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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace sleduje stasné vyuzivani a potencial budouciho vyuzZivanirogst
content marketingu malymi aistinimi firmami segmentu B2B. Teoretic&dést se dotyka
vazby mezi tradinimi n4stroji marketingové komunikace a trendenosigi® content mar-
ketingu, ve svém zéw se ¥nuje zvéejnénému vyzkumu vyuZivani content marketingu v
B2B. Hloubkové rozhovory s manazery vybranych sgrasti segmentu B2B odhaluji, do
jaké miry tyto firmy pracuji s nastroji content atingu a zda vidi wthto nastrojich dlou-

hodobou budoucnost.

Kli¢ova slova: content marketing, obsahovy marketirg3,Bnalé a sedni firmy.

ABSTRACT

This thesis follows the current use and potentialre use of the instruments of the Content
marketing through small and medium sized businesst® B2B segment. The theoretical
part concerns the links between tools of traditioma@rketing communication and the current
trends of a Content Marketing, in its conclusioisitdevoted to the published research of
usage of the Content Marketing in B2B. In-deptleiviews realised with managers of se-
lected B2B segment companies reveals which of tbesganies operate with tools of Con-

tent Marketing and whether they see in these ingnis long-term future.

Keywords: Content marketing, B2B, small and mediuminesses.
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UvoD

Tato ranikova prace se zabyva historii a &snosti content marketingu, jakozto nastroje
pro efektivni marketingovou komunikaci. Content keding je mozné hodnotit ldujako

trend, nebo optikou pokrokovych markétgako nezbytnost a zavedeny nastroj. Cilem této
prace je zjistit, do jaké miry plati prvni, nebaild charakteristika. Prace bude tyto charak-

teristiky zji¥'ovat v segmentu B2B a stasreé v segmentu malych aretinich firem.

V teoretickécasti tato prace vychazi ze zakdaoharketingu, aby objasnila vznik d&wbd
vzniku nastraj content marketingu. Nasleglpopisuje samotnou podstatu content marke-
tingu, jeho pojeti a ndzory odborné&ejmosti na jeho fungovani a efektivitu, a to &sré
z pohledu B2C, kde setibe zdat byt obvyklejSim nastrojem komunikace, tgtohledu
B2B, jako silré se rozvijejiciho odstvi content marketingu. Prace se kratéauje vhod-
nosti content marketingu jako globalniho marketwem nastroje a také vyhledu této dis-

cipliny do budoucna.

V praktickécasti prace bude analyzovat marketingové strategheanych malych a std-
nich firem, progednictvim hloubkovych rozhovdowti vnimanou efektivitu nastrdjcon-
tent marketingu i jejich implementaci do stavajfcioarketingovych mik. Ve svém z&sru
bude prace zkoumat ochotu markéteybranych firem pracovat s content marketingem

v budoucnu a jejichidzody pro toto rozhodnuti.

Téma prace bylo vybrano na zakigotacovniho zagfteni autora, jakozto vedouciho mar-

ketingového odéleni velké spolénosti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CONTENT MARKETING

1.1 Zakladni vychodiska content marketingu

Content marketing, téZ obsahovy marketing, je taalpublikovani obsahu na internetu za
Gcelem gilakani novych zakaznik udrZzovani vztaln s €mi stavajicimi, nebo budovani
znaky (Cevelovéa, 2013)Content marketing vyuZiva uzitey a dileZity obsah a dikyamu

k vam ilaka zdjemce o vaSi nabidku (Marketingova karnc@@l13). RedMedia (RedBlog,
©2013) ve svém pojednani o content marketingesipje, Ze "od samotné reklamy se con-
tent marketing liSi tim, Ze zakaznikidrpocare nenuti k nakupu, nybrz se ho snaeésgedcit
obecr o kvalite firmy, produktuci sluzby. Content marketing by néhbyt vtiravy a neral

by byt z hlediska obsahu pouze propagace naSelbkyr' Liebova (Content marketing:
Thing like a publisher, 2012) jde je&téle: "Content marketing is no longer a nice-teeha
It’s must have." a dodava, Ze misto inzerovaniejeat v intencich content marketingu pu-
blikovat, misto nakupu meédii jéeba "byt u zakaznika". Liebova nad rameccasaych
marketingovych trentdotevir4 myslenku, Ze tzv. content marketing je mdtzev interak-
tivn¢jSiho druhu marketingu, ktery ale zname sto lethfDeere and its customer magazine
The Furrow is given credit for the first contentrikeing initiative... instead of buying at-
tention, they created a print content initiativel®85, teaching farmers all about the latest
in technology and trend for farmers.” Liebova neriadném fipad sama, kdo povazuje
magazin The Furrow o sto let p&ficza prvni uspsny content marketingovy pim. Obséah-
lou analyzu na toto téntaSi nap. i zakladatel Content marketing institute Joe 21CMlI,
©2013).

