidim divod zakladat doménu 3. fadu.
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5.1.4. Souhrn vysledki

Na zaklad¢é méfeni bylo zjisténo, ze znacny vliv na vysledky kampané ma stav databaze.
Zde nemé& smysl ponechavat kontakty, které nejsou aktivni. Jejich odstranéni zvedlo open
rate (oteviratelnost) v priméru o 14 %. Doslo ovSem ke sniZzeni konverzniho poméru

i miry prokliku.

Toto méfeni ma vSak hlavni nedostatek v podob¢ nesrovnatelnosti velikosti vzorku. To
bylo zplsobeno tim, Ze v srpnu minulého roku doslo k vyraznym personalnim zméndm,
které zapticinily Uplné omezeni obchodovani jednoho z hlavnich produktt. To se tedy
negativné podepsalo na celém content planu spolecnosti a zna¢né snizilo pocet rozesilek

na minimum.

Na zakladé¢ vSech rozeslanych mailii dlouhodobé dosahuji nejlepsich vysledkl predméty
s nedokonCenou vétou. Nejvyssi oteviratelnosti a konverzniho poméru potom
dlouhodob¢ dosahuji kampané rozeslané uprostied tydne (stfeda a ctvrtek) po devaté
a jedenacté hodiné. Z vysledkt tedy vyplyva, ze nejvhodnéjsi doba pro rozesilku je

ctvrtek po devaté hoding.
52.  Web

Jak jiz zminuji v analytické ¢asti, vybrana spole¢nost ma hlavni web, ktery ale neni
funkéni. Z tohoto diivodu je nutné vytvotit novy web. Ostatni weby vyZaduji pouze
drobné upravy, jako je vlozeni moznost prokliku z kontaktnich udajii obchodnika ptimo
do mailu ¢i vytaceni. Dalsi drobnou upravou je implementace méficiho kédu Google

Analytics.

Vzhledem k tomu, ze ostatni weby jsou one-page stranky, slouzi pouze k piedani
informaci a neni zde Zadny prostor pro vkladani dalsiho obsahu, jako naptiklad blogovych

¢lanki. Navic obsah na tyto weby by ve vybrané spolecnosti nemél kdo tvofit.

Pii tvorbé nového hlavniho webu je tieba myslet na moznost propojeni a importu
kontaktd z vyplnénych formulait do e-mailového softwaru. Dale je tfeba vzit v potaz, ze

web by mél byt jednoduSe editovatelny. Vzhledem k tomu, Ze firma nemé zadného

75



Realizace vlastnich navrhii reseni

programatora, ktery by mohl pravidelné editovat obsah, navrhuji vybrat webovy editor,

ktery umoziuje integrace.
5.2.1. Vybér poskytovatele webu

Jak jiz uvadim vyse, novy web je vhodné vytvoiit ve webovém editoru. Hlavnim
diuvodem je, ze vybrana spole¢nost v soucasné dobé nema zadného programatora, ktery
by byl schopen web vytvofit a zajistit vSechny potiebné integrace. Prozatim je pozadavek
integrace pouze na e-mailovy software, v budoucnu bude pozadovana i mozZnost integrace
na CRM.

Dalsim pozadavkem je, aby poskytovatel umozioval ¢eskou podporu pro jednodussi

feSeni pfipadnych problémiti. Web by mél mit moznost ptizpiisobit si Sablonu.

Jedny z nejoblibenéjsich webovych editorti 1ze oznacit Wix, Webnode a Solidpixels. Na
zakladé¢ mé znalosti ze spolupraci s jinymi firmami mohu posoudit, ktery z téchto
produkti spliiuje vSechny vySe zminéné pozadavky. Tyto pozadavky spliuje pouze

platforma Solidpixels.
5.2.2. Tvorba webu

Cilem bylo nejen pievést web k jinému poskytovateli, kde bude moct byt plné
editovatelny, ale i jeho zestru¢néni. Stary web obsahoval mnoho podstranek a ¢ast z nich
jiz nebyla aktudlni. Pfi tvorbé webu jsem dodrzela jasné definovanou strukturu, ktera je

vice popsana v navrhové ¢asti.

Solidpixels poskytuje 15denni zkus$ebni lhtutu. K vytvofeni uctu opét neni potieba nic
jiného nez zékladni kontaktni udaje, jako jsou: jméno, piijmeni a e-mail. Nasledné staci

vybrat Sablonu, kterou si lze ptizpusobit pomoci drop and drag editoru.

Pti tvorbé jednotlivych stranek je diilezité myslet na obsah sdéleni jednotlivych stranek.
Kazda stranka by se méla vztahovat ke konkrétnimu tématu. Naptiklad home page by
m¢éla obsahovat produkty a popis problémi, které dokdzou produkty vytesit, dale pak i

prodejni argumenty vyzdvihujici vybranou spole¢nost jako takovou.
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Stranky sortimentu se pak obsahové vice zamétuji na popis kazdého produktu, zvyraznuji
jejich benefity a celkovy vysledny uzitek. Hlavni navstévnici téchto stranek budou
V pfevazné vétsing potenciondlni zdkaznici. Na konci kazdé stranky je kontaktni
formuléf, po jeho vyplnéni je navstévnik pfesmerovan na dékovaci stranku. To z divodu
lep$iho méteni konverzi. Vyplnéné formulafe se automaticky zasilaji na mail obchodnikti
a kontakty se importuji do e-mailového softwaru. V budoucnu se budou vyplnéné
formulafe odesilat obchodnikovi a zaroven by se meély propsat do CRM. Vedle

kontaktnich formulatt je i pfimo kontakt na obchodnika s moznosti prokliku.

Na strance ,,O nas“ by méla byt struéné piedstavena firma jako takova. Ptipadné
predstaven tym, nebo alesponi osoby, se kterymi se nejcastéji mize navstévnik stranky

dostat do kontaktu (napt. obchodnik, personalista, dota¢ni specialista atd.).

Podstrankou stranky ,,O nas“ je stranka ,,Kariéra®, kde se kromé& vypisu jednotlivych
pozic potencionalni uchaze¢ muze prokliknout i na stranku, kde je vice popsan pracovni
zivot ve vybrané spolecnosti, napi. typ pracovni doby atd. V ramci analyzy jsem dosla
k zavéru, ze zejména profil vybrané spolecnosti na Instagramu bude slouzit k prezentaci

firemniho Zivota a tato stranka bude obsahovat také vypis ptispévki z Instagramu.

Dale je také mozné se prokliknout na stranku, kde si uchaze¢ muize ptecist, jak probiha

samotny proces naboru, na co se ptipravit a jaky je doporuceny dresscode k pohovoru.

Oba tyto odkazy jsou zajemctiim o praci doruceny i v potvrzovacim mailu, ktery obdrzi

po odeslani formulaie s CV.

Samotné stranky tykajici se konkrétnich pracovnich pozic obsahuji obecny uUvod
skladajici se z predstaveni spole¢nosti, nasleduje popis pracovni pozice, pracovni napln,
pozadavky na uchazece a co mize vybrana spole¢nost nabidnout na oplatku. Na konci
stranky je pak formulaf pro zaslani odpovédi a CV. Vyplnéné formuléie se rovnou zasilaji

automaticky na mail personalistky.

Stranka ,,Blog* obsahuje vypisy blogovych ¢lanki a moznost jejich filtrovani podle

produktt, kterych se tykaji. Zobrazuje se zde formular pro ptihlaseni k odbéru novinek.
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Kazdy blogovy ¢lanek obsahuje prokliky na souvisejici ¢lanky a na stranky produktd,
kterych se tykaji. Cilem blogovych ¢lankt je poskytnuti dostatku informaci o produktech

a vyvolani touhy po konzultaci (konverzi).

Stranka ,,Kontaktujte nas“ pak obsahuje adresu sidla spolecnosti i jejich pobocek

a kontaktni udaje s prokliky.

U webu jako takového je nékolik cili:

1) zajem o obsah webu,

2) odeslani formulafe ¢i pfimé osloveni obchodnika.

5.2.2.1. Zakladni SEO

I v SEO je dilezité dodrZet n€jakou strukturu webu, tedy ur€it hlavni stranku a podfizené

stranky. I zde jsem dodrzela mnou navrhovanou strukturu webu z navrhové ¢asti.

Pfi samotné tvorbé webu je dtlezité uzivani klicovych slov. Ty souvisi s obsahem webu,
¢im piesné€jsi kliCova slova budu na webu uzivat, tim zvysim jeho relevantnost zobrazeni

na vyhledavané kli¢ové slovo.

Kli¢ova slova jsem se tedy rozhodla volit co nejkonkrétnéji. Naptiklad misto obecné fraze
dotace uziji u strnek popisujicich konkrétni dota¢ni tituly jejich nazev, jako napiiklad
misto ,,dotace pouziji ,,digitalni podnik®. Na obrazcich je pro tyto konkrétni vyrazy

zobrazena jejich praimérna hledanost.
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Hledanost Podobni kli€ovi slova
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UloZit se Stitky UloZit s cilovou strankou
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Obréazek 3: Prehled hledanosti vyrazu: digitalni podnik
Zdroj: vlastni zpracovani v colabim.cz

Hledanost Podobni kli€ové slova
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Obréazek 4: Prehled hiedanosti vyrazu: dotace
Zdroj: vlastni zpracovani v colabim.cz

Kli¢ova slova jsem vyuzila pfimo v nazvu stranky, na strdnce jako H1 a i v niz8ich
urovnich nadpisi. Dulezitym faktorem je uzivat i klicové slovo piimo v odstavcich
stranky. Cast&jsi pouziti kli¢ového slova totiz zvySuje jeho relevantnost vzhledem
k vyhledavacimu vyrazu pro roboty vyhledavacu, idealni je klicové slovo alespon jednou
pouzit v prvnich 10 % obsahu. Nicméné¢ jejich nadmérny vyskyt je spiSe ke Skod¢, idealni

hustota klicovych slov je pfiblizné€ kolem 1 %.

Cim dél vétsi diiraz je kladen na samotny obsah stranek. Ten se musi na kazdé strance
dostatecné liSit, aby roboti neoznacili stranky jako duplicitni. Zaroven je dobré mit na

strance, pokud je to mozné, obsah o délce ptiblizné 600 slov.
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U kazdé¢ stranky je pak potieba ud¢€lat i samotné nastaveni stranky, které ma poskytovatel,
dle mého nazoru, zpracované tak, ze zjednodusSuje editaci a slozitost nastaveni na

minimum.

Jak jiz popisuji vyse, klicové slovo, které by mélo co nejvystiznéji vystihnout obsah
stranky, by se mélo objevit i v samotném nazvu stranky, zaznit by mélo i v samotném

popisu stranky, jak pro vyhledavace, tak pro socialni sité.

Digitalni podnik () zobrazt X

Nazev stranky*

Digitalni podnik

Titulek
URL adresa

Popis

Zvyste digitalni droven vasi firmy pomoci dotaéni vyzvy digitalni podr

Open Graph titulek (OG:Title)

Financuite digitéIni rozvoj vasi firmy pomoci dotace | Diky Open Graph dokaZete ovlivnit, v jaké podobé se zobrazi odkaz pf

sdilenf na sociélnich sitich. Titulek se pouZije jako nazev v nahledu pfi
sdileni.
Open Graph popisek (OG:Description)

Obrazek 5: Zakladni SEO ukazkové stranky webu
Zdroj: vlastni zpracovani v solidpixels.cz

Solidpixels i generuje vysledné nahledy. Do nahledu pro sdileni odkazu na socialnich
sitich jsem pfidala i obrazek, jelikoz vizualni podklad piilaka vice pozornosti nez pouze

psané slovo.
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Digitalni podnik ® zobrazit X

Nahled sdileni na socidlnich sitich Nahled ve vysledcich vyhledavani

Digitalni podnik | Vybrana spole¢nost
https://Ibotz.solidpixels.com/digitalni-podnik

Zvyste digitalni aroven vasi firmy pomoci dotaéni vyzvy digitaini podnik! Celkova
alokace je 500 mil. K&, dotaéni vyzva je uréena pro malé a stfedni podniky.
VyuZijte ji pro rozvoj svého podniku!

Financuijte digitalni rozvoj vasi firmy pomoci dotace | Vy...
Zvyste digitalni uroven vasi firmy pomoci dotaéni vyzvy digitalni podnik!
Celkova alokace je 500 mil. K&, dotaéni vyzva je uréena pro malé a
stfedni podniky. VyuZijte ji pro rozvoj svého podniku!

