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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva online marketingovou komunikaci jako jednim z dulezitych na-
stroji komunikac¢niho mixu a cilem této prace je navrzeni a vypracovani projektu, ktery po-
vede ke zlepSeni online marketingové komunikace ve vybrané spolec¢nosti. Teoretické Cast
shrnuje zékladni poznatky souvisejici s touto problematikou. Prakticka ¢ast zahrnuje ana-
lyzu soucasného stavu marketingové komunikace ve spolecnosti s diirazem na internetovy
marketing a na zaklad¢ téchto zjisténi je zpracovan komplexni projekt, ktery obsahuje ¢aso-
vou, nékladovou a rizikovou analyzu. Na zavéru projektu jsou navrzeny konkrétni metody,

pomoci kterych je mozné méfit efektivitu tohoto projektu.

Kli¢ova slova:

online marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingové nastroje, webové

stranky, socialni sité

ABSTRACT

This thesis deals with online marketing communication as one of the important tools of com-
munication mix and the aim of this work is to design and develop a project that will lead to
improvement of online marketing communication in a selected company. The theoretical
part summarizes basic knowledge related to this area. The practical part includes an analysis
of current situation of marketing communication in the company, focused on internet mar-
keting and based on these findings, a complex project, which contains time, cost and risk
analysis, is created. At the end of the project, specific methods are defined to measure the

effectiveness of this project.
Keywords:

online marketing communication, communication mix, marketing tools, website, social me-

dia
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UvVOoD

Internetova marketingova komunikace zaznamenala v poslednich letech nariist svého vlivu
v rozpoctech mnoha spolecnosti, které¢ uz davno pod tento pojem nezahrnuji pouze spravu
webovych stranek, ale i mnoho dalSich nastroji. Disledkem rostouciho vlivu internetu pro
spole¢nosti vznikaji stale nové prilezitosti a moznosti, jak se odlisit a zviditelnit na trhu, ale

také jak zaujmout nové zdkazniky a budovat uspésné vztahy s témi stavajicimi.

A prévé na oblast online marketingu je tato diplomova prace zamétena, protoze se domni-

vam, Ze uc¢innd a efektivni komunikace firmy na internetu je pro jeji uspéch velmi dilezita.

Hlavnim cilem préce je navrzeni projektu zlepSeni online marketingové komunikace ve vy-
brané vyzkumné marketingové agentufe. Spolecnost si z divodu konkuren¢niho boje ne-
ptéla, aby byl jeji ndazev uveden kdekoliv v textu, a proto bude v celé diplomové praci pou-
zivan fiktivni nazev Omega. Totéz plati pro nazev vyzkumného projektu spolecnosti, jez

bude v textu prace popisovan jako Omega Monitor.

Spolecnost v soucasné dob& vyuziva ke své propagaci rizné marketingové nastroje, je si
vSak sama v€doma svych nedostatkii zejména v oblasti internetového marketingu a chtéla

by na nich v budoucnu intenzivné pracovat.

S P4

V teoretické ¢asti diplomové prace je nejdiive popsana marketingova komunikace jako celek
a jsou kratce predstaveny klasické nastroje komunika¢niho mixu. Nasledné se jiZ prace za-
byva problematikou internetového marketingu a jsou charakterizovany jednotlivé zpisoby
komunikace na internetu a definovany dilezité pojmy pojici se s touto oblasti. Diiraz je kla-
den také na marketing na sociélnich sitich a v zavéru teoretické ¢asti jsou popsédna specifika
tykajici se internetové komunikace podniki, které plisobi vyhradné na B2B trzich, na které

je zamétena 1 spole¢nost Omega.

Prakticka ¢ast ptedstavuje spolecnost Omega a jeji vyzkumny projekt, ktery je pro marke-
tingovou komunikaci této firmy kliovy. Faktory, které spole¢nost nejvice ovliviiuji jsou
popsany pomoci PEST analyzy a porovnani agentury s konkurenci je provedeno na zakladé
analyzy konkurence. Déle jsou analyzovany néstroje, které spolecnost vyuziva v ramci své
marketingové komunikace s dirazem na komunikaci na internetu. VSechny poznatky zjis-

téné z praktické ¢asti shrnuje v zavéru SWOT analyza zaméfena na marketingovou komuni-

kaci spole¢nosti.
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Na zakladé vSech provedenych analyz je navrzen projekt, jehoz cilem je zlepsit online mar-
ketingovou komunikaci ve spole¢nosti Omega. V projektu jsou definovany primarni i sekun-
darni cile, cilova skupina a navrhy na zlepseni, které povedou k efektivnéjsi marketingové
komunikaci na internetu. Cely projekt je v zavéru prace podroben Casové, nakladové a rizi-

kové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je navrzeni projektu, ktery povede ke zlepSeni online marketin-
gové komunikace ve vybrané spolecnosti. Samotny projekt si klade za cil zvySeni navstév-
nosti webovych stranek firmy Omega a také webové stranky jejiho vyzkumného projektu

Omega Monitor, zacit vice vyuzivat potencial socidlnich siti a publikovat zajimavy obsah.

V ramci situacni analyzy byla provedena analyza nejblizsi konkurence spole¢nosti a PEST

analyza, ktera odhalila, jaké faktory spolecnost nejvice ovliviiuji.

Pro vyhodnoceni aktudlni situace marketingové komunikace ve spolecnosti Omega byla vy-
uzita analyza klasického komunika¢niho mixu, na kterou navazovala analyza soucasného
stavu online marketingové komunikace. Byla provedena naptiklad analyza navstévnosti
obou webovych stranek a jejich pozice ve vyhled4vacich a srovnani G¢innosti remarketin-
govych kampani. Pro ucely této prace byly pouzity nastroje Google Analytics, Google Ad-
words, Sklik a statistika z Mailchimpu.

Stav marketingové komunikace ve spolecnosti byl na zavér shrnut s vyuzitim SWOT ana-
lyzy, ktera navazovala na vysledky provedenych analyz a popsala silné a slabé stranky spo-

le€nosti a také jeji ptilezitosti a hrozby.

Na zaklad€ vsech zjisténych poznatkd byl navrzen projekt s cilem zlepsit marketingovou

komunikaci podniku na internetu.

Tento projekt byl nejdiive podroben ¢asové analyze, ktera byla provedena pomoci metody
kritické cesty a vypocitana v programu QM for Windows. Poté nasledovala nakladova ana-
lyza, pomoci které bylo zjiSténo, kolik finan¢nich prostfedki bude spole¢nost na tento pro-
jekt potiebovat a jako posledni byla vypracovana rizikova analyza, kterd odhalila nejvétsi

rizika projektu, pro ktera byla stanovena vhodna opatteni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kotler a Keller (2013, s. 516) vnimaji marketingovou komunikaci jako prostiedek, ktery
firmy vyuzivaji k informovéani, presvédcovani a upominani spotiebitelli o vyrobcich ¢i sluz-
bach, které nabizeji. Je to prostiedek, jak lze vyvolat dialog se zakaznikem a navazat s nim
vztah. Marketingova komunikace ukazuje zdkaznikim, jak a proc¢ je vyrobek pouzivan, kdo
jej pouziva a kdy, a tim spole¢nosti umoziiuje spojit svou znacku s dalSimi lidmi, pocity,
udalostmi a vécmi. Timto zptisobem dokaze spravnd marketingova komunikace prispét

k hodnot¢ znacky.

Obdobné¢ definuje marketingovou komunikaci také Foret (2011, s. 231), ktery uvadi, ze je to
systematické vyuzivani principi, elementi a postupli marketingu pii prohlubovani a zlepSo-
vani vztahl se zdkazniky. Samotny marketing podle autora predstavuje soustavnou komuni-

kaci se zakaznikem.

Foret (2011, s. 229-230) dale upozoriiuje na to, ze marketingova komunikace by méla byt
néco vice nez jen vyuzivani marketingovych néstrojt. Tyto néstroje by se mély vhodné kom-
binovat s ohledem na stanovené cile a provazat s celym marketingovym mixem spole¢nosti.
Spravnym propojenim jednotlivych nastrojii marketingové komunikace 1ze dosdhnout ma-
ximalnich synergickych efektli. Takto propojena a komplexné¢ feSend marketingova komu-

nikace se Casto nazyva zkratkou IMC z anglického integrated marketing communication.

Integrovanou marketingovou komunikaci zmifuji i Armstrong s Kotlerem (2016, s. 452)
a dle nich vyzaduje identifikaci cilovych objektt, formovani a koordinaci propaga¢niho pro-
gramu s cilem ziskat pozadovanou odezvu. Casto se stavé, Ze se firmy v ramci jejich marke-
tingové strategie soustfedi na okamZitou znalost, image a pfednostni cile. Tento ptistup ke
komunikaci je kratkozraky. V soucasnosti se marketéfi divaji na komunikaci jako na prvek
fizeni stavajicich zakaznikil a jejich vztahl se spolec¢nosti a znackou. Protoze se zakaznici
1181, marketingové komunikacni programy by se mély také rliznit v zavislosti na specifickych
segmentech a trznich vyklencich. K tomu, aby marketéti mohli komunikovat efektivnég, po-

ttebuji pochopit to, jak komunikace funguje.

Jahodova a Ptikrylova (2010, s. 21) poukazuji na to, Ze komunikace je obecné piedani in-
formace od zdroje k ptijemci. Celd marketingova komunikace je spojena s komunika¢nim
procesem. Komunikac¢ni proces probiha mezi firmou a zakaznikem, prodavajicim a kupuji-

cim a naptiklad i mezi firmou a jinymi zdjmovymi skupinami, ¢imz se rozumi vSichni ti, na
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které maji firemni aktivity n¢jaky vliv a také je mohou ovliviiovat. Mohou to byt zamést-

nanci, akcionafi, média, mistni komunity a dalsi. Principy komunikace vyjadiuje zékladni

ZPETNA
E---“-“----"-““--"“-“----"---“-"-“-“- ----“*----"----"---“--"“-“-"-"-““--"---“-“"--““:
v i
ODESILATEL ZAKODOVANI SDELENI DEXODOVANI
B

model komunikacniho procesu.

Obrdazek I Komunikacni proces

(Managementmania, © 2011-2016)

Dulezitost pochopeni komunika¢niho procesu zdiraziiuji 1 Armstrong a Kotler (2016,

s. 453) a uvadéji, ze hlavnimi stranami v tomto procesu odesilatel a pfijemce. Aby bylo
sd¢leni efektivni, m¢l by odesilateltiv kddovaci proces odpovidat piijemcovu dekdédova-
cimu procesu. V praxi marketéfi nemohou mit vzdy stejné zkuSenosti v daném oboru jako
ma zékaznik, ale aby mezi nimi byla komunikace G¢inna, musi zadkaznikovu oboru alespon

rozumet.

1.1 Cile marketingové komunikace

Pti stanoveni marketingovych cili firmy by se mélo vychazet ze strategickych cilli a vie
smétovat k upeviovani dobré povésti spolecnosti. Jahodova a Prikrylova (2010, s. 40-41)

uvadgji tyto cile marketingové komunikace:

» Poskytovani informaci — zékladni funkci marketingové komunikace je informovat
a poskytovat informace v§em svym cilovym skupinam.

» Vytvoreni a stimulovani poptavky — uspésna komunikacni podpora mtize vést ke
zvyseni poptavky, aniz by firma musela snizovat cenu.

» Diferenciace firmy, produktu ¢i sluzby — snaha odlisit se od konkurence a upozor-

nit zakazniky na unikatni vlastnosti firmy, produktu nebo sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

> Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — poukazat na vyhody, které pfinasi vyrobek
nebo sluzba.

» Stabilizace obratu — vyrovnavani sezénnich vykyvi a stabilizovat naklady v Case.

» Péstovani znacky — prostiednictvim marketingové komunikace firmy trhu predsta-
vuji podstatu osobnosti jejich znacky a posiluji jeji znalost mezi spotiebiteli.

» Posileni firemniho image — image firmy ovliviiuje jednani zékaznikl a vyraznym

zpusobem pfispiva k tvorb¢ jejich nazori a predstav o spolecnosti.

Mozné cile marketingové komunikace se dle autorit mohou mirné lisit a z pohledu znacky

je Kotler a Keller (2013, s. 522) rozd€luji na nasledujici tyfi.

1. Poti‘eba kategorie — zavedeni kategorizace pro vyrobky a sluzby je dilezité pro uspoko-
jeni nesouladu mezi momentdlnim stavem motivace a jejim pozadovanym stavem. Nové

vyrobky vstupuji na trh s jasnym cilem vytvofit si svou vlastni kategorii.

2. Povédomi o znacce — jedna se o posileni zpusobilosti zdkaznika vybavit si zna¢ku spo-
le¢nosti v ramci urcité kategorii. Rozpoznani znacky je snadnéjsi nez vybaveni, protoze pro
kupujiciho je jednodussi rozliSit naptiklad vyrazné barevny obal znacky neZ jeji nazev.

Povédomi o znacce je zakladni stavebni kdmen hodnoty znacky.

3. Postoje ke znacce — spotiebitelé hodnoti, jaka je schopnost znacky vyiesit jejich aktualni
potiebu, ktera mize byt formulovana jak pozitivné (spole¢ensky souhlas a potéseni smysli),

tak negativné (vyfeSeni problému, béZna spotieba).

4. Zamér koupit znacku — cilem je piimét kupujiciho, aby si koupil znacku. Specialni akce

a nabidky mohou pfispét k tomu, aby se spotiebitel vnitin€ rozhodl, Ze si produkt koupi.

1.2 Komunikaéni mix

Jahodova a Ptikrylova (2010, s. 64) pfipominaji, Ze komunikac¢ni mix je soucéasti marketin-
gového mixu a pro spravné fungovani obou mixl zminuji positioning, coZ je strategicka
koncepce s cilem vytvofit marketingovou strategii, kterd bude zamétena na urCity segment
a navrzend tak, aby se v zdkaznikové podvédomi doséhlo budouci pozice produktu, sluzby

¢i myslenky.
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Komunikaéni mix se podle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) sklada z nésledujicich osmi hlav-

nich prostfedk marketingové komunikace:

1.2.1 Reklama

Jejim cilem je oslovit zakazniky, ktefi jsou geograficky rozptyleni a je schopné vyvolat krat-
kodoby rust trzeb z prodeje vyrobku ¢i sluzby a také budovat dlouhodobou image. Reklama
ma velké mnozstvi forem, které se 1i$i svou naro¢nosti na rozpocet. Napiiklad reklama vy-

siland v televizi patii mezi ty nejdrazsi. (Kotler a Keller, 2013, s. 530-531)

Foret (2011, s. 256) k tomu dodéava, ze reklama sice dokéze diky hromadnym sdélovacim
prostiedkim oslovit Siroky okruh lidi, ale zarovei ji oznacuje jako méné osobni, coz pro
n¢koho mize byt mnohem méné piesvédcivé. Navic skutecnost, ze si Casto zadavatel re-
klamu sam plati, svadi k tomu, Ze se v ni nevyvazené nadsazuji pozitivni aspekty vyrobkil
¢i sluZzeb misto toho, aby se objektivné pfipoustély také jejich nedostatky.

Podle Jahodové a Prikrylové (2010, s. 66) je vsak reklama pro velkou ¢ast spolecnosti nej-
ské Castky, které Casto presahuji hruby ndrodni produkt menSich zemi. Autorky stejné jako
Kotler a Keller uvadéji, Ze obvyklym cilem reklamy byva zvySovani obratu, ale realisti¢té]si
pfistup je podle nich komunikacni, coz znamen4 divat se na reklamu jako na zpiisob, jak

informovat, pfesvédcit a pfipomenout potencialnim zakaznikim produkt nebo sluzbu.
Vymezeni zékladnich funkci je podle Foreta (2011, s. 256-257) nasledujici:

» Informativni — cilem je vyvolat zajem a poptavku, tato reklama informuje o novém
vyrobku a jeho vlastnostech.

» Presvédcovaci — pouziva se v dob¢ zvyseného konkurencniho boje a i¢elem je, aby
si potencialni zdkaznik vybral prave tento produkt, a ne produkt konkuren¢ni. Muiize
se stat, ze piejde do reklamy srovnavaci, kterd vyrobek porovnava s jinymi.

» Pripominaci — snazi se udrzet znacku v povédomi zakaznik.

Jahodova a Ptikrylova (2010, s. 69) d¢€li reklamu taktéZ na ti1 kategorie a dodavaji, ze pie-
svédCovaci reklama miize mit formu obhajovaci reklamy, ktera vznikla v poslednich letech
jako vysledek konkurenc¢nich aktivit. Definuji ji jako vetejné sdéleni vefejnosti. Spole€nost

sdé€luje své stanovisko, které je v rozporu s vefejnym minénim.
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1.2.2 Podpora prodeje

Karlicek (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji nakup.
Nejcastéji jsou to pobidky orientované na snizeni ceny naptiklad razné druhy slev. Existuji
rovnéz techniky, které vyzyvaji cilovou skupinu k vyzkouseni produktu nebo se ji snazi na-

vnadit néjakou odménou ¢i darkem.

Jahodova a Prikrylova (2010, s. 88-93) upozoriiuji na fakt, Ze podpora prodeje nemusi byt
vzdy cilend jen na konecné spotiebitele a podle cilové skupiny ji déli na nasledujici tfi sku-
piny.

Spoti‘ebni podpora prodeje

Vhodnym piikladem je podpora na misté prodeje, tedy tam, kde dochazi ke skute¢ném roz-
hodnuti o ndkupu. Produkty jsou ¢asto vystavovany a pfedvadény naptiklad na obrazovkach
nebo panelech. Dalsi ptiklady spotiebni podpora prodeje mohou byt darkové a upominkové

predméty, vzorky, kupony, prémie a odmény za vérnost.
Obchodni podpora prodeje

Je zaméfend na podporu obchodnich mezi¢lanki, jejimz Gcelem je presvédEit tyto mezi-
¢lanky, aby dale odebiraly, prodavaly a propagovaly produkt ¢i sluzbu. Mlze mit podobu
riznych druhi slev, zboZi zdarma nebo za symbolickou cenu, soutéze, garance zpétného

odkupu zbozi a dalsi.
Podpora obchodniho personalu

Ma za tikol motivovat prodejni tym k lep$im vykonim. V praxi se nejcastéji pouzivaji rizné
soutéze zamétené na vykon, setkani za ucelem vymény zkuSenosti a prodejni pomucky.
Kotler a Keller (2013, s. 531) vyzdvihuji zejména tfi hlavni pfinosy podpory prodeje.
» Schopnost prilakat pozornost — spravné cilena podpora prodeje dokaze probudit
zajem zakaznikd a pfilékat je k vyrobku.
» Vyzva — soucasti tohoto komunikac¢niho nastroje je asto jasna vyzva k tomu, aby

zakaznik dokon¢il transakci hned ted’.

» Podnét — jakakoliv vyhoda ¢i darek ptisobi pro potencidlni zakazniky velmi lakavé.

1.2.3 Public relations

Podle Karlicka (2016, s. 119) jsou public relations jedinym nastrojem, ktery ani v kritickém

obdobi po roce 2008 nezaznamenal vyrazny pokles. Prostiednictvim tohoto marketingového
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nastroje mohou firmy cilené a dlouhodob¢ prezentovat své postoje a nazory, informovat ve-

fejnost o svych vysledcich a ptispivat k tvorbé dobrého jména organizace.

PR jsou ¢asto nedocenéné ze strany marketéru, ale pokud je tento program dobie promysleny
a zkoordinovany s ostatnimi prvky marketingového mixu, mize byt velice uc€inny. Public
relations jsou také jednim ze zptisobtl, jak miize spolecnost vyvratit mylné predstavy, které
mohou zékaznici o jejich spolecnosti mit. Vyhodou public relations oproti reklamé je vyssi
diavéryhodnost, kterou maji naptiklad informace z novinovych clankt. Prostfednictvim PR
je také mozné oslovit i ty, ktefi se reklamé a cilené propagaci radé€ji vyhybaji. (Kotler

a Keller, 2013, s. 531)

O dtvéryhodnosti mluvi také Karlicek (2016, s. 120), podle né¢hoz je kredibilita hlavni cha-
rakteristikou public relations a jen diky ni ma své nenahraditelné misto v komunika¢nim
mixu spole¢nosti, protoZze pravé diky divéryhodnosti se PR odliSuji od reklamy. Oba tyto
nastroje jsou si podobné, protoze héji zajmy organizace, ale PR na rozdil od reklamy stavi
argumenty na faktech, statistikdch a vyzkumech a nepouziva piehnané superlativy ani nad-

sdzku, protoze je to nevhodné.

1.2.4 Primy marketing

Pfimy marketing vychazi z co nejpiesnéjsi segmentace trhu a jeho cilem je koncentrace
na vybrané segmenty. Je to rozvijejici se a perspektivni marketingovy néstroj. Diky pokro-
kam, které zaznamenala vypocetni technika dnes marketéti mohou vést se zakaznikem sou-

stavnou a oboustrannou debatu. (Foret, 2011, s. 347)

Kotler a Keller (2013, s. 576) vnimaji pfimy marketing jako vyuZiti pfimych kanald k ziskani
zakaznikl a doruceni vyrobk ¢i sluzeb bez marketingovych prostfedniki. Mnozi marketéti
se v dnesni dobé€ snazi vybudovat si osobni vztah se svymi zédkazniky. VyuZivaji k tomu
napiiklad rizné darky, ptani k narozenindm a také vyvijeji dalsi vérnostni programy. Exis-
tuje n€kolik marketingovych kanalf, které¢ mohou spolecnosti vyuzit: telemarketing, direct

mail, katalogovy marketing a webové stranky.

1.2.5 Osobni prodej

Dle Karlicka (2016, s. 159) je osobni prodej nejstar§im néstrojem v komunika¢nim mixu
a je pozoruhodné, Ze i pfes rozmach novych komunikaénich médii si dokazal udrzet svou
vyznamnou pozici. Jeho nejvetsi vyhodou je piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery

s sebou piinasi okamzitou zpétnou vazbu.
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S timto ndzorem se ztotoznuji i Kotler s Kellerem (2013, s. 602) ktefi tvrdi, Ze osobni prodej
je prastaré uméni a upozoriiuji na to, ze prodejci musi prevést vice nez instinkt, aby byli
uspesni. Nékteii prodejci se napiiklad fidi metodou SPIN, jejiz zkratku tvoii pocatecni pis-
mena slov: situation, problem, implication a need-payoff (situace, problém, disledek a pii-

nos feseni). Dlouhodobé vztahy se zékazniky pomahaji budovat nasledujici typy otdzek:

» Situaéni otazky — zkoumaji momentalni situaci kupujiciho a zjist'uji fakta.

» Otazky na problémy — fesi obtize a nespokojenost zakaznik.

» Otazky na dusledky — prodejce zjist'uji, jaké dopady maji problémy zakazniku.
>

Otazky na pfinosy feSeni — tento typ otazek fesi uzite¢nost navrhovanych feseni.

1.2.6 Word of mouth

WOM (zkracen€) neboli Gstnim Sifenim se rozumi vyjadfovani nazort spotiebitelll na nej-
ruznéjsi produkty a sluzby. Word of mouth miiZze byt velmi G€inné naptiklad pro mensi spo-

le¢nosti, kde mohou zakaznici pocitovat osobnéjsi pristup. (Kotler a Keller, 2013, s. 586)

O vlivu WOM hovoti také Karlicek (2016, s. 40) a podle n¢j ma zasadni dopad na nakupni
rozhodovéni. Kupujici maji pocit, Ze doporu¢eni WOM pochazi od lidi, jako jsou oni sami
a povazuji je tim padem za nezavislé a divéryhodné. Pokud naptiklad reklama vyzdvihuje
u néjakého produktu jeho kvalitu, ale zaroven se mezi lidmi o tomto produktu §ifi negativni

informace a zkuSenosti, nebude mit tato reklamni kampan kyzeny efekt.

1.2.7 Sponzoring a event marketing

Karlicek (2016, s. 150) definuje sponzoring jako situaci, kdy mé firma moznost spojit svou
produktovou znacku s jinym produktem, projektem, akci, sportovnim tymem nebo instituci.
Podle autora se sponzoring Casto pirekryva s event marketingem, coz jsou aktivity, prostied-
nictvim kterych spolecnost zprostfedkovava cilové skupiné emocionalni zazitky, které jsou

op¢t spojené s firemni znackou.

Foret (2011, s. 337) naopak vnima sponzoring spise jako soucést public relations, avSak ne-
popira, Ze je pro firemni marketingovou komunikaci dilezity. Sponzoring vychazi z obchod-
niho vztahu, ktery mezi sebou maji sponzor a sponzorovany. Sponzor poskytuje sponzoro-
vanému financ¢ni ¢i jinou pomoc a obvykle je tato pomoc spojena s protisluzbou v podobé

propagace.
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1.2.8 Internetovy marketing

Elektronické kanaly komunikace jsou podle Kotlera a Kellera (2013, s. 580) ty nejrychleji
se rozvijejici, protoze diky internetu je mezi spottebiteli a marketéry mnohem vyssi interakce
a individualizace. Marketingovy program neni kompletni, pokud neobsahuje vyraznou in-
ternetovou komponentu. Nastroje internetového marketingu jsou blize popsany v samostatné

kapitole.
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2 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Janouch (2014, s. 20) uvadi, ze internetovy marketing je pro firmu cesta, jak dosdhnout svych
marketingovych cilti prostfednictvim internetu. Podob¢ jako klasicky marketing zahrnuje
celou fadu aktivit spojenych s piesvédcovanim, ovliviiovdnim a udrzovanim vztaha se za-

kazniky. Internetovy marketing se soustiedi zejména na komunikaci.

Miller (2014, s. 6) k tomu dodava, ze internetovy marketing se od klasického pftilis nelisi,
protoze v obou piipadech se firmy snazi zdkaznikiim pfedat informace, které potiebuji, aby
od nich nakoupili. Jedinym rozdilem jsou tedy nastroje a kandly pouzivané ke predavani
zprav. Misto pouzivani tisténych materialt a jinych tradi¢nich médii, se pfi online marke-
tingu vyuzivaji webové stranky, e-mail a socidlni sit€. Sdéleni je viceméné stale stejné, je-

diné, co se méni jsou média.

S touto definici souhlasi i Armstrong s Kotlerem podle kterych (2016, s. 540) je online mar-
keting zjednodusen¢ feceno marketing vyuzivajici webové stranky spole¢nosti, internetovou
reklamu, e-mail marketing, online videa a blogy. Své misto zde maji i socialni sit&, které by

m¢ela byt uzce sladéné s ostatnimi formami digitdlniho marketingu.

Na otazku, pro¢ by se firmy mély ponofit do internetového marketingu, odpovida Miller
(2014, s. 7) zajimavé a jednodusSe. Jsou pro to podle n&j jen dva divody: ,,Zaprvé, protoze

to déla konkurence. A zadruhé, protoze vasi zakaznici to od vas oCekavaji.*

Klicem k uspéchu na internetu je podle Janoucha (2010, s. 22) poznani zakaznika. Je tfeba
zaméfit usili na ty zakazniky, které dané sd€leni bude zajimat, protoze v dneSni dobé,
pro kterou je typicka zaplava informaci a hlavné reklam, se lidé Casto snazZi vyhnout tomu,

vvvvvv

poznat zakaznika, komunikovat a poskytovat kvalitni produkt ¢i sluzbu.

2.1 Vyznam internetu pro marketingovou komunikaci

Internet je médium, které ma zasadni vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace.
Postupem casu se internet stal globalni siti, ktera je zaloZzena nékolika standardech. Jako
celek internet nikdo nevlastni a jeho fidici struktury jsou velmi oteviené a neformalni. Je to

dulezité marketingové médium s nasledujicimi charakteristikami:

» Celosvétové plsobeni

» Moznost rychlé aktualizace
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» Komunikaci zde Ize pfesné zacilit
» Individualni obsah komunikace
» Multimedialni (obrazky, videa, zvuky, animace atd.)