1.2 "Stary" vs. "novy" marketing

McPheat (Content marketing, 201 EJidnarketing pomysl& na stary a novy. "Starym mar-
ketingem" jsou v jeho pojeti marketingova paraditimzaandiend na dorkeni jednosrérné
zpravy od organizace smem k zakaznikovi. McPheat tg®iuje stavajici pravidlo, z&m
atraktivrejSi a kreativijSi byla marketingova kampatim svolrgjSi mel byt zakaznik k na-
kupu produktu¢i sluzby. Z pohledu tradnich marketingovych kampani séibe toto kon-
statovani jevit jako {iliS kategorizujici, jeho podstata ale odpovid&ideému pojeti mar-
ketingu, nap. podle Ogilvyho (O reklas) 2007).

Tzv. nova pravidla McPheat pojima nasledovn
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- cilova skupina je dak informovana a&kéava pravdu vice nez fale$ (angl. spin)
- lidé pozaduji hodnotu za investovatas a penize a v ddlinternetu ji i dostanou
- obsah je k dispozici online permaneftto znamena, Zze kampaikdy nekoti.

Zejména posledni citovanou myslenkou se McPheddwgdlod ostatnich autirpojedna-
vajicich o content marketingu. Obecné diskuse tugo®sti online obsahu a jeho smyslu
pro cilovou skupinu s&asto opakuji, McPheat ale poprvé updzge na nefetrzitost sd-

leni a tim i obrovsky zavazek spatesti, kterd se rozhodne pro content marketing.

Viditelny posun content marketingu k SirSimu po@thaSitada autal, v tuzemsku je to
napiklad Katé¢ina Borovanska (Internet Jungle, ©2014), kter& ¥ifsje SirSi pojeti content
marketingu nikoliv jen jako online nastroje: ,Exif i SirSi pojeti, které zastdvam ja — tedy
pojeti, které Skrta jakoukoliv linku. On-line, dffie, nadlinka (ATL), podlinka (BTL). Stra-
tegie a synergicky efekt.” Borovanova vnima, Zedlkeaznika fisobi sodasre obsah, Zasti

ale také kvalita servisu a zakaznické podpory. @dedu, zda se jedna o podporu onlitie,
off-line na pobdce.

1.3 Jak na content marketing?

RedMedia (RedBlog, ©2013) apeluje na vSechny #kywa content marketingu, aby neza-
pominali na kreativitu. Tvorba zajimavych tématefich Stka zaléru je zasadni, snaha

pouze "protlait” produkt ke spdebiteli odporuje pravidim spravného content marketingu.

Tti dalezité kroky podle RedMedia, které byla spol€nost Winit pred samotnou tvorbou
obsahu, jsou:

1. Zamyslet se prba kéemu content marketing gebuje a jaky je cil jeho pouZiti.
2. Kdo bude obsabist? Kdo je cilova skupina.
3. Jakymi metrikami se budedtit G¢innost content marketingu?

RedMedia doportuje dikladnou segmentaci zakazhik jejich zajmy, problémy a pet

bami, po které nasleduje ztot&hn se s nimi a pouziti v samotné komunikaci.

Srozumitel® tento postup uvadi do praxe blog Marketingové ke (©2009): "Peka
muze psat o kvalit obili a gipraw tésta na chleba, automechanik o tom, jak &mitnkolo

a Witel ciziho jazyka o tipech, jak se rychle gauslovicka."
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Detailni pohled na segmentace nabizi Gaconnet é@bMarketing Power, s123, 2011),
kdyz v pti zakladnich bodech nabizi cestu k upoutani pamirrcilové skupiny — ziskat
maximalni mozné mnozstvi informaci o vytipovanéwé skupig, vybudovat zdroje speci-
fické kazdé z definovanych cilovych skupin, poukiedpovidajici obsahiii cilové sku-
piné s odpovidajici mirou asertivity, poskytnout cileskupiré presré to, co @dekavaji a
konen¢ posledni pravidlo, pouzit vSe dostupné k osloreniyslené cilové skupiny.