Obréazek 6: Ndhled zobrazeni zkusebni stranky
Zdroj: vlastni zpracovani v solidpixels.cz

Samotné sdileni stranek na socialnich sitich sice nema vliv na budovani zpétnych odkaz,
jelikoz odkazy socialnich siti jsou oznaceny indexem ,,nofollow*, nicméné¢ muizou byt

zajimavym zdrojem navstévnosti webu.

Nastaveni kazdé stranky navic umoziuje i individudlni rozsifené nastaveni. Zde jsem se
rozhodla zatrhnout i moznost vytvafeni automatického piesmérovani. Tim snizim
moznost, ze pokud dojde ke zméné¢ url adresy, navstévnik stranky neskon¢i na systémové

strance 404, ale na strance s obsahem.

U poskytovatele webu lze obsahové stranku 404 pfizpusobit. Na této strance jsem se
rozhodla vyuzit hlasku ,,Tady bohuzel nic neni, zkuste se podivat tady* a ptilozit odkazy
na produkty vybrané spole¢nosti. Designové stranka odpovida designu vyuzivanému

vybranou spole¢nosti.
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Digitalni podnik ® zobrazt X

Pokrodila nastaveni < D

®) Aktualizovat URL dle ndzvu

ete, jeji URL adresa se automaticky zmén

ativné ovlivnit SEO, proto doporucujeme mit volbu

®) Aktualizovat titulek dle ndzvu Pokud zménite ndzev stranky, zméni se automaticky i titulek, ktery se

prohlize€e. Titulek také zobrazuje ve vysledcich

° Ignorovat duplicitni URL s parametry

__®) Zobrazit ve vysledcich vyhledavani

__®) Vytvaret automatické pfesmérovani pfi zméné URL

® Skryt hlavi¢ku webu

° Skryt pati¢ku webu

Obrézek 7: Dalsi nastaveni zkusebni stranky
Zdroj: vlastni zpracovani v solidpixels.cz
SEO se tyka nejen psané¢ho textu, ale 1 obrazkl. Zde je dulezity uz samotny ndzev
souboru. Neni tedy dobré pouzivat nazvy jako: IMAGE 343 a podobné, ale ptimo
V nazvu zminit, co se na obrazku vyskytuje, nebo k ¢emu se obrazek vztahuje, napitiklad:
digitalni_transformace. Pfi samotném umisténi na web je dilezité doplnit i popis a

alternativni text.

ProtoZe dalsi nedilnou soucasti optimalizace vyhledavani jsou i odkazy na a z externich
zdrojti. Vyuziji ostatnich webt spolec¢nosti, kde vytvoiim odkaz na relevantni podstranky
hlavniho webu, a naopak ¢ili jinymi slovy budu vytvaiet zpétné odkazy, bez kterych SEO

nemuze fungovat.

Podobné nastaveni, jako maji jednotlivé stranky, mé i cely web. To funguje podobné jako
pro jednotlivé stranky. Akorat je potieba zvolit obecnéjsi klicova slova, kterd vystihnou
nejlépe cely obsah webu. Konkrétnéjsi klicova slova, jako naptiklad jednotlivé produkty,

potom vyuziji ptimo v sekci klicova slova.
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Nastaveni

https://Ibotz.solidpixels.com & Doména webu
Web mUZete propojit se svou unikatni doménou druhého Fadu. Po
vypinéni domény zde je jesté tfeba pfesmérovat A zaznam domény v
administraci u vaSeho registratora. Pokud toto pole nevyplnite, zistane
web viditelny na poskytnuté subdoméné. Adresu je tfeba zadavat ve
tvaru: http://www.domena.pripona napfiklad: http://www.novak.cz.
Vychozi titulek (title)
Vypliite titulek Vychozi titulek webu
Cim kratdi ndzev vymyslite, tim lepsi. IdesIné by mél Title obsahovat jen
jedno kli¢ové slovo nebo kratké souslovi.
Prefix titulku

Vypliite prefix Prefix titulku
Na vSech strankach webu se zobrazi titulek zaéinajici timto textem.
Suffix titulku
| Vybrana spoleénost Suffix titulku

Na v3ech strankach webu se zobrazi titulek kon&ici timto textem.
Vychozi popisek (description)
Zabyvame se......... Vychozi popisek
Popisek je véta, ktera by méla smyslupiné vystihovat, co se na daném
webu nachdzi. Zobrazuje se ve vysledku vyhledavani Google i Seznam
jako dvoufadkovy popis. Proto by mél byt popisek dostateéné dlouhy a
vystizny.
Vychozi kli€ova slova (keywords)
Vypliite kli¢ova slova Kli¢ové slova
Kli€ova slova charatkerizuji hlavni témata, které se nachazeji na celém
webu. Jednotliva slova musi byt vZdy oddélena &arkou a je vhodné jich

Obréazek 8: Nastaveni webu
Zdroj: vlastni zpracovani v solidpixels.cz

V tomto nastaveni lze pak jednoduSe implementovat méfici kdd na Google Analytics a
Google Search Console.

Nastaveni

Analytické nastroje V této sekci miiZete nastavit Google Analytics, Google Tag Manager a
Google Search Console

(® ) Zzapnout pokrogilé trackovani (gtag.js) Trackovéni
Pokud je volba zapnuta, systém vyuziva modernéjsi implementaci
Universal Analytics a Google Analytics 4 (gtag.js). V opaéném pfipadé se
naéte plvodni verze trackovaciho scriptu (analytics.js).

Google Analytics - Méfici kod
G-XXXXXXXXXX nebo UA-XXXXXX-X Mé&fici kéd
Vypliite va$ Google Analytics 4 [ Universal Analytics trackovaci kéd. K6d
slouzi pro podrobné sledovani statistik ndvitévnosti a chovani uZivatell
na vaSem webu. Pokud nemate zaloZeny (&et na Google Analytics,
prozkoumejte nasi ndpovédu a zjistéte, jak na to.
Google Tag Manager - Méfici kod
GTM-XXXXXX Mé&Fici kéd
Hodnotu GTM-XXXXXX nahrad'te &islem vaSeho profilu v Google Tag
Manageru.
Google Search Console - Verifikaéni kéd
XXXXKXKKIXXXKXXX KKK KKK XKXXKXXX KKK Verifikaéni kéd
Hodnotu verifikaéni kédu nahradte vasim kédem, ktery jste ziskali v
aplikaci Google Search Console.

Obrézek 9: Priipojeni na analytické ndstroje
Zdroj: vlastni zpracovani v solidpixels.cz
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Dalsi ¢asti webu, kterou je potfeba nastavit, je hlavicka a paticka webu. Hlavicka by mélo
obsahovat urcit¢ logo a strukturované menu. Logo by mélo byt zaroven oznateno

odkazem na domovskou stranku.

V paticce jsem se rozhodla vyuzit rychlé kontaktni udaje, adresu, odkazy na sociélni sité

ana GDPR.

Jakmile je web hotovy, pfesméruji pomoci DNS zadznaml doménu vybrané spolec¢nosti

na novy web. Po celou dobu tvorby webu spolecnost stidle méla stary web.

5.2.3. Vysledky webu

Ziskavani dat probihalo v obdobi od Unora 2022 do dubna 2023 pomoci nastroji Google
Analytics a Google Search Console na hlavnim webu spole¢nosti, ktery byl spustén praveé
v unoru 2022. Stary web vybrané spole¢nosti nebyl méfen, tedy neexistuji data, ktera
bych mohla srovnat. Pti zjistovani stavu koncem roku 2021 obchodnici uvedli, ze si

nikdo z nich nepamatuje, Ze by nékdy ptisla poptavka pres webovy formulaf.

Data se tykaji vSech uzivateld a provedenych ndvstév, kromé¢ odebranych IP adres, které

jsou piitazeny k pocita¢iim v kancelatich vybrané spolecnosti.

Tvorba samotného webu vychazela ze struktury popsané v navrhové ¢asti. Jednotlivé
stranky maji obsah jasné strukturovany pomoci nadpist irovni H2 az H4. Nadpis H1 je

uzit jako nazev stranky. Kazdé stranka ma obsahové rozsah cteni kolem minuty az dvou.

Nejdiive se zaméfim na vyhodnoceni kanali a zdroji navstévnosti. Vzhledem
k feSenému mnozstvi marketingovych aktivit nebyl prostor pro zajisténi osoby, ktera by

se vénovala placenému vyhledavani. To tedy nebylo spusténo.

Dle dat z Google Analytics je patrné, ze web ihned po spusténi dosahoval denné par
desitek navstév, které zejména v prvni poloviné roku rostly. V obdobi letnich prazdnin
doslo k snizeni navstév webu, toto obdobi je pro vybranou spolecnost mimosezona.

Vyjimku o letnich prazdninach tvoii dny po odeslani e-mailové kampang.
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V dob¢ letnich prazdnin zaroven doslo k velkym personalnim zménam, jejichz vlivem
byl i omezen jeden zhlavnich produkti spole¢nosti. To mélo vliv na veskeré
marketingové aktivity. Od prazdnin minulého roku az po konec sledovaného obdobi, tedy
duben 2023, se denni navstévnost webu pohybuje Viadu jednotek az dvou desitek

navstév.

Podrobné;ji se podivam na vyvoj dvou kanald, organic search a direct. Divodem je, Ze se
jedna o dva hlavni kanaly navitévnosti. Udaje z organického vyhledavani také ukazou,
zda zakladni nastaveni SEO se povedlo ¢i nikoliv. Pokud ano, mél by se web zobrazovat
na relevantni vyrazy na co nejnizsi pozici. Idedln€ na prvni strance, to odpovida ptiblizné
umisténi do 6.-9. pozice v zavislosti na vyhledavacim dotazu. Direct potom lze brat jako

ukazatel povédomi o spole¢nosti.

Kanaly navstév webu

0%

45%

Organic Search m Direct Email Referral ® Other M Facebook M Linkedln M Instagram

Graf 1: Kandly navstév webu
Zdroj: vlastni zpracovani na zdakladé dat z Google Analytics

Jednim z hlavnich kanali navstév je organické vyhledavani. Dle udajia z Google Search
Console se web dostava na lepsi pozice vyhledavani na konkrétnéjsi dotazy, tedy vyrazné
lepsi pozici ziska na vyhledavaci dotaz ,,digitdlni podnik* nez na ,,dotaci®“. Web se na

vétSinu relevantnich vyhleddvacich vyrazii primérné zobrazuje na prvni ¢i druhé strance.
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Na web vybrané spole¢nosti odkazuje dle udaju v Google Search Console 40 externich
webl. Tyto zpétné odkazy pomahaji dodavat diivéryhodnost webu vybrané spolecnosti

pro vyhledavaci roboty a maji tedy vliv na SEO webu.

V meziro¢nim srovnani od unora do konce dubna bohuzel primérnd pozice znatelné
vzrostla. Tento problém piikladaim tomu, Ze minuly rok doslo k vyraznému omezeni
jednoho z hlavnich produktd spole¢nosti vlivem personalnich zmén, ke kterému se
vztahovala vétSina vyhleddvacich vyrazi. Na rozdil od dal§ich produkti ma o tomto
produktu vétSina spolecnosti velmi dobré povédomi. Jedna se tedy o vyhledavang;si

dotazy nez u zbytku produktl spole¢nosti.

Druhy z hlavnich kanala je pfimy vstup na web. Za ptimé vstupy jsou oznaéeny vstupy,
pfi kterych je zadana url adresa do vyhledavaciho okna, nebo navstévy, které Google
Analytics nedokaze vyhodnotit. 62 % navstévnikl z tohoto kanall vstoupi na homepage

spolecnosti a dalsich 23 % vstoupi na blog spolecnosti.

Vyvoj pifimych vstupll se dd do zna¢né miry brat jako ukazatel povédomi o vybrané
spolecnosti. U pfimych vstupl je mozné sledovat nartst zejména v prvni poloviné roku
2022. V obdobi letnich prazdnin dochazi k utlumu. Toto obdobi je pro spole¢nost
obdobim, kde se téméf nic neobchoduje a vétSina nasmlouvané prace musi byt jiz hotova.
Nasledn¢ doslo k vyraznym personalnim zménam. V meziro¢nim srovnani obdobi unor—
duben (z ledna 2022 nejsou data, proto je srovnani o tento mésic ociSténo) dosahuje

polovi¢nich az tfetinovych navstév z tohoto zdroje.