> Siroké mozZnosti obsahu a funkci (Jahodova a Pikrylova, 2010, s. 216-217)

Podle Janoucha (2014, s. 19) je internetovy marketing v dnes$ni dob€ vyznamné;jsi nez kla-
sicky marketing, a to zejména tam, kde lidé vyuzivaji vyspé€lé technologie. Nelze vSak

od sebe tyto dva pojmy upln¢ oddélovat, protoze firemni marketing je jen jeden.

Janouch (2014, s. 19-21) dale uvadi, Ze diky novym technologickym moznostem firmy nyni
musi hledat nové zpisoby, jak oslovit zakazniky. Rozsifily se totiz jak formy marketingové
komunikace, tak komunikac¢ni prosttedky. Zakaznik je nyni v Gpln€¢ novém postaveni, pro-
toZe internetovy marketing je charakterizovan predevSim ve vztahu k zakaznikovi. Online

marketing podle n¢j znamena zejména:

» Konverzaci — na internetu spolu lidé komunikuji naprosto bez zébran a velice rychle
a firmy se tomu musi ptizpusobit.

» Posileni pozice zakaznika — podstatou businessu je ¢lovek. Pozice zakaznika je stale
siln€j$i, nyni si miiZze vyhledat feSeni svého problému na socidlnich sitich, zeptat se
v diskuznich forech nebo vyhledat pomoci nejriznéjsi vyhledavact. Propojeni lidi
muze firmu zlikvidovat ale také zvednout.

» Spolutcast — manazefi se Casto odcizuji produktu, a proto je nutné vyuzivat lidi
spjaté s vyrobou a propojit je se zdkazniky. Zaroven je dllezité nazyvat véci pravymi
jmény a vyvarovat se pouzivani frazi. Jedno z feSeni miiZe byt zapojeni zakaznika

do procesu vyvoje produktu, a tak si zajistit jeho budouci loajalitu.
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3 NASTROJE ON-LINE MARKETIGOVE KOMUNIKACE

Karlicek (2016, s. 183) poukazuje na to, Ze rozSifenim internetu se zménila podoba kazdého
nastroje v komunikacnim mixu s vyjimkou osobniho prodeje. Ve vSech ostatnich marketin-

govych disciplinach je vliv internetu nesporny.

3.1 Webové stranky

Nejrozsitengjsim zplisobem sebeprezentace a komunikace spole¢nosti na internetu je podle
Jahodov¢ a Prikrylové (2010, s. 222) komunikace prostfednictvim firemnich webovych
stranek. Hlavnim cile firemniho webu by mélo byt poskytovani informaci o firmé, jejich
produktech a sluzbach a dalSich aktivitach. Dllezitymi faktory ovliviiujici uspéSnost webu
jsou zejména jeho viditelnost, pFistupnost a pouZitelnost.

Dobte viditelna webova prezentace se na internetu neztrati, ndvstévnost je vysoka a na-
vStévnici maji o nabizené produkty, sluzby ¢i informace skutecné zajem. Jejich zéjem vy-
plyva také z toho, jakym zplisobem se na dané webové stranky dostali. Pfistupnosti bezu se
rozumi jeho nezavislost na zobrazovacim zatizeni, vybaveni nebo fyzickém stavu uziva-
tele. PouZzitelnost webové stranky se pozna podle toho, jak dobfe se na strance uzivatel ori-
entuje. Spravna implementace fulltextového vyhledavani poméha zlepSovat orientaci uzi-
vatelll na webovych strankach a dokéaze prehledné zptistupnit velké mnozstvi informaci.

S pouZitelnosti webové stranky souvisi rovnéZ vhodné rozmisténi informaci tak, aby po-
skytovaly ptijemny uzivatelsky zazitek. Mimotadny vyznam ma v této souvislosti tzv.
home page, ktera by méla byt nejvyraznéjsi a nejpoutavé;jsi ¢asti webovych stranek. Pro-
stitednictvim home page firmy prezentuji svou identitu. (Jahodova a Prikrylova, 2010, s.
222)

Jestli na nécem pii tvorbé webovych stranek opravdu zélezi, tak je to obsah. Firma mlize mit
ty nejosklivéjsi webové stranky na svéte, ale pokud tam zédkaznik nasel uZitecné a jedine¢né
informace, tak to ma pordd vyznam. Ne ze by mél byt vzhled webovych stranek tplné igno-
rovan, ale primarnim cilem by mélo byt poskytnuti takového obsahu, ktery zakaznik potie-

buje. (Miller, 2014, s. 105)

Toto tvrzeni podporuji i Smith a Zook (2012, s. 444), ktefi vysoce kvalitni obsah zatadili
byli navstévnici jejich webu spokojeni a radi se vraceli. Na druhém misté je jednoducha
orientace na webu, nasleduje rychlé stahovani a posledni neméné diilezité jsou aktualizované

a nezastaralé informace.
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Nedbalé webové stranky mohou napachat vazné skody. Nejen Ze zabijeji prodej, ale mohou
také znicit znacku. Nic totiz zdkazniky neodradi tak jako nefunk¢ni odkazy, pfili§ dlouhé
registracni formulaie, matouci proces objednavky a chybové hlasky. (Smith a Zook, 2012,

5. 444)

3.2 Marketing ve vyhledavacich

Janouch (2010, s. 33) zdaraznuje, Ze k pochopeni internetového marketingu je nutné rozu-
mét principtim, kterymi se fidi vyhledavani na internetu. Vyhledavanim je mysleno to, Ze
n¢kdo hleda néjakou informaci na internetu. To znamend, ze pouzije vyhledavac¢, kde
do vyhledavaciho pole zada dotaz a dostane stranku s vysledky. Dotaz je fada slov, které se
zapisuji do pole pro vyhleddvani, a tato fada se nazyva klicova slova. Nejpopularnéjsi vy-

hledavage v CR jsou Seznam.cz a Google.

Internetové vyhledavace zprostiedkovavaji cestu k firemnim webovym strankam, a proto by
se mély firmy ujistit, Ze postaveni jejich webu mezi ostatnimi vysledky hledani bude co
nejvyssi. Cilem marketingu ve vyhleddvacich je tedy optimalizovat postaveni firmy a zvysit

viditelnost téchto stranek. (Miller, 2014, s. 123)

Janouch (2010, s. 45) k tomuto uvadi, Ze pozici ve vyhledavaci si v§ak firma nemuze koupit,
protoze vyhledavace se vzdy snazi vysledky uspotadat od nejlepsi shody, coz znamena, Ze

stranky se fadi podle toho, jak moc odpovidaly zadanému dotazu.

3.2.1 SEO

Optimalizace pro vyhledavace neboli SEO (Search engine optimalization) je disciplina, ktera
se provadi za ticelem zlepSeni firemni pozice ve vysledcich vyhledavani. Jde zde predevsim
o obsah a je nutné si uvédomit, Ze se jedna o tvurci a dlouhodoby proces. V uz§im slova
smyslu je cilem SEO pfivést navstévniky na webové stranky, ale v $ir§im slova smyslu jde

hlavné o to prevést tyto navstévniky stranek na zakazniky. (Janouch, 2010, s. 83-84)

Karlic¢ek (2016, s. 189) poukazuje na dileZitost prace s klicovymi slovy. Tyto vyrazy a fraze
by mély odpovidat zékladnimu obsahovému zaméteni webovych stranek spolecnosti. Zaro-
ven by také mély odpovidat klicovym sloviim, které uzivatelé internetu do vyhledavace nej-
Castéji zadavaji. Tyto dotazy je mozné zjistit pres aplikaci Google AdWords nebo Sklik

od Seznamu.
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wevr

a relevantni informace se mohou stat tim, co spole¢nosti odlisi od konkurence a diky cemu
vyhledavace navrhnou uzivatelim konkrétni webovou stranku. Pti tvorbé obsahu je sice di-
lezit¢ myslet na vyhledavace a pouzivat spravna klicova slova, ale nemélo by se zapominat

na to, ze obsah se tvoii hlavné pro ,,lidské publikum®.

3.3 Podpora prodeje

Podle Jahodové a Prikrylové (2010, s. 239) je mozné vSechny druhy podpory prodeje prevést
do prostredi internetu a miize byt zamétena jak na prodej vyrobkii v e-shopech, tak na prodej
zbozi v kamennych prodejnach, kdy je internet zejména komunika¢nim médiem, jejimz tko-
lem je informovat. Jako néstroje firmy pouZzivaji slevové kupdny, distribuci vzorkli zdarma,
demoverze programil, soutéze, odmény za vérnost a dalsi. Velkou vyhodou internetu je, ze
s jeho pomoci mohou firmy tyto aktivity méfit a testovat. Na zakladé zjisténych vysledka

pak mohou své kampan¢ operativné upravovat a zdokonalovat.

Janouch (2010, s. 193) poukazuje na to, Ze ve srovnani s klasickymi formami podpory pro-
deje ma internet velkou vyhodu, protoZe vse je relativné levné. Jednim z ptikladi podpory
prodeje na internetu jsou soutéze a ankety, které¢ vyuzivaji toho, Ze kazdy ¢lov€k ma v sob&
prvek soutézivosti. Tento marketingovy nastroj je atraktivni zejména tehdy, maji-li lidé moz-
nost soutézit o ceny. Vyhodou je moZnost spojit takovou soutéZ s malym marketingovym
vyzkumem, protoze vhodné postavena otdzka miiZze spolecnosti pfinést fadu podméti k za-
mysleni.
Podpora prodeje na internetu je dle Janoucha (2014, s. 135) ¢lenéna do 4 skupin:

» Pobidky k nakupu

» Vérnostni programy

» Partnerské programy

» Jevy ovliviwyjici chovani zakaznikt

3.4 Public relations

Ryan (2016, s. 298-301) vnima4, Ze se public relations hodn¢ zménily, protoze stejné jako
vSechno ostatni, byly ovlivnény digitalizaci prostiedi. ZjednoduSené feceno online PR je

o okupovani tohoto nového a stale se rozriistajiciho digitalniho prostoru.
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Internet a odvétvi public relations spojuje slovo komunikace, protoze internet nabizi pro ko-
munikacni aktivity podobné moznosti jako ostatni média, avSak jeho G€innost je vyssi. Mezi
nejcastéji vyuzivané PR aktivity na internetu patii webové stranky spole¢nosti, které tizce
souviseji s budovanim firemni identity. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 235-236)

vvvvvv

munikace psani ¢lanki, které se zpravidla nepisi za Gcelem reklamy, a proto spadaji do
oblasti public relations. Vyhodou je, ze ¢lanek miize na zékaznika zapiisobit okamzité, na-
ptiklad pokud klikne na odkaz uvnitt ¢lanku a dostane se na webové stranky spolecnosti.
Clanky maji dvé hlavni funkce, a to ziskat nové zékazniky a zvysit popularitu webovych

stranek.

Obecné jako hlavni cil ¢lanki vidi Janouch (2014, s. 173) zvySovani povédomi o spolecnosti,
shromaZzd’'ovani informaci od zakaznikl a jejich ovliviiovani. Samotny tspéch ¢lankt pak
zavisi na n€kolika okolnostech. Nejvhodnéjsi témata k upoutani pozornosti podle autora

jsou:

Ptipadové studie

Popisy ,,jak na to*

Komentéie k aktudlnim trendiim
Sdélovani ptekvapivych informaci

Informace o novych technologiich

vV V. V V V VY

Vysledky prazkumi

DalS$im uzitecnym PR néastrojem jsou rozesilaci seznamy, které umoziuji posilani tematicky
zametfenych zprav osobam, které o né€ projevily zajem a piihlasily se k odbéru téchto zprav.
Je to jeden ze zplsobil, jak udrzet kontakt s tou ¢asti vefejnosti, ktera se o danou problema-
tiku zajima. Zasadou je, aby informace v téchto e-mailech byly relevantni a zajimavé, aby je
pfijemce povazoval za pfinosné. Text by mél byt vystizny a odbérateli by mélo byt umoz-

néno odhlésit se od odbéru jednoduchym zpasobem. (Jahodova a Piikrylova, 2010, s. 237)
PR na socialnich sitich

Socialni sité lidé vyuzivaji predev§im ke komunikaci mezi sebou, pfesto vSak pro spoustu
lidi znamenaji socialni média také uzitecny zdroj informaci, které mohou ovlivnit jejich na-
kupni chovéni. Socidlni sit¢ umoznuji zjistit, jak zdkaznici vnimaji hodnotu produktu nebo

sluzby a zaroven od nich ziskat nejriiznéjsi informace. Socialni média jsou dulezita jak pro

velké, tak i pro malé firmy. U menSich firem je jejich uZite¢nost jesté mnohem vyssi, protoze
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komunita zabyvajici se velmi specifickym tématem se daleko snaz vytvari, ovliviluje a udr-

zuje. (Janouch, 2014, s. 187-188)
Firemni webova prezentace

Jednu ze zakladnich forem komunikace firem tvoii webové stranky spole¢nosti. Soucasné
plni Glohu priavodce, tiskového mluvciho a informacéniho pracovnika. Z pohledu PR nabizi
firemni web moZnost provozovat informacni servis pro stavajici a potencialni zakazniky,
obchodni partnery a Sirokou vefejnost. V praxi se prokazalo, ze uzivatelé navstévuji interne-
tové stranky s nejvyssi informacni hodnotou, a proto je nutné tfidit informace prehledné pro

ruzné cilové skupiny. (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 237)

3.5 Internetovy direct mail

Predstavuje ptfimou komunikaci s vybranym segmentem zakaznikli. V prostfedi internetu
jde o komunikaci prostfednictvim e-mailu, tzv. e-mailing, ktery je vyhodny pro svou nizkou
cenu a vysokému zacileni. Aby spole¢nost pfijemce takového typu e-mailu dokéazala zauj-
mout, je nutné se zamefit predev§im na obsahovou stranku sdé€leni. Informace by mély byt
relevantni, zajimavé, piehledné, a ne pfili§ dlouhé. Chce-li spolecnost, aby byl jeji e-mailing
skutecné u¢inny, méla by této oblasti vénovat nemalé Usili a snazit se neustale zdokonalovat.

(Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 240)

Podle Karlicka (2016, s. 83) je direct mail G€inny zejména pii komunikaci se stavajicimi
zakazniky a pomaha s nimi budovat pozitivni vztah a divéru. Efektivita téchto kampani je

vSeobecné vysoka a 1ze dosahnout open rate ptes 30 % a click-through-rate okolo 25 %.

Armstrong a Kotler (2016, s. 542) uvad¢ji, ze e-mail marketing zistava dilezitym a stale
rostoucim marketingovym ndstrojem. Jak fika jeden z pozorovateld: ,,Socidlni sité¢ jsou
zhava novinka, ale e-mail je stile kralem.* Pokud je uzivan spravné, mize byt zakladnim
nastrojem firemniho online marketingu. E-maily uz nejsou usedlé jako v minulosti, kdy ob-
sahovaly hlavné text. Nyni jsou barevné, interaktivni a osobné&jsi. Bohuzel s rostoucim pou-
zivanim e-mail marketingu souvisi také jeho temna stranka — spamy. Tyto nevyzadané

a nechténé komercni zpravy zahlcuji e-mailové schranky a irituji spotiebitele.

Karlicek (2016, s. 81) poukazuje na eticky a pravni ramec, ktery souvisi s direct mailem.
Konkrétné jsou to smérnice 200/31 ES, 2002/58 ES nebo natizeni Komise EU €. 611/2013,

které byly implementovéany i do ¢eského prava a zavedly reZimy opt-in a opt-out. Opt-in
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znamena, Ze uzivatele je mozné kontaktovat a oslovit s nabidkou az poté, co ma jeho proka-
zatelny souhlas. Mirngj$i varianta je rezim opt-out, ktery dovoluje uzivatele kontaktovat do

té doby, nez projevi nesouhlas s dalsim kontaktovanim.

Podle Millera (2014, s. 183) je jediny legitimni e-mail marketing takzvany opt-in. To zna-
mena, ze ma firma dopiedu svoleni uzivatele k posilani e-mailovych sd€leni. Pokud nékdo
posila e-maily bez tohoto svoleni, je to povazovano za spamovani, coz neni sou¢asti zidného
legitimniho marketingového mixu. Navic e-maily, ke kterym uzivatelé dali souhlas, jsou
mnohem lépe piijimany nez ty, které jim jen tak naslepo pfistaly v e-mailové schrance. Po-
kud spole¢nost posila zpravy se skutecnou piidanou hodnotou, pozdé€ji mize zjistit, Ze pii-

jemci se na tyto zpravy dokonce tési.

3.6 Reklama na internetu

Jedna se o efektivni néstroj k osloveni velkého poctu potencialnich zakazniki. Velkou vy-
hodou je, ze internetova reklama umoziuje multimedialni prezentaci vyrobku nebo sluzby
pomoci obrazkl a videi. Tento druh reklamy patii k tém méné nédkladnym a ve srovnani
s ostatnimi médii je rychlost odezvy okamzitd. Dopad reklamni internetové kampané je
snadno mefitelny naptiklad podle poctu klikli na cilovou stranku nebo sledovani akci, které

uzivatelé provadéji. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 225)

Jak uvadi Janouch (2014, s. 82-83), nejstarsi internetovou reklamou je plosna reklama, ktera
se dnes objevuje zejména v podobé reklamnich prouzkii riznych forméti (tkz. bannery),

vyskakovacich oken a tlacitek.

Bannery se podle typu mohou dé€lit na statické, animované a interaktivni. Jejich rozméry
jsou rtizné a stale jich ptibyva, protoZe na internetu se stale zvétsuje plocha, kam je 1ze umis-
tit. Automaticky se otevirajici (neboli popup) okna je nejvice kritizovana forma reklamy,
ktera je neetickd a jeji pouziti na webech vetejné spravy je nezakonné. Tlacitka jsou malé
reklamni plochy, které jsou €asto umisténé na konci stranek a pomoci jich miiZze naptiklad

e-shop propagovat dalsi e-shopy. (Janouch, 2014, s. 83-85)
Zapisy do katalogii

Internetové katalogy umoziuji uZivatellim, aby firmu nebo jeji produkty a sluzby nasli, ale
také se timto zptisobem ziskavaji zpétné odkazy. V Ceské republice je nejvyznamnéjsi kata-

log Firmy.cz, coz je katalog Seznamu. Zapis do tohoto katalogu je vyhodny uz jen proto, ze
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vyhledava¢ Seznam.cz ho povazuje za relevantni a ddva mu tak vétsi vahu nez jinym kata-
logim. Navic spousta lidi tento katalog bézn€ pouziva pro vyhledavani firem. (Janouch,

2014, s. 88-89)

Kromé¢ Firmy.cz existuje i dalsi spousta obecnych katalogii a Janouch (2014, s. 89-90) fir-
mam radi, aby u placenych katalogii zvazily cenu zapisu a zapisovaly se jen do kategorii,
které odpovidaji pfedmétu jejich ¢innosti. Dulezité je také vyhodnocovat navstévnost z kaz-
dého katalogu. Autor v této souvislosti zminuje také oborové portaly, které se vénuji kon-
krétnim oborim a doporucuje se do takovych portald zapsat uz jen proto, Ze pti budovani

odkazl je ptibuznost témat dulezita.

3.6.1 PPC reklama

Janouch (2010, s. 165) vysvétluje, Ze je to druh reklamy, ktera je zobrazovana pouze lidem,
kteti zadali urcity dotaz do vyhledavace nebo si prohliZeji obsah, ktery né¢jakym zpisobem
souvisi s danym dotazem. Za zobrazeni reklamy zadavatel vSak nic neplati, a to pouze do té
doby, dokud na ni uzivatel neklikne. Plati se tedy pouze za navstévniky firemnich stranek.
Neni tfeba platit za vSechny, kteti reklamu vidi, ale jen za ty, které néjakym zptiisobem zau-
jala, a proto je PPC reklama jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace

na internetu.
Ryan (2016, s. 92-93) uvadi n¢kolik divodu, pro¢ vyuzivat PPC reklamu.

» Firm¢ muze trvat mésice, nez se ji podafi optimalizovat pozici ve vyhledavacich
a dostane se nahoru ve vysledcich vyhledavani. PCC ji tam dostane okamZité.
» Vysoce cilena reklama ma vétsi Sanci nez reklama cilena na masy uzivateld.

» Je mozné ji sledovat, testovat, dolad’ovat za pochodu a ménit kli¢ova slova.
Janouch (2014, s. 96) zminuje nasledujici modely plateb:
CPC (Cost-per-click) — Cena za proklik
CPM (Cost-per-mile) — Cena za tisic zobrazeni
CPA (Cost-per-action) — Cena za akci

Dalsim dalezitym pojmem ve svété PPC reklamy je konverze. V ramci métfeni Gi€innosti se
zaznamenava pocet konverzi, coz je pocet navstévniki, kteti zaznamenali n€jakou akci jako
je napiiklad nadkup, odeslani formulafe a podobné. Z toho se pak pocita konverzni pomeér.

Pro méfeni ucinnosti jsou nejdiilezité¢jsi nasledujici dva ukazatelé:
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CTR neboli mira prokliku (%) = pocet proklikti/pocet zobrazeni
Mira konverze (%) = pocet konverzi/pocet navstévnik * 100 (Janouch, 2014, s. 97)

Na internetu existuje celé fada PPC systémi, které umoziuji praci s reklamou. V Ceské re-
publice jsou nejcastéji vyuzivané Google Adwords a Sklik. Google Adwards je nejrozsiie-

néjSim systémem na svéte. Sklik je systém od spolecnosti Seznam.
Remarketing

Je to jeden ze zpusobi, jak zacilit PPC reklamu na ty uzivatele, ktefi jiz danou webovou
stranku navstivili. Hlavnim ucelem je pfipomenout se. Navstévnik webu je pii ptichodu
»oznacen“ pomoci cookies a reklamni systém si ho pomoci toho zapamatuje. Tento web se
pak uzivateli zobrazuje jako reklama na jinych webovych strankach. VSeobecné plati, ze
remarketing je G¢inn&jsi nez klasicka PPC reklama. V Ceské republice jiz remarketing umi

oba hlavni PPC systémy — Google Adwords 1 Sklik. (Adaptic, © 2005-2018)

3.7 Obsahovy marketing

Prochézka a Rezni¢ek (2014, s. 18) zmifuji, Ze definic obsahového marketingu je cel4 fada.
Obecné je to uméni komunikovat se zdkazniky, aniZ by jim firma cokoliv prodavala. Jedna

se o formu nenucené¢ho marketingu.

Je to také strategicky marketingovy pfistup, ktery je zaméteny na tvorbu a sdileni kvalitniho,
relevantniho a konzistentniho obsahu. Této marketingové disciplin€ je dobré se vénovat,
protoze miiZze zvysit objem prodeje, zlepsit pomé&r nakladi a vydaji a 1ze také ziskat loajal-

n¢jsi zakazniky. (Optimal Marketing, © 2010-2018)

Pti vytvareni kvalitniho obsahu je potieba ve firmé nastavit nékolik procest, aby bylo mozné

tézit z vyhod obsahového marketingu.
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‘N

Obrazek 2 Pet zakladnich procesu obsahového marketingu

(vlastni zpracovani dle Prochazky a Reznicka, 2014, s. 27)
Prochézka a Rezni¢ek (2014, s. 27) uvadgji nasledujicich pét procesi:
Proces planovani

V tvodu je potieba vse pecliveé rozplanovat a stanovit si, pro koho je obsah urc¢eny. Jestli pro
zakazniky, prodejni partnery nebo odborniky z oboru. Idealni je vymyslet si takzvané per-
sony (typické ¢tenare) a ujasnit si, co by kterého mohlo zajimat a jaka forma obsahu by jim

méla vyhovovat.
Proces vytvareni

Je vhodné si stanovit univerzalni pravidla — co mtizeme fikat a co se nesmi zminovat a jak

dlouhé by mély byt texty. Tvorba kazdého obsahu by méla mit obdobny postup.
Proces koordinace

Kazda spolecnost by si méla promyslet, kde bude shromazd’ovat napady na novy obsah

a jakym zpusobem bude schraiiovat poznamky celého marketingového tymu.
Proces propagovani

V této fazi jde o to, aby obsah, ktery spolecnost vygeneruje, vidélo co nejvice lidi. Na jeho
propagaci by méli marketéfi myslet jiz béhem jeho tvorby.

Proces méreni

Meteni vysledkl obsahového marketingu je dilezité, aby firma védéla, jaky druh obsahu ma
u uzivateld internetu nejvétsi uspéch. Postup méfeni vysledkti by mél byt standardizovany

(naptiklad pravidelna mési¢ni kontrola vysledki).
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4 MARKETING NA SOCIALNICH SITIiCH

V dnesni dobé ¢lovek jen ziidka narazi na webové stranky, které neobsahuji odkazy na Face-
book, Twitter, Google+, Instagram a dalsi. Socialni sité predstavuji piilezitost, aby se mohli
zakaznici vice angazovat a mluvit o znacce. Navic socidlni sit€¢ maji obrovsky dosah. (Ar-

mstrong a Kotler, 2016, s. 49)

Jorgensen (2014, s. 17) dodava, Ze socialni sité predstavuji prostfedky on-line interakce mezi
lidmi s ucelem sdilet, vytvaiet, ¢ist a vymeénovat si informace a napady. Socialni site€ se navic
rozsifily na nékolik médii, od stolnich pocitact na mobily a také tablety. Marketing social-
nich siti predstavuje idealni formu sdileni obsahu, kterd mtize zcela zménit komunikaci mezi

organizacemi, komunitami i mezi jednotlivymi uzivateli.

Barker D., Barker M., Borman, Roberts a Zahay (2017, s. 2) definuji marketing socialnich
siti jako snahu o vytvofeni takového obsahu, ktery vzbudi pozornost ¢tenaiti a povzbudi je
k tomu, aby tento obsah sdileli na svych socialnich sitich. Firemni zprava se tak §ifi od uzi-
vatele k uzivateli a je vice divéryhodnd, protoZe pochazi ze zdroji tfeti, nezaujaté strany
a ne od spolecnosti samotné. Tato forma marketingu je fizena zptisobem word-of-mouth

a muze firm¢ vydélat vice nez propagace pies placenad média.