.M &jte Sikovného content manageréppavte si redaéni plan, aspo hruby, kazdy fsps-
vek na Facebooku promujte, pouzivejte chytré cileabojte se originalniho a lokalniho
obsahu a samégjme analyzujte a rxte,” prohlasil na konferenci Internet Jungle Vla&im
Rejlek,feditel internetové divize agentury Wunderman (Mgde2014). Rejlek vysstluje
swvij pristup na kampani pro tuzemskou pé&kwo automobilky Ford. Propagace kampan
Fordu odpovida schvalenému redlalknu planu. Odpasdny tym gipravuje dw roviny
planu: na arovni isice v hrubych obrysech, na arovni tydne detaiimi gomunikace. Cel-
kem na definici planu, jeho obsahu a distribuccpja tym gti lidi, v¢. zastupa klienta a

medialni agentury.

Hlavni proud komunikace Wunderman&uje na Facebook. ,Snizili jsme ¢t prispivka,
davame jich maximathdvacet misicné,” ekl Rejlek v souvislosti s nastavenim ide&ket-
nosti fispevka a dodal, Ze prépiehlceny odbratel setasto stava pasivnim. Pro cileni tym
pouziva Custom Audiences (vychazi z databaze eirmakaznik od dealei — konkrétr
tak teba pro majitele starych modelozi Ford mohou nabidnout tentyz modgsi), Web-
site Custom Audiences (zde se pracuje s baziaikt webu Ford.cz) a Lookalike Audi-
ences (hledani zakazidikodobnych jejich fanousikn). Rejlek okomentoval i finami na-
ro¢nost projektu, kdyZ jako maximal&astku na podporu jednohsigpivku uvedl 2000K.

Borovanska (Internet Jungle, ©2014) radi conterrketaiim: ,Tvoite kvalitni, originalni

a autenticky obsah, ktery bude vystupovat z Sddtmisio balastu. Pouze takovy obsah totiz
dokéze dortit vysledky, které si od & slibujete.” Borovanova povazuje autémibst za
konkurertni vyhodu, vabriku na zékazniky.
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1.4 Content marketing pro vSechny?

Hvézda online marketingu, zakladatel spolesti KISSmetrics and Crazy Egg, Neil Patel,
vystoupil v roce 2013 ¢esku na konferenci Marketing Festival s poselst@ontent mar-
keting se hodi pro kazdého. | pizzeriéza psat recepty, nebo o tom, na kolik gtuma
byt nastavena trouba. daejte alespi s jednim pispivkem tydré a postup# zvySujte frek-
venci." Heebecky (Pabeni, Copywriting & Content marketing0®2), nebo Michl (Marke-
ting journal, ©2013) na jeho prezentaci reagujigkol skepticky. "Firemni blog nenén
jakym zazranym $émem na usph. U zmiiované pizzerie rizete &zZko vytvéet roky kon-
zistentrd 3 prispevky tydre a psét o neustéle stejné idealni tepldroul®. Recepty se budou
za chvili liSit jen typem syru na vrchu a&es se z nich stanodi nledani novych kombinaci
.Babicovy dobroty".", piSe kebecky a dodava, Ze tento postoj neni univerzainvysoce
konkurertnich a s obsahem rezonujicich oborech je Bateter naprosto v piadku. Michl
souwasre rozporuje dalSi Patiel vyrok, Ze "Pokud mat&as, content marketing Vas nic ne-
stoji.” Podle Michla tato premisa plati zi@g@pokladu, Ze je autor nagploger, "ktery nema
jakoukoliv jinou moznost, Zze by mu za jeho jinoagrv okamzik tvorby obsahwkdo
zaplatil. Jinak vstupuji do hry nakladyabvané pilezitosti." Néklady generuji pok&dé
interaktivni infografiky, tvorba videafipadré dalSiho sofistikovaného obsahu. Michl jako
jeden z pikladi uvadi spolenost Heineken a kamjppaDROPPED - Heineken v jednom
svych videi posila cestovatele naigtdovouci k&enku uprogted kambodzské dzungle. Vi-
deo nasbiralo té#n 400tis. zhlédnuti na Youtube, ovSem s ohledemypaavu a produkci

s jen €Zko predstavitelnymi naklady.