Opét to mize byt zpisobeno omezenim jednoho z hlavnich produkti. U druhého
produktu totiz nedochazi k zadnym vyznamnym zménam, a tak se obsah k nému

vztahujici neda oznacit za ,,horkou novinku*.
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Zdroje/média navstévnosti webu

3%

3%

35%

M (direct) / (none) M google / organic M seznam / organic
M bing / organic newsletter / email dalsi weby spol. / referral

M linkedin.com / referral M l.instagram.com / referral B facebook.com / referral

Graf 2: Zdroje/média navstévnosti
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics

Graf 2: Zdroje/média navstévnosti ukazuje podrobnéji zdroje a média navstévnosti webu.
Je z n¢j patrné, ze vétSina navstév pfisla z vyhledavace Google, celych 40 % navstév.
Oproti tomu z vyhledavace Seznam pochazi pouze 3 %. Tato informace je uzite¢na pro

vybér nastrojii pro fizeni placeného vyhledavani.

Jak z Graf 1: Kandaly navstév webu, tak z Graf 2: Zdroje/média navstévnosti je patrné, ze
nejvice navstév ze socialnich siti pochazi z Facebooku. Pfi bliz§im prozkoumani jsem
zjistila, ze vétSina navstév z tohoto zdroje ptichazi na hlavni stranku. Odkaz na hlavni
stranku je umistén piimo na profilu spole¢nosti. Tudiz uzivatelé, kteti navstivili web
spole¢nosti z tohoto zdroje a ocitli se na hlavni strance, museli navstivit i profil vybrané

spole¢nosti na Facebooku.

Navstévy z Instagramu maji jako vstupni stranky bud’ konkrétni ¢lanky, nebo stranku
,kariéra“. Drtiva vétSina navstévnikt z LinkedInu ma jako vstupni stranky konkrétni

¢lanky na blogu.
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Tabulka 2: Priimérnd doba relace a pocet stranek na relaci dle kandlii pri navstévach webu
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dat 7 Google Analytics

Kanél Primérna doba relace Primérny pocet stranek na relaci
Organic Search 00:01:48 2,38
Direct 00:00:42 1,90
Email 00:00:53 15
Referral 00:08:11 5,15
Other 00:02:40 2,41
Facebook 00:02:22 1,94
LinkedIn 00:09:09 4,47
Instagram 00:02:11 2,31

Z Tabulka 2: Priumérna doba relace a pocet stranek na relaci dle kandalii pri navstévach
webu je patrné, ze nejnizsi dobu relace a primérny pocet stranek na relaci maji kanaly
Email a Direct. Nicméné u obou kanalti ¢as relace nevykazuje markantni rozdily

vzhledem Kk poctu stranek na relaci.

U Emailu je niz8i doba relace pochopitelna, vétSinou se piijemci z maili proklikévaji bud’
na stranku konkrétniho produktu (ktera se pfiliS neméni), nebo na landing page po
odeslani zadosti o konzultaci, poptipad¢ blogové ¢lanky, tyto maily ale chodi S nizsi

frekvenci.

Mezi nejzobrazovanéjsi stranky patii hlavni stranka, blog a dalsi stranky z hlavniho
menu, néasleduji stranky jednotlivych produkti. Nejvice zobrazovanou strankou z
produktii je pravé stranka omezeného produktu, nasleduje druhy hlavni produkt.

Primérné doba stravend na strance odpovida délce obsahu stranky.

Mezi vSemi strankami webu se zobrazovala i vyhledavani na webu. Z obsahu je patrné,
ze se jednalo o zakazniky vybrané spolecnosti, kteii hledali kontakty na konkrétni osoby

¢i informace K sdilenym soubortim.
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Za dobu méfeni navstivilo web 2 990 uZivateld. Toto mnoZstvi by mohlo zvysit zapojeni
placeného zdroje vyhledavani, na ktery nebyl doposud prostor. Web doséahl za dobu

meéteni piiblizné 2 % konverzniho poméru a ziskal 40 novych kontakta.

Kdy pfiblizné¢ 48,2 % konverzi piichazi z organického vyhledavani, 29,5 % ze-

mailovych kampani a 8 % z ptimych vstup.
5.2.3.1. Clanky

V nasledujici ¢asti se zaméfim na obsah, ktery vybrand spolecnost publikuje na svém
blogu. V minulosti vybrana spole¢nost na sviij blog umist'ovala ¢lanky, které se obecné
tykaly vyzkumu a vyvoje. V navrhové ¢asti jsem popisovala, Ze bych tento obsah chtéla
zaméfit vice na jednotlivé produkty spolecnosti. Konkrétni obsahy ¢lanki byly navrzeny

dle navrhové ¢asti, aby byly uzite¢né pro vSechny obchodni faze.

Témata jednotlivych ¢lankt jsem vymyslela tak, aby se zaméfovala na popis produkti,
podminek jejich uplatnéni, popis spoluprace a péce, parametrd, ale i na soucasné

ekonomické déni, které produkty ovliviuje.

Nasledné jsem k danému tématu hledala vhodna kli¢ova slova, kterd jsem ptipojila do
zadani pro psani ¢lanku, pro zlep$eni organického dosahu &lankd. Clanky byly psané

pracovniky spolecnosti.

V ¢lancich se objevuji odkazy na dalsi stranky webu. Zejména na produkty, které
S ¢lankem souvisi, a navazujici ¢lanky. Pod samotnym c¢ldnkem se zobrazuje vypis

¢lankd, které se tykaji stejného produktu.

Pod clankem je rovnéz zminén i1 autor ¢ldnku. Kazdému autorovi je automaticky

systémem vytvorena stranka, kde se zobrazuje vypis jeho ¢lanki.
Délky jednotlivych ¢lankt se 1isi, vétSinou se jedna o ¢lanek s dobou ¢teni okolo minuty.

Za rok a ctvrt, co funguje novy web, bylo vyddno celkem 18 ¢lankl. Tedy nebylo

dodrZeno frekvence z navrhové ¢asti. Hlavni pfiinou je nedostate¢na kapacita personalu.
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Odkazy na konkrétni €lanky byly umistovany na socidlni sité, a pfiblizn€ s mésicni

frekvenci rozesilané e-mailem na databazi spole¢nosti.

Mg¢teni probihalo ve stejny casovy tsek jako méfeni celého webu, tedy od unora 2022 do
dubna 2023. Méfeni podléhali pouze navstévnici, ktefi navstivili stranku blog, ¢i jeho
podstranku. Pti hodnoceni ¢lankt jsem se rozhodla zaméfit na zdroje navstévnosti, dobu

pramérné relace a pocet stranek na relaci.
Duvody, pro¢ jsem se rozhodla zaméfit prave na tyto parametry, jsou nasledujici:

- zdroje navstévnosti — umozni identifikovat, odkud ¢tenafi prichazi, a zamétit se jen na

relevantni zdroje,

- prumérna doba relace — je stézejni pro rozhodnuti, jestli byl obsah pro uZzivatele
zajimavy, pokud bude doba primérné relace extrémné nizka (pfiblizné€ kolem 15 sekund),

obsah nebyl zajimavy,

- poCet stranek na relaci — cilem ¢lankt predat informace o produktu a zvysit zajem o

produkt u potencionalniho zdkaznika, tedy navstivit vice strdnek webu.

Z Graf 3: Kanaly navstév blogu je patrné, ze na rozdil od kanali navstév vSech uzivateld
webu ptevlada ptimy vstup. Za ptimy vstup je povazovan vstup, kdy je napsana piimo
¢ast url adresy do vyhledavaciho okna (tedy uzivatel pfimo chce vstoupit na danou

stranku, kterou znd), nebo zdroj nelze identifikovat.
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Kanaly navstév blogu

15%

49%
1%

3%

B Organic Search Direct Email ® Referral B Other M Facebook M Linkedin M Instagram

Graf 3: Kandly navstev blogu
Zdroj: vlastni zpracovani na zdakladé dat z Google Analytics
Piimy vstup na blogové ¢lanky je pon€kud zvlastni, jelikoz kazdy ¢lanek ma svoji
jedine¢nou url adresu. Ta vychazi z jasné definované struktury webu. Url adresy ¢lankd

jsou vytvafeny jako podstranky stranky ,,blog®, v jejich url tedy lze najit ¢ast /blog/.

Diky této jasné¢ definované struktuie jsem zjistila, Ze v 85 % navstév, které udavaji jako
kanal pfimy vstup, maji vstupni stranku blog, nikoliv jednotlivé ¢lanky. Jedna se tedy

pfevazné o uzivatele, ktetfi maji povédomi o vybrané spole¢nosti a navstévuji jeji stranky.

Co se ty¢e u ostatnich kanalti navs§tévnosti, u 66% uzivatell, ktefi navstivi blog z pfimého

vyhledavani, maji vstupni stranku konkrétni ¢lanky.

U odkazit ma 80 % navsté€v vstupni stranku jinou neZ blog, nejcastéji se jednd o
domovskou stranku. Jako odkazujici weby se zobrazuji dal$i weby spole¢nosti, web
zahrani¢niho partnera ¢i weby spole¢nosti, se kterymi vybrana spole¢nost v minulosti

spolupracovala.

U ostatnich kanalt byly nejcastéji jako zdroje identifikovany produkty seznam.cz ¢i
google.com (mapy a firemni profily). Objevilo se zde par vstupl i z portald, které se

vénuji pracovni inzerci.
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Zdroje navstév blogu ze socialnich siti, e-mailu maji z 95 % vstupni stranku konkrétni
¢lanky. Coz je pochopitelné vzhledem k tomu, Ze pravé na socialnich sitich i e-mailech

jsou sdileny odkazy na konkrétni ¢lanky.

U vsech kanall je patrné snizeni vytizeni stejné jako u celého webu od poloviny roku

2022, kdy spolec¢nost omezila vyrazné jeden z hlavnich produkti, ktery byl vice

vvvvvv

pfichazela na web za Gc¢elem hledani informaci o daném produktu.

Tabulka 3: Primeérnd doba relace a pocet stranek na relaci dle kandhi pii navstévach blogu
Zdroj: vlastni zpracovani na zdaklade dat z Google Analytics

Kanal Pramérna doba relace Prumérny pocet stranek na relaci
Organic Search 00:04:57 4,82

Direct 00:00:55 2,27

Email 00:01:03 1,67

Referral 00:16:53 10,18

Other 00:13:59 7,71

Facebook 00:06:51 3,58

Linkedin 00:09:35 4,07

Instagram 00:03:39 3,5

Z Tabulka 3: Primeérna doba relace a pocet stranek na relaci dle kanalii pri navstévach
blogu vyplyva, ze zadny z kanalti nevykazuje pfili$ nizkou primérnou dobu relace. Doba

relace piiblizné odpovida i po€tu navstivenych stranek.

Niz8i hodnoty jsou u kanalu Email. Ty mohou byt zptsobeny tim, ze e-maily tykajici se
blogu obsahuji odkazy na vice ¢lankd, tedy vybizi k vice relacim. Zaroven piijemci e-
mailovych kampani dostavaji vice e-maili od vybrané spoleénosti, které se tykaji pfimo
konkrétnich produkt, tedy je pravdépodobné, ze jsou s produkty spolecnosti

obeznameni.

Naopak nejvysSich hodnot dosahuji kanaly Referral a Other, procento blogovych

navstévniki z té€chto kanall je v§ak minimalni.

Ze socialnich siti vede LinkedIn, jak jsem predikovala v analytické ¢asti.
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5.2.4. Souhrn vysledki

Web si po spusténi vedl pomérné€ dobfe, nicméné personalni zmény, které byly provedeny
minuly rok v obdobi letnich prazdnin a které omezily vyznamné jeden z hlavnich
produktti vybrané spolecnosti, se podepsaly na celkové navstévnosti i pozici webu ve

vyhledavani. Dalsi produkty nejsou tak asto vyhledavané.

Pfiblizn¢ 16 % navstévnosti pochazi z kanalu, které jsou zavislé na aktivité vybrané

spole¢nosti (rozesilani e-mailovych kampani a sdileni ptispévk).

V ramci po¢tu zobrazeni jednotlivych stranek bylo zjisténo, Zze nejvice jsou zobrazovany
stranky z menu. Z tohoto divodu navrhuji zfidit vicearovitové menu, alesponi pro polozku

sluzby. Zde by se po najeti rozbalila navigovaci liSta ptimo na konkrétni produkty.