Marketing na socialnich sitich a tradi¢ni marketing maji jednu véc spolecnou. Oba cili na
stejnou obrovskou skupinu lidi. Vyhodou marketingu na socidlnich sitich je, Ze firma mtze
svym obsahem oslovit vSechny typy a skupiny lidi, 1 kdyz cili jen na jednu skupinu z nich.
Pokud je marketing spolecnosti na vysoké urovni, tak staci, aby byl tento obsah sdilen malou
skupinu lidi a postupné se dostane dal. Marketing na socialnich sitich mize zasdhnout kaz-

dého, kdo je online. (Jorgensen, 2014, s. 20)

Barker D., Barker M., Borman, Roberts a Zahay (2017, s. 78) rozdéluji sociadlni média

do nasledujicich skupin:

» Socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn, Google+, CafeMom)
Mikro blogovaci sité (Twitter, Tumblr, Posterous)
Publikacéni nastroje (WordPress, Blogger, Squarespace)
Portaly spoluprace (Wikipedia, WikiTravel, WikiBooks)
Sité pro sdileni fotografii (Instagram, Flikr Pinterest)

vV V V V V

Video portaly (Youtube, Vimeo, Viddler)
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4.1 Facebook

Facebook pro firmy je skvélym mistem pro zahdjeni marketingu na socialnich sitich, protoze
je s vice nez 2 miliardami uzivatelll nejvétsi socialni platformou na internetu. Nemluveé
o nespocetném mnozstvi dalSich facebookovych stranek a skupin. Témét kazdy ¢lovek ma
svij profil a spolecnosti zase své stranky. Otazkou tedy neni to, jestli jsou zédkaznici firmy
na Facebooku, ale jakou pouzit strategii, aby na n¢ firma zacilila. Navic pokud ¢lovek poro-
zumi dynamice Facebooku, bude pro n¢j snadné€jsi pochopit fungovani ostatnich siti, jako

jsou naptiklad Twitter, Instagram a LinkedIn. (McDonald, 2017, s. 65)

Obrazek 3 Logo FB (vilastni zpracovani

2167 miliond | gje Statista, © 2018 a Facebook, © 2018)
aktivnich

. 5 Pfi optimalizaci firemni facebookové stranky je
uzivateld

dulezité stanovit si, kdo bude administratorem

a bude mit na starosti obsah a udrzbu této stranky.
Prvnim krokem je obvykle vyplnéni zakladnich idaji o spolecnosti. Stru¢né informace
o ¢innosti firmy, adresa, kontakty a odkaz na webové stranky obvykle postac¢i. Dale je také
dualezité promyslet si grafické prvky — na Facebooku plni tuto roli zejména profilovy obrazek
ativodni fotka. Uvodni fotka je dlouhy horizontalni obrazek, ktery uvidi kazdy, kdo navstivi
stranku firmy. Uvodni fotky stranek ¢asto obsahuje zabavné a vysoce kvalitni fotky, které je
vhodné ¢as od ¢asu obménovat, protoze kazdou zménou této fotky na sebe mizete upozornit
své fanousky. Naopak profilovy obrazek je mensi ¢tvercova ikona, kterd je viditelna kdyko-
liv firma néco zvetejni nebo komentuje. Plisobi jako podpis firmy. (McDonald, 2017, s. 93-

95)

Cijo a Gul (2014, s. 2014) poukazuji na to, Ze vytvoreni facebookové stranky je nejefektiv-
néjsi zpisob, jak dat védet o firemni znacce. Pokud uz je spolecnost na internetu, tak spravné
nastaveni facebookové stranky mize pomoci k rozsifent jeji pfitomnosti na internetu. Face-
book ma oproti jinym sitim tu vyhodu, ze firemni stranka (profil) je zpfistupnén 1 lidem,
ktefi na Facebooku nejsou. Tato vefejnd piistupnost pomaha pti indexovani spole¢nosti ve

vyhledéavacich.

Pokud ma spolecnost spravné nastavené zékladni prvky své stranky, méla by zacit uvazovat
o0 obsahu a také o strategii, jak bude zveiejiiovat své piispévky. Uspéch socialnich siti totiz
vSeobecné stoji zejména na jejich obsahu, proto se doporucuje systematicky tvofit a sdilet

co nejvice obsahu na firemni facebookovou stranku. (McDonald, 2017. s. 95)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

McDonald (2017, s. 96) uvadi nékolik véci, které budou vypadat dobie na kazdé strance:

» Obrazky a fotky — Facebook je velmi vizualni, proto je vhodné Casto zvefejiovat
obrazky v souladu se znackou a nejlépe podporovat uzivatele k jejich komentovani,
»lajkovani* a sdileni.

» Citaty — lidé je miluji, staci vzit zapamatovatelny citat a zkombinovat ho s péknou
grafikou.

» Kbvizy, prizkumy a prispévky, které provokuji k reakci — jsou vyborné k vyvo-
lani aktivity u ostatnich uzivatela.

> Clanky — zejména ty zabavné jsou pro facebookovou stranku skvélé.

4.2 LinkedIn

Obrazek 4 Logo LinkedIn (vlastni zpracovani

" 400 miliondi dle Statista, © 2018 a LinkedIn, © 2018)
Linked aktivnich
uzivateld LinkedIn je nejpouzivangjsi socilni siti na

B2B trzich. Podle studie BtoB Magazine
a Association of National Advertisers, 81 % marketérti pouziva LinkedIn. Tato platforma
byla vynalezena k tomu, aby usnadnila profesionalnim obchodnikiim spojit se mezi sebou.
Uzivatelé zde musi vyplnit profil, ktery obsahuje vzdélani, pracovni zkuSenosti, dovednosti
a dal$i. Stejné jako na jinych socidlnich sitich, i zde se mohou uzivatelé spojit se svymi
prateli ¢i kolegy. LinkedIn je vSak stavény na seri6zné&jsi profesni kontakty. (Barker D., Bar-

ker M., Borman, Roberts a Zahay, 2017, s. 88)

Primarné je LinkedIn platforma pro hledani zaméstnani, avSak jeji vyuZiti je mnohem SirSi
a je to dalsi zplisob, jak 1ze pokrocit v marketingovych cilech spole¢nosti: budovani znacky,
byt v kontaktu s obchodnimi partnery a zdkazniky, rozsifeni marketingu na socialnich sitich
a vyhledavani dalSich informaci. Podobné¢ jako na Facebooku jsou i1 na této siti kromé osob-
nich profila také stranky spolecnosti. Uzivatelé mohou firmy sledovat a s kazdym zvefejné-
nim nového obsahu jim pak pfijde upozornéni. Spolecnosti si také mohou na LinkedInu za-

platit reklamu. (McDonald, 2017, s. 114-116)

LinkedIn také nabizi moznost vytvaret nebo ptipojovat se ke skupinam. Tyto skupiny slouzi
jako prostor pro odborniky nebo nadSence v riznych oborech, aby spolu sdileli obsah, otazky
a odpovédi nebo i1 pracovni piilezitosti. Je to rovnéz jeden ze zplsob, jak si vytvofit nové

obchodni kontakty. (LinkedIn Corp, © 2018)
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Podle McDonalda (2017, s. 122) je LinkedIn tymovy sport, kterého by se méla dychtiveé
ucastnit celd spolecnost a doporucuje udelat malou firemni poradu, kde se vSem zaméstnan-
cum vysvétli, jak spravné optimalizovat jejich profily, jaka klicova slova pouzit a pro€ je to

dilezité.

4.3 Twitter

Obrazek 5 Logo Twitter (vilastni zpra-
covani dle Statista, © 2018 a Twitter,
©2018)

330 miliont
aktivnich

t .tt uzivatell Twitter je podle nazoru McDonalda
Wi er (2017, s. 164) nejvice nepochopena

socialni sit’. Miize byt efektivnim mar-

ketingovym kanalem pro obchod ale také obrovska ztrata ¢asu. Zalezi na tom, jestli Twitter
pouzivaji zakaznici firmy a jestli firma dokaze systematicky realizovat marketingovou stra-
tegii Twitteru. Je mozné ho chapat jako platformu pro mikroblogovani, protoZe je hodné
podobny klasickym blogtim jen je o dost kratsi, protoze k dispozici je pouze 280 znakl. Co
se tyce struktury, je Twitter hodné podobny naptiklad Facebooku, protoze vas ticet miize byt

sledovan lidmi, kteti chtéji byt upozornéni na to, Ze jste pfidali novy tweet.

Nejsilngjsi vlastnosti Twitteru je podle Barkera D., Barkera M., Bormana, Robertse a Zahaye
(2017, s. 103) to, Ze pracuje jako globalni lidsky vyhledavac¢. Témét v kazdé oblasti odbor-
nosti je mozné najit na Twitteru nékoho s relevantnimi informacemi. Vyhledavani nejriz-
n¢jSich témat mohou usnadnit takzvané hashtagy (#), diky kterym je mozné zobrazit se se-
znam tweetl, kde byl pouZit stejny hashtag. PouZivanim hastagl uZivatelé docili, aby jejich
ptispévky byly vice viditelné pro dalsi uzivatele. Twitter je taky uzite¢ny k sestaveni portrétu
cilového obecenstva, protoZe se tam daji jednoduse dohledat osobni zajmy a konicky lidi,

coZ poskytuje prostor ke zkoumani jednotlivych typh uZivateli.

Twitter funguje tak, Ze uzivateliim chodi tweety jen od lidi, které sleduji. TakZe pokud profil
nema zadné sledujici, nikdo neuvidi, co tam bylo zvefejnéno. A prave kviili tomu existuje
nekolik strategii, jak dosdhnout vysokého poctu sledujicich. Jedna ze strategii radi zacit sle-
dovat obrovské mnozstvi jinych lidi a doufat, ze alespon nékteii z nich se rozhodnou sledo-

vat vas také. To vSak neni tak jednoduché, protoze Twitter zavedl pravidlo, Ze nemuzete
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sledovat vice nez 2000 profild, pokud i vas nesleduje podobny pocet lidi. Efektivnéjsi moz-
nosti je cilena strategie. Prvnim krokem je najit a sledovat 50-150 profilt s podobnymi zajmy
a koniCky a poté vybirat 1 z uzivatel, ktefi sleduji tyto osoby. (Barker D., Barker M., Bor-
man, Roberts a Zahay, 2017, s. 105-106)

4.4 Instagram

Obrazek 6 Logo Instagram

800 miliont (viastni zpracovani dle Statista a In-

aktivnich stagram, © 2018)
uzivatelQ Instagram je aplikace, ktera byla navrzena

k pouzivani na mobilnich telefonech.

99,9 % vSech uZzivatelll pouziva Instagram
na mobilu ¢i tabletu, i kdyz je mozné dostat se na n¢j i z pocitace. Na Instagramu jsou hlavni
elementy podobné jako na Facebooku, ale nékteré véci jsou rozdile. Primarnim prvkem je
vzdy fotografie, kterd se v aplikaci da rGzn€ upravovat pomoci filtr. Ke kazdé fotce je
mozné pridat libovolny popisek. Podobné jako na Twitteru, 1 zde je misto pro hashtagy,

podle kterych je pak mozné filtrovat obsah, ktery vas zajima. (McDonald, 2017, 202-208)

Zajimavou novinkou jsou instagramové piib¢hy, které byly ptedstaveny v reakci na konku-
ren¢ni aplikaci Snapchat. Jsou to kratké vypravné piibéhy, které jsou ptistupné jen jeden den
a potom zmizi. Jinak ma Instagram stejnou strukturu hlavni stranky jako Facebook a Twitter,
coZ znamena, Ze se uzivateli zobrazuje jen to, co jeho pratelé (nebo lidé, které sleduje) pti-

déavaji. (McDonald, 2017, s. 208-209)

McDonald (2017, s. 210-11) radi, ze i kdyZ zde neni pfili§ odliSnosti mezi osobnim G¢tem
a obchodnim, je pro spolecnosti lepsi vybrat si obchodni ticet, protoze tento druh Ui¢tu nabizi
moznosti reklamy a také poskytuje reporty. Jedinou nevyhodou je, zZe pro vytvoieni obchod-

niho instagramového uctu je nutné, aby spole¢nost méla svou stranku na Faceboku.

4.5 Youtube

Video je vysoce podmanivym nastrojem pro zdkazniky a postupné se stalo diillezitym mar-
ketingovym nastrojem. Video platforem je na internetu vice, ale Youtube, vlastnény spolec-
nosti Google je bezesporu nejvétsi. (Barker D., Barker M., Borman, Roberts a Zahay, 2017,
s. 141)
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Obrazek 7 Logo YT

1500 miliona | (Vastni zpracovani dle  Statista
Yo u Tu he aktivnich a YouTube, © 2018)

uzivateli McDonald (2017, s. 247) na

Youtube pohlizi ve dvou rovinéch.

Za prvé, video je jednodusSe nahrano
,tam né¢kde* a pak se stane obsahem, ktery spolecnost pfida na Facebook, Twitter, LinkedIn
a tak dale, protoze lidé miluji sledovani videi a radi je sdileji. Je to nejoblibené;jsi druh ob-
sahu napfi¢ vSemi socidlnimi sitémi a Youtube nebo jind video platforma slouzi jako tech-
nicky prostfedek. Za druhé, Youtube slouzi jako socialni platforma podobné jako Facebook
a Twitter. I zde totiz (pod videem) lidé mohou déavat videu palce nahoru nebo dolu, komen-
tovat je a sdilet je. Youtube také uzivatelim nabizi mozZnost ptihlasit se k odbéru kandlu,

ktery je zajima, a oni pak dostavaji upozornéni, kdyz se ptidano nové video.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

5 SPECIFIKA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACI NA B2B
TRZICH

Marketing na B2B a B2C trzich je velmi odliSny. Ziskat zakaznika na B2B trhu vyzaduje
mnohem vétsi usili a odlisny pristup. Je logické, ze digitalni marketing se pro tyto dva trhy
také 1isi. Nastroje jsou stejné, ale jejich pouziti je jiné. Spolecnosti se zaméfenim na B2B
trhy se naptiklad pomaleji adaptuji na nové online nastroje nezli B2C spolecnosti. (Miller,

2014,s. 1)
Webové stranky

Janouch (2014, s. 22-23) upozoriiuje na rozdilnost zdkazniki na B2B a B2C trzich, kterou
by méla vzit spole¢nost v potaz pti tvorbé webovych stranek, protoze v marketingu pro B2C
(neboli koncové zakazniky) a B2B zakazniky je podle Janoucha velky rozdil. V B2B mar-
ketingu je nejdualezitéjsi budovani divery a na kone€ném rozhodnuti se podili vice osob na
ruzné firemni Grovni. Navs§tévnici webovych stranek firmy hledaji relevantni informace
o firm¢ a na B2B trzich jsou tyto informace ur¢eny SirSimu spektru uzivateltl a je nutné po-
Citat s tim, Ze tyto informace si budou ¢ist lidé od manazerti po techniky, ktefi vysledky
prochazeji ditkladné&ji nez B2C zékaznici a jejich dotazy jsou Casto delsi, specifictéjsi a pres-
néjsi.

Miller (2014, s. 102) se ptidava s nazorem, Ze pokud jde o ovliviiovani B2B zdkaznik, neni

vvvvvv

Nakupci na B2B trzich preferuji obsah webu ve formé ¢istého textu nebo ve formatu PDF,
ktery je k dispozici ke stazeni, protoZe na rozhodovacim procesu se ziidka podileji jen oni
sami a takto je pro n& snaz$i predat si s kolegy nejdiileZitéjsi informace. (Miller, 2014,

5. 106)

Podpora prodeje

vvvvvv

zich vétsinou nejde pouzit okamzité pobidky k ndkupu, jelikoz je to dlouhotrvajici proces,
na kterém se Casto podili vice lidi. Pro B2B trhy jsou typické nésledujici formy podpory
prodeje:

» Rabat — nejcastéji poskytované

» Soutéze — naptiklad o nejlepsiho distributora urcité znacky

» Zbozi zdarma — pii nakupu vétsiho objemu produktu
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» Podil na ndkladech — investice do reklamy, ktera ptivede zéakazniky k prodejctim (Ja-

nouch, 2014, s. 154-155)
Pfimy marketing

Hlavnim cilem e-mailingu na B2B trzich neni okamzity nakup, ale generovani leads a infor-
maci od zakaznikt. Casto se také posilaji e-maily kvili ovliviiovani rozhodnuti, coZ zna-
mena posilani e-maild vice osobam ze stejné spole¢nosti, samoziejme s jinym obsahem pro
kazdou osobu dle jeji funkce a zkuSenosti. Firmy do téchto e-mailt Casto vkladaji riizné
pobidkové odkazy, aby si ovétili, jak jsou tyto e-maily Eteny. MuzZe to byt naptiklad odkaz
na specidlni stranku, vyplnéni ankety, vyzadani katalogu a jiné. Pro oblast B2B je také
vhodné zvazit ¢as odeslani, protoze niz§i management vétSinou témto e-mailim vénuje po-
zornost v pracovni dobé, kdezto vyssi management az vecer doma (v praci ma ¢as e-mail jen
zbézné projit). Doporucuje se také nizsi frekvence posilani téchto e-maili nez naptiklad na
B2C trzich. Celkovy styl e-mailu by mél byt umirnény a pfi jeho psani by méla mit spolec-
nost brat na védomi, ze oslovuje profesionaly a snazit se ptizpusobit jejich jazyku. (Janouch,

2014, s. 214-215)

Miller (2014, s. 189-190) uvadi nasledujici typy e-maild, které jsou vhodné k udrZzovani

vztahl se zakazniky:

» Pravidelné e-maily — posilaji se naptiklad jednou za mésic nebo ctvrtleti. Pokud to
firma déla spravné, zakaznici se na tyto pravidelné e-maily budou dokonce t&sit. Mo-
hou to byt mési¢ni specidly, novinky o spole¢nosti nebo produktech.

» Newslettery — je to specialni druh pravidelnych e-mailti a mtize byt skvélym reklam-
nim nastrojem. Typicky se posild podle daném rozvrhu a informuje o novinkach
v daném priimyslu.

» E-maily se souvisejicim zbozim — tento e-mail nabizi bud'to produkty, které souviseji
s n&¢im, co uz si zékaznik koupil anebo upozoriiuji na néco, co si zdkaznik prohlizel
v minulosti.

Socialni sité

Velké mnozstvi firem ma pocit, Ze socialni sité jsou zejména pro zabavu a jsou ochotni pfi-
pustit jejich Gi¢innost ve vztahu ke koncovym spotiebitelim, jejich pfinos na B2B trzich v§ak
nevidi. Socialni sit¢ vSak mohou byt prospésnad i v této oblasti. Uz totiz neplati, Ze socialni
sit¢ vyuzivaji jen mladi lidé a internetovi nadSenci. Pokud se firma prezentuje na socialnich

sitich, ma ptilezitost dostat se tak do povédomi lidi. Nemusi byt extrémné aktivni, staci, aby
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vyuzila prostor, kde mize prezentovat své produkty a sluzby, informovat o novych techno-
logiich a zajimavych projektech. Na socialnich sitich jsou navic i stdvajici zékaznici, kterym
se tak spolecnost miize piedvést v jiném svétle, nez jak ji doposud znali. (Janouch, 2014, s.

312)

Na mytus, ze B2B spolecnosti jsou méné zapojené do déni na socidlnich sitich nez B2C
firmy, upozoriiuje i Miller (2014, s. 218) a v této souvislosti zminiuje prizkum Business.com,
ktery ukazal, ze 81 % B2B firem je pfitomnych na socialnich sitich oproti pouhym 67 %
B2C firem. Divodem, pro¢ se B2B spolecnosti na socidlnich sitich piisobi ¢im dal tim vice,

muze byt i to, Ze tam zdkaznici Casto chodi pro informace.
Public relations

Miller (2014, s. 17) poukazuje na to, ze kdyz se mluvi o public relations na internetu, je to
hlavné o ovliviiovani rozdilnych skupin lidi. Mohou to byt profesionalni novinafi, sloupkari,

blogeti nebo lidé se spoustou loajalnich sledujicich na Twitteru nebo Facebooku.
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6 METODY ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

6.1 PEST analyza

PEST je zkratkou pro political, economic, social a technologic analysis. Jinymi slovy je to
analyza politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktord, které mohou
ovlivitovat danou spolecnost. Tato analyza stavi na co nejvétsim postu nezavislych fakti od
zakonodarnych orgédni, centralnich bank, statistickych ufadl, Evropské unie a dalSich.

(Business vize, © 2010-2011)
Politicko-pravni prostiedi

Analyza téchto faktorti se zabyva naptiklad stabilitou politické scény a jejimi zménami, které
maji dopad na legislativu. Rovnéz velmi diilezité jsou zakony, a hlavné navrhy budoucich

zakond, které by mohly ptimo ovlivnit fungovani firmy. (Business vize, © 2010-2011)
Ekonomické prostredi

Tento faktor je dileZzity pro odhad mezd a ceny produkti a sluZzeb. Sleduji se zde naptiklad
dan¢, ménové kurzy a dal$i makroekonomické ukazatele. Dilezité jsou také otazky hospo-
daiskych cyklli na daném trhu a specifika trhli, na kterych firma pasobi. (Business vize,

© 2010-2011)
Socialni prostiedi

Pii analyze socidlnich faktora se fesi demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu, nabo-
zenské a etnické otazky, ale naptiklad také média a vnimani reklamy. Tato oblast je obvykle
dalezitd zejména pro firmy, které podnikaji v oblasti prodeje koncovym zakaznikim.

(Business vize, © 2010-2011)
Technologické prostredi

Technologické prostiedi se zabyva infrastrukturou, zamétenim primyslu a stavem védy
a vyzkumu. Céstecné se zde uvadi z pravni oblasti problematika dusevniho vlastnictvi a pri-

myslova ochrana. (Business vize, © 2010-2011)
PEST analyza hled4 odpovédi na néasledujici otazky:

» Které z téchto faktord maji na spole¢nost vliv?

» Jaké jsou mozné dopady téchto faktorti?

vvvvvv
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6.2 SWOT analyza

Tato analyza je velmi osvédCend zejména v projektovém managementu. Je to univerzalni
technika pouZzivana pro zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort, které mohou ovlivnit uspes-
nost spole¢nosti. Autor této analyzy je Albert Humrey ze Stanfordské univerzity, jenz ji na-
vrhnul v Sedesatych letech 19. stoleti. Zkratka SWOT znamena akronym z pocatecnich pis-

men anglickych nazvi jednotlivych faktort:

» Stregths — silné stranky

» Weaknesses — slabé stranky

» Opportunities — piilezitosti

» Threats — hrozby (Machal, Ondrouchova a Presova, 2015, s. 35)

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjsich analytickych technik a jeji vyuZiti v praxi je
obrovské. Pivodné byla vytvotena pro hodnoceni celé spolecnosti, ale da se pouzit napiiklad
pfi hodnoceni osob pfi pracovnim pohovoru, na konkrétni produkty a sluzby a na dalsi za-
méry. Jeji podstatou je identifikovat slabé a silné stranky, coZ jsou vnitini faktory. Stejné
dualezité je znat prileZitosti a hrozby, které spolecnost ovlivituji. Tyto faktory se nachazeji

v okoli spolecnosti neboli ve vnéjsSim prostfedi. (Managementmania, © 2011-2016)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spolecnost si kviili konkuren¢nimu boji neptala, aby byl kdekoliv v textu diplomové prace
uveden jeji skutecny nazev, proto byl v celé praci pouzivan fiktivni ndzev Omega. Nazev

autorského vyzkumného projektu spolecnosti byl rovnéz upraven na Omega Monitor.

Spole¢nost Omega je vyzkumna marketingova agentura se zamétenim témeét vyhradné na
B2B trhy, protoze si je dobfe védoma vyraznych rozdili a odlisné logiky mezi spotiebitel-

skymi trhy a trhy B2B. Oba trhy vyzaduji odlisny piistup a dlouhodobou specializaci.

Diky svému zaméfeni na B2B se muze firma chlubit zkuSenym vyzkumnym tymem. Béznou
praxi ve spolecnosti Omega je, ze na kazdém vyzkumném projektu pracuji alespon 2 pro-

jektovi manaZzeti s praxi 15 let, ktefi se podileli na vice nez 300 B2B projektech.

Co se tyce oborl, tak spoleCnost Omega zatim realizovala své vyzkumy ve vice nez
100 oborech. Nejcastéji pracuje pro strojirenstvi a vyrobu, automobilovy prumysl, obchod,
logistiku, energetiku, IT a zdravotnictvi. Z geografického pohledu spole¢nost Omega nej-
Zast&ji realizuje vyzkumy v Ceské republice a stfedni Evropé, protoze pravé zde plisobi jeji

klienti. Celkové€ uz vSak provadéli vyzkumy ve 42 zemich svéta.

Spole¢nost ma hlavni sidlo v Praze, kde se nachazi kancelaf a call centrum a také pobocku

ve Zlin¢, kde ma rovnéz kancelar v 2 call centra.

7.1 Historie

Omega byla zaloZena dvéma jednateli 19. ledna roku 2011. Navzéajem se vSak poznali mno-
hem dfive, konkrétn€ pfi praci v konkurenéni vyzkumné agenture v Brné. Oba se z Brna
nakonec odst¢hovali a jejich cesty se na chvili rozesly, protoZe jeden zamifil do Zlina a druhy

do Prahy. Netrvalo to vS§ak dlouho a pfisli s ndpadem zalozit si vlastni vyzkumnou agenturu.

Od zacatku jim bylo jasné, Ze jejich hlavni konkuren¢ni vyhodou bude orientace na B2B
trhy a snazili se pfijit na zplsob, jak by mohla mala a nova agentura bez referenci, které jsou

pravé v B2B nesmirné diilezité, uspét na trhu ovladaném velkymi hraci.

Omega na zacatku svého plisobeni potiebovala ziskat potiebné informace o trhu a také na-
vazat dlouhodobé a opakované vztahy se zakazniky, protoze védé€la, ze spolecnosti se pro
vetsi vyzkum nerozhoduji ze dne na den a nez se k takovému rozhodnuti dopracuji, mize to

trvat roky. Spolecnost chtéla také zakaznikim ukazat, Ze rozumi trhu a mé kvalitni praci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

A v posledni fad¢ jim $lo o osvétovou Cinnost, protoze v t¢ dobé pojem B2B jesté mezi fir-
mami nebyl pfili§ znamy. A tak se zrodil vyzkumny projekt Omega Monitor, ktery napliioval
vSechna vySe zminénd oc¢ekavani. Tento napad byl pro spolecnost naprosto klicovy, protoze
polovinu vSech zdkaznikl ziskala Omega pravé diky tomu, ze je tento projekt zaujal a libila

se jim také kvalita a zpracovani vystupd.

Je potteba fici, ze spolecnost si od pocatku zakladala na naprosté poctivosti. Nikdy napiiklad
neoslovila zadného ze zdkazniki, se kterymi byli diive jednatelé v kontaktu, kdyz pracovali
pro brnénskou vyzkumnou agenturu, a to ani kdyz mezi tou dobou uplynulo jiz hodné let.
Stejné poctive pristupuji pracovnici Omegy i ke sbéru dat a jejich zpracovani, protoze védi,

ze klienti na zdklad€ informaci od nich ¢asto dé€laji zasadni, statisicova rozhodnuti.

Na zacatku své ¢innosti sazela Omega zejména na osobni kontakt a zanedlouho se jim po-
datilo ziskat prvniho velkého klienta — Kimberly-Clark Professional, coz byl piedni doda-
vatel feSeni k zajisténi hygieny, bezpecnosti a produktivity. Pro tohoto zékaznika realizovala

vyzkum trhu ve tfech produktovych fadéch.

Obchodnici agentury jsou presvédceni o tom, Ze business v B2B stoji na referencich a jejich
vyznam roste jesté vic pokud spole¢nost plsobi ve sluzbach. Omega se proto vzdy snazila
d¢lat vSe pro to, aby byl zakaznik naprosto spokojeny a reference tak zacaly piibyvat. Spo-
le¢nost si také velice zaklada na tom, Ze za celych 7 let od nich neodesel ani jeden nespoko-

jeny klient.

Postupem casu se spolecnosti zaCalo dafit. VSe bylo stale postavené na Omega Monitoru
a osobnim prodeji. Jednatel spolecnosti zavital naptiklad do 50 firem béhem dvou mésict
na obchodni schlizku. Omega t¢Zzila také z individualnich nabidek a sluzeb na miru. Klienti
zacinali mit zdjem o komplexnéjsi sluzby, chtéli naptiklad realizovat vyzkum, po némz jim

agentura uspotadala také workshop a vytvoftila dalsi reklamni kampané.

Prvni vétsi problémy se objevily na jaie roku 2013. Omega méla spoustu naplanovanych a
rozjednanych zakazek, ale nasledkem krize a poklesu trhu se chovani firem rdzem zménilo
a z planovanych vyzkumu se nakonec nerealizoval Zadny. Finan¢ni situace byla zI4 a agen-
tura se najednou ocitla tak dva mésice od bankrotu. A pravé tehdy se podafilo domluvit
dosud nejvétsi projekt v celé historii spolecnosti pro nadnarodni farmaceutickou firmu s na-

zvem Eli Lilly. Prokazalo se také, Ze se opravdu vyplati délat praci kvalitn€, protoze shodou
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nahod si Eli Lilly vybrala Omegu pravé diky skvélému doporuceni od osoby, ktera diive

pracovala praveé v Kimberly-Clark Professional.