1.5 Investice do content marketingu

Sireni content marketinguiie byt z nakladového pohledu velmizné - neplacené interni
kanaly, které ma navic spotest distribuujici obsah pod plnou kontrolou, ptacesklamni
kanaly, které jsou ovlivniteln&aste&ne az po viralni §eni obsahu, které ovSem spwilest
nema pod kontroloutbec. Jak konstatuje Bedio&a (Marketing journal, ©2013)é8ina
firem se snaZzi jit cestou internich a viralnich&anpro osloveni specifického publika jsou

ale vhodné placené kanaly.

Server Advertising Age (©2013) provediigkum mezi vice nez 600 firmami a zjistil, ze

55% dotdzanych firem deklarovalo fgr investic do content marketingu pro rok 2013. V
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praméru pritom tyto spolénosti investuji do content marketingu cca 12 % zpodtu na
propagaci. Problém vidi manaZdotazovanych firem v giteni efektivity content marke-
tingu. Jen 8 % dotazanych markétbylo spokojeno ritelnosti efektu contentovych kam-

pani.
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2 CONTENT MARKETING V B2B
2.1 Fungovani content marketingu v B2B

Principy content marketingu se velmi rychle uclytéké v segmentu B2B. Tématem 6.
viny B2B Monitoru (B2B Monitor, @2013) bylyithlavni otazky, které se tykaly content

marketingu:
- Jaké aktivity content marketingu se v B2B podtticiyuzivaji?
- Jaké aktivity content marketingu povaZzuji marketé nejginosrgjsi?

- Jak se vyuziva content marketing v USA a jakévakipovaZzuji za efektivni B2B marke-

téfi v USA (srovnani s aktualnim vyzkumem v USA).

Vyzkumu spolénosti B-inside se zastnilo 245 respondantze spolénosti o tiznych veli-

kostech, majici na starosti vedeni marketingovtivia

V CR content marketing v B2B sektoru vedsiénky a reference, i kdyz alespoektery z
nastrofi vyuziva 95% B2B marketérV praméru marketé vyuZzivaji kolem 3 @iznych ak-
tivit content marketingu,iptemz nejvice je content marketing vyuzivany v otsbadby pro
firmy a relativie nejmeér ve strojirenstvi. (Bediidva, 2013). Cilem B2B content marke-
tingu je podle respondantpiinést zakaznikovi kvalitni a hodnotny obsah, kiejydealre

.dovede" k pozadované akci - k nakupu.”
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Pocet vyuzivanych aktivit content marketingu
v B2B firmach v CR

content
marketing
nepouzivame
59% 1 -2 aktivity
- 28 %

vice nez 6 aktivit
8% -\

5-6 aktivit —___
18 %

3 - 4 aktivity
41%

Graf €. 1 Zdroj: B2Bmonitor.cz (2013), n=245

Obréazek 1: Pget vyuzivanych aktivit CM v B2B
(B2B monitor, ©2013)

Které aktivity content marketingu vyuzivate?

1

Clanky v ¢asopisech, novindch, tisku 60 %
Slovni reference klientd 52%

Clanky na Internetu

Seminare

White papers (ndvody, tipy, rady tykajici se
vadeho oboru, produktt ¢i sluzeb)

Pfipadové studie (case studies, success
studies)

Blog, ¢lanky na vasich webovych strankdch

Video

Verejnd vystoupeni (TV, radio, akce,...)

Jiné

Graf&. 1 Zdroj: B2Bmonitor.cz (2013), n=245

Obrazek 2: Vyuzivané aktivity CM
(B2B monitor, ©2013)

Pres deklaraci nejpouzivgsiho nastroje content marketingélanka v tisku, marketingovi

manazé dodavaji, zetlanky nepovazuji za nejimosrEjSi. Za nejvice finosné povazuji
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slovni reference kliefit(uvedlo je mezi ddma nejpinosrEjSimi 42 % marketér), seminée
aclanky na internetu. (B2B monitor, @2013)

Které aktivity content marketingu povaZujete
pro B2B marketing za nejpfinosnéjsi?