Mezi vSemi strankami webu se zobrazovala i vyhledavani na webu. Z obsahu je patrne,
ze se jednalo o zakazniky vybrané spolecnosti, ktefi hledali kontakty na konkrétni osoby
¢1 informace k sdilenym souborim. Zde se domnivam, Ze by bylo vhodné na web umistit
stranku s kontakty a zfidit ¢ast webu podminénou piistupem, kterd by slouzila jako

napovéda pro zdkazniky spole€nosti.

Vzhledem Kk po¢tu navstév a rostouci pozici ve vysledcich organického vyhledavani by

bylo vhodné zapojit jako dalsi kanal navstévnosti placené vyhledavani.

Z konkrétnich zdroju je zfejmé, Ze nejvice navstévniki pochazi z vyhledavace Google.

Z tohoto diivodu bych placené vyhledavani zaméfila pouze na tento vyhledavac.

Web za dobu méfeni dosahl konverzniho poméru pfiblizné 2 % a ziskal 40 novych

kontakti do firemni databaze.

Velka ¢ast navstév z organickeho vyhledavani ma vstupni stranku konkrétni blogovy
¢lanek. Uzivani klicovych slov ptimo V téle ¢lanku se tedy ukézalo jako pfinosné. Z vyse
uvedenych zdroji zadny zdroj nevykazuje velmi nizkou primérnou dobu relace a pocet

stranek na relaci piiblizné€ odpovida dob¢ relace.
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Zajimavymi zdroji navstév, které se na blog dostaly pies odkazy, jsou odkazy umisténé
na portalech nabizejicich praci. V navaznosti na toto zjisténi navrhuji se vice zaméfit na

stranky jednotlivych autort.

Ty by nové mohly obsahovat i strucné predstaveni autora a jeho praci ve vybrané
spoleCnosti. Tyto informace by se daly vyuzit v rdmci personalniho marketingu pfti

naboru novych zaméstnancti.

5.3. Socialni sité

V ramci navrhové ¢asti jsem navrhovala zaméFit se zejména na socialni sit’ LinkedIn, kde
jsem doplnila profil spole¢nosti a pravidelné sdilela kratké prispévky a odkazy na blog.

Sdileni ptispévkil probihalo s pfiblizné€ ctrnactidennim rozestupem.

Zaroven jsem vyhledavala zékazniky vybrané spole¢nosti, které jsem si ptidavala do své
sit¢, a nasledné jim posilala navrhy o sledovani stranky vybrané spole¢nosti. Méfeni na

socialnich sitich se vztahuje k obdobi od ledna 2022 do dubna 2023.

Timto zplisobem za rok narostla sledovanost profilu spolecnosti o 29 %. Ze zdroja
navstévnosti webu je patrné, Ze navstévnost neni jednim z vyznamnych zdroji.

Néavstévnici z tohoto kanalu v§ak maji vysoky zajem o obsah.

Nicméné i pies pravidelné sdileni piispévkil se na profilu socialni sité¢ nepovedlo vyvolat
témeéf Zadné zapojeni sledujicich. Tim padem nedochazi k rozsifovani dosahu piispévku
a prispévky maji zobrazeni pouze okolo 70, coz je pfiblizné 20 % sledujicich. Pro zvyseni

dosahu jsem zkousela vyuzit v ptispévcich i tagli. Pi1 pouziti tagh vzrostl pocet zobrazeni

L RA4

(A4

bylo dosazeno ¢trnactinasobné vyssiho zobrazeni.

V navrhové c¢asti jsem velkou ¢ast obsahu vénovala navrhim, tykajicim se profilu
ambasadora, kterym by mél byt obchodnik spoleénosti. Dtive, nez doslo k realizaci
tohoto navrhu, byly provedeny personalni zmény, které se tykaly i obchodniho oddéleni
a soucasna obchodnice neni ochotna budovat svoji znacku a znacku spole¢nosti na své

socialni siti.

94



Realizace vlastnich navrhii reseni

Zkousela jsem oslovit i pracovniky z realizace, ktefi rovnéz Casto komunikuji se
zédkazniky a kvalita celého produktu je postavena na jejich odbornych znalostech.
Nicméné ani mezi témito pracovniky jsem nenasla osobu, kterd by byla ochotna stat se

ambasadorem spolecnosti.

U dalSich socialnich siti, tedy u Facebooku a Instagramu, jsem se rovnéZz snazila dodrzet
urcitou pravidelnost ve sdileni ptispévki. Zde se v§ak nejvétsim problémem stal samotny

obsah.

Tyto socialni sit¢ mély byt zaméfené spiSe na budovani zaméstnavatelské poveésti.
Nicméné spolec¢nost pravidelné pofada jen jednu zaméstnaneckou aktivitu, a tou jsou
celofiremni porady. Tento rok uspofadala nové Skoleni pied zacatkem sezony. Fotky

zZ porad a Skoleni byly na socialni sit¢ umistovany vzdy se souhlasy zaméstnanci.

Ptiblizn¢ v poloviné minulého roku ¢ast zaméstnanct uvedla, Ze jiz nechtéji, aby byly
fotky, na kterych jsou zobrazeni, sdileny vefejné. Z tohoto diivodu se vétSina sdilenych

ptispévka tyka pouze sdileni blogovych ¢lank.

Vzhledem k absenci obsahu tyto socialni sit¢ stagnuji. Pro zajimavost jsem vyzkousela
sdilet na socialni siti Instagram (ktera ma pouze par desitek sledujicich) format piispévku

reel, ktery upozoriioval na novou pracovni nabidku.

Cilem sdileni tohoto formatu mélo byt zjistit, jestli dokaze ziskat vysSi dosah. Reel
dosahlo za mésic dvacetkrat vysSiho organického dosahu nez ostatni piispévky, a
dokonce pfivedlo nékolik navstévnikii na webové stranky do sekce kariéry. Primérna

délka zhlédnuti dosahovala ptiblizné poloviny délky celého reel.

U facebookového profilu sice dochazi k proklikim na webové stranky také, ovSem neni

zde jednoznacné, co tito navstévnici na webovych strankach hledaji.

Za tuto ro¢ni dobu jsem s vybranou spolecnosti sdilela ¢tyii videa na YouTube. Tato
socialni sit’ vSak slouzila jako ,,Ulozi§té pro videa®, které umoziuje jednoduché sdileni
téchto videi pomoci dalSich kanall. Zejména se jednalo o e-maily a web. Videa se
obsahové tykala popisu produktti a jejich uzitku pro potencionalniho zékaznika. Ve

videich nebylo celou dobu pouzito mluvené slovo.
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Na zaklad¢ dat z YouTube studia bylo zjisténo, ze tato videa byla zhlédnuta primérné do

Y sve délky.
5.3.1. Vysledky socialnich siti

Ze socialnich siti nejvétSiho posunu dosdhl LinkedIn, ktery ziskal nartist v poctu
sledujicich 0 29 %. Je to z toho divodu, Ze na tuto socialni sit’ byl kladen nejvétsi diraz,

jelikoz jako jedina vykazovala potencial v marketingové komunikaci na trhu B2B.

I pfes snahu tento kanal ozivit se nepodatilo realizovat velkou ¢ast navrhu. Divodem
bylo, Ze nikdo ze zamé&stnanct spolecnosti, ktefi maji k zdkaznikiim blizko (komunikuji
s nimi), nebyl ochotny stat se ambasadorem vybrané spole¢nosti. VétSina navstévnika,
kterd na web spolecnosti pfisla pravé pres LinkedIn, méla jako vstupni stranku konkrétni
blogové ¢lanky, odkud se pak dostavala na dalsi ¢lanky ¢i na strdnky konkrétnich
produkti.

Ostatni socialni sité spole¢nosti byly brany jako dal$i potencionalni zdroj informaci pro
potenciondlni zdjemce o praci. Proto jsem u nich ani nepfedpokladala znatelny nartst

sledujicich.

Zatimco socidlni sit’ Instagram dokazala zaujmout a pfivést potencionalni zajemce o praci
na webove stranky do sekce kariéra. Nejlépe k tomuto poslouzil format ptispévku reel,
ktery mél mnohonasobn¢ vyssi organicky dosah nez ostatni formaty prispévka. U
facebookového profilu nelze jednoznaéné uréit nejnavstévovangjsi ¢ast webu a urcit tedy

publikum.
5.4. Tisténé podklady

Vétsina tiSténych podkladi vznikd pomoci grafika, ktery respektuje celkovy design a
barvy vybrané spole¢nosti. Tyto materialy jsou uzivany z valné vétSiny jako podklad pro

obchodni jednani ¢i pfi ,,pokracovani spoluprace®.

V ptipadé obchodnich jednani obsah tisténych materialti vztahuje k popisu/vysvétleni
produktu ¢i k prub&hu pInéni. Tyto podklady dle rozhovoru s obchodnici a jednatelem

znacné zjednodusuji vysvétleni fungovani produkti a samotné spoluprace.

96



Realizace vlastnich navrhii reseni

Pfi zméné obchodnikl se ¢ast tisténych podkladi stala neaktualni kvali kontaktim na

ptedchozi obchodniky. Navic aktudIné velka ¢ast uvodnich jednani probiha online.

V néavrhové Casti jsem zminovala referencni knihu. Spole¢nost by v ramci ,,pokraovani
spoluprace méla ziskavat referencni dopisy od svych zakazniki, které by sdruzovala do

knihy.

Tento navrh bohuzel nebyl uskutecnén. Divodem bylo, Ze na pokra¢ovéani spolupréace
obchodnici jezdi pfevazné v 1ét€ (konec Cervence az konec srpna), kdy je méné produkti

k obchodovani.

V tomto obdobi vSak dochazelo k vyznamnym personalnim zménam, které se z velké
¢asti tykaly pravé obchodnikl. V Iét€ se z tohoto divodu na pokracovani spolupraci

témér nejezdilo. Nebyly tedy ziskany podklady pro tvorbu referencni knihy.

Podklady jsem zkousSela ziskat 1 jinou cestou, bohuZel navratnost byla téméf nulova a
zaslané referencni dopisy nemély zadnou vypovidaci hodnotu pro potencionalniho

zékaznika.

Vzhledem Kk personalnim zménam nebylo mozné posbirat reference od stavajicich klientd
na pokracovani spoluprace. Nicméné je v planu v pokracovani spoluprace pokracovat
tento rok v obdobi letnich prazdnin. Aktudlni obchodnice mi pfislibila spolupraci pfi

sbéru referenci.

5.5. CRM a interni komunikace

Vybrana spole¢nost v soucasné dobé uziva nékolik nastroju pro interni komunikaci. Jsou
jimi: MS teams, Easy Project, telefony, osobni porady, CRM databox, intranet se

smérnicemi.

Na zéklad€ rozhovori s pracovniky vyplynulo, Ze kazdy z téchto ndstroji ma svij ucel.
Nicméné byly zminény i nedostatky tykajici se interni komunikace, které se vztahovaly
pravé k CRM Databox. Mezi tyto nedostatky patiilo nemoznost editace online,

nemoznost ndhledu obchodnich aktivit pro realiza¢ni pracovniky.
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Tento CRM systém zaroven nejde propojit s novym e-mailovym softwarem a ani

s webovymi strankami. Tedy neshromazd’uje data o potencionalnich zakaznicich.

Zaroven jsem Vv prubchu témét celého roku 2022 zjistovala predavani informaci o
uzavienych obchodech z poptavek generovanych marketingem. Z tohoto dtivodu neni
v praci vyhodnocen celkovy konverzni pomér, ale pouze pomér marketingovych konverzi

(zadosti o konzultace).

Na zaklad¢ téchto skutecnosti jsem v navrhové ¢asti navrhla zménu CRM systému. Pied
samotnou implementaci CRM doslo ve vybrané spolecnosti k persondlnim zménam,
konkrétné v obchodnim oddélenim. V soucasnosti ma obchod na starost pouze jedna
obchodnice, ktera jej aktualné ptebira. Z tohoto diivodu byl samotny vybér CRM v mé
kompetenci.