Od tohoto uspéchu se Omega odrazila a postupné ziskavala dalsi velké klienty. Dal$im zaji-
mavym milnikem spole¢nosti byl ptfelom roku 2016 a 2017, kdy se Omega rozhodla, ze bude

se svou nabidkou cilit hlavné na velké spolecnosti s obratem od jedné miliardy.

Pro rozvoj Omegy bylo také dilezité jaro 2017, kdy se rozrostla jeji zlinska pobocka. Do té
doby spolecnost ve Zlin¢ disponovala jednou kancelaii a jednim call centrem. Vybudovala
si v8ak 1 druhé call centrum a pfesunula se do vétsi kancelare, kde vytvoftila dalsi pracovni

mista, kterd byla brzy velice potieba.

7.2 Sluzby
Spole¢nost Omega nabizi firmam nasledujici typy vyzkumd:

» Vyzkum znacky — detailni zkoumani, jakou ma znacka pozici na trhu, jak je zakaz-
niky vniména a také s ¢im si ji ¢asto spojuji. Na zaklad¢ téchto poznatki je vypraco-
trhu.

» Vyzkum spokojenosti a loajality — jedna se o komplexni vyzkum zpétné vazby od
zakazniki véetn¢ dotazovani a analyzy. Vysledkem jsou doporuceni, jak vhodné op-
timalizovat procesy a konkrétni postupy, aby spolecnost dosahla co nejvyssi zékaz-
nické spokojenosti.

» Vyzkum trhu, segmentace a trzni potencial — celkovy B2B vyzkum trhu, ktery
pfinese odpovédi na zdkladni otazky o spole€nosti, postaveni na trhu, konkurentech
a stavajicich a potencidlnich zdkaznicich. Kone¢nym vystupem jsou klicové pod-
klady pro uspéch spolecnosti na trhu.

» Vyvoj a inovace — vyzkum vhodny zejména pro spole¢nosti, které stoji pred otazkou
kolik prostfedk (a zda viibec) investovat do nové technologie nebo produktového
vyvoje. Na tuto otazku spole¢nost ziska daty podlozené odpovédi a také rady, jak
investovat a zkvalitnit produkt a sluzby.

» Data mining — zkoumani detailti zdkaznické databaze, které¢ ¢asto odhali zakazniky
s dosud netusenym potencidlem. Vysledkem jsou doporuceni vedouci naptiklad ke
zvySeni odbéru nebo odpovédi na otdzky, na které regiony se dale zaméfit a kde ote-

viit novou pobocku.
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> HR interni vyzkumy — prizkum spokojenosti zaméstnanci mize odhalit mnohé
problémy. Vykonni a spokojend zaméstnanci jsou zakladem uspéchu kazdé spolec-
nosti, a 1 malé zlepSeni v HR managementu miize mit velky dopad na hospodaieni
celé spolecnosti.

> Poradenstvi, konzultace, workshopy — workshopy jsou vzdy pfipravené na miru
kazdé spolec¢nosti a jejich pomoci je mozné detailn¢€ zhodnotit situace spolecnosti na
trhu a pfijit s vhodnym postupem.

» Akvizice, generovani leadi a Partner Search — tento typ vyzkumi je zaméfen na
vyhledavani obchodnich pfilezitosti s okamzitym finanénim pfinosem.

» Testovani komunikace — pre-testy a post-testy vizuall, storyboardi a jinych B2B

reklamnich konceptt.

7.3 Omega Monitor

Omega Monitor je autorskym projektem spolecnosti Omega, jehoz cilem je ptinést podni-
ktim, které se pohybuji na B2B trzich, nové moznosti, jak efektivné vyuzit B2B marketing
pro rast obratu a zisku. Omega Monitor je pro marketingovou komunikaci spole¢nosti na-

prosto klicovy. Tento projekt se opira o dva pilite:

» Internetovy portal Omega Monitoru — je urcen pro marketingové feditele, mana-
zery a také majitele B2B podnikt. Tento portal slouzi jako prostor pro rady, inspiraci
a dalsi tipy pro efektivni firemni B2B marketing, které zde umist'uji odbornici ze
spolecnosti Omega, ktefi vychazeji ze svych zkusenosti s vyzkumem trhu, B2B mar-
ketingem a strategickym poradenstvim.

» Vyzkumné viny Omega Monitoru — vyzkum probiha pravidelné dvakrat ro¢né (na
jafe a na podzim) a jeho cilem je mapovat jednotlivé oblasti B2B marketingu ve fir-
mach. Projektu se uCastni marketingovi feditelé a manazeti velkych a stredné vel-

kych B2B firem.

Tyto pilife jsou v§ak navzajem propojeny. Vysledky kazdé viny jsou zvefejinovany na por-
talu Monitoru Omega. Ucastnici projektu obdrzi zdarma vyslednou studii, kde si mohou po-
rovnat svou firmu v rdmci oboru nebo velikosti, ostatnim navstévnikiim webu je pfistupna
jen zkracend verze téchto vysledka. Na portale Omega Monitoru vSak vychéazi celorocné

¢lanky, které jsou Casto inspirovany praveé vysledky z jednotlivych vin.
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Obrazek 8 Priklad infografiky ke clanku o mzdach v B2B (interni zdroje)

Hlavnim cilem projektu je kontinualni mapovani postaveni a pozice marketingu v ¢eskych
firméach. Projekt je unikatni, protoZe na rozdil od zahrani¢i, v Ceské republice toto téma ni-
kdy nebylo soustavné monitorovano. Vyzkum je vzdy rozdélen na dvé casti: kontinudlni
a tematickou. Kontinualni ¢ast fesi vyvoj na B2B trzich a tematicka ¢ast se méni a vénuje se

nejruznéjsi aspektim v B2B marketingu a souasnym trendm.

Velkou vyhodou projektu je jeho porovnatelnost v ¢ase, protoze Omega Monitor je aktivni
jiz od roku 2011. Na zéklad¢ toho spolecnost pocita naptiklad vyvoj indexu optimismu mar-

ketingovych manazerti v B2B.
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Obrazek 9 Vyvoje indexu optimismu v letech 2011-2018 (interni zdroje)
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Kazdé viny tohoto projektu se ucastni cca 250 ndhodné vybranych firem, a pravé diky na-
hodnému vybéru jsou vysledky reprezentativni a zobecnitelné. Omega Monitoru se jiz zu-

Castnilo vice nez 1 300 Ceskych firem ptsobicich na B2B trzich.

V praxi to funguje tak, ze ucastnikim z minulych vln, kteti byli v poslednim roce néjakym
zptisobem aktivni (napiiklad proklik ¢lanku), se posle elektronickd pozvanka k tcasti na
dalsi viné€ projektu. Telefonicky se pak oslovuji neaktivni ucastnici z minulych let a firmy,
které se jest¢ neucastnily nikdy. Tém se projekt predstavi a v piipadé zdjmu se jim posle
elektronickd pozvénka k ucasti na vyzkumu, kterd obsahuje odkaz na dotaznik.

Spole¢nost Omega si tento projekt financuje sama a vnima to jako prestizni zalezitost a moz-

nost navazat s ucastniky projektu blizsi kontakt. Minimalné polovina v§ech zakaznik, ktera

kdy oslovila agenturu Omega s poptavkou, pochéazela pravé z Omega Monitoru.
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8 SITUACNI ANALYZA — ANALYZA KONKURENCE

Spole¢nost Omega vnima dva druhy konkurence, které na ni mohou pisobit, protoze provadi
na jedné strané rtizné druhy vyzkumt na B2B trzich a na druhé¢ strané poskytuje poradenstvi,
konzultace a workshopy. Za vétsi hrozbu povazuje konkurenci poskytujici rovnéz vyzkumy
na B2B trzich, protoze ty tvoii téméf celé jejich portfolio, a pravé na tyto konkurenty byla

analyza zaméfena.

Tato analyza byla provedena metodou hodnoceni na bodové skale 1-5 (1=nejhorsi, 5=nej-
lepsi), kdy byly hodnoceny jednotlivé aspekty, které by mohly zakaznika ovlivnit pfi rozho-
dovani o tom, kterou spolecnost si vybere. Hodnoceni probihalo ve spolupraci s jednateli
spole¢nosti Omega, ktefi maji se svymi konkurenty bohaté zkuSenosti, které nasbirali béhem
vzajemné spoluprace a Ui€astech na nejriznéjsich vybérovych tizenich v pritbéhu poslednich
10 let. Diky témto zkuSenostem byli schopni tyto firmy objektivné hodnotit zejména z po-
hledu ceny a kvality jejich vystupt.. Protoze analyza vychazi z internich informaci spolec-

nosti Omega, byly jména konkurentl upraveny.

V analyze byly nejdiive hodnoceny webové stranky, které jsou bezesporu velice duilezité,
a to zejména pro nove zakazniky, kteti o spole¢nosti zatim témé&f nic nevédi. Webové stranky
byly hodnoceny ve dvou rovinach, a to jak z pohledu jejich vzhledové podoby, tak dle pie-
hlednosti a dostupnosti informaci. Vzhledova podoba je zasadni a vytvaii dilezity prvni do-
jem. Ve vzhledové podobé jsem zohlednila i to, jestli je vzhled stranek v potadku i pfi pro-
hlizeni na telefonu. Dale jestli je na celém webu pouzivan jednotny barevny vzhled a pismo,

které spolu dobfte ladi.

Hodnoceni vzhledové podoby webovych stranek bylo konzultovano s odbornikem na web
design. Pfehlednosti je myslena obsahova stranka webu a jak dlouho bude novému navstév-
nikovi trvat, nez najde informace, které potifebuje. Hledala jsem na vSech strankach stejné
informace — jaké druhy vyzkumu nabizeji, kontakt ohledné mozné poptavky, kde spole¢nost
sidli a reference. Konkurenti byli v tomto aspektu hodnoceni podle délky ¢asu nutného k na-

lezeni téchto informaci:

5 bodl — informace nalezeny do 30 vtetin
4 body — hledéni trvalo 31-60 vtefin

3 body — hledani trvalo 61-120 vtetin

2 body — hledani trvalo 121-180 vtetin
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1 bod — hledani trvalo déle nez 181 vtefin

Dale byla hodnocena aktivita na socidlnich sitich, kde se ptihlizelo k tomu, na kolika sitich
je spolec¢nost aktivni, jak ¢asto tam sdili obsah a rovnéz kvalita a zajimavost tohoto obsahu.
Spolecnosti piispivajici na socidlni sité alespon 2krat tydné byly hodnoceny plnym poctem
bodt, 4 body byly za ptispivani alespon jednou tydné, 3 body za aktivitu minimalné jednou
za mésic, 2 body za prispivani jednou za 2 mésice a témét nulova aktivita na socidlnich sitich

byla hodnocena 1 bodem.

Dulezitymi aspekty byly také cena a kvalita vystupil, at’ uz jsou to analyzy, studie nebo pre-
zentace. Na tomto hodnoceni spolupracovali jednatelé spolecnosti, ktefi konkurenty znaji a

o jejich cené i kvalité prace maji prehled.

Dalsim aspektem bylo globélni pokryti firem, tedy v kolika zemich spolecnosti provadély
vyzkumy. Jestli jsou schopni realizovat vyzkumy jen v Ceské republice nebo uz maji zkuse-
nosti i v rdmcei Evropy a ptipadné dalSich svétovych kontinentti. Jako posledni byly hodno-
ceny reference, které jsou zejména v B2B povazovany za velmi dulezité. Bodové ocenéni
zaviselo na jejich poctu, na tom, jestli ma firma i konkrétni, slovni reference od minulych
klientl a také na tom, jestli jsou na webové strance dostatené viditelné, protoZe spole¢nost

muze mit skvélé reference, ale pokud se k nim zakaznik nedostane, tak je to problém.
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8.1 Konkurent Alfa

Z hlediska dosazeného obratu je tato firma je nejvétsi vyzkumnou agenturou v CR. I piesto,
ze 90 % jejich projektl je orientovano je B2C trhy, téch zbylych 10 % ptedstavuje pro spo-
le¢nost Omega obrovskou konkurenci, vzhledem k velikosti Alfy. Alfa ma globalni pokryti
v 88 zemich svéta a pracuje na obrovskych projektech, jejichz klienti jsou zejména z obora

bankovnictvi, energetiky a farmacie. Zaméstnava pies 16 tisic lidi.

Tabulka 1 Bodové hodnoceni firmy Alfa

(vlastni zpracovani)

Aspekt f)?)(él‘::’lt
Webové stranky — vzhledova podoba 4
Webové stanky — dostupnost informaci 3
Aktivita na socidlnich sitich 4
Cena 5
Kvalita vystupti 1
Globalni pokryti 4
Reference 1

Co se tyce vzhledové podoby, jsou webové stranky orientované do piijemné tmavé a svétle
modré barvy v kombinaci s bilym pozadim. Tento vzhled je dodrzen ve vSech zalozkéch.
Klicova ¢isla jsou doplnéné zajimavou a velmi zdafilou informacni grafikou. ProhliZeni stra-
nek prostfednictvim mobilniho telefonu je také pohodlné. Jediné, co bych vytkla, Ze pfi pti-
chodu na hlavni stranku se zobrazi tfi ¢tvercové néhledy ¢lanku, které jsou vSak na pozadi
obrazku obliceje n¢jaké zeny. Diky témto nahlediim je z obrazku mozno vidét jen oci a Usta
této zeny, a navic jeden ze ¢lank stejné zasahuje 1 do poloviny jejiho oka, coz pro mé osobné
pusobi dost rusive. Z tohoto diivodu Alfa v tomto aspektu nedoséhla na plné bodové hodno-

ceni.

Ptehlednost a dostupnost informaci je spiSe priimérna. Na strance je sice mozné najit spousty
zajimavych ¢lank, ale pfi vstupu na web nema navstévnik, ktery je tam poprvé, vitbec Sanci
poznat, ¢im se vlastn€ spolecnost zabyva. Na nékteré informace vede cesta pies horni dvou-
fadkovou listu a na jiné se zase navstévnik 1épe dostane pres listu, kterd je upln€ dole na

konci stranky, cozZ neni moc pichledné.
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Ze socidlnich siti spole¢nost vyuziva Facebook, LinkedIn a Youtube. Nejvice aktivni je na
prvni jmenované, kde pfispiva minimalné jednou tydné. Za cenu dostala Alfa nejvyssi hod-
naopak odrazi na kvalité zpracovani informaci, ktera je oproti ostatnim spolecnostem, které
jsou v analyze zahrnuty, Gplné n€kde jinde. Je to i z toho divodu, Ze Alfa d¢la hlavné B2C
vyzkumy a tim padem v oblasti B2B nema takové zkuSenosti. Globalni pokryti je vysoké,
Alfa realizovala vyzkumy v 88 zemich svéta, piisobi na vice kontinentech, v tomto aspektu
byla tedy hodnocena nadpriimérné. Ohledné referenci Alfa na svém webu uvadi pouze to, ze
ma pres 5 tisic klientl, coz je zajimava informace, ale zddné konkrétni neuvadi, a to je velka

Skoda, protoze pii své velikosti, a tak velkému poctu klientli by z referenci mohla urcit tézit.

8.2 Konkurent Beta

Beta je mezinarodni spole¢nost, ale pies 27 % jejiho obratu tvofi stfedni a vychodni Evropa,
coz je dost na to, aby byla povazovana za velkého konkurenta spole¢nosti Omega. Na celém
sveté ma tato agentura pies 13 tisic zaméstnancli a ma zkusenosti z vice nez 100 zemi svéta.

Beta piisobi v oboru jiz od roku 1991.

Tabulka 2 Bodové hodnoceni firmy Beta

(vlastni zpracovani)

Aspekt E:’)E‘:}:
Webové stranky — vzhledova podoba 3
Weboveé stanky — dostupnost informaci 5
Aktivita na socidlnich sitich 4
Cena 4
Kvalita vystupii 2
Globalni pokryti 5
Reference 2

Webové stranky spolecnosti Beta jsou vyvedeny v kombinaci ¢erné a oranzové barvy a na
hlavni strance je jsou nahledy na zajimavou informacni grafiku, ¢lanky a grafy. Jediné, co
bych vytkla je, Ze na ¢eské mutaci webu této spolecnosti se ob¢as objevuji anglické nadpisy
a odkazy. V hlavni nabidce je naptiklad mozné vybrat si z nabidky: Odvétvi, feSeni a In-

sights. Mozna jde o tmysl, ale pro nékoho, kdo nemluvi anglicky to miize byt matouci,
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aipro ty, ktefi s angli¢tinou problém nemaji, to mize byt rusivé. Prohlizeni webu na mobil-
nim telefonu je bez problému mozné, jen pfi otevieni nekterych ¢lankt se objevi zbytecné
obrovsky nadpis a bylo nutné¢ hodné rolovat, abych se dostala k samotnému textu ¢lanku,
takze prohlizeni neni tak pohodlné. Z téchto diivodl ziskala Beta primérné hodnoceni za

vzhled webu.

Jinak jsou ale stranky ¢lenény piehledné a potfebné informace (nabidka sluzeb, kontakty,
sidlo a dalsi informace) je mozné najit béhem par sekund, takze za tento aspekt dostala Beta
plny pocet bodl. Co se tyka socidlnich siti, Beta pouzivd Facebook, LinkedIn, Google+
a Twitter, avSak ani jeden z téchto kanalii neexistuje v ¢eské verzi. Navic se zda, Ze je spo-
le¢nost aktivni zejména na Twitteru, kde pfispiva pravidelné, kdezto na Facebooku je po-

sledni ptispévek stary pies dva mésice.

Z pohledu ceny je Beta v ramci této analyzy druhda nejlevnéjsi. Kvalita vystupil jejich vy-
zkum realizovanych pro B2B spolec¢nosti je sice lepsi nez napiiklad vystupy od Alfy, ale
stale je hodnocena jako spiSe podprimérna. Co se tyka globalniho pokryti, je na tom Beta
za vSech hodnocenych spolecnosti nejlépe, je schopna realizovat vyzkumy ve vich nez 100
zemich svéta, a proto byla v ramci tohoto aspektu hodnocena plnym poctem bodi. Beta ¢asto
zminuje svou piedeslou spolupraci s jinymi firmami ve ¢lancich, které vydava, avsak uce-

leny ptehled referenci na svych strdnkdch nema.
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8.3 Konkurent Gama

Gama je B2B agentura, ktera byla v minulosti zaméfenad pouze na vyzkumy na B2B trzich,
avSak ke konci 90. let zacala zkoumat také B2C trhy. Své projekty realizovali jiz ve 39 ze-
mich svéta. Svym zaméfenim je tato firma nejpfimé&jSim konkurentem pro spolecnost

Omega.

Tabulka 3 Bodove hodnoceni firmy Gama

(vlastni zpracovani)

Aspekt Ezﬁef:
Webové stranky — vzhledova podoba 3
Webové stanky — dostupnost informaci 5
Aktivita na socidlnich sitich 1
Cena 2
Kvalita vystupti 3
Globalni pokryti 3
Reference S

Vzhledova podoba webovych stranek je spiSe primeérnd. Stranky jsou ladéné do Sedé
a modré barvy, coz je dodrZzeno na kazd¢ strance, ale celkovym dojmem na mé neptsobi
prilis zajimavé. Pii prohliZeni stranek na telefonu jsem musela pfi ¢teni pouzivat hodné zvét-
Sovani a zmenSovani. Co se ty¢e obsahu webu, je ptehledny a vSechny potifebné informace
jsou po ruce v horni li§t€. Na hlavni strance je par slov o tom, co spolecnost déla a konkrétni

typy vyzkumt.

Socialni sité spolecnost témét nevyuziva. Ma pouze zalozeny profil na LinkedInu. V této
oblasti zaostava nejvice ze vSech analyzovanych spolec¢nosti, a proto obdrzela nejnizsi hod-
noceni. Z pohledu ceny je Gama druhd nejdrazsi agentura. Kvalita jejich vystupli na poli
B2B vyzkum je spiSe primeérnd, na to, Ze se na tuto oblast podobné¢ jako Omega hodné
zamétovali, by urcit€é mohla byt mnohem lepsi. Globalni pokryti je v porovnani s Alfou
a Betou primérné, firma se orientuje hlavné na Ceskou republiku a Evropu. Reference mé
naopak spolecnost velice propracované a nejlepsi ze vSech hodnocenych firem. Na hlavni
strance jsou dole loga firem, pro které Gama jiz realizovala vyzkumy. Dale je mozné precist

si, co které firmy fikaly konkrétné o spolehlivosti, spolupréci, studiich a o pfinosu projektu.
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8.4 Konkurent Lambda

Lambda je stiedné velka vyzkumna agentura, ktera byla zalozend v roce 1989 na Slovensku
a roku 1993 v Ceské republice. Lambda své portfolio rozdéluje na marketingové vyzkumy
(jejichz soucasti jsou 1 B2B vyzkumy), vyzkumy vefejného minéni, vyzkumy médii a obo-

rové vyzkumy.
Tabulka 4 Bodové hodnoceni firmy Lambda

(vlastni zpracovani)

Aspekt E?)(él‘:;lt
Webové stranky — vzhledova podoba 5
Webové stanky — dostupnost informaci 5
Aktivita na socidlnich sitich 1
Cena 3
Kvalita vystupti 4
Globalni pokryti 4
Reference 4

Graficka podoba stranek je urcité nejvice zajimava. Dominantou hlavni stranky je velky
uvodni obrazek, ktery ma okolo 20 variant, které se samy méni a na kazdém lze nalézt zaji-
mavou vyzkumnou otazku. ProhliZeni prostfednictvim mobilu je také pohodlné a bezproblé-
mové, proto zde Lambda dostala plny pocet bodii. Stranky jsou také velice piehledné, za-
kladni informace je mozno najit hned na hlavni strance s pouZzitim horni liSty zalozek, kde

se da rovnou dostat na typy vyzkumi, kontakty a reference.

Konkrétni pocet zemi, ve kterych realizovala vyzkumné projekty, Lambda pfimo neuvadi.
Je vSak soucasti konsorcia evropskych vyzkumnych agentur, takze jeji globalni pokryti je
obrovské. Na socidlnich sitich ma Lambda profil na Facebooku a LinkedInu. Ani na jednom
z nich vSak neni ptili$ aktivni, na Faceboku sdili jen informace, Ze hledaji nové zaméstnance
uvedené v hlavni liSte¢. Obsahuji jmenovity seznam firem, se kterymi Lambda spolupraco-
vala a k nim tfi konkrétni reference, které obsahuji 1 fotku a jméno ¢loveéka, ktery firmu

hodnotil.
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8.5 Spolecnost Omega

Omega je mensi Ceska vyzkumna agentura, kterd byla zalozena v roce 2011. Jeji sluzby jsou
vyhradné zaméteny na vyzkumy na B2B trzich a poradenstvi. Omega byla podrobné pred-

stavena v kapitole charakteristika spolecnosti.

Tabulka 5 Bodové hodnoceni firmy Omega

(vlastni zpracovani)

Aspekt Ezf;:;
Webové stranky — vzhledova podoba 4
Webové stanky — dostupnost informaci 5
Aktivita na socidlnich sitich 2
Cena 1
Kvalita vystupti 5
Globalni pokryti 3
Reference 4

Vzhledové hodnotim webové stranky jako velmi vydafené. Kombinace modré a oranzové
barvy spolu tvoii zajimavy kontrast. K plnému bodovému hodnoceni mi tam vSak schazi
vice obrazkil anebo néjaka infografika. Webové stranky jsou vSak velmi ptehledné a Omega
ma vSechny potfebné informace na hlavni strance. Navstévnik si miiZze vybrat, jestli bude

rolovat dolu anebo pouzije horni listu se zalozkami. V tomto sméru neni co vytknout.

Na socidlnich sitich Omega moc aktivni neni. Ma zaloZenou stranku na Facebooku a Linke-
dInu, avSak nepfispiva tam moc Casto. Sdili tam vysledky vyzkumného projektu Omega Mo-
nitor, coz se da s jistotu povazovat za zajimavy obsah, avSak tento projekt je jen dvakrat
le¢nosti jsou jeji sluzby nejdrazsi. Za tuto cenu vS§ak Omega nabizi nejkvalitnéji zpracované
studie. Globalni pokryti je podobné jako u Gamy soustiedéno hlavné na Evropu, coz je oproti
veétsim hodnocenym agenturam spise primér. Reference jsou hezky zpracovany v podobé
log firem, se kterymi Omega pracovala a kterd se navic sama posouvaji, aby uvolnila misto
dal$im. Na stankach je také moZzné najit 4 konkrétni reference s textovym hodnocenim od

zakaznika.
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8.6 Celkové hodnoceni

V nasledujici tabulce je piehled celkového hodnoceni jednotlivych aspektii u vSech péti ana-

lyzovanych vyzkumnych agentur. Tabulka obsahuje celkovy soucet bodu, kterych spolec-

nosti v této analyze obdrzely a jejich pozici, na kterou na zaklade¢ tohoto hodnoceni dosahly.
Tabulka 6 Celkové hodnoceni konkurencni analyzy

(vlastni zpracovani)

Aspekt Alfa Beta Gama | Lambda | Omega
Webové stranky —
vzhledova podoba 4 3 3 > 4
Weboveé staflky - 3 5 5 5 5
dostupnost informaci
A’k’t1v1ta na socialnich 4 4 1 1 )
sitich
Cena 5 4 2 3 1
Kvalita vystupt 1 2 3 4 5
Globalni pokryti 4 5 3 4 3
Reference 1 2 5 4 4
Celkovy pocet 22 25 22 26 24
Poradi 4. 28 4. 1. 3.

Po secteni bodli ve v§ech hodnocenych aspektech se spolecnost Omega umistila se na tfetim
misté, avSak jen jeden bod za druhou Betou a dva body za nejlépe hodnocenou Lambdou.
Oproti svym konkurentim firma ztraci kvili své vysoké cené, které vSak souvisi s danou
cenovou strategii a také snahou o vysoce kvalitni vystupy a studie na té nejvyssi trovni, coz
je aspekt, kde Omega naopak oproti ostatnim konkurentim ziskavéa. Cenovou strategii neni
snadné ménit, ale oblasti, kde by se firma mohla urcité zlepsit a inspirovat u svych konku-

rentll, jsou socialni sit¢, kde dosud nebyla pfili§ aktivni.

Pti hodnoceni je nutné brat v tavahu, ze spolecnost Omega je mnohem mensi, nez jsou na-
piiklad Alfa a Beta, coZ jsou mezinarodni agentury a maji pobocky v dalSich zemich sv¢ta,
takze je logické, Ze naptiklad v oblasti globalniho pokryti si povedou mnohem lépe. Pozitiv-

nim zjiSténim je, Ze navzdory své velikosti dokdaZze Omega s témito spole¢nostmi drzet krok.
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9 PESTANALYZA

Pest analyza patii k analyzam vnéjsiho okoli, kterému spolecnost ¢eli a nemuze jej ovliviio-

vat. Je rozdélena na politicko-pravni, ekonomické, socidlni a technologické faktory.