Slovni reference klientd — 42%
Seminafe _ 27%
Cléanky na Internetu - 2%

Pfipadové studie (case studies, success
studies)

Clanky v ¢asopisech, novinach, tisku - 18%

White papers (névody, tipy, rady tykajici se 13%
vaseho oboru, produktd & sluzeb)

Verejna vystoupeni (TV, radio, akce,...) . 9%
Blog, ¢lanky na vasich webovych strankach I 6%
Video

5%

Jiné 4%

Grafé. 1 Zdroj: B2Bmonitor.cz (2013), n=245

Obrazek 3: Nejfinosrgjsi aktivity CM pro B2B
(B2B monitor, ©2013)

2.2 Uspédné B2B content marketingové kampa

Odden (©2013) prezentuje wibll usgsSnych B2B content marketingovych kampani. Po-
kud budeme névratnost investic (ROI - Return OfBtments) povazovat zaddivy uka-
zatel uspSnosti kampa# nejlepsiho vysledku dosahla kamspol€&nosti Xerox. Vytvo-
fila cilenou "Bul’ optimisticky" kampa pro TOP 30 klient napojenou na magazin Forbes.
S nim vytvdil Xerox ¢asopis nabizejici relevantni obchodni tipy. Vyslekampar ohro-
mily odbornou véejnost: 70% zacilenych partiienavstivilo webovou stranku projektu,
aspesSnost mailingu vzrostla o 300-400% v porovnanieziphozi kampani, Xeroxigal do
databaze 20.000 novych kontakse kterymi uskutmil vice nez 1000 planovanych obchod-

nich sclizek.

Nejpodstatyjsi parametr kamparuvadi Odden (©2013) jak#eSniéku na dortu - kampa
vygenerovala naifjmové straf Xeroxu obrat 1,3 miliardy americkych daolar
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Obrazek 4. KampaXerox - Bul’ optimisticky (Top Rank Blog, ©2013)

2.3 B2B content marketing na socialnich sitich

Téma socialnich médii a B2B polarizuje odborna médi dva tabory. Odpci namitaji, Ze
prodavat sluzby¢i produkty na ryze odborné bazi prigstnictvim Twitteru neni mozné.
Priznivci oponuji. Ivo Vrana, online specialista aggey Marco BBN ¢lena si¢ BBN Inter-
national a partnera Stein IAS, vnima hlavni silci&aich médii pro B2B v moznost oslo-
veni potencialnich kliedt ke kterym by nebylo mozné se jinak dostat. Vrgviarco BBN,
©2014) silre apeluje na volbu média: ,.S&y odborny¢lanek o nanotechnologiich publi-
kujte v oborové skupinna LinkedIinu. Pokud diky nim vytvibe skwla svitici tréka se
Sandokanem, dejte je na Instagram. A pokud makg fola kterych sedite v montérkach
pod @istrojem, ktery je vyrabi, dejte je na FacebookKaliklad typické B2B komunikace
na socialnich sitich Vrana uvadi spolest Intel: ,Mikroprocesory asi nejsou zrovna sexy

vyrobky, ale Facebook spdleosti Intel pati i tak mezi ty nejzajimaysi.”

Chamero (The Web for the People, s143) akcentojBpB segment také blogy. Na zakdad
americkych piizkumi konstatuje, Ze v B2B byznysu ,blogs generate 678tenteads per
month on average than non-blogging films.* Chameéda, Zze az 52% z B2B markeiér
pouziva video obsah (Udaje z roku 2010) jaka:ésujejich marketingového mixuiipemz
naklady na jedno video se v zavislosti na k¢aditdélce pohybuji od $20,000 - $30,000.
Tento Udaj potvrzuje a sdasre vyvraci Petr Michl v blogu studie spoétesti Ascend?2
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(marketingjournal.cz, ©2015). Velké spétosti stdle produkuji vysoce kvalitni video ob-
sah, nicmé&ado hry vstupuje velmi vyznanin nizkonakladova produkce, typicky priesd-

nictvim mobilniho telefonu.

Tématu zapojeni B2B spd@ieosti na socialnich siti s€énuje do velkého detailu také Mi-
chael Brito v knize Smart business, social businagslaybook for social media in your
organization. Brito sleduje, jak aktivity z&stnand velkych spolénosti na Facebooku a
dalSich socialnich sitich oviivji vnimani &chto spolénosti u véejnosti: ,It's important
here to reiterate that consumers not only trusbppelike themselves®, but they trust com-
pany employees even more!” Brito (2012, s46) cidg&kument spol@osti Intel z roku
2010, v ramci kterého Intekid, Ze ,novy modesocial computingniZze pomoci vybudovat

VVVVVVVV

soutasti celos#tove odborné konverzace souvisejici s praci, ktertai cla.”