5.5.1. Vybér CRM

Pfi vybéru nového CRM jsem zjistila, Ze jiz existuji zaznamy tykajici se praizkumu CRM
systémull. Tento prizkum byl stary necely rok a porovnaval piiblizné 10 poskytovateli
CRM systému. Nejlépe z tohoto prizkumu vychazel pro firemni ucely CRM Raynet. Pii
rozhovoru s jednatelem bylo zjisténo, Ze se prechod k tomuto poskytovateli neuskutecnil,

protoze se o pirechod a implementaci nemé¢l kdo starat.
Stejné jako pti vybéru piredchozich systémi je diilezité si definovat pozadavky.

e Systém by mél umoznovat zaznamenavat obchodni aktivity.

e MozZnost kontrolovat tyto aktivity.

e Propojeni na novy web i e-mailovy software.

e Moznost mit i pouze ¢teci licenci.

e Sledovani obchodnich ptipadi.

e Snadnou editaci zdznam1.

e Moznost pfidani ke kontaktnim tidajim i odkazy na socidlni sité.

e Préaci online.
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V ramci doplnéni prizkumu jsem vyzkousSela jesté zkuSebni verzi programu EspoCRM,
Cely tento systém si uzivatel ptizptisobi na miru, k tomu je ovSem potieba alespoii
zakladni programatorska znalost. Vybrana spole¢nost vSak Zzadného programatora

k dispozici nema.

Dalsi moznou variantou bylo CRM piimo v Easy Projectu. Jednatel ovsem chtél odd€leny
systtm pro akviziéni oddéleni a pro realizatni. Navic CRM v tomto systému

neposkytovalo takové moznosti v porovnani s Raynetem.

Raynet krom¢ vySe zminéného ma i aplikaci s propojenim na navigaci, ktera umoziiuje
ptikladat ptilohy k obchodnim aktivitdm i si vysledek schiizky nadiktovat. Tim znac¢né

obchodnikovi zjednodusuje praci v terénu.
5.5.2. Implementace CRM

V ramci CRM Raynet Ize vyuzit zkuSebni verze na 30 dni. V této dobé je potieba navolit
podet licenci a uhradit ¢astku objednavky. Uhrada probiha bud’ pomoci platebni karty

online, nebo pfevodem. Platba pfevodem je vSak zpoplatnéna.

Ptenos kontaktl probihd pomoci importni Sablony. Nejdiive je vSak zapotiebi tyto
kontakty vyexportovat ze souc¢asného CRM Databox. Pi kopirovani dat z exportovaného
.csv do importni $ablony bylo zjisténo nékolik duplicit polozek v kontaktnich osobach i

firméch.

Déle jsem si vS§imla nékolika nerelevantnich kontaktd, napiiklad kontaktu na svatebni
salon, kamennou poboc¢ku oblekii Blazek a podobné. V Databoxu nebyly kontakty
¢lenéné na odberatel/dodavatel, nijak dokonce nebyli oznafeni ani aktualni zakaznici.
Toto roz€lenéni je tedy zapotiebi udé€lat ru¢né. V databazi také existovalo nékolik
kontakti, bez kontaktnich Udaji a u nékterych subjekti se neshodoval nazev

z obchodniho rejstiiku s ndzvem uvedenym v databazi.

Zaroven jsem ocekavala i jistou neaktualnost databaze vzhledem k tomu, Ze databaze je

tvotena jiz nékolik let a dle rozhovoru s jednatelem nebyla nikdy ciSténa.
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Vzhledem k tomu, v jakém stavu se databaze nachazela, jsem se rozhodla ji takto celou
importovat do nového CRM a jeji ¢isténi provadét az posléze. Vybrané CRM disponuje
i zakladnim propojenim na Merk. To se zobrazuje pod logem firmy jako semafor. Zelené
oznaceni znamena v potradku, oranzové drobny problém a ¢ervené vaznou chybu. Muze
se jednat naptiklad o $patné vyplnénou adresu ¢i likvidaci firmy. Nicmén¢ systém aspon

upozorni, ze je tfeba udaje o firm¢ zkontrolovat.

Pti aktualizaci nazva firem dle obchodniho rejstiiku navic CRM upozorni na moznou
duplicitu a duplicitni zaznamy lze sloucit. Vzhledem k tomu, ze tidaje je nutné prochazet
rucné, lze i firmy doplnit o informaci, v jakém oboru podnikani ptisobi, chybé&jici webové
stranky C¢i prostou informaci, jestli se jedna o potencionalniho ¢i aktudlniho
odbératele/dodavatele. Pro pomoc s aktualizaci udaji jsem vyuzila asistenty vybrané

spolecnosti.

Dalsi, co je tieba nastavit, je propojeni na web a e-mailovy software. To probihalo pomoci
API kli¢h. Do Raynetu se pak propisuji hromadné maily, jejich znéni a zakladni statistika
ze SmartEmailingu, takze obchodnici vi, na co reaguji pti obdrzeni zadosti o konzultaci.
Z webu se vyplnéné formulafe do Raynetu propiSou do sekce leadi, které 1ze nasledné
bud’ odlozit, anebo pieklopit do obchodniho ptipadu, ¢i klienta. Upozornéni na zadost
0 konzultaci z e-mailové kampang, stejné jako upozornéni na vyplnény formulai z webu

chodi obchodnici mailem.

Pied tvorbou obchodnich ptfipadli v CRM je tieba jeSté nastavit jejich faze a je tieba
nastavit dal$i drobné Ukony, jako napfiklad ¢iselniky apod. Podklady pro nastaveni

obchodnich fazi jsem ziskala od jednatele spole¢nosti.

V momenté, kdy bylo zakladni nastaveni hotovo a databaze vycisténa, byly vytvofeny
dalsi editacni licence pro jednatele, obchodnici a jedna Cteci pro ostatni pracovniky.
Kontakty byly také synchronizovany s Google kontakty (pro synchronizaci kontakti do
telefonu) a Office 360 (pro synchronizaci kontakti do Outlooku).

Nasledn¢ jsem obchodnici seznamila s funkcemi nového CRM jak v pocitatové verzi, tak
ve verzi aplikace Vv telefonu. Po poradé s jednatelem doSlo k postupné migraci dat,

tykajicich se obchodnich ptipadu. Ty uz byly v pIné kompetenci jednatele a obchodnice.
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5.5.3. Analyza interni komunikace
V celé implementacni ¢asti narazim na problém persondlniho charakteru.

Konkrétné se jednd o neochotu zaméstnanct podilet se na marketingovych aktivitach
tykajicich se budovani vztahového marketingu smérem k stavajicim ¢i potencionalnim

zakaznikm.

DalSim problémem pii budovani vztahového marketingu je obCasny problém predavani
informaci mezi oddélenimi, kterda se na projektech zakaznikt podili. To mize pasobit

neprofesionalné.

Pti rozhovorech se zaméstnanci, pii kterych jsem chtéla pochopit jejich diivod, proc se
nechtéji na marketingovych aktivitich podilet, se mi nepodatilo najit jasnou pficinu.
Z jejich odpovédi jsem zcela subjektivné vnimala neochotu podilet se na ¢emkoliv, co je

nad ramec jejich povinnosti.

Potencionalnich zdrojii tohoto napéti miize byt nékolik. Mlze se jednat o nespokojenost
s praci, nedostate¢nou kvalitu komunikace, interpersonalni vztahy, rozvoj a motivace
zaméstnanct, na kterou ma vliv i interni komunikace, vztah k organizaci, styl fizeni,

organizace prace a jine.

Na zéklad¢ implementace nového CRM systému jsem se rozhodla provést podrobné&jsi
analyzu celkové interni komunikace. Cilem této analyzy ma byt zjistit, jak novy CRM
systém zapadl do celkového systému interni komunikace, najit Gzka mista v interni
komunikaci (pokud existuji) a zaroven potvrdit, ¢i vyloucit, zda ma interni komunikace

vliv na bariéry tvofené zaméstnanci.

Distribuce byla zahajena az po predchozi domluvé s jednatelem. Sbér dat probihal
v terminu 15.-30. 12. 2022. Vzhledem K terminu sbéru dat a pfipadné nemoznosti
zastizeni pracovnikli byl vybran elektronicky zplisob zaznamendvani odpovédi

respondenty (pracovniky).
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Pro popsani systému interni komunikace je nutné nejdiiv identifikovat jeji nastroje.
Kazdy nastroj ma urcité vlastnosti, které mu poskytuji jisté predispozice ¢i omezeni pro

jeho uziti.

Na zakladé ziskanych odpovédi byly identifikovany nasledujici komunikacni nastroje.
VSsichni respondenti identifikovali mezi komunika¢nimi nastroji MS Teams, Easy
Project. Vzhledem k tomu, Ze na MS Teams a Easy Project nezapomnél ani jeden
z respondentll, I1ze tyto dva komunikacni nastroje povazovat za stézejni. MS Teams je
V organizaci vyuzivan smérem k interni komunikaci zejména pro chatovou komunikaci

mezi pracovniky.

Easy Project je nastroj pro projektové fizeni. Pomoci tohoto nastroje probiha v organizaci
veSkera organizace prace 1 ftizeni odpracovaného casu. VSe se zaznamenavd do
jednotlivych tkold, které jsou fazeny k jednotlivym projektiim. K jednotlivym tkoliim se
do komentafe zaznamenavaji nejen informace, jak plnéni daného tikolu probiha, ale i
zaznamenavani informaci ziskanych od zédkazniki, které pfi realizaci projektii pracovnici
ziskavaji a jejich sdileni je sté€zejni pro jejich pracovni ¢innost. Je zfejmé Ze tento software
je pro interni komunikaci stézejni. Mezi zaznamenanymi odpovéd’'mi jeden respondent
vzpomnél i online nasténku v rdmci softwaru Easy Project, zde jsou zaznamenavané
vétsinou organizacni informace a zmény, o kterych by pracovnici méli védét a které se

tykaji velké ¢asti pracovnikda.

Mezi dal§imi ¢asto uvadénymi komunikacnimi néstroji byl uvadén telefon a porady. Pti
vyuzivani téchto komunikaénich néstroju je eliminovéna jakakoliv vyznamnéjsi ¢asova
prodleva, protoze komunikace mezi v§emi subjekty probihd v daném okamziku. Moznym
divodem, pro¢ tyto nastroje nebyly zminény v8emi respondenty, je rozdilny pracovni
rezim a pracovni doba, které jsou rozebirany v nasledujici oblasti. Poradu mezi

komunika¢nimi nastroji nezminil pouze jeden respondent, ktery pracuje na zakladé svého

zivnostenského opravnéni a v kancelafi se vyskytuje méné.

Mezi méné Casto zminéné komunikacni nastroje patiil intranet a novy CRM software
Raynet. Moznym diivodem, pro¢ byl novy CRM systém zmiflovan méné je fakt, Ze

vétSina pracovnikli pochdzi z realizacni Casti a CRM systém je uzivan zejména v Casti
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akviziéni a garantkou ekonomické c¢asti. Akviziéni Cast v soucasnosti tvoii dva

pracovnici.

Na intranetu mohou zameéstnanci najit vSechny existujici smérnice spolecnosti. Ve
smérnicich lze nalézt od pokynu tykajicich se zptsobu pojmenovavani dokumentt pies
definovany dresscode na jednani se zakazniky az po nejruznéjsi postupy prace a mnoho
jiného. Pravé s timto intranetem piijdou do styku béhem svého prvniho pracovniho dne
novi zaméstnanci, kdy je jednim =z jejich prvnich ukolti seznameni se s témito

smérnicemi.

CRM systém Raynet funguje ve firmé teprve kratce. Jeho hlavnim ukolem je
zaznamendavani informaci a veSkerych aktivit pfed uzavienim smlouvy smérem
s klientem. Tyto informace slouzi nésledné jako podklad pro probrani dal$iho postupu
Vv obchodnich pfipadech na poradach a k pfipadném predavani informaci mezi
zaméstnanci, ktefi se podili na komunikaci se zdkaznikem ptfed zahdjenim realizace

projektu, ohledné planovani dalsich obchodnich aktivit.

Do tohoto systému maji pfistup vSichni zaméstnanci, jelikoz se jednd i o zdroj kontaktti.

VétSina pracovnikll mé do softwaru piistup pouze ke Cteni.

V navaznosti na zjisténa data 1ze komunikaéni nastroje uzivané ve firm¢ zobrazit pomoci

nasledujiciho obrazku.
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Intranet
. © EasyProject
. \ 5 CRM Raynet -
PFimé
| Porady

Obrézek 10: Rozdéleni komunikacnich ndstrojii
Zdroj: vlastni zpracovani v canva.com na zdkladé dat z elektronického dotazovani pracovnikii
Jak jiz zminuji vySe, kazdy néstroj ma urCité vlastnosti, které mu poskytuji jisté
predispozice ¢i omezeni pro jeho uziti a s tim miiZe souviset 1 vyslednd kvalita informaci.

Za kvalitni informaci lze povazovat informaci, ktera je:

e pravdiva,

e vcasnd,

e pfesnd/srozumitelna,
e aktualni,

e relevantni.