9.1 Politicko-pravni faktory

Stejné jako vSechny ostatni podnikatelské subjekty v Ceské republice, musi i spole¢nost
Omega dodrzovat zdkony, nafizeni vlady a ostatni pravni normy této zem¢. Mezi obecné

pravni predpisy, které musi firma respektovat, patii napiiklad:

» Zakon €. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik

» Zakon ¢. 90/2012 Sb., zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon o ob-
chodnich korporacich)

» Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

» Zakon €. 586/1992 Sb., zakon o danich z piijmu

» Zakon €. 235/2004 Sb., zakon o dani z ptidané hodnoty

Vzhledem k ¢innosti spolecnosti Omega nelze nezminit Zakon o ochrané osobnich udajd,
ktery poskytuje diky Listin€ zakladnach prav a svobod ob¢aniim zékladni pravo na ochranu
pfed neopravnénym shromazd’ovanim a zvefejiilovanim jejich osobnich tidaji. Pracovnici
spole¢nosti Omega pracuji s citlivymi osobnimi udaji prakticky dennodenné a jejich ukol je
zarucit jejich bezpe€nost a anonymni vyhodnocovani dat pii analyze dat pochazejicich z vy-
zkumii. Omega ptsobi na B2B trzich a tim padem se Casto dostane k citlivym informacim
o klientech svych zakaznikd, coz je dalsim diivodem pro¢ Omega na bezpecnost dat klade
obrovsky diiraz. V sou¢asné dobé& dodrzuje Omega piepisy Utadu pro ochranu osobnich

udajl, jehoZ ¢innost je vymezena zakonem ¢. 101/2000 Sb.

Dalsi nafizeni, které spolecnost Omega v budoucnu urcit€¢ ovlivni, se nazyva zkracené
GDPR neboli General Data Protection Regulation. Je to nova revolu¢ni legislativa Evropské
unie, jejimz cilem je zvySit ochranu osobnich dat vSech obcani. GDPR bylo schvéleno
27.4.2016 a vstoupi v tcinnost 25. 5. 2018. Toto natfizeni se tyka vSech spolecnosti a jed-
notlivct, ktefi zpracovavaji data uzivatell a za porusovani tohoto nafizeni hrozi vysoké po-

kuty.

GDPR zavadi spoustu novych pravidel, které¢ musi kazdy zpracovatel dat dodrzovat po celou
dobu zpracovani. S tim souvisi mnohem vyssi administrativni zaté€z, kdy musi zpracovatel

naptiklad prokazovat, Ze zpracovava pouze nezbytné¢ diilezita data.
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Omega se na tuto novinku velice intenzivné pfipravuje jiz delsi dobu. Vénovala této proble-
matice naptiklad jednu z vin svého vyzkumného projektu a upozoriiovala ucastniky, ze se
toto zptisnéni blizi a ptala se, jak se na n¢j piipravuji. Z hlediska bezpecnosti dat piesla
v bfeznu roku 2018 spole¢nost na novou platformu pro sdileni a organizaci dat s ndzvem
Sharepoint, kde jsou data zabezpecena nejen obycejnym heslem, ale také ovétovacim ko-
dem, ktery musi zadat kazdy pracovnik ze svého chytrého telefonu (kazdych 30 vtefin se

generuje novy), pokud se chce dostat ke svym soubortim.

9.2 Ekonomické faktory

Mezi makroekonomické ukazatele, které vice ¢i méné ovliviuji okoli firmy, patii HDP, in-

flace, nezamé&stnanost, vyvoje mezd a ménové kurzy.

Hruby domaci produkt se v poslednich letech vyvijel nasledovné: V roce 2015 vzrostl z pli-
vodnich 2 % v roce 2014 na 4,3 %. V roce 2016 naopak poklesl na 2,3 %, avsak rok 2017
zaznamenal opét nartist dokonce na 4,5 %. Posledni ¢tvrtleti roku 2017 €inil hruby domaci
produkt dokonce 5,2 %. Rust HDP znamena, Ze roste celkova hodnota statki a sluzeb, které
byly vytvofeny na uzemi Ceské republiky, coz pro firmy obecné znamena riist poptavky po
jejich zbozi a sluzbach, ¢imZ se zvySuje jejich objem vyroby a tim padem i trzby potazmo

zisk. Rast HDP tedy ovliviiuje spolecnost Omega pozitivng.

DalSim makroekonomickym ukazatelem ovlivitujici okoli spole¢nosti je inflace, kterd se
v poslednich letech vyvijela ndsledovné: Koncem roku 2014 byla inflace relativné nizka
a pohybovala se kolem 0,7 % a tuto hodnotu neptesahla ani v roce 2015. V kvétnu a ervnu
roku 2016 se hodnota inflace dokonce blizila k nule. Poté zacala inflace strmé& stoupat a kon-
cem roku 2017 dosahla dokonce 2,9 %. Posledni dostupny udaj z tinora 2018 hovoii o inflaci
v hodnoté¢ 2,4 %. Riist inflace zplisobuje zejména riist cen potravin, coZ spole¢nost Omega
neovliviiuje prakticky viibec. Byl v§ak zaznamenan mirny nartist cen za energie, coZ se pro-

mitlo ve vySSich nakladech za najemné.

Nezaméstnanost se poslednich letech vyviji pro Ceskou republiku pozitivné a v poslednich
4 letech prakticky neustale klesa. Oproti konci roku 2014 (7,5 %) klesla o 3,5 % na soucas-
nych 3,7 %, coZ je idaj z Gnora roku 2018. Nizkd nezaméstnanost spole¢nost Omega ovliv-
fluje spiSe negativné z pohledu hledani kvalifikovanych zaméstnancii, coz je problém, ktery
spolecnost fesi dlouhodobé a niz§i nezaméstnanost s sebou pfinasi jest¢ mensSich vybér

téchto potencialnich pracovnikd.
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Dal$im zajimavym ukazatelem, ktery mtze ovlivnit vnéj$i prostedi spolec¢nosti, ve vyvoj
primérné mzdy, ktera v poslednich letech roste. Od roku 2014 (25 686 K¢) vzrostla 0 4,6 %
na 29 504 K¢, coz byla priimérnd mzda v roce 2017. Tento faktor ovliviiuje zejména stavajici
a potencialni zaméstnance firmy Omega, kteii diky tomu mohou o¢ekavat i zvyseni jejich

mzdy.

9.3 Socialni faktory

V této casti analyzy se obvykle posuzuje demograficka struktura zeme, hustota osidleni, na-
kupni zvyky kupujicich, vzdélanost obyvatel a dalsi. Jsou to faktory, které spolecnost Omega
ovliviiuyji velice malo. Za zamysleni jediné vzdé€lanost obyvatel z pohledu naboru novych
pracovnikll. Spole¢nost Omega zaméstnava zejména absolventy vysokych skol, vzhledem
k predmétu jeji €innosti a na kratkodobé projekty béhem roku €asto hledad pravé studenty
Univerzity Tomase Bati na brigadu jako tazatele do call centra. Pocet studentt, ktefi na Uni-
verzité Tomase Bati ve Zlin€ studuji se v poslednich letech snizuje. V roce 2017 jich bylo
8657, coz je vyrazné méné nez napiiklad v roce 2014, kdy byl pocet studujicich 10165. Jde
tedy o faktor, ktery by mohl spole¢nost v budoucnosti negativné ovlivnit, pokud bude tento

trend pokracovat.

9.4 Technologické faktory

V tomto ohledu je nutné zminit zejména ¢im dal tim vétsi oblibu internetu mezi lidmi. Podle
statistického Ufadu pocet domacnosti s piipojenim internetu stale roste, v roce 2017 jiz mélo
internet zavedeny ve své domacnosti 77 % obyvatel Ceské republiky. Stejné tak roste i podet
lidi, ktefi se 1 internetu pfipojuji pomoci chytrého telefonu ¢i tabletu, s ¢imZ musi spole¢nost

Omega Casto pocitat pfi své prezentaci na internetu.

Pti tvorbé e-mailovych kampani jak vlastnich, tak pro jejich klienty, musi spole¢nost Omega
dbat na to, Ze tyto e-maily uz nejsou ¢teny jen prostiednictvim notebookt a stolnich pocitact
jako tomu bylo v minulosti, ale pravé prostfednictvim chytrych telefontl a toto e-mailové
sdéleni by mélo byt Citelné a hezky vypadajici i na mnohem menSich displejich, coz byva
¢asto problém zejména kvlli obrazklim, kterd musi byt responzivni. To samé se tyka 1 pro-
gramovani online dotaznikti pro klienty spolecnosti Omega. Kazdy dotaznik by mél jit po-

hodlné vyplnit i na men$im displeji bez nepiijemného posouvani.
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10 ANALYZA KLASICKEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Spole¢nost Omega v soucasné dob¢ vyuziva nékolik nastrojti marketingového komunikac-
niho mixu a snazi se je vhodn¢ kombinovat. Je dulezité, aby tyto nastroje byly v souladu

s celkovou marketingovou strategii spolecnosti a navzajem se dopliiovaly.

10.1 Reklama

Spole¢nost Omega vyuziva zejména internetovou reklamu, kterd bude podrobné popsana
v samostatné kapitole analyzy soucasného stavu online marketingového komunikace.
Kromé¢ toho firma disponuje nékolika roll upy, které jsou vystaveny ve 23. budové aredlu

Svit a mimo to je pouZziva na konferencich.

10.2 Podpora prodeje

K pfilezitosti Vanoc a zaroven narozenin firmy, spolecnost kazdym rokem okolo 19. ledna
rozesila svym klientim a obchodnim partnerim pozornost v podobé¢ balicku s darkem. V le-
toSnim roce se rozesilala krabicka, ktera obsahovala dvé baleni suSenek — kakaové a svétlé
a v kazd¢ susSence bylo vyrazeno logo spolecnosti. Susenky byly darkové zabaleny a kra-
bicka zaroven obsahovala maly letaCek s reklamnim textem. V minulych letech se rozesilaly
také cokolady nebo bonboniéry, na kterych bylo také vyrazeno logo spole¢nosti. Tyto darky
pro klienty a obchodni partnery se staly kazdoro¢ni tradici a je to také jeden ze zplisobtl, jak
se zakazniklim muze spole¢nost piijemné pfipomenout. Diky letoSni rozesilce uz se jeden ze

zakaznikl ozval s poptavkou na workshop.

Bé&Znou praxi pfi obchodnich schiizkach jak se stavajicimi, tak i s potencidlnimi zdkazniky
byva pozvani na obé&d. Pii prilezitosti obchodnich jednéni se klientim davaji tisténé brozury
s pfedstavenim spoleCnosti a také studie z posledni viny Omega Monitoru. Klienti jsou po

skon¢eni obchodniho jednani obdarovani Veltlinskym zelenym ledovym vinem.

10.3 Public relations

Tento nastroj spolecnost vyuziva zejména v internetové podobé. Jeji vlastni autorsky projekt
Omega Monitor je totiz kombinaci PR a pfimého marketingu a bude podrobnéji rozebran
v kapitole PR na internetu. V ramci tohoto projektu probihd dvakrat rocn€ vyzkum mezi
marketingovymi fediteli a majiteli B2B podnikii v Ceské republice. Dotaznik je vzdy rozdé-
len na konjunkturni vyvoj a tematickou cast, kterd se zabyva aktualnimi trendy. Vystupem

je studie, kterou obdrzi Ui€astnici zdarma. Zkracenou verzi studie posila spole¢nost Omega
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také novinaiim, ktefi ji poté pouzivaji do ¢lanku, které se zabyvaji marketingem a obcho-
dem. VétSina téchto ¢lanki vychazi v online podob¢ a budou rovnéz blize popsany v kapi-
tole PR na internetu, ale n¢které byly zvetejnény i v tisténé podobé, a to naptiklad v tydeniku
Marketing Sales Media, kde miva spole¢nost Omega jednou az dvakrat rocné k dispozici

dvé strany.
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Obrazek 10 Ukazka clanku z casopisu Marketing Sales Media (interni zdroje)
Omega Monitor je pro ucely public relations velmi vyhodny, protoZze novinaiim se vymeénou
za zvetejnéni Clanku posle hotova studie, kterou si uz sami dale zpracuji v hezky ¢lanek,

ktery nasledné otisknou.

O tomto vyzkumném projektu také mluvil jeden z jednateld spole¢nosti v pofadu Ceské te-

levize Ekonomika plus.
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10.4 Pfimy marketing

V soucasné dob¢ v ramci piimého marketingu probihd dopisova kampai cilena na marke-
tingové teditele velkych ¢eskych B2B firem. Posila se 10 dopisii tydné a spole¢nost tuto
kampanl vnima jak Cisté zalezitost budovani znacky, protoze v minulosti zkousela rtizné
kampané zamétené na nabidku konkrétniho vyzkumu, ale pfili$ se jim neosvéd¢ily, protoze

rozhodovaci proces u tohoto typu sluzby byva velmi dlouhy a slozity.

Z téchto diivodii Omega rezignovala na posilani konkrétnich nabidek s konkrétnim produk-
tem a direct mail zaméfila na zvySovani povédomi o znacce. Je to snaha o to, aby spole¢nosti
veédély, ze pro Omegu nejsou problém nejriiznéjsi druhy vyzkumu a ze se v ptipadé potieby
mohou ozvat. V obdlce marketingovi feditelé najdou vzdy dopis a brozuru s pfedstavenim
spole¢nosti, kapitolou ,,Pro¢ s nami?*, predstavenim vedoucich vyzkumného tymu a refe-

rencemi.

Spolec¢nost také pouziva telemarketing k nabidce sluzby HR vyzkumu. Tato kampan probiha
nasledovné: telefonicky je kontaktovan persondlni feditel firmy, kterému je podrobnéji pied-

stavena tato sluzba a pokud mé zajem, posle se mu e-mailem nabidka.

Pracovnici spolecnosti se také obcas ti€astni konferenci. Konkrétné to byla naptiklad zakaz-
nicka mini konference s nazvem Bizpresso Live #2, které se UiCastnila jedna z projekt mana-
zerek jako fe¢nik a hovofila napiiklad o dtlezitosti znacky v B2B a o radach, jak obchodni-
ktm nejlépe vytipovat potencidlni zdkazniky. Jeden z jednateld se naptiklad nedavno ucast-
nil akce s ndzvem Diskuzni odpoledne s podnikateli a také byl n¢kolikrat prednaset pro stu-

denty Univerzity Tomase Bati (dalkové studium) v ramci pfedmétu marketing.
Dale se Omega také podilela na konferencich potfddanych Marketingovym institutem, kde
jeji pracovnici prednaseli na seminafi a uCastnili se panelové diskuze.

Dalsi aktivity v ramci pfimého marketingu probihaji ve spolecnosti online, a proto budou

blize popsany v samostatné kapitole.

10.5 Osobni prodej

Omega povazuje osobni prodej za velmi dilezity, protoze jejich sluzby, o kterych ma smysl
hovofit, se pohybuji v fadech statisicli a za takovymi zakazniky se samoziejme jezdi a vyZa-
duji osobni pfistup. Nejcastéji jsou to jak jednani se stavajicimi zdkazniky, tak ptedem do-

mluvené schlizky s potencidlnimi zékazniky na zéklad¢ poptavky nebo doporuceni. Aktivni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

prodej Omega zatim nedé€ld, ale v budoucnu by se chtéla zacit vénovat i této oblasti a aktivné

oslovovat potencidlni zdkazniky a telefonicky si domlouvat schiizky.

Oblast obchodu maji ve spolecnosti na starosti oba jednatelé a osobni kontakt je pro né pfi-
nosny také z toho diivodu, ze potiebuji o zdkaznikovi zjistit co nejvice informaci a zejména
si co nejjasnéji definovat, co od vyzkumu oéekavaji a co chtéji primarné zjistit. Casto se totiz
stane, ze sdm zékaznik presné nevi, co chce a po diikkladné diskuzi se nakonec rozhodne pro

jinou, vhodnéjsi sluzbu.

Na tyto schiizky si s sebou jednatelé vozi vzdy tiSténou brozuru v krouzkové vazbé, kterd
obsahuje predstaveni spoleénosti Omega jako experta na B2B trhy v Ceské republice
a stitedni Evropé. V brozufe klient také najde veskeré sluzby, které agentura poskytuje, ka-
pitolu s ndzvem ,,Pro¢ s ndmi?*, konkrétni reference a co o spolecnosti fekli jini klienti. Dalsi
kapitola se tyka piedstaveni vedoucich vyzkumného tymu a informace o tom, na jakych pro-
jektech a pro které spolecnosti jiz pracovali. Dillezitym prvkem je individualizace, protoze
Omega veskeré materialy pro zékazniky pfipravuje na miru, at’ uz je to brozura s predstave-
nim nebo konkrétni nabidka, vzdy je velmi individudlni a s logem konkrétniho klienta. Déle

klient dostane jako darek vytisk posledni studie k Omega Monitoru v¢etné benchmarku.

Jednatelé si na tyto schiizky také vozi faktické studie, které zpracovavali pii minulych pro-
jektech, aby si mohl klient prohlédnout, jak konkrétn€ vypadaji vystupy jejich prace. Nikdy
se vSak neukazuji vysledky a studie projektd, které spolecnost zpracovavala pro jakéhokoliv

z konkurentu klienta.

V ramci obchodu je velice diileZité nepodcenit pfipravu. Pracovnici Omegy se na jednéni
pripravuji velice poctive, samoziejmosti je projit si webové stranky potencidlniho zadkaznika,
zjistit si obrat, prostudovat tcetni uzavérku a veskeré dalsi dostupné informace. Vykonny
feditel Omegy pii rozhovoru na toto téma zminil diileZitost schopnosti bavit se prakticky na
jakékoliv téma, a hlavné dokazat projevit znalost oboru, védét jaké jsou v ném novinky
a trendy, coz je véc, kterou si nelze Uplné€ jednoduse nastudovat, spise se clovék musi o tyto

veci sam aktivné zajimat a plné nejlepsi je, pokud ho to bavi.
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11 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI

Tato prace byla zaméfena zejména na online marketingovou komunikaci, jejiz nstroje jsou
podrobné analyzovany v nasledujici kapitole. Spole¢nost Omega se snazi vychazet z klasic-

kého komunika¢niho mixu a kombinovat tyto klasické nastroje s témi internetovymi.

11.1 Webové stranky

Zacatkem btezna roku 2018 zaznamenala webova prezentace spole¢nosti Omega velkou
zménu, protoze spolecnost si ke svym sedmym narozenindm nadélila novou vizuélni iden-
titu, coz znamena nové logo spole¢né¢ s novou podobou webovych stranek. Jesté donedavna

vypadaly webové stranky spolec¢nosti takto:

O NAS | KONTAKTY
- =

VYZKUMTRHU  STRATEGIE PROPAGACE WORKSHOPY  REFERENCE

@ inside

research & marketing

Spolehlivy vyzkum trhu v celé Evropé
Vyzkumna agentura specializujici se na B2B

WORKSHOPY

VyuZijte nase know-how v praxi a
piivedte svou firmu k nistu.

PROPAGACE

Dejte o sobé veédét a neutrcejte
zbyteénd.

STRATEGIE

Majdéte skryté rezervy a nastavie
marketing, aby fungoval.

VYZKUM TRHU

Zmapuijte situaci na B2B trzich

v CR i celé Evropé.

0 Vice o vwzkumu trhw 0 Vice o marketingové strateqii 0 Vice o propagaci v B2B O Vice o workshopech

Specializace na B2B

J=me agentura zaméfena na
vyzkum trhu v B2B. Pies 90%
nagich projektl se tyka B2B.

§ ¢im Vam pomiizeme

Vybrané reference

S nasimi klienty nejéasiéji iefime:
» Kde jsou mezery na trhu
= Jak ziskat zékazniky
» Jak ustat tlak na cenu
- Jak se Uspé&3né propagovat
+ Jak zvy3it loajalitu zdkazniki

Bochemie.
GROUP

Ziakaznik je alfou i omegou

3 timto krédem pomahame firmam

BT Microsoft

Vice referenci...

lspésné rist.

MNezavigly pohled

MNejsme zatiZeni operativou ani
vztahy ve Vasi firmé. DokaZeme
proto situaci objektivng zhodnotit.
Zkugenosti z vedeni B2B firem
Progli jsme vedoucimi pozicemi v
BZEB firmach. Vime, jaké se ve
firmach vyskytuji problémy i jak
tEZke je néco zménit.

Inspirace pro Vase podnikani
Realizovali jsme spousty
nejriznéjiich projekil. Ziskate
zajimavé podnéty, zkusenosfi i
zpétnou vazbu.

Konkrétni jasna regeni
Meiikame jen CO udélat, ale take
JAK to udglat. PomiZeme
prosazenim zamér v praxi.

Rychla akce

Chci zadat poptaviku
M&m zdjem o bezplatnou konzultaci

Chci odebirat B2B Newsletter

Rychly kontakt:
B-inside s.r.o.
info@b-inside cz
+420 603 048 048

D Brineside 2011, Viechna priva vyhrazena Kontskl Zamésinini English B2bmonitor.cz

Obrdazek 11 Homepage starych webovych stranek (interni zdroje)
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Z pohledu grafiky ziistala spolec¢nost stale vérna oranzové barvé, ve které je vyvedené logo
1 nyni, avSak v pon¢kud modernéj$im provedeni. Zména loga je dle mého ndzoru povedena,
protoze je Citelnéjsi nez to predeslé, které obsahovalo komplikované a problematicky citelné
pismeno B. Celkov¢ jsou webové stranky vyvedené v oranzovo modré kombinaci a tyto dvé

barvy spolu tvoii pfijemny kontrast.

Onds  Typywzumd Profsndmi  Relerence  BZBmontor  Kontakty

NeizkuSonoisiB2B
vyzkumny tymvCR

“:- g'flltl:lll_' Sty — _ﬂ'm CRAMITOL m davigias Mariet
=z iakn wreo p—. T aaOH T ?LMF
Vyzkum trhu B2B Nejrozsahlejsi zkusenost

Obrazek 12 Home page novych webovych stranek (webové stranky spolecnosti)

Zménu hodnotim pozitivné zejména proto, Ze stary vzhled uz byl pon€kud okoukany. Hlavni
strance nyni vévodi sdéleni, Ze jste na webu ,,Nejzkusenéjsiho B2B vyzkumného tymu v CR*,
které se po Case samo méni a objevuje se také ,, Specialista na evropské vyzkumy B2B trhu
a jako posledni ,, Leader v kvalite, leader v prinosnosti a leader ve spokojenosti zakaznikii “.
Vpravo je pak toto sdéleni doplnéno fadou Sipek, které maji znazoriiovat tok informaci od
neusporadanych a chaotickych, které jsou v horni ¢asti, az po jejich upravenou a uspotada-

nou podobu, kterou mé znazoriiovat posledni fadek.
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V pravém hornim rohu je umisténo 6 zalozek: o nas, typy vyzkumi, pro¢ s nami, reference,
Omega monitor a kontakt. Navstévnik webu si mize vybrat, bud’'to rovnou klikne na nékte-
rou ze Sesti zalozek a dostaneme se k informacim, které potiebuje anebo pokud bude rolovat
doli na hlavni strance, tyto informace jsou tam také. Prakticky vSechny informace jsou na
jedné strance, a protoze web neobsahuje zadné prili§ dlouhé texty, je toto feSeni jednoduché

a prehledné.

Zajimavym elementem celych stranek jsou loga firem, které slouzi jako reference, se kterymi
firmami uZ spole¢nost Omega spolupracovala na projektech. Navic je jich tctyhodny pocet
— presné padesat, takze se loga v fadach samy posouvaji a uvolnuji misto dal§im. V tomto
oboru jsou reference velice dilezité a je videt, Ze spoleénost Omega se ma ¢im chlubit. Navic

pod piehledem firem, ktery obsahuje pouze loga, jsou i konkrétni reference.

CRAW amdipieloae —

CZ LoOKD

Obrazek 13 Priklady referenci (webové stranky spolecnosti)
Textové reference jsou stru¢né a jdou piimo k véci, ¢imz se zvysuje pravdépodobnost, ze si
je navstévnici webu piectou. S uvedenim osoby, pozice a spole¢nosti, odkud reference po-
chézi, navic plisobi velmi diveéryhodné. Jen je Skoda, Ze tyto konkrétni reference jsou na
strankach zatim jen 4 a urcité by stalo za to, aby spolecnost zapracovala na dalSich nebo

piipadné oslovila své klienty.

Ostatni zalozky se zdaji byt v poradku, jedna z nich se vénuje také projektu Omega monitoru
a je mozné se odtud dostat pfimo na web projektu. V této souvislosti bych urcité ptidala
odkaz na Omega monitor i do zélozky O nés, kde je tento projekt rovnéZ zminén. Na stran-
kach nechybi ani kontakty, kde by v§ak mohly byt kontaktni tidaje pfimo na nékoho ze spo-

le¢nosti Omega a piipadné fotka, coz by plisobilo osobnéjsim dojmem.

Vyzkumny projekt Omega monitor mé rovnéz své vlastni webové stranky. Graficky jsou

velice podobné, jen modra a oranzova barva jsou pro odliSeni pfevracené.
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Inspirace pro Vas B2B marketing

om0 WYVOJ NA B2B TRZICH V¥SLEDKY B2E MOMITORU KALKULAGKY TIFY PRO B28 MARKETING 0 B2E MONITORU O BINSIDE

Vysledky B2B monitoru Kalkulacky Tipy pro B2B marketing

o Jaro 2018 - Index optimismu
o B2B marketing v CR v roce 2017

o M3 B2E marketing smys| v dobé, kdy vyroba
nestiha?

2 mésicd do GDPR: pelovina B2B firem o novém
o Podzim 2017 - Index optimismu nafizeni pfilid nevi
° Planovani v B2B marketingu a obechodu Sististe, jabky marke ozpole ° Znamena pfechod k Industry 4.0 zménuiv B2B
e pro vasi firm D marketingu?
o Marketéfi zbrzdili svij optimismus ohledné
rozpodtl ° Contant marketing v B2B v roce 2016

° Kdy je ¢as na prestup?

B+ inside B2B - monitor

Daldi wysledky
Dalzi tipy

Obrazek 14 Homepage Omega monitoru (webové stranky projektu)

Zalozky na jednotlivé odkazy jsou tentokrat umistény dole pod logem, kde si miize navstév-
nik webové stranky vybrat, jestli ho zajima vyvoj na B2B trzich, vysledky Omega monitoru,
kalkulacky, tipy pro B2B marketing, informace o Omega monitoru nebo o spole¢nosti, ktera

projekt financuje.

Hlavni stranka také obsahuje uzite¢né odkazy, kde mohou lidé poslat rovnou firmé¢ Omega
poptavku, pridat své vlasti napady a témata na dalsi viny vyzkumu a rovnéz se piihlasit

k odbéru newsletteru.

11.1.1 Pozice webovych strianek ve vyhledavacich

Spolecnosti Omega se snazi pracovat na optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a zaméiuje se
pritom zejména na on-page faktory, ¢imz je mysleno vSe, co se nachdzi na webové strance

— naptiklad obsah webu, meta tagy, URL adresa.

V ramci optimalizace webové stranky pro vyhledavace jsou velice dilezita klicova slova.
Jinymi slovy je tfeba védét, jaké slova pouzivaji uzivatelé pro vyhleddvani obsahu. Pro ana-
lyzu klicovych slov 1ze vyuzit napiiklad sluzbu Navrh kli¢ovych slov, kterou poskytuje sys-
tém Sklik od Seznamu. Pti zadani konkrétniho slova nebo slovniho spojeni se objevi vyrazy,

které uzivatelé internetu nejcastéji zadavaji v souvislosti se zadanym slovem.
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V nasledujici tabulce jsou uvedena klicova slova, kterd nejvice souviseji s ¢innosti spolec-
nosti Omega a jejich pozice ve fulltextovém vyhledavani ptes fulltextové vyhledavace Go-

ogle a Seznam. Hledani bylo uskutec¢néno 7.4.2018.

V prvnim sloupecku jsou uvedena klicova slova, ktera byla zaddna do vyhledavaciho fadku
a ve druhém a tietim sloupecku je pozice, na které jsem spolecnost nasla v seznamu vy-
sledkt. Vysledek 120+ znamena, Ze se spolecnost neobjevila nikde na prvnich 12 strankéach

vysledki (jsou fazeny po deseti).