2.4 Budoucnost content marketingu v B2B

Michl (Marketing Journal, ©2014) zkouma studii Adirsing Age z konce roku 2013, ktera
se zabyva budoucim vyvojem content marketingu v B2Bonstatuje, Ze v B2B bude v

budoucnu content marketing hlavni marketingovoatstii.

AZ 75% marketingovych manadeplanuje podle Advertising Age (©2013) utratit vime-
stredki prostednictvim content marketingu, mensi vydaje plapeiezanedbatelnych 1,3
%.

Katalyzatorem content marketingu je podle Michlgitdini prostedi. Vice nez 64 % re-
spondenti deklaruje, Ze zvySi své rozfig na email marketing, téka stejny poet pak udla
totéz i v gipack tvorby online videa. 58 % pak navysi své vydajeak@vity v socialnich

médiich.
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Digital Marketing Tactics on Which US B2B Marketers
Plan to Increase Spending, 2013 & 2014

% of respondents
Website development

T0.1%
&56.1%
Email marketing

I
Soclal media

56.0%
58.2%

Online video
55.8%
63.7%

Search

52.5%
55.00%
Mobile

35.5%
42.8%

W23 W 2014

Sotrce: Advertising Age, "2074 BloB Oultlook: Marketing Priorities and
Plans”; efMarketer calculations, dan &, 2004

150198 winielarketer.com

Obrazek 5: Taktika B2B marketék rozpatu
(Advertising Age, ©2014)

To je v mirném rozporu se studii B2B monitor, kteepak video uvadi na samém konci
Zekicku popularity nastragj content marketingu. ivod pro rozdil v deklarované oblibenosti
je moZné najit v rozdilnych fazich rozvoje contewatrketingu VCR a USA. Zatimco ryze
americky ptizkum vyrazi vice deklaruje saiasné i budouci pouziti digitalnich médii, re-
spondenti B2B monitoru stéle nejvice spoléhajiloars reference klierit piip. seminée.
Americka studie Business Marketing Association ddkl Ze vySe zmdné investice kore-
sponduji s timjaké kanaly povazuji B2B markét@a nej&inngjsSi. Dle #i ¢tvrtin z nich je

acinny email marketing, 7 z 10 uvéd online video a 58 % socialni média.

Podle Advertising Age té#h polovina respondefituvadi mobilni marketing jako extrégn
dulezity v roce 2014. Ve stejné studii realizovanéohk diive to byla pouze jednatna

responderit. Michl (2014) @i analyze vysledk vyzkumu ghichazi jest s dalSi zajimavou
mysSlenkou, zvySené vnimanildzitosti se odrazi i ve vysSich rozpech na mobilni kam-

part — tmi bude letos disponovat 43 % markétér
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B2B segment méfgom v implementaci mobilnich technologii co zlepdb Dosud tak totiz
ucinilo jen 39 % respondeint Pokroky v mezirdnim srovnani jsou nicmérviditelné. Ze
zmirgnych 39 % respondeintyuzilo 47 % mobilni aplikaci v rdmci své markefove stra-

tegie. V roce 2012 tomu tak bylo jen zhruba uétiny lidi.

US B2B Marketers Who Currently Use Mobile
Marketing, 2012 & 2013
% of respondents

Use
maobile
marketing
33.0%

Use
mobile
marketing

38.6%

2012 2013
Source: Advertising Age, "2014 Blog Ouliaok: Marketing Priorities and
Plans,” jan &, 20714
150413 Wi oA rketer. com

Obrézek 6: Pouziti mobilniho marketingu v B2B
(Advertising Age, ©2014)

Mobilni marketing pitom ameréti B2B marketé s vlastni zkuSenosti povaZzuji za &&mpou
formu propagace. 94 % online markétgyou s jeho vyuzitim ,velmi spokojeni" nebo ,spo-
kojeni".
Aktualngjsi vyzkum nazvany Trendy content marketingu v r@@&5 vypracoval americky
Content Marketing Institute. Vyzkumu se¢a8tnilo 1217 odbornika popisuje trh v roce
2014. Nejetsim gekvapenim vyzkumu byla penetrace content marketir8@B — réjakou
formu obsahového marketingu pouziva 93 % market@blasti B2B. Rimérne vyuzivaji
kompilat z 13 komunikanich nastraj. Celych 73 % spotmosti jiz také zagstnava inter-
niho content marketing managera, ktery odpoviddaaovani, cileni, realizaci a kontrolu
obsahu. Tito mana#iezpravuji celouitetinu marketingovych rozgti svych firem.