Zaznamenané odpovédi pracovnikli vzhledem k jednotlivym komunika¢nim kanalim
jsou zobrazeny v Tabulka 4: Zhodnoceni komunikacnich ndstroji interni komunikace. \V

obecném hodnoceni poskytovani informaci respondenti informace hodnotili ¢asto jako:

e viasné,
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e aktudlni,
e piesné,

o pravdive.

Zaroven vSak uvadéli, ze zalezi na mist¢ zaznamenani informace ¢i zdroji dané

informace.
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Tabulka 4: Zhodnoceni komunikacnich ndstrojii interni komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dat z elektronického dotazovdni pracovnikii

Komunika¢ni nastroj

Pozitiva

Negativa

Kvalita pFredavané informace

zdroj dulezitych informaci

neflexibilni (ne vzdy aktualni) a nepiehledny nastroj.

o dulezité

Intranet o piesné
e moznost piipojeni odkudkoliv, e neni vyuzivany v§emi zaméstnanci e viasné
CRM (Raynet) e zobrazuje historii jednani e piesné

o dulezité

umoziiuje prioritizaci ukold,

prilisna kontrola ¢asu

e obcas jsou informace nejasné

e  dava piehled o tkolech, k realizaci e (asova prodleva v reakcich pracovni na komentafe, sdéleny
e vhodny nastroj pro predani informaci nedava upozornéni e  strucné/nepiesné
] Kk projektim pro tymy e pokud je vikolu vice komentaii — $patna orientace e pravdivé
Easy Project v informacich o dilezité
e obcas vznikaji nejasnosti, do kterého tikolu informace e zadani ukolu — v¢asné
zapsat e  komentéie k Ukolu — s prodlevou
e nékteré osoby nemaji piistup k potfebnym tkolim
e nastroj pro rychlé a pohotové zpravy e neptehledné hledani informaci e viasné
e informace jsou pisemné — lze se k nim e zpravy chodi i mimo pracovni dobu e  vétSinou dopliivjici informace
Chat vratit e  obcas neptesné
e  zpétna vazba — minimalizace nejasnosti
e upozorni na novou zpravu
e zdroj rychlych pfesnych informaci, e C¢asova naro¢nost, e presné
e zpétna vazba — minimalizace nejasnosti e Casova prodleva (napf. pii nutnosti konzultace tkolu) e pravdivé
Porady e malo casu — Casovy pres o dulezité
e  obcas neaktualni
e dopliiujici informace
e nastroj pro rychlé pfedani informact, e nemoznost se k informacim vrétit e vlasné
Telefon e zpétna vazba — minimalizace nejasnosti e obcasné opomenuti nékterych informaci e dopliiujici informace

e nepiesné
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Nyni kdyz jsem pomoci pracovnikl definovala nastroje vyuzivané k interni komunikaci
mezi pracovniky a kvalitu piedavanych informaci, mohu sestavit systém interni

komunikace.

Mezi zaznamenanymi nastroji lze vnimat tfi hlavni nastroje, které slouzi jako zdroje

hlavnich informaci. Jedné se o:

e Intranet,

e Raynet

e Software Easy Project — informace jsou zde zaznamenavany:
o Vv Ukolech,

o V komentatich pod ukoly,

O nha nasténce.

Intranet je vniman jako zdroj dulezitych a ptesnych informaci. Tento komunikacni néstroj
je v8ak podle pracovnikl neflexibilni a neptehledny. Velka ¢ast pracovnikl tento nastroj
ve svych odpovédi neuvedla. Je mozné, Ze tento nastroj ptili§ nevyuZzivaji. Tento nastroj
vyuzivaji béhem prvniho dne v zaméstnani vSichni nové piichozi zaméstnanci v ramci

seznameni se s firemnimi pravidly a timto nastrojem.

Raynet je nastroj, ktery je aktivné vyuzivan vybranymi pracovniky pro piedavani
informaci o potencionalnich zékaznicich a jednani s nimi pted uzavienim smlouvy.

Informace ptredavané pomoci tohoto néstroje jsou v€asné, presné a dulezité.

Easy Project je stézejnim nastrojem a zdrojem riznych informaci ve firmé¢ a zaroven se
jedna 1 o nastroj fizeni organizace prace a vytizenosti lidskych zdroji. Velkd cast
informaci je spjatd srealizaci projektd pro klienty. Slouzi i k zaznamendvani
odpracovaného Casu (na zakladé zaznamenaného Casu je hodnoceno naplnéni pracovniho
fondu, ¢i hodin k fakturaci/proplaceni, pfi¢emZ odpracovany cas musi byt vzdy

K urcitému ukolu).

Informace piedavané v ramci Easy Projectu jsou dilezité a pravdivé. V rdmci zadanych
ukold jsou i vcasné, ale Casto nepiesné a je tieba jejich dovysvétleni. Komentaie

zaznamenavané pod danymi ukoly (které jsou Casto stézejni pro pokra¢ovani v plnéni
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ukolll) jsou obcas zpozdéné. Obcas vznikaji nejasnosti ohledné toho, pod ktery ukol

informaci zapsat.

V rdmci Easy Projectu existuje i nasténka, ktera je viditelna pro v§echny evidované ¢leny.
Nasténku ve svych odpovédich vSak zminili pouze dva respondenti. Nabizi se tedy
otazka, jestli nasténku pravidelné ¢tou i zbyli zamé&stnanci anebo jestli si na ni pouze
nevzpomnéli. Kvili kvalité informaci ptedavanych ptes Easy Project jsou uzivany dalsi
komunikac¢ni nastroje, které 1ze oznacit jako podptlrné, jejichz cilem je Casto informace

doplnit/dovysvétlit ¢i poskytnout upozornéni.

Easy Project je tedy hlavni néstroj v organizaci slouzici K piedavani informaci pii
realizaci projektd, informaci k zadanym tkolim pro pracovniky i fizeni organizace a

lidskych zdrojt.
Raynet je systém pro zaznamenavani informaci v oblasti akvizice novych zakazniku.

Intranet je zdrojem dulezitych informaci a pravidel, kterda mohou pomoci pii plnéni

jednotlivych ukold.

Déle byly identifikovany komunika¢ni nastroje, které slouzi jako podptrné nastroje pro

nastroje hlavni. Jsou jimi:

e telefon,
e chatv MS Teams,

e porady.

Pomoci telefonu jsou predavany informace vcas, ale ¢asto zde vznikd komunikaéni Sum,
je vyuzivan k dovysvétleni informaci. Podobné to plati pro nastroj MS Teams.

K dovysvétleni ukola jsou vyuzivany i porady.

U porad je vnimana ¢asova prodleva, ta mize byt zpisobena véasnym zadanim ukolu,
ktery nema vSak ptfesné definované zadani a je tfeba si jej upfesnit. Toto upfesnéni
probéhne na porad¢ po par dnech. U porad je vniman Casovy pres a jsou oznaCovany za

stéZejni pii feSeni problémil.
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Soucasti vyzkumu bylo i zjistit postoj pracovniki K poctu vyuZzivanych nastroji
a systému jejich pouziti. Pracovnici se shodovali, Ze je tento pocet dostate¢ny a kazdy

komunikac¢ni systém mé sviij smysl a neni vnimén jako nadbytecny.

Zaroven respondenti uvedli, Ze interni komunikace ma vliv na jejich praci, konkrétné se

odrazi na:

e schopnosti fesit ukoly vcas,

e rozhodnost,

e motivovanost,

e dle povahy komunikace umoziuje prioritizaci tkold, nebo v ni naopak vytvari

zmatek.

V dalsi ¢asti interni komunikace je jeji vinimani v riznych Grovnich podniku. Urovné 1ze

rozdélit nasledovneé:

1. mezi pracovniky,
2. mezi tymy,

3. mezi pracovniky a managementem.

Nejdiive si rozebereme prvni uroven. Tu respondenti hodnotili nejlépe, mezi Castymi

odpovéd’'mi se objevovalo, Ze je:

e bezproblémova a konstruktivni, jasna (ptipadné omyly jsou rychle vyjasnény),
e viasna,
e Vv piatelském duchu,

e ¢asoveé omezena.

Pracovnici Vv organizaci jsou neformalné rozdéleni do dvou tymi (ekonomického a
technickeho), kazdy z téchto tymu sidli v jiné budové. Na urovni mezi tymy se zacinaji

objevovat ¢astéji problémy, mezi zaznamenanymi odpovéd’'mi se objevovalo:

e bezproblémova a konstruktivni, jasna (pfipadné omyly jsou rychle vyjasnény)

e rychla, ale obcas se vyskytuje ¢asové zpozdéni
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e Casové omezeni

Na urovni mezi managementem a pracovniky tuto komunikaci pozitivné popsal pouze
jeden z respondentti. Ten komunikaci popisuje jako v€asnou a otevienou. SpiSe jako
otevienou ji vnima jesté jeden respondent, ten zde vnima nizkou miru davéry. Zbytek
pracovnikl komunikaci mezi nimi a managementem popisuje spise negativné. Mezi

jejich odpovéd’'mi se objevovalo, Ze:

e maji z komunikace s managementem obavy,
e komunikace je Casto nejasna — je tieba dovysvétleni,
e informace jsou pfeddvany s Casovym zpozdénim,

e Casov¢ omezena, porady ve stresu.

Souhrnné lze tedy fict, ze respondenti vnimaji komunikaci nejlépe na GUrovni mezi
pracovniky, ob¢asné se vyskytuji problémy v komunikaci mezi tymy a nejhiife je na tom

komunikace mezi pracovniky a managementem.

Na tomto hodnoceni se odrazi i nejéastéji uzivané komunikacni nastroje. Mezi
pracovniky navzajem se Casto vyuziva telefon, chat, ¢i komentare v rdmci ukold v Easy
Projectu, kdy jsou pracovnici zvykli zaznamenavat veskeré informace, které ziskaji. Easy
Project vSak nedava upozornéni na novy komentar pod tikolem a ani zde nejde oznacovat

dalsi ucastniky.

Na cCasové zpozdéni miize mit Vliv i fakt, ze kazdy tym sidli v jiné budové, coz muze
komunikaci trochu komplikovat. Casové omezeni jak vramci komunikace mezi
pracovniky, tak 1 mezi tymy miiZze byt ovlivnéno tim, Ze veSkery odpracovany ¢as (tedy
i komunikace) je potfeba vykazat k projektim (ukolim), kterych se tato komunikace
tykala. Kazdy tento projekt (ikol) m4 vymezeny cas na jeho splnéni, ktery by se mél

dodrzovat.

Managment nejcastéji pouziva k predavani komunikaci ukoly v softwaru Easy Project
a porady s pracovniky. Jak je patrné z tabulky vyse, informace v ramci Easy Projectu jsou
obCas nejasné a je potieba je dovysvétlit. Toto dovysvétleni probiha vétSinou na

poradach, a i na tyto porady je vymezeny cas.
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55.3.1L Souhrn vysledku interni komunikace

Ve firmé je jasn¢ nastaveny systém interni komunikace, ktery lze oznacit za funk¢ni
s dostate¢nym poctem komunika¢nich néstrojui. Za hlavni nastroje pro interni komunikaci
lze oznadit intranet, CRM Raynet a Easy Project. Informace zaznamenané na intranetu

jsou velmi dulezité, ale je slozité se v nich orientovat.

Informace v Easy Projectu lze zaznamenat na tfi mista — do zadani ukold (vétSinou zadava
management), do komentait k ukolim (vétsinou komunikace mezi pracovniky) a na tzv.
nasténku (vétSinou se zde pisi organizacni informace urcené pro vSechny). Vzhledem
K tomu, Ze nasténku vétSina pracovniki ve svém vy¢tu opomnéla, nabizi se otazka, jestli

ji viibec pouzivaji.

Informace zaznamenané v Easy Projectu (EP) v zadani ukold (vétSinou zadava
management) jsou velmi Casto nejasné, stru¢né a je potieba je dovysvétlit, to realizaci
ukolii zpozd'uje. Oproti tomu informace zaznamenané v komentaiich jsou dostate¢né
a pfesné, vznikd zde vSak horSi orientace mezi informacemi pii vétSim mnozstvi

komentaru.

Zaroven v komunikaci mezi tymy vznika ¢asova prodleva. To mtize byt zpiisobeno tim,
ze tymy sidli v jinych budovach a v ramci EP nejsou posilana upozornéni tykajici se

novych komentai.