Tabulka 7 Pozice klicovych slov ve vyhledavacich Seznam a Google

(vlastni zpracovani)

o Pozice ve vyhledavaci
Klicova slova
Google Seznam

B2B vyzkum 1 1
Vyzkumy na B2B trzich 1 2
Vyzkumna agentura 2 8
B2B marketing 2 1
Marketingovy vyzkum 78 105
Vyzkum znacky 94 78
Vyzkum trhu 113 21
Generovani leadt 88 46
Vyzkum spokojenosti 120+ 120+
HR vyzkum 120+ 100+

Na zékladé téchto vysledku je patrné, ze u klicovych slov s jakoukoliv souvislosti s B2B si
spolecnost Omega vede skvéle a vyskytuje se na prednich mistech. Neni se ¢emu divit vzhle-
dem k velkému poctu ¢lanki a studii na téma B2B vyzkumu a B2B marketingu, které navic
od Omegy piebraly i1 dalsi portaly zabyvajici se problematikou marketingu a poté odkazo-

valy na spolecnost Omega 1 na svych webech.

Problém nastava pii vyhledavani konkrétnich vyzkumnych sluzeb, které tato agentura po-
skytuje, protoZe tam byla ¢asto nalezena az na zadnich pozicich a je dost nepravdépodobné,
ze by nékdo pfi vyhledavani prochazel tak velké mnozstvi vysledki, aby se dostal az ke
spolecnosti Omega. Navic jsem pfi vyhledavani konkrétnich sluzeb narazila na nejvétsi kon-
kurenty, ktefi byli uvedeni v analyze konkurence, mnohem diive neZ na Omegu. Z tohoto
davodu si myslim, Ze by spolecnost méla zvazit zavedeni PPC reklamy na konkrétni klicova

slova a vylepsit tim tak svou pozici ve vyhledavacich.
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11.1.2 Analyza navstévnosti webovych stranek spole¢nosti Omega

Navstévnost webovych stranek spolecnosti byla ve sledovaném obdobi od 1.1.2017
do 31.12.2017 analyzovana pomoci nastroje Google Analytics. Sledované obdobi bylo po-

rovnano s navstévnosti ve stejném obdobi minulého roku.

Z grafu vyvoje navstévnosti je na prvni pohled je patrné, ze s vyjimkou mésice Cervence
byla ndvstévnost webu v roce 2017 kazdy mésic nizsi nez v predchozim roce, coz jisté neni
pro spolecnost Omega pozitivni zjiSténi. Nartst navstévnost v cervenci roku 2017 nastal

z ditvodu spusténi remarketingové kampané, které byla aktivni od ervna do fijna.

Jednim z divodii celkového meziroéniho poklesu navstévnosti webu muze byt absence
¢lankd, které v roce 2016 vysly v riiznych online médiich zamétenych na marketing (samo-
zfejmé¢ odkazujici na Omegu a jeji projekt), na zakladé studii, které Omega novinaiim za-

slala. V roce 2017 jim tyto vysledky zapomnéla zaslat, tim padem zadné ¢lanky nevysly.

Prehled
Navitévy ¥ | VS. Vybrat metriku KaZdou hodinu | Den | Tyden =Mésic

1.1.2017 - 31.12.2017: ® Navstévy
1.1.2016 - 31.12.2016: & Navstévy
800

duben 2017 Eervenec 2017 fijen 2017

Graf 1 Navstévnost webu spolecnosti Omega v letech 2016-2017
(Google Analytics © 2018)

Nasledujici procentudlni ukazatelé, které opét porovnavaji obdobi roku 2017 s pfedchozim
rokem, napovédély, ze zhorSeni se bohuzel netykalo pouze navstévnosti, kterd se meziro¢né
snizila 0 20,66 %. Snizil se také pocCet uzivatelti, kteti v daném obdobi iniciovali alespon
jednu navstévu, a to o 19, 68 %. Zhorseni o témet 20 % bylo rovnéz zaznamenano u poctu

novych uzivatelii a pocet zobrazeni v roce 2017 poklesl 0 22,06 % oproti roku 2016.
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Obrazek 15 Procentudlni ukazatelé porovnavajici navstévnost webu spolecnosti

Omega v letech 2016 a 2017 (Google Analytics, © 2018)

11.1.3 Analyza navStévnosti webovych stranek Omega Monitoru

Analyza navstévnosti byla provedena pomoci nastroje Google Analytics. Sledované obdobi

od 1.1. 2017 do 31.12.2017 bylo porovnano navstévnosti ve stejném obdobi v roce 2016.

Piehled

Navitévy ~ | VS. Vybrat metriku

1.1.2017 - 31.12.2017:
1.1.2016 - 31.12.2016:

@ Navstévy
@ Navitévy
1000

500

KaZdou hodinu | Den = Tyden = MEésic

"

L. duben 2017

dervenec 2017
-

fijen 2017

Graf 2 Navstévnost webu Omega Monitoru v letech 2016-2017

(Google Analytics, © 2018)

Me¢sicni navstévnost webu kolisa podle aktudlnich vin projektu Omega Monitor. Napiiklad
v roce 2016 probihala jen jedna vlna a vysledky byly zvefejnény koncem fijna, kdy byla

zaznamenana meésicni navstévnost 753 navstév. V roce 2017 probihaly dvé viny a vysledky
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byly zvefejnény zacatkem kvétna a v fijnu, a pravé mezi témito dvéma meésici je v roce 2017

patrny pokles navstévnosti.

Google Analytics nabizi také dalsi statistiky k porovnani téchto dvou obdobi.

Uzivatele Movi uzivatelé Navitévy
-7,09 % -6,99 % -6,57 %
4362 vs. 4 695 4313 vs. 4 637 5828 vs. 6 23

e

Potet navitév na uZivatele

P e A

Zobrazeni strének

Pocet stranek na 1 navstévu

0,56 % -1,71 % 9,21 %
1,34 vs. 1,33 2051vs. 13278 2,24 vs. 213
—— e _‘__\:’,/‘:‘-b__,__,_h_‘:‘—':/;_’_'?"_-\_‘_& e :‘*1.,__,_,\

Pram. doba trvani navitévy

20,64 %

nn-01:57 ve 00-01-27
uiutIos ws. UUtl

Mira okamzZitého opusténi

1,21 %

70,73 % vs. 71,59 %

Ty,

Obrazek 16 Procentualni ukazatelé porovnavajici navstévnost webu Omega Moni-

toru v letech 2016 a 2017 (Google Analytics, © 2018)

Na zaklad¢ meziro¢niho procentniho srovnani se snizil pocet uzivatelt, kteti v daném obdobi
iniciovali alespont jednu navstévu, a to o 7,09 %. Snizil se také celkovy navstév o 6,57 %.
Pocet uzivateld, kteti danou stranku navstivili poprvé, se snizil 0 6,99 %. Pozitivné 1ze hod-
notit zvySena primérnd doba navstévy o 20,64 % a také zvySeni poctu stranek na 1 navstévu

05,21 %.

11.2 Reklama na internetu

Spole¢nost Omega pouziva k internetové reklamé& PPC systémy Google AdWords a Sklik
od Seznamu. Tato reklama je vyhodna hlavné proto, Ze se plati za jeji proklik, a ne za zob-
razeni. Dal$i vyhodou je snadné vyhodnoceni a statistika. V souc¢asné dobé jsou v obou PPC
systémech aktivni pouze remarketingové (u Skliku jsou nazyvané jako retargetingové) kam-
pan¢. To znamena4, Ze tato reklama se bude zobrazovat jen lidem, ktefi v minulosti navstivili

webovou stranku spole¢nosti Omega.
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Specialista
na B2B vyzkumy

Obrdazek 17 Ukdzka bannerové reklamy
(Sklik, © 1996-2018)

V systému Google AdWords byla v roce 2017 aktivni pouze remarketingova kampan. Tato
kampani byla spusténa v ervnu. Pocet zobrazeni strmé rostl az do ¢ervence, kdy byla kam-
panl optimalizovana pro jeji nevhodné nastaveni. M¢la se zobrazovat pouze lidem, ktefi na-
vstivili webovou stranku v poslednich 30 dnech a vzhledem k tomu, Ze mésicni ndvstévnost
webové stranky Omega se pohybovala v rozmezi 400 az 800 navstév, bylo necelych 150
tisic zobrazeni v Cervenci neefektivni. Zanedlouho byly finan¢ni prostfedky urcené pro tuto
kampan vycCerpany a v fijnu byla pozastavena. Celkova mira prokliku (CTR) v tomto obdobi
byla 0,3 %. Reklama byla celkem zobrazena 201 134krat a z toho na ni né€kdo kliknul
602krat. Primérna cena za proklik byla 7,25 K¢ a celkova utracena ¢astka za celé obdobi

byla 4 364 K¢.

= Prokliky ¥ = Zobr ¥ [l IE

Graf 3 Statistika remarketingové kampané v Google AdWords v roce 2017
(Google AdWords, © 2018)
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Na Skliku v souc¢asné dob¢ bézi také pouze kampan na retargeting bannerovou reklamou.

Denni rozpocet této kampané je nastaven na 70 K¢.

Zarok 2017 vykazovala tato kampan miru prokliku (CTR) pouze 0,62 %, takze nebyla ptili§
uspeésna. Reklama byla zobrazena 28 455krat a z toho na ni bylo kliknuto jen 175krat. Pri-

meérnd cena za proklik byla 6,36 K¢ a za cely rok tato kampan stélo spole¢nost 1 113 K¢&.

Zobra CTR CPC @ Cena zice @
175 28455 0,62% 6,36 K& 11135Ke 11

Graf 4 Statistika remarketingové kampané v Skliku v roce 2017

(Sklik, © 1996-2018)

11.3 PR na internetu

Co se tyka public relations na internetu, je nezbytné zminit v prvni fad€ firemni projekt
Omega Monitor, ktery je kombinaci public relations a pfimého marketingu. Tento vyzkumny
projekt probihd vzdy dvakrat ro¢né a jakmile jsou vysledky probihajici viny zpracovany ve
studii a infografiku, uc¢astnici obdrZi plnou jeji verzi a zkracena verze je zvefejnéna na we-

bovych strankach projektu, na Facebooku a na LinkedInu.

Spole¢nost Omega také disponuje seznamem novinait, kterym rovnéz posila zkracenou stu-
dii k jednotlivym vIndm. Bohuzel spole¢nost nema jen jednoho pracovnika, ktery by to mél
kompletné na starosti, na projektu se jich podili vice a z dlivodu ¢asové zaneprazdnénosti se
napiiklad posledni dvé studie zapomnély novinaiim poslat. RovnéZ se sdilenim na Facebo-
okové stranky spolecnosti a na jeji LinkedInovy profil byva nékdy problém. Ned¢la to vzdy
tataz osoba, ale ten, kdo ma momentalné vice asu a tim padem se n¢kdy tyto ¢lanky zverej-
fyji s Casovym zpozdénim.

Spoluprace s novinaii funguje tak, Ze Omega jim posle zdarma vysledky z Omega Monitoru,
vymeénou za to, Ze je novinaii pouZziji pfi tvorbé ¢lanku o B2B marketingu, ktery zvefejni
v online médiich zaméfenych na marketing a obchod a odkazuji se v ¢lanku na Omegu
1 projekt Omega Monitor. Jmenovité se clanky firmy objevily napiiklad v nasledujicich on-
line médiich: Marketingové noviny, Media Guru, Marketing & Media, Channel World, Hos-
podaiské noviny, Marketing Journal, Feed IT, SALES news, CIA news a mnohych dalsich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

4 Ll o e e el
! a7 DO ) {
L =2 F = o N L 5
IC30) 1110 )
- A b i a4
| 5

Podpora top managementu a vykonnost firmy

Rada B2B firem vnimé mar-
keling joko paté kolo u vozu.
Firmy, jejichZ vrcholovy mao-
nagement je piesvédieny

0 vyznamu marketingu dosa-
huji wyrazné lepsich obchod-
nich wysledkd nez podniky,
kde vrcholovy monagement
o vyznamu marketingu pe-
svéd&eny neni.

Obrazek 18 Ukdzka infografiky z clanku zverejnéném na webu Media Guru
Je urcité velka Skoda, ze naptiklad v roce 2017 nikde zadny podobny ¢lanek nevysel, pres-
toze se opét provadely dve viny Omega Monitoru. Vysledky se totiz novinarim kvili casové

zaneprazdnénosti zapomnély poslat.

Dtlezitou soucasti PR jsou ¢lanky, které vychdzeji pfimo na portale Omega Monitoru. Spo-
le€nost se snazi ve svych vyzkumnych vinach dotykat aktudlnich témat a ¢lanky jsou inspi-
rovany praveé vysledky z téchto vyzkumi a vhodné doplnéné infografikou v podob¢ nejriz-
néjsich grafi.

Podzimni vlna Omega Monitoru v roce 2017 se ve své tematické Casti zabyvala napiiklad
tim, jak se firmy pfipravuji na zavedeni GDPR, z ¢ehoZ pak vznikl zajimavy c¢lanek s na-

zvem ,,8 mésicu do GDPR: polovina B2B firem o novém narizeni prilis nevi .
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V legislativé zatim neni jasno, fada firem proto pfipravu odklada

¥ opatienich, které by podniky mély pfijmout, je$t& neni 100% jasno. Plesto Ufady doporuduji zadit se
piipravovat co nejdfive, nebot pokuty za porugeni GDPR mohou byt cbrovské.

VY této situaci fada firem s potfebnymi opatfenimi vy&kava na schvéleni provadécich smérnic a na blizsi
pokyny ze strany stétnich organ(. B28 podniky nejsou v tomto sméru wyjimkou, problémem viak je, Ze
45 % B2B firem v Cesku a na Slovensku o GDPR 1#méf nic nevi. Na zavedeni potfebnych opatfeni

pracuje pouze 30 % B2B podnikd a ctvrtinag B2B firem zatim vyckava.

Vite u vas ve firmé o novém nafizeni
o ochrané osobnich udaja (GDPR)?

B28 firmy v CR a SR

; Ano, vime a
Ne, nayvime = jif se na jeho
19% \ ravedeni

___pfipr avujeme
i 30%

Vime, Zeseo__§
tam miuwvi, ale

nemame blidsi
F_—Ano, vime, ale

informace |
26% 5 potfebnymi
opatfenimi
ratim
wylkavdme
25%

Zdrof: B-inside s.r.o. (2017), n=224

Obrazek 19 Ukdzka z ¢lanku o GDPR
(web Omega Monitoru)

11.4 Internetovy primy marketing

V minulosti zkousela spole¢nost rizné kampan¢ zamétené na nabidku konkrétni sluzby. Je-
dind kampan, kterd zafungovala byla zamétena na vyzkum spokojenosti zakaznikli. Omega
se domniva, Ze nejveétsi problém je v tom, Ze je to specificky druh sluzby a pokud potencidlni
zékaznik nemé vyzkum napldnovany, tak je rozhodovaci proces pftili§ dlouhy, slozity a musi
jej schvalit vice lidi ve vedeni. Ohlasy na tyto e-mailové nabidky byly €asto pozitivni, spo-
lecnosti se ozyvaly se zdjmem o dalsi pfedstaveni sluzby, ale casto z toho nakonec seslo,
protoze to neschvalilo vedeni nebo se to ¢asoveé nehodilo. Z téchto divodih Omega rezigno-

vala na posilani konkrétnich nabidek s konkrétnim produktem.
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Momentalné spolecnost v ramci Omega Monitoru zasild v§em Gcastnikiim newsletter s upo-
zornénim, ze je hotova studie s vysledky aktualni viny projektu a také informacni e-maily

o novinkach ve spolec¢nosti.

<< Test Osloveni »>,

jesté jednou Vam dékuji za Vasi u€ast v projektu B2B monitor. Prvnim vysledkem je
jako obvykle index optimismu marketingovych manazera v B2B. Podivejte se, jak se
bude dafit firmam ve vasem oboru, vasim zakaznikim i obchodnim partnerflm.
Diky indexu optimismu muZete odhadnout vyvoj budouci poptavky ve vasem
oboru a také pFizpusobit komunikaci s Vasimi zakazniky.

Aktualni index optimismu na B2B trzich najdete na adrese:

B s-  http/fwww b2bmonitor. cz/vyvoj-na-b2b-trzich/

Podrobneé vysledky pouze pro ucastniky
Jako Géastnik posledni viny projektu si miZete zdarma stahnout podrobnou studii

analyzujici vyvoj v jednotlivych odvétvich, v rizné velkych firmach a u firem s rdznou
vlastnickou strukturou.

Odkaz na studii najdete na konci ¢lanku a HESLO PRO STAZENi STUDIE JE:

Obrazek 20 Ukazka newsletteru s vysledky studie pro ucastniky projektu
(Mailchimp, ©2001-2018)

Mailchimp je uZite¢nym ndstrojem také proto, Ze poskytuje piehlednou statistiku. V nasle-
dujicim grafu je pfehled miry otevieni (svétle modrd) a miry prokliku (tmaveé modra) u dvou
newslettert, ktery byly posilany ve stejny den. Ugastnikiim posledni viny Omega monitoru
se posilaly vysledky studie, které si otevielo 53 % zucastnénych a na odkaz v e-mailu kliklo
38 % z nich. Neucastnikiim (Gcastnili se jiné viny nebo maji zajem o odebirdni novinek) se
posilal odkaz na ¢lanek na webu Omega Monitoru ohledné indexu optimismu. Tento ne-

wsletter si otevielo 28 % lidi a na odkaz jich kliklo 14 % z nich.
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Graf 5 Statistika otevreni a kliknuti na odkaz v newsletteru s vysledky Omega Mo-

nitoru za brezen 2018 (Mailchimp, © 2001-2018)

Cervend pferuSovana ¢ara v grafu znazoriuje primérnou miru otevieni newslettertt v daném
odvétvi podle statistik Mailchimpu. Omega spadd do oboru marketingu a reklamy, kde je

tento primeér 12,71 %.

11.5 Socialni sité

Omega ma zalozenou stranku na sociélni siti Facebook. Tato stranka mé vSak momentalné
pouze 31 sledujicich a 2 pétihvézdickoveé recenze. Spolecnost tuto stranku vyuZziva nejcastéji
pro sdileni volnych pracovnich pozic. Také zde sdili clanky na Omega Monitoru. V roce
2017 byly ptidany pouze 4 ptispévky, coz je urcité skoda, a to hlavné proto, ze diky Omega
Monitoru spole¢nost vytvaii velice zajimavy obsah, ktery by se dal i na socialnich sitich dale
vyuZzit.

Spolecnost by také mohla sdilet zajimavosti ze zékulisi firmy. Koncem roku 2017 byla na-
ptiklad sdilena pozvanka na Diskuzni odpoledne s podnikateli, kde jako jeden z aktért vy-
stupoval feditel spolecnosti Omega. Bylo by urcité zajimavé, kdyby se poté na Facebooku
objevily i n¢jaké fotky z této akce. V lednu 2018 se zase konal firemni vecirek pro zameést-
nance, ktery zacal zdbavou v laser game arén¢ a pokracoval vecefi. I z tohoto vecirku se

mohly sdilet n¢jaké fotky.
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B2B vyzkumna agentura

B-inside
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Obrdazek 21 Facebookova stranka firmy Omega (Facebook, © 2018)

Dale ma také spolecnost zaloZeny profil na profesni siti LinkedIn. Jeho vyuZiti je podobné
jako u Facebooku, sdili se tam zatim jen ¢lanky z Omega Monitoru. Celkové€ tam je jen 5
prispévka, takze ani tuto sit’ spole¢nost pfili§ nevyuziva. 7 pracovnikli spolecnosti ma na
LinkedInu sviij osobni profil, takze v budoucnu by tyto ¢lanky mohli také sdilet, a to zejména
ti pracovnici, ktefi maji vysoky pocet spojeni, protoze diky tomu by byla mnohem vyssi

Sance, Ze si tyto ¢lanky pfecte co nejvice lidi.
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B-inside

Market Research « Praha, Czech Republic = 27 followers

9 ‘,)) "‘1 f\—/\' 6 connections work here, See all 7 employees on Linkedin =

About us Recent update Seeall

B-inside is marketing and research agency focusing mainly on
business to business (B2B) markets. We help our clients
improving business and marketing processes with respect to
information about market and competitors. We help them to
find their position in the market, find client needs, differentiate
themselves from competitors and attract new clients.

Zjistéte, jaky marketingovy rozpoéet
je pro vasi firmu optimaini!

B-inside B2B - monitor

Zajima Vas, jaky rozpocet na B2B marketi...

Obrazek 22 Profil spolecnosti Omega na profesni siti LinkedInu (LinkedIn, © 2018)
Dals$im problémem je, Ze tyto dv€ sit¢ nejsou nijak propojeny s ostatnimi nastroji spolec-
nosti. Zakaznici a potencialni klienti mohou tyto sité najit jen pokud je budou sami aktivné
hledat, takZe spousta z nich ani nemusi védét, ze je mozné je vyuzit ke komunikaci. Urcité
by stalo za to ptidat ikonky téchto siti napiiklad do kontaktii na webovych strankach a také
do podpist v newsletterech a podpisti v e-mailové komunikaci pracovnikli spole¢nosti

Omega.
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12 SWOT ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI OMEGA

SWOT analyza predstavuje stru¢ny souhrn informaci ziskanych na zakladé analyzy soucas-
ného stavu marketingové komunikace (jak offline, tak online), analyzy konkurence a webo-
vych stranek a dalSich poznatki, které jsem ziskala béhem svého ptlisobeni ve spolecnosti

Omega.

Tato analyza je zamé&fena na ty faktory, které maji vyznam pro marketingovou komunikaci
spole¢nosti a je rozdélena na vnitini a vnéjsi. Vnitini faktory spole¢nost miize ovlivnit a patti
mezi né silné a slabé stranky. Vnéjsi faktory jsou firmou neovlivnitelné a fadi se zde pfile-

zitosti a hrozby.

4 Silné stranky Vi Slabé stranky N

» Nedostateéne vyuziti socidlnich siti

= » Nedostatek ¢asu na online marketing

* Nova vizualni identita - Malo dasty e-mailing

* Osobni piistup k zdkaznikuom . Omezeny rozpoket

: D'louhc:dobé kladné vztahy se * Zodpovédnost za marketingovou
za]r_:flzmk'yv : komunikaci ma vice lidi

oL il » Klesajici navitévnost webovych

stranek /’J

* Omega Monitor

v
y
%

Piilezitosti Hrozby N\
: Modemﬁace R * GDPR a jine nepfiznive
nastroju

o e legislativni zmény

Cobml bR »  Nizké obliba telemarketingu

. Potreba zajrunaveho a pouéného - Bezpeénostni hrozby internetu
m_temetoveho. sl + Zobrazovani pfispévku na

| Veeomiktop - socialnich sitich

* Technologie pro automatizaci

: + Zahlcenost internetu reklamou

Obrazek 23 SWOT analyza marketingové komunikace spolecnosti Omega

(vlastni zpracovani)

12.1 Silné stranky

» Omega Monitor — tento vyzkumny projekt povazuji za nejsilngjsi stranku spolec-
nosti. Umoziluje totiz firm¢ navazovat vztahy s jinymi spole¢nostmi, které pisobi na

B2B trzich. Navic je v Ceské republice unikatni. Ugastnici tohoto projektu obdrzi od
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spole¢nosti Omega studii, takze se mohou presveédcit o kvalité jejich prace a vystupi
a Casto prave na zaklade toho je zatadi do vybérového fizeni.

Nova vizualni identita — od biezna 2018 si spole¢nost nechala udélat novou vizualni
identitu, to znamena nové logo, webové stranky, vizitky, Sablony na studie. Novy
vzhled je pfijemny a neokoukany.

Osobni pristup k zakaznikiim — je pro spolecnost velice dilezity. Snazi se svym
zékazniktim vzdy vyhov¢ét a piizptsobit jim nabidku na miru.

Dlouhodobé kladné vztahy se zakaznikiim — o své stale klienty spole¢nost pecuje
a snazi se jim vzdy vyjit vstfic.

Zajimavé Clanky — vznikaji na zaklad¢ vysledki Omega Monitoru a zvetejiuji se
na portale tohoto projektu. Vysledky se také posilaji novinaifim a pak vychazeji

¢lanky v online 1 ti§ténych médiich, coz je skvélé pro PR.

12.2 Slabé stranky

>

Nedostateéné vyuziti socialnich siti — spolecnost socialni sité sice vyuziva, ale ne
ptiliS Casto a urcité by se na tomto marketingovém nastroji dalo vice zapracovat.
Nedostatek ¢asu na online marketing — pfi analyzach jsem zjistila, Ze spole¢nost
pouziva né€kolik zajimavych nastrojii, ale Casto jsem narazela na skutecnost, ze na
realizaci n¢kterych ndpadl neni Cas, protoZe pracovnici jsou moc vytiZzeni praci na
jinych projektech.

Malo casty e-mailing — spolecnost posila ucastnikim Omega monitoru e-mail, ze
jsou hotovée vysledky a studie a také informaci, kdyz vyjde novy ¢lanek. V roce 2017
to byly napfiiklad jen 3 e-maily. Spole¢nost by mohla databazi svych kontaktl vice
vyuZit a posilat newsletter s novinkami Castéji.

Omezeny rozpocet — protoze se jedna o mensi firmu, je rozpocet na marketingoveé
aktivity omezeny napiiklad v porovnani s nejvétSimi konkurenty. Navic realizace
Omega Monitoru je dost nakladnd, proto je nutné ostatni zdroje vhodné rozdélit
a planovat jednotlivé aktivity.

Zodpovédnost za marketingovou komunikaci ma vice lidi — souvisi to s nedostat-
kem cCasu. Spolecnost nema jednoho c¢loveka, ktery by se staral o facebookovou
vétSinou ten, kdo mé zrovna Cas a z toho prament i situace, Ze se ¢lanky zapomenou

novindiim poslat nebo se zvetejni na socialni sité¢ se zpozdénim.
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>

Klesajici nav§tévnost webovych stranek — navstévnost webovych stranek spolec-

nosti Omega byla v roce 2017 o 20 % nizs$i oproti pfedchozimu roku.

12.3 Hrozby

>

GDPR a jiné nepriznivé legislativni zmény — GDPR muze spolecnosti Omega
zkomplikovat zivot, protoze Omega shromazd’uje a zpracovava spoustu udajii jak
o svych klientech, tak o klientech svych zdkaznikii. Spolecnost by méla byt na pozoru
pied veskerymi legislativnim zménami, které by se ji mohly v budoucnu tykat.
Nizka obliba telemarketingu — spole¢nost vyuziva telemarketing jednak jako sviij
nastroj, prostfednictvim kterého nabizi své sluzby, ale hlavné pro telefonické dota-
zovani pti vyzkumech realizovanych pro své klienty. Telemarketing je posledni do-
bou mezi lidmi ¢im dal tim méné oblibeny, protoZze telefonickych nabidek a podvodi
stale pribyva a nékteti lidi zacinaji byt alergi¢ti i na dotazniky a neradi berou ne-
znama Cisla.

Bezpecnostni hrozby internetu — s modernizaci marketingovych nastrojii na inter-
netu ptibyva také hrozeb tykajicich se bezpecnosti dat, ktera je pro spolecnost velmi
dilezita, nebot’ ¢asto zpracovava citlivé a soukromé informace pro své zakazniky.
Zobrazovani prispévkii na socialnich sitich — v posledni dobé se ptispévky na
hlavni strance nezobrazuji podle toho, kdy byly zvetejnény, ale ndhodné a prednost
maji ptispévky uzivatelii a organizaci s vy$§im poctem sledujicich. Zacalo se to dit
na Facebooku a posledni dobou si na to lidé stézuji 1 na Instagramu. Pokud bude
spolecnost tyto sit¢ v budoucnu vice vyuzivat, mohlo by to pro ni byt hrozbou.
Zahlcenost internetu reklamou — spole¢nost vyuZiva pouze internetovou reklamu.
Internet je reklamou pfesyceny a néktefi lidé ji mohou vnimat jako obtéZujici bez

ohledu na to, ¢eho se reklama tyka.