Jako dopliujici nastroje komunikace jsou vnimany MS Teams, telefon a dle mého trochu
nest’astn¢ porady, na které dle pracovnikil je vyhrazeno malo ¢asu, piicemz tento Cas je
plytvdn na vysvétlovani misto toho, aby byl veSkery vyuzit na konzultaci feSeni

problému.

Komunikace s vedenim ziskala v ramci hodnoceni komunikace na rozdilnych urovnich
nejhorsi hodnoceni, komunikace je zde Casto nejasnd, zpozdéna a pii komunikaci

pracovnikd s managementem zde panuji u velké ¢asti pracovnikii obavy.
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5.6. Souhrn realizace

Navrhy doporucené v navrhové Casti prace se podafilo z velké ¢asti realizovat. V této

kapitole se pokusim vysledky implementovanych navrha shrnout.

Jako software pro rozesilku e-mailovych kampani byl vybran SmartEmailing, kde se
rozesilaly e-mailové kampané dle pfedem stanoveného planu, aby v§e korespondovalo

s ¢asem obchodovani jednotlivych produktt.

Jednalo se v zasadé o dva typy e-mailovych kampani. Jeden rozesilany na potencionalni
zakazniky, s popisem produktti, jehoZ primarnim cilem bylo, aby zakaznik odeslal Zadost

o konzultaci, sekundarnim bylo $ifit povédomi o produktech a spole¢nosti.

Druhy s odkazy na blogové ¢lanky, ktery slouzi pro udrzovani aktualni databaze
a udrzovani povédomi o produktech a spolecnosti. Tento typ e-mailil byl rozesilan jak na

potencionalni, tak i stavajici zakazniky.

Na zaklad€ méteni bylo zjiSténo, Ze priméerna oteviratelnost kampani byla 21,8 %, mira
odhlaseni byla 2,3 % a dorucitelnost dosahovala 98,9 %, prokliky piedstavovaly 1,2 %
a umoznily pozadovanou konzultaci, tedy odeslani zadosti o konzultaci piimo v téle

mailu.

Na zéklad¢ udajt byl vytvoren segment, pomoci kterého byly vysegmentované kontakty,
které historicky oteviely alespon jeden e-mail. Timto zplisobem byla databaze ociSténa

o priblizné 1 400 kontaktd, tj. vice nez 1/3 databaze.

Po vycisténi vzrostla dorucitelnost na 99 %, oteviratelnost na 36 %, mira odhlaseni
1,65 %. Konverzni pomér se snizil na 4,4 %. Z toho 0,5 % kliklo na zadost o konzultaci

ptimo z mailu.

Nejvétsim limitem tohoto srovnani bylo, Ze velikost zédkladniho vzorku po vycisténi
databaze je n¢kolikanasobné mensi. To bylo zpisobené eliminaci jednoho produktu, se

kterym byla spjata pomérn¢ velka ¢ast planované rozesilky.
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Na pfijemcich e-mailovych kampanich bylo také meéteno, které typy predméti maji
Z dlouhodobého hlediska lepsi oteviratelnost a jaky cas je pro rozesilku nejvhodnéjsi.
Piedmét byl posuzovan dle oteviratelnosti kampani. Cas a den podle konverzniho poméru

a oteviratelnosti.

Ukazalo se, Ze nejlepsi dny pro rozesilku jsou uprostfed tydne v dopolednich ¢asech,
konkrétné se jednalo o ctvrtek. Jako pfedméty S nejvétsi oteviratelnosti pak skoncily

pfedméty s nedokoncenou vétou.

Na zéklad¢ vysledkli z analytické ¢asti a ndvrhi z navrhové &asti bylo rozhodnuto
o ziizeni nového webu. Zakladnimi pozadavky byly snadna jednoduchd editace
a nastaveni moznosti integrace na e-mailovy software i na CRM systém. Na zakladé

vybéru byl k témto ucelim vybran webovy editor Solidpixels.

Pii tvorbé webu jsem dodrZela strukturu z navrhové ¢asti a implementovala zakladni
SEO. Jako hlavni kanaly navstév webu byly identifikovany organické navstévy

a navstévy z primych vstupti.

Navstévy z pfimych vstupt do jisté miry slouzi jako ukazatel povédomi o firmé¢. Tento
ukazatel znatelné rostl pfiblizn€¢ do prvni poloviny roku 2022. Nésledné klesl a na této

mife se pohybuje do soucasnosti.

Navstévy z organického vyhledavani tvoii rovnéz vyznamnou ¢ast vSech vstupt na web.
Primérné umisténi webu na relevantni vyhledavaci vyrazy je na prvni, ptipadné zacatek

druhé¢ strany. Vyrazny vliv na SEO ma i mnozstvi zpétnych odkazi.

Velka ¢ast navstév z tohoto zdroje méla jako vstupni stranku konkrétni ¢lanky. Ukdzalo
se tedy, Ze prirozené vkladani klicovych slov do ¢lanku je velmi ptinosné. Zajimavym
zjisténim u blogovych ¢lankd bylo, ze ¢ast zdroja jejich navstévnosti pochazela z portald,

nabizejicich préci.

Web doséhl v poméru k v§em uzivatelim ptiblizné 2% konverzniho poméru. Pticemz
zdroj téchto konverzi byl v pfevazné vétsing z organického vyhledavani ¢i e-mailovych

kampani.
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Stejné jako na e-mailovych kampanich se projevilo i nawebu omezeni jednoho z hlavnich
produktt.

Jako nejzobrazovangjsi stranky webu se zobrazovaly zejmeéna strnky z hlavni listy. Dale
bylo ve vysledcich vyhledavani i hledani urcitych stranek na webu. Z vyhledavacich
dotazil je jasné, Ze se jednalo o stavajici zdkazniky spole¢nosti. Ti hledali bud’ informace

o dokumentech, ¢i konkrétni kontakty.

Web si po spusténi vedl pomérné dobie, nicméné personalni zmény, které byly provedeny
minuly rok v obdobi letnich prazdnin a které omezily vyznamné jeden z hlavnich
produkti vybrané spolecnosti, se podepsaly na celkové navstévnosti i pozici webu ve

vyhledéavani. Dalsi produkty nejsou tak ¢asto vyhleddvané.

Kvuli ¢asové narocnosti vSech marketingovych projekti nebyl prostor zrealizovat

placené vyhledavani na webu.

U sociélnich siti jsem se potykala asi s nejvétsim problémem. Ackoliv se mi podafilo na
stézejni socialni siti zvednout procento sledujicich a zajistit pomérné pravidelné sdileni
prispévkil, nepodafilo se mi najit ambasadora. Zadny z pracovnikil, ktery by komunikoval

pravidelné s klienty, nebyl ochotny se této role ujmout.

U dalsich socialnich siti jsem se potykala s problémy vztahujicimi se k obsahu. Na
socialnich sitich Instagram a Facebook mél byt sdilen predevSim obsah prezentujici
pracovni zivot ve spolenosti. A mél slouzit jako zdroj informaci o firmé pro
potencionalni zajemce o praci. Ve firm¢ se ovSem nekonaji zddné teambuildingy a akci,
které Ize na sociélnich sitich prezentovat, je nedostatek. Navic ¢ast pracovniki po né&jaké
dobé uvedla, Ze jiz nechce, aby byly fotky, na kterych jsou zobrazeny, sdileny vefejné na

socidlnich sitich spole¢nosti.

Ptes socidlni sité byla sdilena i videa. Jejich primérna sledovanost odpovidala ptiblizné
poloving az tfem Ctvrtindm jejich délky. Reel na Instagramu s par desitkami sledujicich

ziskal n¢kolikanasobn¢ vys$si dosah nez ostatni piispévky.

Tisténé materialy se staly vhodnym podkladem pro obchodni jednani, nebot” pomahaji

obchodnikiim s vysvétlovanim produktu i v samotné spolupraci. Pfi zméné obchodnikt
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minuly rok se v8ak ¢ast tiSténych podkladi stala neaktualni kvtili kontaktiim na predchozi

obchodniky.

Kvuli zm&nam minuly rok neprobihala pokracovani spoluprace. Zde mély byt ziskavany

podklady pro referen¢ni knihu. Tento nédvrh se mi nepodaril realizovat.

Spole¢nost méla CRM systém, ktery mél nékolik zdsadnich nedostatkii. Jednalo se

zejména o omezeny piistup a spravu kontaktt.

S ptirGstem novych marketingovych komunikacnich kanalt vrostly pozadavky na CRM
systém, ktery stavajici nedokézal splnit. Z tohoto dtivodu spole¢nost ptesla na nové CRM,

kterym se stal Raynet.

Pfi pfevodu databaze jsem se setkala s velkym mnozstvim duplicitnich dat a neaktualnich

informaci, které musely byt opraveny. To protahlo dobu celé implementace.

V ramci celé implementacni ¢asti diplomové prace jsou patrné bariéry persondlniho
charakteru. Jednou z moznych pficin téchto bariér miZze byt i nekvalitni interni

komunikace.

Ta je stéZzejni u celého vztahového a integrovaného marketingu. Z tohoto davodu
probéhla analyza nejen funk¢nosti nového CRM, ale celkové interni komunikace. Zde
byly zjiStény pouze drobné nedostatky. Zaroven se ukdzalo, ze piiCina bariér z fad

pracovnikll neni zplisobena primarn¢ Spatnou interni komunikaci, ale promita se do ni.
5.7.  DalSi navrhy a doporucdeni

Na zakladé vysledkt z e-mailovych kampani je vhodné v pfedmétu mailu vyuzivat
nedokoncenych vét. Rozesilku je vhodné situovat doprostied tydne do dopolednich
hodin.

V ramci poctu zobrazeni jednotlivych stranek bylo zjiSténo, Ze jsou nejvice zobrazovany
stranky z menu. Z tohoto divodu navrhuji zfidit vicearoviiové menu, alespon pro polozku

sluzby. Zde by se po najeti rozbalila navigovaci lista ptimo na konkrétni produkty.
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Jako dal§i doporuceni vychazejici z poctu zobrazeni jednotlivych stranek navrhuji pfidat
na webové stranky podstranku s kontakty na pracovniky vybrané spole¢nosti. Dalsim
zlepSenim by mohla byt ¢ast webu s podminénym piistupem, kde by zdkaznici

spole¢nosti mohli najit napovédu, kde najdou soubory, které s nimi firma sdili apod.

Kwvili zdrojim navstévnosti blogovych ¢lankl a stranek autorti z portald vénujicich se
nabidkdm préace navrhuji doplnit obsah i na stranky autord. Novym obsahem téchto
stranek by mélo byt struéné piedstaveni autora a jeho prace ve vybrané spole¢nosti

(pracovni napln). Tyto stranky by se posléze daly vyuzit v personalnim marketingu.

Vzhledem k poc¢tu navstév a rostouci pozici ve vysledcich organického vyhledavani by
bylo vhodné zapojit jako dalsi kanal navstévnosti placené vyhledavani. Kviili omezeni
jednoho produktu se vSak nabizi otazka, jestli toto vyhledavani zapojit celorocné ¢i pouze

v dobé obchodovani druhého z hlavnich produkti.

Co se tyCe socialnich siti, zde se vétSina navrhli nezménila. Stale se domnivam, ze
ambasador na LinkedIn by byl pro spolecnost velmi piinosny a LinkedIn by se mohl stat

zdrojem poptavek. Stejné minéni zdistava i o ostatnich socialnich sitich.

Do budoucna by mohl byt samotny obsah reel tvofen kratkymi utrzky z pracovniho dne

na dané pozici a rozhovorem s pracovnikem, ktery danou pozici vykonava.

Dynamictéjsi obsah by prospél i videim tykajicim se produktii. U socialnich siti je opét

markantni problém personalniho charakteru.

N&vrh, z kterého by sekundarné t€zil content marketing na socialnich sitich, se tyka
personalniho marketingu. Vybrana spole¢nost by se dle mého ndzoru méla zamétit na
budovani i persondlniho marketingu, ktery by mohl zvysit spokojenost pracovniki
v organizaci. Jednoduchym ptikladem by mohl byt firemni teambuilding mimo sezonu,

¢i tematické dny, které by oZzivily Zivot ve spole¢nosti.

Co se tisténych materidlu tyce, navrhuji na né kontakt umist'ovat pomoci QR kodu, ktery
by odkazoval na strdnku webu s kontakty. Zde by se kontakt mohl jednoduse editovat
a tiStény material by tak ziistal aktualni. Zaroven je vhodné mit infografiku ulozenou i ve

formatu .pdf pro ptipadné videokonference.
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Stejn¢ jako u socidlnich siti, domnivdm se, Ze referen¢ni kniha mize byt pro
marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti uzitecnd, zejména ve fazi DO. Proto

tento navrh zlistava v nezménéné podobé.

V ramci analyzy interni komunikace bylo zjisténo n€kolik drobnych nedostatkt, které
mohou ovlivilovat vztahovy a integrovany marketing. Zde jsou navrhy na eliminaci

téchto problémt.

Prvni navrh se tyka hned dvou velmi podobnych nedostatkii. Jsou jimi stizena orientace
Vv ramci komentait v softwaru Easy Project a i stizené hledani smérnic na intranetu.
Jednotlivé komentare/smérnice by Sly oznaCovat pomoci obecnych tagl, naptiklad
#mzdovenaklady, #hrpohovor, #spolupracesvs. Toto oznaceni umoznuje strukturovat
komentaie/Clanky dle toho, ¢eho se tykaji, a na zakladé toho lze vyhledavat pomoci

klavesoveé zkratky ctrl+F pouze informace k danému tématu, to zjednodusuje orientaci.

V ramci této oblasti byla vyslovena otazka ohledné pouzivani nasténky v ramci Easy
Projectu. Pfi ptidani nového vzkazu na nasténku se neposila zadné upozornéni. Nabizi se
tedy moznost, jestli tento vzkaz neposlat i na obecny kanal vytvoifeny v MS Teams, ktery

posle tcastniklim upozornéni.

Dal$im problémem je zde ¢asovéa prodleva v komunikaci mezi tymy, ta mize byt spojena
faktem, ze tymy sidli v jiné budové. V piipadé cekéani reakce na komentar lze zacit
v rdmci softwaru EP vyuzivat oznacovani uZzivatelt (napiiklad @Petra BureSova mas

podklady?). Toto oznadeni v komentaii by mi odeslalo v rdmci EP upozornéni.

Posledni navrh z této oblasti se tyka komunikace managementu a pracovniki a jedna se
0 zaznamenavani piesnych informaci jiz v ramci zadavani tkoli. Nebudou zde vznikat
Zadné nejasnosti ¢i se objevi jejich minimum. A tyto nejasnosti budou rychle vysvétleny.
Tim nebude dochazet ke zpozdénému piedavani potfebnych informaci pro realizaci tkolu
a zaroven se zde zvysi Casovy prostor na poradach vénujicich se konzultaci feseného
problému. Obavy ohledné¢ komunikace s managementem jsou dle mého vnimany ne

smérem predavanych informaci, ale spiSe smérem k vztahu pracovnik—-management.
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V ramci analyzy interni komunikace spolecnosti bylo zjisténo, ze Zzadny z jejich

nedostatki nema vliv na bariéry tvofené ze stran zaméstnanct. Nicmén¢ pficiny téchto

bariér se do interni komunikace promitaji, napiiklad obavy z porad.

Je tedy jasné, Ze oblast téchto pficin lezi v personalnim managementu. Navrhuji tedy
analyzu této oblasti se zaméfenim na interpersonalni vztahy, rozvoj a motivaci

zaméstnancd, vztah k organizaci, styl fizeni a organizaci préace.

Smérem k persondlnimu marketingu lze doporucit pofadani teambuildingli. Podobu
tohoto teambuildingu mohou mit i tematické dny ve firmé, ty mohou poskytovat
i zpestfeni v rdmci prace. MiiZze se jednat o dny barev, ¢i dny oslavujici vyznamné
milniky, ¢i dny jidla, jako je napf. pizza day — kdy by v ramci vymezeného dne spole¢nost
objednala pizzu pro své pracovniky a pracovnici spolu s vedenim by se naobé&dvali
spole¢né. To mize vnést do firmy trochu vice pestrosti a lidskosti. Samotny problém to

vSak nevyfesi.

Zaroven by bylo dobré zavést dotaznik pro sledovani spokojenosti zaméstnanct. Tvari

Vv tvar vedeni nemusi byt pfipominky ¢i obavy vyiceny.
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Z.aver

V rdmci diplomové prace bylo na zakladé analytické ¢asti u¢inéno nékolik navrhu
a doporuceni, které korespondovaly scili prace. Tyto navrhy byly nasledné
implementovany na vybranou spolecnost, coz dokazuje jejich redlnost a naplnéni
primarnich cilii této prace. V ramci doplnéni komunikaénich kanali a Gpravy stavajicich
doslo k nartistu poptavky. Zaroven vzrostlo i samotné povédomi o produktech a vybrané
spole¢nosti, o ¢emz svéd¢i zvyseny pristup na webové stranky spole¢nosti z pfimych
vstuptl. Rustem samotnych poptavek doslo i k budovani firemni databaze, kde byly

zaznamenany nove kontakty.

V ramci implementa¢ni jsem vSak v radmci realizace jednotlivych ndvrhi celé
marketingové komunikace narazela na problémy z persondlni oblasti. S t€émito problémy
jsem se zacala setkavat ptiblizné¢ od druhé poloviny roku 2022. V tomto obdobi se udaly
vyznamné personalni zmény ve vybrané spole¢nosti, které se mimo jiné staly i pfi¢inou

eliminace jednoho z hlavnich produkti vybrané spole¢nosti.

Eliminace tohoto produktu se negativné podepsala na celém content planu spole¢nosti,
a tedy i aktivit jednotlivych komunika¢nich kanalt. Dalsim problémem, ktery se na
marketingové komunikaci a implementaci navrhii negativné podepsal, byla neochota

pracovniki podilet se na marketingovych aktivitdich vybrané spolecnosti.

V ramci implementacni ¢asti, konkrétné v ¢asti tykajici se socialnich siti, bylo zjisténo,
7e spole¢nost nepodnika Zadné aktivity pro utuzovani a stmelovani tymu. Opomenuty
personalni marketing vSak neni pfi¢inou problémt, se kterymi se vybrana spole¢nost

potyka.

Z tohoto dtivodu v zavére¢nych navrzich a doporuc¢enich navrhuji i prozkoumani tohoto

problému z pohledu personalniho managementu.

119



Zdroje

[1] KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

[2] KOTLER, Philip, Kevin Lane KELLER, Tomas JUPPA a Martin
MACHEK. Marketing management. 4. vydani. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4150-5.

[3] Marketingovy mix 8P. In: Management mania [online]. Praha: ManagementMania's
Series of Management, 2016, 2016 [cit. 2022-12-22]. ISSN 2327-3658. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-8p-marketing-mix-8p

[4] 51700. Praktické informace k obchodnim a finanénim sankcim vuci Rusku.
In: Ministerstvo primysiu a obchodu [online]. Praha: Copyright 2005 - 2021 MPO,
27.2.2022 [cit. 2022-12-22]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/cz/zahranicni-
obchod/licencni-sprava/sankce-vuci-ruske-federaci/prakticke-informace-k-obchodnim-

a-financnim-sankcim-vuci-rusku--266114/

[5] Marketingovy mix 4C.Management mania [online]. Praha: ManagementMania's
Series of Management, 2016, 2016 [cit. 2022-12-22]. ISSN 2327-3658. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c

[6] Marketingovy mix 3V.Management mania [online]. Praha: ManagementMania's
Series of Management, 2016, 2016 [cit. 2022-12-22]. ISSN 2327-3658. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-3v-marketing-mix-3v

[7] Webovy  marketingovy ~ mix  4S.Management  mania [online].  Praha:
ManagementMania's Series of Management, 2016, 2016 [cit. 2022-12-22]. ISSN 2327-

3658. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/webovy-marketingovy-mix-4s

[8] Vyrobni koncepce. Management mania [online]. Praha: ManagementMania's Series
of Management, 2019, 2019 [cit. 2022-12-22]. ISSN 2327-3658. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/vyrobni-koncepce

120



[9] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vydani. Praha:
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

[10] KISLINGEROVA, Eva a lvan NOVY. Chovani podniku v globalizujicim se
prostiredi. Praha: C. H. Beck, 2005. ISBN 80-7179-847-9.

[11] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

[12] VYMETAL, Jan. Privodce tispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi.
Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2614-4.

[13] PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2.zcela prepracované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

[14] Interni komunikace. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco
(CA):  Wikimedia Foundation, 2001- [cit. 2022-11-06]. Dostupne z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Intern%C3%AD_komunikace

[15] TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha: Grada, 2004, 168
s.:il. ISBN: Grada, 2004. ISBN 80-247-0405-6.

[16] JEZKOVA PETRU, Gabriela. Zajisténi lidskych zdrojii. Vysoké $kola ekonomie a
managementu: Vysoka $kola ekonomie a managementu, 2021. ISBN 987-80-88330-38-

[17] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

[18] Sponzoring. Management mania [online]. Praha: ManagementMania's Series of
Management, 2017, 2017 [cit. 2022-12-22]. ISSN 2327-3658. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/sponzoring-sponsorship

[19] SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0646-6.

121



[20] TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.

[21] Vyzkumné metody. Wikisofia. Praha: Wikisofia, 2013, 2013. ISSN 2336-5897.
Dostupné také z: https://wikisofia.cz/wiki/\V%C3%BDzkumn%C3%A9_metody

[22] B2B Buyers Rely on Vendor Websites for Content. In: Marketing charts [online].
Miami: Marketing Charts, 2021, April 8, 2020 [cit. 2023-04-03]. Dostupné z:

https://www.marketingcharts.com/industries/business-to-business-112579

[23] KOS, Ladislav. Infografika: Podil vyhledava¢i Google a Seznam na Ceském
internetu. In: EVision [online]. Praha: E-vision, 2021, 2021 [cit. 2023-04-14]. Dostupné
z:  https://www.evisions.cz/blog-2021-03-03-infografika-podil-vyhledavacu-google-a-

seznam-na-ceskem-internetu-2021/

[24] HERPIN, Thibault. Social media: complete guide for your E-commerce store. In: E-
commerce Nation [online]. France: E-Commerce Nation, Web Media, ©2023, 2023 [cit.
2023-03-28]. Dostupné z: https://www.ecommerce-nation.com/social-media-guide-

ecommerce/

[25] Srovnani tarift. In: Eco Mail [online]. Praha: EcoMail, 2023 [cit. 2023-04-06].

Dostupné z: https://www.ecomail.cz/pricing#features-overview

[26] Piedstaveni nastroje. In: Mail Komplet [online]. Praha: Mail Komplet, 2023 [cit.
2023-04-06]. Dostupné z: https://www.mail-komplet.cz/predstaveni/#databaze-kontaktu

[27] Quanda: Vyberte si balicek a spocitejte si cenu [0Online]. Praha: Quanda
International, 2012 - 2023 [cit. 2023-04-06]. Dostupné z: https://www.quanda.cz/ceny

[28] Funkce. In: Smart Emailing [online]. Brno: Smart Emailing, 2023 [cit. 2023-04-06].
Dostupné z: https://www.smartemailing.cz/funkce/#tabulka

122



Seznam tabulek

Tabulka 1: Sumariza¢ni tabulka e-mailovych softwarll .........cccccoviiiiiiiiiiiii, 71

Tabulka 2: Primérna doba relace a pocet stranek na relaci dle kanald pii navstévach webu

123



Seznam obrazku

Obrazek 1:

Navrhované vyuZiti nastrojii komunikacniho mixu v konceptu SEE-THIK-

DO-CARE. ...ttt bbb 50
Obrézek 2: Vyuziti komunika¢nich kanalt pfi cesté ke konverzi .........cccceevvereivinnnnne 66
Obrézek 3: Ptrehled hledanosti vyrazu: digitalni podnik..........ccccooveiiiiniinininiiiiene 79
Obrazek 4: Piehled hledanosti vyrazu: dotace.........ccoooveeriiiiieiieiiiesie e 79
Obrazek 5: Zéakladni SEO ukazkoveé stranky WEDbU ...........ccccveveiiieiecie e 80
Obrazek 6: Nahled zobrazeni zkuSebni StrANKY ...........coovviiiiiiiiiicee 81
Obrazek 7: Dal$i nastaveni zkuSebni Stranky ..........cccocvcerieniniincnieeeee e 82
Obrazek 8: NastaVeNni WEDU .........ccciiiiiiiiiice 83
Obrazek 9: Piipojeni na analytické NASIIOJE .........covviiiieieieie e 83
Obréazek 10: Rozdéleni komunika¢nich NASroji ......ccvevveeveieesieeie e 104

124
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