12.4 Prilezitosti

>

Modernizace marketingovych nastroji — v dneSni moderni dob¢ je internet stale
vice popularni a diky nému vznikaji nové marketingové trendy, které je nutné sledo-
vat a snazit se jim prizpusobit.

Potencial socidlnich siti — socidlni sit€ se t€8i mezi lidmi ¢im dal tim vétsi oblibé
a lze oCekavat, ze to tak bude i v budoucnu. Pokud by je Omega zacala v budoucnu

vice vyuzivat, mohla by z toho vytézit dalsi vyhody.
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> Potifeba poucného a zajimavého internetového obsahu — obsahovy marketing
neni sice zddnou novinkou, ale lidé na internetu stale vyhledavaji zajimava fakta, coz
muze byt pro spolecnost piilezitosti, jak zaujmout nové zadkazniky.

» Video marketing — Youtube je tietim nejnavstévovanéjSim webem na svété, a presto
je video jako forma marketingové komunikace stale fadou firem opomijeno.

» Technologie pro automatizaci — zejména u e-mailingovych nastroji jsou vyvijeny
stale nové technologie, které mohou uSettit Cas pfi tvorbé personalizovaného obsahu,

protoze systém nekteré ukony ud¢€la za vas.
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13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na zakladé vSech poznatkl ziskanych z analyz, které byly provedeny, je mozné vyhodnotit
stav soucasné¢ marketingové komunikace spolecnosti Omega. Na zacatku analytické ¢asti
byla Omega ptedstavena jako marketingova vyzkumna agentura, kterd se téméf vyhradné
specializuje na vyzkumy na B2B trzich. Mezi nabizené sluzby patii naptiklad vyzkum trhu,

znacky, loajality a vyvoje. Mimo to Omega nabizi také poradenstvi a workshopy.

PEST analyza prostiedi spolecnosti odhalila, ze faktory, které ji nejvice ovliviiuji jsou poli-
ticko-pravni a ekonomické. Z politicko-pravnich faktort je to zejména blizici se novy zdkon
o ochran¢ osobnich tdaji GDPR, na ktery se Omega aktivné ptipravuje jiz del$i dobu a

upozoriiovala na néj také své zakazniky.

V provedené analyze konkurence se agentura Omega umistila na tfetim misté€ z 5 hodnoce-
nych spolecnosti. Oproti svym hlavnim konkurentim ma sice nejvyssi cenu, ktera je vSak
vyrovnand vysokou kvalitou vystuptl, coz je aspekt, kde Omega naopak ziskava. Nema tak
rozsahlé globalni pokryti, jako n&kteti konkurenti, coz je pochopitelné, protoze konkurenti
s celosvétovym pokrytim jsou mnohondsobné vétsi, mezinarodni agentury. Omega také neni

prilis aktivni na socialnich sitich ve srovnani s konkurenci.

Déle nasledovala analyza soucasného stavu marketingové komunikace a analyza souasného
stavu online marketingové komunikace. Reklamu vyuZziva spolecnost pouze internetovou,
pracuje s PPC systémy Sklik a Google Adwords. V obou systémech byly aktivni pouze kam-
pan¢ na remarketing, které¢ vSak nebyly pfili§ usp&$né, mira prokliku se v obou kampanich

pohybovala pod 1 %.

V ramci podpory prodeje spolecnost kazdym rokem pii prilezitosti svych narozenin posila
obchodnim partneriim a klientim balicek s darkem. Své klienty na obchodnich jednanich

obdarovava ledovym vinem a ti§t€énymi broZurami o pfedstaveni spolecnosti.

V souvislosti s public relations je nutné zminit autorsky projekt s ndzvem Omega Monitor,
ktery je kombinaci ptimého marketingu a PR. V rdmci Omega Monitoru probihd dvakrat
ro¢né vyzkum mezi marketingovymi fediteli a majiteli ceskych B2B spolecnosti, ktery ma-
puje B2B marketing v Ceské republice a zaroven kazdy vyzkum fesi aktudlni témata. Vy-
sledky projektu se zasilaji zdarma vSem tc¢astnikiim newsletterem a zaroven slouzi jako pod-

klad pro ¢lanky, které jsou umist'ovany na portal Omega Monitoru, kde mohou B2B marke-
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téfi najit rady, tipy a inspiraci. Vysledky projektu se zasilaly také novinaitim, kteti je pouzi-
vali jako poklad pro ¢lanky o B2B marketingu a odkazovaly v nich na spole¢nost Omega.
Tyto ¢lanky vychazely jak v tisténych médiich, tak i v online médiich. V roce 2017 se vSak
tyto vysledky zapomnély novinaiim poslat, takze mimo portal Omega Monitoru byl zveiej-

nén jen jeden ¢lanek, coz je Skoda.

Déle je pro spolecnost stézejni osobni prodej, protoze Omega poskytuje specifické sluzby,

které Casto vyzaduji osobni jednani.

V ramci analyzy souc¢asného stavu online marketingové komunikace byly analyzovéany pte-
devsim webové stranky. Od biezna roku 2018 pouziva spolecnost nové webové stranky spo-

le¢né s novou vizualni identitou.

Pti analyze ndvstévnosti bylo zjiSténo, ze v roce 2017 klesla navstévnost webovych stranek
spolecnosti 0 20 % oproti roku 2016. A webové stranky projektu Omega Monitor zazname-

naly v roce 2017 také pokles, konkrétné o 6,5 % oproti roku 2016.

Analyza pozice spolecnosti ve fulltextovych vyhledavacich odhalila, ze si Omega vede
skvéle pti vyhledavani klicovych slov spojenych s terminem B2B a objevuje se na prednich
mistech. O poznani hife se ve vyhledanych vysledcich objevuje pfi obecném vyhledavani
jejich sluzeb.

Co se tyka primého marketingu, posila Omega tcastnikim Omega Monitoru a t€ém, co maji
zajem o odebirani novinek, asi tfikrat rocné e-mailem newsletter. Byvaji to vysledky aktudlni

viny projektu a upozornéni na nové ¢lanky.

Ze socialnich sitich spole¢nost vyuziva pouze Facebook a ma také profil na profesni siti

LinkedIn. Ani na jedné z nich vSak neni pfili§ aktivni.
Omega vyuziva fadu marketingovych nastroji, které by se jist¢ daly jeste 1€pe propojit a
zkombinovat. Omega Monitor je jedine¢ny projekt a je také kli¢ovy pro marketingovou stra-

tegii spolecnosti. Jeho potencidl by se vSak dal vyuzit mnohem vice.
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14 PROJEKT ZLEPSENI ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tento projekt byl vypracovan na zaklad¢ provedenych analyz a zjisténych nedostatkl a jeho
cilem je zlepSeni online marketingové komunikace ve spole¢nosti Omega. Projekt obsahuje
navrhy na to, jak by se v této oblasti mohla spolecnost zlepsit a soucasti projektu byla také

casova, nakladova a rizikova analyza.

14.1 Cile projektu

Na zaklad¢ vyhodnoceni analytické ¢asti byly stanoveny nasledujici cile projektu, kterych
by méla spole¢nost dosahnout pomoci jednotlivych navrhii na zlepseni, které jsou soucasti

tohoto projektu.
Primarni cile projektu jsou nésledujici:

» zvysit navstévnost webovych stranek Omega Monitoru o 15 % a to zejména v ob-
dobi, kdy neprobiha zddna vyzkumna vina
» zvysit navstévnost webovych stranek spole¢nosti Omega o 10 %
» prispivat na socialni sit¢ minimaln¢ jednou tydné
Sekundarni cile projektu:

» vice vyuzivat potencial Omega Monitoru

» zvysit pocet sledujicich na LinkedInu a Facebooku
» tvorba zajimavého obsahu
>

rast obratu

14.2 Cilova skupina

Spole¢nost Omega cili na ¢eské firmy piisobici na B2B trzich, které maji obrat alespon
1 miliardu a vyssi, protoze z n¢kolikaleta osobni zkuSenosti vi, Ze prave tyto firmy si mohou

dovolit realizaci vyzkumnych projekti, které se pohybuji ve statisicich.

V ramci Ceské republiky nezalezi na tom, odkud je zakaznik, protoze Omega ma pobocky
v Praze, Brné¢ a Zlin¢, takze neni problém uskutecnit obchodni jednani kdekoliv. Zamést-
nanci agentury jsou navic zvykli za svymi klienty jezdit bézné prakticky kamkoliv, protoze

spolecnost za sviij dosavadni tspéch vdéci zejména kvalitnimu osobnimu prodeji.
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Globalni pokryti Omegy je spise evropské, proto se snazi cilit na B2B spole¢nosti, které¢ maji
své zakazniky a pobocky v evropskych zemich, kde pro Omegu neni problém telefonicky

dotazovat.

14.3 Navrhy na zlepSeni online marketingové komunikace

Na zakladé¢ provedenych analyz souc¢asného stavu online marketingové komunikace ve spo-
le¢nosti Omega byly navrzeny a piedlozeny vedeni nésledujici navrhy, které povedou ke

zlepseni internetové marketingové komunikace a také k tvorbé zajimavéjSiho obsahu.

14.3.1 Cislo tydne

Spole¢nost Omega disponuje velkou spoustou zajimavych informaci, které zjistila pii jed-
notlivych vlnach vyzkumného projektu Omega Monitor, které by se daly vyuzit nejen ve
¢lancich, jak to spolecnost déla v soucasné dobé. Tyto data by se mohly zpracovat do ob-
razkl a kazdy tyden by se zvetejnil jeden v ramci kampané s ndzvem ¢islo tydne. Zajimava
grafika, obrazky a stru¢né informace zaujmou internetové uzivatele vice nez delsi text, a to

zejména na socialnich sitich.

Vysledky minulych vin Omega Monitori by mohly slouzit jako nevy€erpatelny zdroj inspi-
race pro tyto obrazky a jejich tvorba by nemusela zabrat ptiliSné mnozstvi ¢asu, a naopak by
mohla zaujmout. Soucasti téchto prispévkl by byly také odkazy na webové stranky Omega

Monitoru. Cislo tydne by mohlo vypadat naptiklad takto:

23%

B2B marketingového rozpoctu putovalo v
praméru v roce 2017 do on-line marketingu
(web, PPC, socialni sité SEO, e-mailing...).

M On-line
H Off-line

e

Na Slovensku jeto o 1,5pb méné nez v CR.

B2B - monitor B- inside

Obrazek 24 Navrh prvniho cisla tydne (vilastni zpracovani)
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Idealni by bylo, kdyby se tyto obrazky zvefejiiovaly na Facebooku a LinkedInu vzdy v ur-
¢ity den, aby si na to uzivatelé zvykli a v Gplné perfektnim ptipadé byli na nové ¢islo tydne
zvedavi a tésili se na néj.

V ramci planovani obsahu by bylo nejlepsi si ¢islo tyden naplanovat naptiklad na ptl roku
doptedu. To by znamenalo 27 €isel tydne. Bylo by nutné projit si studie k poslednim néko-
lika vinam projektu Omega Monitoru a vybrat zajimava fakta a ¢isla, kterych je tam vice nez

dostatek.

K témto zajimavym ¢islim je pak tieba vytvofit obrazky. Bylo by hezké, kdyby mél obrazek
stale stejnou podobu — ¢islo, popisek, loga projektu a spolecnosti a graf, ale mirn¢€ odliSnou

grafickou podobu.

Nékdy by byl naptiklad na vySku misto na Sitku, pfisté zase vyuzit oranzové pozadi v kom-
binaci a modrou a tak dale, aby byl kazdy obrazek svym zplsobem originalni. Kdyz by se
Cisla tydne timto zptisobem naplanovala a vytvorila, staCilo by je pak uz jen zvetejnovat
v dohodnutou dobu, coz uz by zabralo naprosto zanedbatelné mnozstvi ¢asu a predeslo by
se tim ¢asovym problémiim, kterym Omega Casto celi, kdyZ jeji pracovnici pracuji na n¢ko-

lika projektech najednou.

Planovani nasledujicich ¢isel tydne by mohlo vypadat podobné jako v nésledujici tabulce.
Hlavni ¢islo, text, ktery bude obsahovat obrazek, podoba grafu a také data zvetejnéni.
Vsechny informace v piehledné tabulce, ¢imz se ptfedejde tomu, aby se nahodou ncktera

¢isla tydne neopakovala.
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Tabulka 8 Planovani budoucich cisel tydne (viastni zpracovani)
Cislo Text Graf Dfltfmj ;
zverejnéni
V roce 2017 putovalo v pruméru 23 % B2B | Vysecovy
marketingového rozpoc¢tu do on-line marke- 23 % do online
23 o, | tingu (web, PPC, socidlni sit¢, SEO, e-mai- marketingu, 77 %
ling...). Na Slovensku alokuji do on-line o do offline marke-
1,5pb méné nez v CR. tingu
Content marketing aktivné vyuziva pouze 22 | Vysecovy
% B2B firem. Vyrazn¢ Castéjsi je v obchodé 22 % firem vyu-
22 ¢, | avesluzbach (31 %). %ivé, 78 % nevyu-
Ziva content mar-
keting
Veletrhii a vystav se tcastni 62 % B2B firem | Vysecovy
s obratem 100 mil. K¢ obratu a vice. Vyrazné 62 % se Ulastni
62 % Castéji se veletrhli ucastni vyrobni firmy. veletrhii, 38 % se
(74 %) nez obchodni (35 %). netcastni

Cislo tydne je sice cilené hlavné na Facebook a LinkedIn, ale ur¢ité by bylo vhodné zvazit,

jestli nepfidat tuto rubriku i na webové stranky Omega Monitoru, které by se timto oZivily

zejména v obdobich, kdy neprobiha Zadné vyzkumna vina.

14.3.2 Propojeni socialnich siti s ostatnimi nastroji

V soucasné dobé stranky na socidlnich sitich nejsou pfili§ propojeny s ostatnimi nastroji.

Soucasni zakaznici spole¢nosti Omega mohou zjistit, Ze je firma aktivni na Facebooku jediné

tak, Ze se ji tam pokusi sami najit.

Stacilo by ptitom ptidat ikonky s logy téchto socidlnich siti do liSty s kontakty na webovych

strankach, coz je dnes béznou praxi i na jinych webovych strankach. Po kliknuti na tuto

ikonku by se oteviela v dalsi zaloZce stranka spolecnosti na socialni siti.
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V praxi by to mohlo vypadat napiiklad jako na nasledujicim obrazku. DalS§i moZznosti by
mohlo byt uvedeni konkrétnich zaméstnancii (alespon vedoucich) v zalozce kontakty na we-
bové strance spolecnosti. Mohlo by se tam objevit jejich jméno, fotka a e-mailové adresa
a zase ikonka s logem LinkedInu, po které by byli lidé po kliknuti pfesmérovani rovnou na
LinkedInovy profil dané¢ho ¢loveka, ktery by mohli vyuzit jako jednu z moznosti komuni-

kace.

f In

Obrazek 25 Navrh vzhledu kontaktii spolecnosti véetné odkazii
na socialni sité (vlastni zpracovani)

Odkazy na stranky na socidlnich sitich by se mohly rovnéZ ptidat i do prednastavenych pod-
pisit v e-mailu jednotlivych zaméstnanct spole¢nosti Omega, tim padem by se objevovaly
prakticky v kazdé komunikaci. Obrazek s logem LinkedInu by mohl opét odkazovat bud’ na
stranku spole¢nosti na této siti anebo rovnou na profil daného ¢loveka, protoze ve firmé
Omega tam maji zalozeny profil téméf vSichni. Znamenalo by to vSak nutnost tuto sit’ na-
v§tévovat pravidelné pro ptipad, Ze by se nekdo rozhodl pracovniky Omegy kontaktovat

timto zptisobem.
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Obrazek 26 Navrh upraveného

podpisu v e-mailu (vlastni zpracovani)
Pokud by spole¢nost chtéla propojit webové stranky s Facebookem jesté vice, mohla by vy-
uzit pluginu, ktery umoziuje vlozit facebookovou stranku na webové stranky véetné ndhledu
a moznosti rovnou sledovat tuto stranku. V tomto ndhledu by Sel vidét rovnéz posledni pfi-
spévek a to znamend, Ze Cislo tydne by se timto zplisobem zobrazovalo i na webové strance

spolecnosti Omega.

14.3.3 Rozhovory s odborniky z oboru

Analyza ukazala, Ze nav§tévnost webu spolecnosti i jejiho projektu se sniZila. Zejména web
Omega Monitoru vykazoval vykyvy navstévnosti v dobé, kdy neprobihala Zadna vyzkumna
vlna, a pravé v tomto ,,mrtvém* obdobi by bylo vhodné webové stranky ozZivit zajimavym

obsahem. Tento problém by mohly ¢aste¢né vyiesit rozhovory s odborniky v oboru.

Spolecnost si béhem svého plisobeni s velkou spoustou svych klienti vybudovala velice po-
zitivni vztah. A praveé tyto klienty by mohla oslovit s nasledujicim napadem. Jednalo by se
o rozhovor se ¢lovékem, ktery v dané firmé pracuje na vyssi pozici. Rozhovor by se mohl
tykat jednak zajimavych témat z oboru, kde dany ¢lovek piisobi, spoluprace s Omegou a také
by se mohl zminit Omega Monitor, protoze vétSina stalych klientd jej pravidelné sleduje.

Rozhovor by mohl trvat 30 az 60 minut, podle naro¢nosti vybranych témat.

Vyhodou je, Ze pravé na tyto odborniky ma Omega kontakty, protoZe to byli oni, kdo v jejich

firmé rozhodovali o realizaci vyzkumnych projektd, a tak s Omegou opakované jednali,
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a praveé jim se také prezentovaly vysledky. Rozhovor by se néasledné zvetejnil na webu

Omega Monitoru, takze v ramci PR by se to bylo vyhodné i pro druhou stranu.

Pro rozhovory s odborniky v oboru by piipadali v ivahu lidé z nasledujicich firem:

A\

Gumex — expert na hadice a tésnéni

Ceské radiokomunikace — telekomunikaéni a ICT sluzby
ABB — technologie pro energetiku a automatizaci

FM Logistic — logistika

Solitea — G¢etni systémy

Fortemix — prumyslové podlahy

Demag — jetaby

Dytron — PLM systémy

Lapp Kabel — vyroba primyslovych kabelii

Bosch — domaci spotiebice

Honeywell — letecky a chemicky primysl

V V V V V VYV V V V VYV V

Raynet — CRM feSeni

V idealnim ptipad¢ by se mohlo roéné uskutecnit 6 téchto rozhovori. Vzhledem k naprosté
odlisnosti firem a obord, ve kterych se pohybuji, by byl kazdy rozhovor naprosto originalni,
ale ptiprava na kazdy z nich by mohla byt dost Casove narocna. Navic je jasné, Ze za ¢love-
kem, se kterym chceme rozhovor, by se muselo zajet osobné a ¢asové se mu maximalné
pfizpusobit. Z téchto diivodi by bylo nejlepsi povéfit tim nékoho s bohatymi zkuSenostmi,

kdo rozhovor zvladdne na profesionalni urovni a neudéla spolecnosti Omega ostudu.

Pro tyto sluzby by Omega mohla vyuzit naptiklad Obsahovou agenturu, se kterou ma dobré
zkusenosti. Ukolem Omegy by tak bylo jen kontaktovat konkrétni osoby z vybranych spo-
le¢nosti, vysvétlit jim Gcel rozhovoru, zjistit, jestli by méli zjem a pak uz by kontakt predali

¢lovéku z vybrané agentury, kterd by zatidila vSe potiebné.

14.3.4 Marketingovy kviz

Dal$im ze zplsobtl, jak ozvlastnit obsah nejen na webové strance Omega Monitoru, ale i na
socidlnich sitich, by mohl byt marketingovy kviz. Kvizy jsou zabavné a lidé je maji radi,
zejména pokud se tykaji tématu, které je jim blizké. Tento kviz by nemusel byt ptili§ dlouhy,
stacilo by naptiklad 10 otazek vzdy se tfemi moZnostmi na vybé&r, coz zajiStuje vysokou

$anci na to, Ze lidé vyberou tu spravnou. Uéelem kvizu je pobavit, a ne docilit toho, aby si
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¢lovek ptipadal hloupé. Kvizy by se mély vzdy tykat marketingu, ale mohly by byt na rizna
témata. Jako inspirace pro tvorbu kvizu mohou slouzit vysledky B2B monitoru, ale i dalsi

internetové a knizni zdroje.

Ptiklady, jak by mohly naptiklad vypadat otdzky z kvizu s ndzvem Znadte online marketing?

Otestujte se. nasleduji zde:

1. Ktera socialni sit’ je podle Vas celosvétové nejvice pouZivanou v B2B?

a) Facebook

b) Twitter

¢) LinkedIn

2. Ktera zkratka ve svété PPC reklamy znamena miru prokliku v procentech?
a) CPA

b) CTR

c) CPC

3. Ktery marketingovy nastroj zaznamenal podle B2B monitoru v roce 2017 nejvétsi

rist ve vyuzivani?

a) podpora prodeje

b) e-mailing

c) telemarketing

4. Jaky je maximalni pocet znaki v jednom piispévku na Twitteru?
a) 140

b) 360

c) 280

5. Kterou znackou v HTML jazyce docilite zvyraznéni textu kurzivou?
a) <b>

b) <i>

c) <u>
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Marketingovy kviz by se na webu Omega Monitoru mohl objevit alespont dvakrat ro¢né

podle toho, jaky tspéch by mél ten prvni.

14.3.5 Firemni video prezentace

Video je lidmi velmi oblibeny nastroj, ktery zatim spole¢nosti Omega nebyl prakticky viitbec
nevyuzivan. V rdmeci propagace spolec¢nosti by se mohlo natocit video na téma ,,Jak délame

v

vyzkum?*, které by spolecnost predstavovala ponékud osobitéjsim zplisobem.

Délku trvani videa odhaduji okolo minuty a pul. Objevit by se tam mély strucné vSechny
faze marketingového vyzkumu od definovani problémil s klientem, pies sbér dat, kddovani,

kontrolu, vyhodnoceni a kone¢nou prezentaci vysledk.

Video by obsahovalo realné zabéry natocené béhem prace na konkrétnich projektech v kom-
binaci s obrazky z redlnych studii. Ve videu by se objevili zaméstnanci spole¢nosti a poten-
cidlni klienty by si mohli zahrat jejich znami. Pfedpoklada se, Ze v pozadi videa bude hrat
hudba. Firemni video prezentaci bude mit na starost spole¢nost Skill Production ze Zlina,

ktera se podobnymi sluzbami bézn¢ zabyva.

Video spot bude poté zvefejnén na webu spolecnosti Omega a také na facebookovych stran-
kach. Potencialni zakaznici budou mit ptilezitost nahlédnout, jak to ve spole¢nosti chodi.
Omega v roce 2017 vybudovala nové moderni call centrum a ptfesunula se do nové kance-

late, takze tyto hezké prostory mohou ve videu vyniknout.

Video medailonek muize pozitivné plsobit i na potencidlni zaméstnance a brigadniky.
Omega totiZ neustéle ¢eli problému s nedostatkem brigadnikli na volani do call centra, pro-
toze zejména mladi lidé maji s touto praci Spatné zkuSenosti z obrovskych call center, kde
byli nuceni po telefonu prodavat kreditni karty a podobnég. Ve videu si mohou prohlédnout,

jaké jsou tam prostory a Ze by pracovali spiSe v mensim tymu mladych lidi.

14.3.6 Newslettery o novinkach

Vzhledem k poctu pfipravovanych novinek v oblasti internetového marketingu by bylo
vhodné, kdyby o nich spole¢nost Omega informovala své stalé zdkazniky a také ucastniky
Omega Monitoru. Dalo by se tak u€init prostfednictvim newsletteru, ktery by se snadno vy-

tvofil v on-line sluzbé Mailchimp, kterou Omega bézné vyuziva.
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ProtoZe novinek, které Omega ptipravuje bude vice, rozdélila bych je minimaln€¢ do dvou
newslettert, aby v e-mailu nebylo pfili§ mnoho informaci. Prvni newsletter by mohl infor-

movat o Cisle tydne a také obsahovat odkaz na marketingovy kviz, protoze pfedpokladam,

zZe tyto dvé novinky n

Druhy newsletter by

spole¢nosti.

V tomto newsletteru uz jsou zakomponovany zmény, které byly popsany v ramci navrhu na
propojeni socidlnich siti s ostatnimi marketingovymi néstroji. Ikonky s logem socialnich siti

odkazujici pfimo na stranku na Facebooku a profil na LinkedInu by se mély vzdy objevovat

1 na konci newslettert.

ebudou Casove tak nadro¢né na piipravu.

obsahoval odkaz na prvni rozhovor s odbornikem a video prezentaci
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Obrazek 27 Navrh prvniho newsletteru o novinkach

(vlastni zpracovani, Mailchimp, ©2001-2018)
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14.3.7 PPC reklama na konkrétni klicova slova

Analyza pozice spolecnosti Omega ve vysledcich vyhledavani konkrétnich klicovych slov
pomoci vyhledavact Seznam a Google ukazala, Ze pokud internetovy uzivatel hleda cokoliv
se spojitosti s B2B, tak se Omega vzdy umistuje na piednich pozicich, protoze se na tuto
oblast specializuje. Pfi zaddvani obecnéjsSich klicovych slov jako byly naptiklad vyzkum
znacky, vyzkum trhu, vyzkum spokojenosti, generovani leadti, HR vyzkum a dalsi se vSak

Omega ve vysledcich propadala.

Problém vidim v tom, Ze potencidlni zdkaznik viibec nemusi rozliSovat mezi B2C a B2B
vyzkumem, protoze v ném nemusi vidét rozdil. Omega momentalné vyuziva PPC systémy
Google Adwords a Sklik pouze na remarketingové kampané. Do budoucna by méla zaradit
také kampané na konkrétni klicova slova ve vyhledéavaci siti, aby vylepsila svou pozici ve

vysledcich vyhledavani. Klicova slova by se méla tykat hlavné sluZzeb, které Omega nabizi.
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14.4 Casova analyza

Jednotlivé Casti projektu byly analyzovany také z ¢asového hlediska. Pro tyto potieby byla

vyuzita metoda kritické cesty neboli CPM.

Tabulka 9 Prehled cinnosti projektu véetné doby trvani (viastni zpracovani)

, Doba . o
Faze . .. , , , | Predchazejici ¢in-
e Cinnost Popis ¢innosti trvani e
(dny)
A , . y S , 1
Navrh projektu a predstaveni projektu vedeni
B 3 A
Zpétnd vazba a pripominky k projektu
C e 1 B
Lot iFe25 . Schvaleni projektu
D Analyza souc¢asného stavu marketingové komu- 15 |C
nikace
E 2 D
Vyhodnoceni a shrnuti vysledkl analyzy
F 1 E
Stanoveni cili projektu
G Vybér agentury pro rozhovory s odborniky v 3 F
oboru
H Vybér firmy pro natoceni video prezentace spo- 3 F
Planovaci le¢nosti
faze I 2 F
Planovani Cisel tydne
7 1 F
Vypocet odhadovanych nékladi a schvaleni
K 2 J
Sestaveni ¢asového harmonogramu
L Uprava webovych stranek — propojeni se social- 4 K
nimi sitémi
M 5 LK
Tvorba ¢isel tydne a zvetfejnéni
N 3 K
Vytvoreni marketingového kvizu
o Kontaktovani klient ohledné rozhovoru s od- 5 K
borniky a pfedani agentufe
Realizacni P e 7 : e
faze Vytvoteni prvniho newsletteru
3 H, K
Q Natoceni firemni video prezentace
R 14 |G K
Prvni rozhovor s odbornikem
5 1 |[QR
Vytvoreni druhého newsletteru
T 2 K
PPC reklama na konkrétni klicova slova
U Vyhodnoceni projektu 4 LMN,R,QT
Zaverena v 1 U
faze Porovnani vysledki se stanovenymi cili
W 2 v
Zavérecné hodnoceni a navrhy na zlepSeni
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Cilem metody CPM je stanovit dobu trvani projektu s usnadnit koordinaci dil¢ich, vzajemné

zavazujicich ¢innosti projektu. Doba trvani projektu byla vypoctena pomoci programu QM

for Windows, do kterého byly zadany udaje z vySe uvedené tabulky nasledovné:

Tabulka 10 Tabulka cinnosti s dobou trvani a prechozimi c¢innosti v QM for Windows

Activity Activity ime | Predecessor | Predecessor | Predecessor | Predecessor| Predecesszor | Predecesszor
1 2 3 q A B

A i

B 3 A

C 1 B

D 15 C

E 2 D

F i E

G 3 F

H 3 F

| 2 F

J i F

K 2 J

L 4 K

W 5 | K

N 3 K

0 5 K

P 1 M N

Q 3 H K

R 14 G K

2 1 Q R

T 2 K

U 4 L I N R Q T

W 1 u

W 2 W

V dalsi tabulce je vypoctena kriticka cesta. Kazda kritickd cesta se sklada z ¢innosti, na které

by se mél ¢lovek, ktery je za projekt zodpoveédny, nejvice zaméfit. Pro kritické ¢innosti totiz

plati, Ze jejich celkova Casova rezerva (tedy i volna ¢asova rezerva) je rovna nule, coZ zna-

mena, ze kazdé pripadné zdrzeni zacatku této Cinnosti nebo prodlouzeni jeji ¢innosti bude

mit dopad na celkovou dobu trvani projektu.

Za zaklad¢ vypocth v QM for Windows byl mél cely projekt trvat 47 dni.
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Tabulka 11 Vypocet kritické cesty v QM for Windows

Activity Activity | Earty Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finizh

Project 47

A 1 0 1 0 1 0
B 3 1 4 1 4 0
iz 1 4 5 4 5 0
D 15 5 20 5 20 0
E 2 20 iz 20 Iz 0
F 1 22 23 22 23 0
G 3 23 26 23 26 0
H 3 23 26 34 v 11
| 2 23 25 33 35 10
J 1 23 24 23 24 0
K 2 24 26 24 26 0
L 4 26 30 36 40 10
M 5 26 1 35 40 9
N 3 26 25 3T 40 L
o 5 26 k| 42 47 18
P 1 31 32 45 47 15
Q 3 26 28 a7 40 11
R 14 26 40 26 40 0
3 1 40 41 44 47 ]
T 2 26 23 38 40 12
u 4 40 44 40 44 0
v 1 44 45 44 45 0
W 2 45 47 45 47 0

Vysledky z programu QM for Windows nam ukazuji jednotlivé ¢innosti projektu a jejich

dobu trvani ve dnech, ktera se vepisovala do zadavaci tabulky. Program vypocital nejdiive

mozné zacatky a konce vSech €innosti (3. a 4. sloupec) a také nejpozdéji piipustné zacatky

a konce &innosti (5. a 6. sloupec). V posledni sloupecku jsou ¢asové rezervy. Cinnosti, které

maji nulovou ¢asovou rezervu, jsou kritické.
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14.5 Nakladova analyza

Pro ucel projektu nestaci znat jen jeho predpokladanou dobu trvani, ale je tieba vypocitat
také kolik to bude Omegu stat. V nésledujici tabulce jsou vycisleny ndklady na vSechny
marketingové aktivity, které byly v ramci projektu zlepSeni online marketingové komuni-

kace navrzeny.

Nejdrazsi polozky jsou firemni video prezentace, ktera Omegu vyjde na 16 000 K¢, PPC
reklama za 12 000 K¢ a rozhovor s odbornikem, kterym byla povéfena Obsahova agentura.
Za jeden rozhovor bude pozadovat 10 000 K¢. Tento rozhovor bude zveiejnén na webové

strance Omega Monitoru a na Facebooku a LinkedInu.

Tabulka 12 Nakladova analyza projektu (viastni zpracovani)

Polozka Naklady

Upr‘efva, W?bf)‘v’yc_h stranek + propojeni se 2 300K&
socidlnimi sitémi
Tvorba Cisel tydne a zvetejnéni 9 1l
Vytvoteni marketingového kvizu $ 221K
Kontaktovani klienti ohledné rozhovoru 1 000 K¢
s odborniky a ptedéni agenture

_ . 840 K¢
Vytvoteni prvniho newsletteru
Natoceni firemni video prezentace B Ot
Prvni rozhovor s odbornikem Loty
Vytvoteni druhého newsletteru sl
PPC reklama na konkrétni klicova slova DI
Celkem 51 950 K¢

Upravu webovych stranek si je spole¢nost schopna provést sama, proto v této nakladové
poloZzce byl zapocten jen Cas. V ramci Gpravy webu bude nutné upravit zalozku s kontakty
a pfidat zde odkazy na facebookovou stranku a profil spolecnosti na siti LinkedIn. Na we-
bovou stranku se rovnéz ptidd plugin, ktery bude ukazovat nihled facebookové stranky
Omegy, posledni ptispévek a tlacitko To se mi libi. V ramci propojeni se socialnimi sitémi
budou ikonky s logy Facebooku a LinkedInu vlozeny také do Sablon newsletterti a podpiso-

vych vzorl v e-mailové komunikaci zaméstnanci. Tyto ¢innosti by mohly zabrat odhadem
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10 hodin, které byly vynasobeny hodinovou ¢asovou mzdou, kterd ¢ini 230 K¢/hod. Tato
¢astka byla vypocitana jako primérna hruba mzda zaméstnanci spolecnosti, kteti budou mit
projekt na starost. V polozce jsou zohlednény taktéz naklady na socidlni a zdravotni pojis-

téni, které musi Omega za zaméstnance odvadeét.

Vytvorteni ¢isel tydne by nemélo zabrat vice nez 25 hodin. Po vynasobeni hodinovou mzdou
bude tato polozka stat 5 750 K¢&. Marketingovy kviz je dalsi polozka, ktera nepredstavuje
7adné externi naklady. Cas na piipravu jednoho kvizu odhaduji na 14 hodin, takze celkové

kviz bude spolecnost stat 3 220 K¢.

Kontaktovani kompetentnich osob a pfed domluveni rozhovoru pro agenturu bude mit na
starost jednatel spole¢nosti, protoze s t€émito lidmi byl nejvice v kontaktu. Obvolat 12 lidi by
nemuselo byt piili§ Casoveé narocné, avsak jeho €as je mnohem drazsi nez marketingového
specialisty, ktery bude mit na starosti vSechny ostatni ¢innosti, takze byla tato ndkladova

polozka vypocitana na 1 000 K¢.

Oba newslettery budou vytvotfeny v Mailchimpu. Omega si za tuto sluzbu plati mési¢né
35 dolarti, protoze ji pouziva i v rdmci e-mailingovych kampani pro své zakazniky. Néklady
na jednu rozesilku jsou 150 K¢. K této ¢astce byly pficteny tfi hodiny prace na tvorb& ne-

wsletteru, proto je celkové ¢astka za tuto polozku 840 K¢.

Video prezentaci spolec¢nosti bude délat firma Skill Production, ktera byla vybrana na za-
klad¢ vybornych referenci a doporuceni od klienta spole¢nosti Omega. Za konzultace, nato-
¢eni videa, jeho sestfihani a konecnou Gpravu bude pozadovat 16 000 K¢&. Rozhovory s od-
borniky bude mit na starosti Obsahova agentura, se kterou spolec¢nost jiz n€kolikrat spolu-

pracovala v minulosti. Za jeden rozhovor Omega zaplati 10 000 K¢.

Posledni poloZkou je PPC reklama na kli¢ova slova. Vyse této polozky se odviji podle poctu
klicovych slov. Maximalni denni utrata bude nastavena na 100 K¢&. Spolu s Casem stradvenym
na nastaveni kampani v systémech Sklik a Google Adwords bude tato polozka Omegu stat

12 000 K¢&.

Celkové néklady projektu byly vycisleny na 51 950 K¢.

14.6 Rizikova analyza

V realiza¢ni fazi kazdého projektu je nutné pocitat s celou fadou rizik, kterd mohou efekti-
vitu projektu negativné ovlivnit. Rizikiim se spole¢nost nemiize zcela vyhnout, ale je dile-

zité tato rizika predvidat jiz pfi planovani projektu a pokusit se je co nejvice eliminovat.
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V tabulce jsou uvedena konkrétni rizika, kterd by mohla ohrozit realizaci projektu zlepSeni
online marketingové komunikace spolecnosti Omega. Ke kazdému riziku je uvedena prav-
dépodobnost, s jakou mohou nastat a také mira dopadu, kterou by na projekt mohly mit.
Rizikova analyza byla provedena na zakladé konzultace moznych rizik projektu s vedenim
spole¢nosti Omega.

Pravdépodobnost rizika a mira jeho dopadu jsou poté mezi sebou vynasobeny. Cim vyssi je
vysledek, tim zavaznéjsi je riziko. Z rizikové analyzy vyplyva, ze nejzavaznéjsi je nedodr-
zeni cilti projektu, nedodrzeni ¢asového harmonogramu a ze zaméstnanci odmitnou ucast ve

video prezentaci spolec¢nosti. Na tyto tfi rizika by mél byt kladen nejvétsi zietel.

Tabulka 13 Rizikovad analyza projektu (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost ‘ Mira dopadu
Riziko Nizka | Stiedni| Vys8i | Nizka | Stiedni | Vyssi | Vysledek
03) | 05 | (07 | 03) | (0.5 | (0,7)
X 0,35

Nedodrzeni cili projektu X

X 0,25
PrekroCeni rozpoctu X
Nedodrzeni ¢asového X 0,35
harmonogramu X
Klienti odmitnou po- X 0,21
skytnout rozhovor X
Zameéstnanci odmitnou X 0,35
ucast ve videu X
Nedostatecny pocet sle- X 0,25
dujicich na Facebooku X
Nizk4 mira prokliku u X 0,15
newslettert X

14.6.1 Proti rizikova opatieni

» NedodrZeni cilii projektu — toto riziko se da ¢aste¢né eliminovat jiz pfi stanoveni
cilt projektu. Cile musi byt zejména realné, aby bylo mozné jich v dané, obdobi do-
sahnout. Dulezita je také jejich méfitelnost, aby jejich plnéni méla spolecnost jak
méfit, a tim padem je mohla i kontrolovat v priab&hu projektu.

» Piekroceni rozpoctu — lze mu piedchazet peclivym vycislenim nakladového roz-
poctu, ale i pfesto se vinou neocekdvanych mimotadnych nakladi mulze rozpocet
prekrocit. Zalezi pak na spolecnosti Omega, jestli je ochotna do projektu investovat

dodatecné néklady.
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>

NedodrzZeni ¢asové harmonogramu — poruseni harmonogramu mtize mit dopad na
celkové trvani projektu. Proto je dilezité peclivé naplanovat kazdy krok a jednotlivé
¢innosti a v pribehu realizace se tohoto harmonogramu drzet.

Klienti odmitnou poskytnout rozhovor — z tohoto diivodu bylo v navrhu této akti-
vity vybrano 12 firem, které je mozné oslovit s prosbou o rozhovor, protoze je
mozné, ze nékdo nebude ochoten rozhovor poskytnout at’ uz z casovych ¢i osobnich
divodi. Toto riziko je mozné eliminovat vysvétlenim vyhod, které mtze klientovi
rozhovor pfinést, v ramci public relations jejich spole¢nosti.

Zaméstnanci odmitnou ucast ve videu — spoluprace vSech zaméstnanci Omegy je
pti tvorbé video prezentace spolecnosti nesmirné dilezita. Je nutné zaméstnancim
osvétlit ptinos tohoto videa pro marketingovou komunikaci spole¢nosti. Pokud by se
1 tak zdrahali, miZe jim Omega nabidnout n¢jakou dodatecnou odménu.
Nedostate¢ny pocet sledujicich na Facebooku — pro uspéch projektu je nutné, aby
se pocet sledujicich na facebookové strance spole¢nosti rapidné zvysil, protoze je pro
tuto socialni sit’ naplanovéan dostatek zajimavého obsahu. Piedejit tomuto riziku se
bude Omega snazit pomoci newsletterti, kde bude informovat o novinkéch, kterou
jsou spojeny prave s Facebookem.

Nizka mira prokliku u newsletteri — aby mély newslettery na projekt co nejveétsi
dopad, je nutné, aby je otevielo a kliklo na odkazy co nejvétsi mnozstvi lidi. Aby si
Omega udrZela svou miru otevieni i miru prokliku na vysoké tirovni, je nutné zvolit

zajimavy pfedmét e-mailu a obsah, ktery zaujme a neni pfili§ dlouhy.

14.7 Verifikace projektu

Pro vyhodnoceni efektivity projektu je nutné zvolit vhodné metody méteni uspésnosti jed-

notlivych marketingovych aktivit. Dosazené vysledky musi byt porovnany s cili, které byly

stanoveny na zacatku projektu. Nejlepsi je tyto hodnoty sledovat jiz béhem realizace pro-

jektu, aby bylo mozné v ptipad¢ neuspokojivych pribéznych vysledkii nékteré marketin-

gove aktivity v projektu pozménit.

Meéieni ucinnosti jednotlivych ¢innosti se bude provadét s pomoci nastroje Google Analy-

tics, ktery je pro tuto ¢innost nejvhodnégjsi. Sledovat se bude zejména navstévnost webu

Omega Monitoru i webu spolecnosti. Aby byl projekt povazovan za Gspeésny, ocekava se

nartst navstévnosti o 15 %. Pomoci tohoto néstroje je také mozné sledovat, jakd je primérna
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doba stravend na kazdé strance, procento novych navstévnikti, odkud navstévnici pfichazeji

a dalsi velmi zajimavé statistiky, které urcite stoji za to pozorovat.

Dalsim nastrojem, kterym lze méfit ucinnost je Mailchimp, ptes ktery se budou rozesilat dva
newslettery. Tento néstroj také poskytuje rychlou a prehlednou statistiku, ke které patii vy-
pocet miry otevieni e-mailli, miry prokliku a porovnani s primérem v odvétvi. Déle je také
mozné sledovat, ve kterou denni dobu bylo otevieno nejvice e-maill a ktery odkaz v textu
e-mailu byl pro pfijemce nejzajimavéjsi a nejvice na n¢j klikali. U newslettert, které se bu-
dou posilat v rdmci projektu, je pocitdno s mirou otevieni e-mailu alespoii 42 % a minimalni

mirou prokliku 30 %.

Uspé&snost PPC reklamy se da snadno sledovat pomoci systémt Sklik a Google Adwords,
které Omega bézné vyuziva. Jejich GspéSnost se da méfit naptiklad pomoci ukazatele CTR,
ktery je vypocitan jako pocet klikli na reklamu/pocet zobrazeni reklamy * 100. Primérna
hodnota PPC reklamy v B2B je 2,55 %, takze reklama se da povazovat za uspésnou, ocitne-

li se spole¢nost nad timto primérem.

Dal$i moznosti, jak sledovat efektivitu projektu jsou sité¢ Facebook a LinkedIn. Nestaci
pouze sledovat pocet sledujicich. Facebook nabizi také dal$i zajimavé piehledy a statistiky.
Omega miize naptiklad pozorovat, jak se vyviji dosah jejich ptispévki, pocet aktivnich uzi-
vatelll za tyden, pocty komentait, sdileni, kliknuti na to se mi libi a dalsi. Je také mozné
zjistit, na které karte se uZivatelé nejvice pohybuyji, jestli jsou to informace, fotky, videa nebo
hlavni stranka. V ramci projektu se ocekava zvyseni poctu sledujicich na Facebooku z mo-

mentalnich 31 na minimalné 350.
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo vypracovani komplexniho projektu, ktery ma za ucel zlepsit
online marketingovou komunikaci ve vyzkumné marketingové agenture Omega. Spolecnost
v soucasné dobé jiz n¢které z nastroji online marketingové komunikace vyuziva, avsak ne
ptilis efektivné, a hlavné nejsou vhodné propojeny a zkombinovany s nastroji klasického

komunikaéniho mixu.

V teoretické ¢asti byla zpracovana literarni reSerSe zabyvajici se problematikou marketin-
gové komunikace se zaméfenim na internetovy marketing a piedstaveni jednotlivych na-

stroji vyuzivanych v této oblasti.

Poté je spole¢nost Omega podrobné piedstavena veetné sluzeb, které poskytuje a charakte-
rizovan je rovnéZz vyzkumny projekt spolecnosti s nazvem Omega Monitor. V ramci PEST
analyzy byly popsany faktory, které spolec¢nost ovlivituji, konkrétné to byly nejvice poli-
ticko-pravni faktory, a to zejména kviili novince v ochrané osobnich udaji GDPR, na kterou

se spolecnost pfipravuje a zahrnula toto téma rovnéz do jedné z vin Omega Monitoru.

Nasledna analyza konkurence odhalila, ze v porovnani s konkurenci spole¢nost ztraci
zejmeéna v oblasti aktivity na socidlnich sitich, které oproti jinym agenturdm pouziva ke ko-
munikaci velmi zfidka. Oproti svym konkurentim ma Omega nejvyssi cenu, ale na druhé
stran¢ byla nadprimérné hodnocend v oblasti ptehlednosti webovych stranek a kvality vy-

stupti.

Dutlezitou ¢asti byla analyza klasického komunika¢niho mixu spole¢nosti, na kterou nava-
zovala analyza soucasného stavu online marketingové komunikace. Postupné byly ptedsta-

veny vSechny marketingové nastroje, které Omega vyuziva a zhodnocena jejich pfinosnost.

Tyto analyzy odhalily napfiiklad klesajici navStévnost webovych stranek spole¢nosti, nedo-
statené vyuzivani potencialu socidlnich siti a neefektivni remarketingové kampanég. Naopak
pozitivné byl hodnocen vyzkumny projekt Omega Monitor, ktery je kombinaci ptimého
marketingu a PR. Newslettery upozoriiujici na nové ¢lanky na webu tohoto projektu mély

vysokou miru otevieni i miru prokliku.

Projekt je velkym piinosem z hlediska public relations, protoze o ném bylo v minulosti zve-
fejnéno nékolik ¢lankl v online médiich, které odkazovaly na strdnky Omegy i Omega Mo-
nitoru. V roce 2016 téchto ¢lankti bylo n¢kolik, avSak v roce 2017 bohuzel zadny, protoze

se vysledky projektu novindiim zapomnély poslat. Stalo se tak v disledku toho, ze ve firmé
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neni osoba zodpovédna za online marketing a zabyva se jim ten, kdo ma momentaln¢ vice

¢asu.

Na zaklad¢ provedenych analyz byl vypracovan projekt, jehoz hlavni cile byly zvyseni na-
vstévnosti webovych stranek spolecnosti 1 Omega Monitoru, zvySeni aktivity na socidlnich
sitich a celkové tvorba zajimavého obsahu a propojeni socidlnich siti i s ostatnimi néstroji,
které spolecnost vyuziva. Konkrétné ptidat odkazy na facebookovou stranku a profil spolec-
nosti na LinkedInu do kontaktii, propojit je s obéma webovymi strankami a piidat je i do

e-mailovych podpist vSech zaméstnanctl firmy.

Dalsi navrhy se tykaly vyzkumného projektu Omega Monitor, jehoz vysledky jsou zatim
vyuzivany jako podklady pro ¢lanky. Projekt je zajimavy, unikatni a ptedstavuje hlavni kon-

kuren¢ni vyhodu firmy, proto je tfeba do budoucna vice rozvijet jeho potencial.

V zavéru prace byl projekt podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze a byly navrzeny
metody, pomoci kterych je mozné méfit, jestli projekt dosahuje pozadovanych vysledki a je
efektivni. Na zaklad¢ rizikové analyzy bylo zjisténo, ze projekt nejvice ohrozuje nedodrzeni

stanovenych cili a ¢asového harmonogramu.

Pifinos diplomové prace spociva zejména v detailni a ucelené analyze vSech doposud pouzi-
vanych marketingovych nastroji véetné vyhodnoceni jejich efektivnosti a v predstaveni
konkrétnich navrhi, které¢ povedou ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti na in-

ternetu.

Prace bude vyuzita vedenim spolecnosti v dal$im strategickém rozhodovéni a zaroven bude
slouzit jako vychozi podklad pro nového zaméstnance firmy, ktery bude mit mimo jiné na

starost prave oblast online marketingu a jehoZz tikolem bude realizace tohoto projektu.
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Prdmérny rdst obratu firmy, ofifténo o vyvo| siluace v jednatlivych oborech

6,4%

3,6 %

4,1%

Ukelem marketingu NENI Cely B2B trh

budovéni znadky

Ukslerm marketingu
JE budovdni znacky

Vysledky B2B monitoru uka-
zuji, Ze firmy, které se vénuji
cilenému budovani znacky,
isou na trhu vyrazné Ospés-
n&jsi nez jejich protéigky,
které si silu znacky neuvé-

domuiji.



e Marketing a obchod patfi ,na jednu lod™

Pozice obchodu a marketingu ve firmé
2%

Spoluprace markefingu a obchodu

% firem Promérny rist obraty

~Spolupracujeme” 29 % 6,8 %
Jsme v miru” 41 % 5,0%
»Bojujeme” 30 % 4,8 %

Cely B2Btrh 100 % 5,6 %

Spelupréce markelingu
s obchodem pomdhd
zvyiit obrat zhruba

@ Obchodje nadfazen marketingu

@ Pozice obchodu o markelingy
jsou vyrovnand

@ Marketing je nadfozen obchodu

o trefinu.

V B2B firméch byva obchod
nadiozeny markelingu, coZ
neni oplimdlni. Praxe navic
vkazuje, Ze ackoliv by mél
obchod a marketing vzce
kooperovat, jen ve feling
firem funguje 0&inng spolu-
prace.

e Kdo neméri, nefidi

= Mafeni a vyhodnocovéni marketingovych vysledkd

Firmy, kieré wysledky mor-
ketingu &inné méii o vy-
hodnocuji, dosahuji lepsich
obchodnich vysledkd nez ty,
kieré se touto oblast neza-

byvail

10

Vliv vyspélosti marketingu na obrat firmy

7.3 %

a vykonnost firmy
Pu:lmélr‘rl,'r st obraty fir my, oCiSlENno o wyvo] situace v [ednoﬂwfu:;h oborech

Méfi a vyhednocuji
vysledky marketingu

Penize na marketing jsou potfeba, —
e samy o sobé ale Uspéch nezaijisti £ _ \

Primérny rist obratu firmy, o&ifléno o wywvoj sitvace v jednotlivich oborech

5,6 %

4,1 %

Memiéfi/nevyhodnocuji
vysledky marketingu

Cely B2B trh

Dlouhodobé se ukazuje,

e wysoky markefingovy
rozpod&et neni samospasny.
DéleZité je, aby firma penize

8,4 %
- 7.7 %
5,6 %
4%
Vyspily markefing  Vyspily marketing Nevyspély Cely B2B trh
s rozpodtem s rozpoctem marketing

nad 1 % obratv do 1 % cbrate

invesiovala efeklivng. Z4-
sadni je proto markelingova
vyspélost firmy.




Marketing neni jen marketingové komunikace,
e patfi i do strategického planovéni

Zapojeni marketingu do sirategie a vykonnost firmy

Primérny rist obraty firmy, ofifléno o wive situace v jednotlivich oborech

6,8%
ay
5,8 % 5,6 %
. N
Intenzivni zapojeni  Stfedni zapojeni Mlnlmalnl zapojeni Caly B2B trh
marketingy do marketingu do marketingu do
stratagis stratagis stratagis

Cim intenzivn&ji se marketing
zapojuje do sirategické-

ho planevani, tim lepsich
obchodnich vysledkd firma
dosahuje.

70,8

e

Ackoliv lidé pracujici v mar-

Marketing mé podporovat
e Uspésnost obchodu

Vliv spolupréce marketingu a obchodu na Gspé&snost firmy
?rﬁmém\,’t rist obratu fir my, oifléno o vyvoj silvoce v iednoﬂiv?c]\ chorech

ketingu a v obchodu jsou
¢asto rozdilnt svym piistu-
pem a zpisobem my3len,
je vyraznd vyhodn&jsi, kdyz
nojdou spolegnou fec.
Marketing identifikuje, oslo-
vuje a zpracovava vhodné
Jeady’, které polom ob-

6,6 %

. -

56%

chod pietavuje v opravdové UREITE pipravujems  SPISE p

Markati g ukh\'lr'_.' Markei g 1:|il|‘v1l':,I Mnrhhngﬂwckhw!y Cely B2B trh

zdkazn iky. tak, aby padpaofily mk_?by po:lpfiuiy

Uspdinost obchodu  dsg

r
soh!udom na
uspéinost obchod

Bez relevantnich informaci
e se neobejdete

Vliv informaci o trhu na obrat firmy
Pedmérny rost obratu firmy, o&idténo o vivoj silvace jednotlivich oborech

o,
6;2 /O 6- °/D 5‘ 6 %
39 %
Sleduji Sladuji Sleduji jen Caly B2B trh
komplexni nékteré ddaje minimum infermaci
infermace atrhu a zdkaznicich

Informace, kleré ma podnik
navic oproti konkurenci, uréu-
ji jgho 0spéch na trhu. Firmy,
kreré komplexné sleduji in-
formace o trhu, zakaznicich
a konkurenci, jsou vyrozné
Osp&inéfii nez podniky, kie-
ré tento prehled nemaiji.



PRILOHA P II: UKAZKA ZE STUDIE PODZIMNI VLNY OMEGA
MONITORU Z PODZIMNI VLNY (2017)

Komunikaéni aktivity v B2B marketingu v roce 2017 | Ceska republika

0%
Otazniky Vyutivani roste? Trendy, které se
staly stalicemi
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10%

Nastroj je vyuZivan
minimalné!

Nastroj je hojné
vyuzivanl
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Vydaje na B2B marketing
Rozpodet na B2B marketing jako % z obratu firmy Priimérné vydaje do B2B marketingu dle velikosti firmy
Firmy s obratem nad 100 mil. K¢ a velikosti trhu
14% 1 Marketing Marketing Marketing
Velikost firmy cili na desitky  cili na stovky cili na tisice
1,2% 1,11% zékaznikd zakaznikd zakaznikd
1.0% | Obrat 100 - 439 mil. K 0,8 mil. Ké 1,6 mil. K 3,7 mil. Ké
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0,8% -
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02% - Zdroj: B-inside s.r.o. (2017)
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PRILOHA P III: UKAZKA ZE STUDIE JARNi VLNY OMEGA

MONITORU (2018)

Vyvoj obratu firem na B2B trzichv CR

Meziro&ni zménav %
.
B2B - monitor
7,9
7.4
6,1
5,6
5,1
2,9
: .
2010 2011 2012 2014 2015 2016 2017
Zdroj: B-insides.r.o. (2018)
Index optimismu marketingovych manazerti v B2B 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
CR, Dle oboru, biezen 2018 = -
sojrenstl. 15 44 56 55 48 58 53
auto-moto 19 56 55 58 47 59 62
63 63 s 5 7
53 elektro,
Cektrolechnika 20 47 73 8 48 56 o3
dodavatelé do
I Stavebnictyi 0 3 e 75 51 68 73
: 2 g 5 7 B ostatni primysl 24 54 56 75 39 48 58
g g Z g g e
g 3 c 5 8 g sluzby pro
=, b]
5 E g firmy 3 65 54 63 50 74 71
g

Zdroj; B-inside sr.o, (2018)

Zdroj: Brinside s.r.o. (2018}