Joe Pullizi (CMI, ©2014) pipravuje jiz od roku 2009 seznam n&gich trend v content
marketingu pro nadchazejici rok. Studie nazvan€dttent Marketing Predictions for 2015
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se @astnili nej#tSi odbornici na content marketing migpelou planetou. Mezi nejcitova-
n¢jSi predikce pdt ta od Roberta Rose, Chief Strategy Officer CM3opgle will acquire
Twitter.“, nebo ,,Content marketing slides down frdreightened expectations to disillusi-
onment as brands begin to realize “content margétsm’t the same thing as merely produ-
cing content” od Franka Strongaditele komunikace spaieosti Lexis. V ostatnich 58 pre-
dikcich se odbornici shoduji na dvou faktech: ded&nzivni rozvoj content marketingu
v B2B a sodasre intenzivni vinu zklamani a préeni do reality u spot@osti, které se do

content marketingu pustily £ekavanim zazraku a ,zaposiy si ho odpracovat.”

Do jaké miry je perspektiva content marketingurgteptimisticka vCeské republice bude
zkoumat praktické&ast této bakatdké prace.
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3 METODIKAA CILE PRACE

3.1 Obecné shrnuti

Content marketing je rychle se rozvijejici 8t se zasahem do vSech diuharketingu a
komunikace. Content marketing, téZ obsahovy margeje tvorba a publikovani obsahu na
internetu za €elem gildkani novych zakaznik udrzovani vztalns €mi stavajicimi, nebo
budovani znéky (Cevelova, 2013)Content marketing vyuZziva uzitey a dilezity obsah a
diky nremu k vam pildka zajemce o vaSi nabidku (Marketingovéa karigc@@l3). RedMedia
(RedBlog, ©2013) ve svem pojednani o content margetugesiuje, Ze "od samotné re-
klamy se content marketing liSi tim, Ze zakaznikenpiaie nenuti k ndkupu, nybrz se ho
shazi peswdcit obecrg o kvalitt firmy, produktuci sluzby. VSechna tato fakta se stale in-
tenzivrgji promitaji nejen do segmentu B2C, typicky rychioatkového maloobchodu, ale
také do B2B.

3.2 Cil préace:

Cilem vyzkumu je zjistit, zda v nadchéazejicim r@645 a v dalSich letech uvaZzuji o imple-
mentaci content marketingu do svych komutiikah strategii a pokud ano, s jakou investici

a jakymi kanaly.

3.3 Vyzkumné otazky:

1. UvaZzujicesti B2B market@ v roce 2015 o (dalSi) implementaci nasiropntent marke-

tingu do marketingovych strategii?

2. Jaké motivy je vedou k zawdd ¢i realizaci content marketingu v B2B?

3.4 Metody vyzkumu

Vzhledem k poZzadawkn na hloubkovou sondwipin mysleni, chovani, postoja nazoit
dotazovanych, autor vyhodnotil jako optimalni formjzkumu individudlni, tzv. In depth
interview. Otevenou diskusi s dotazovanymi bude autor pracémjat zakladni vztah mar-
ketéra k content marketingu, pouzivané technikgsadadni zkuSenosti, dale rozsah stava-
jicich investic a plany na nadchézejici rok. S déite na §i tématu content marketingu je
osobni pohovor nejvhodjsim prostedkem ke zji&ni detailnich informaci, dotaznikové

Seteni s pednastavenymi otazkami by bylo n¢dtexibilni pii stavi® souvisejicich témat.
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3.5 Respondenti

Respondenty jsou marketingovy manaze segmentu B2B, n#p CR. Vytipované obory
pro rekrutaci: marketing (B2B agentura - vyrobmimia), vyroba (pkmyslovy dodavatel -

velkoobchodni oddratel), sluzby.

3.6 Ugel Sefeni

Vysledky Seteni budou pouZzity ke specifikaci content marketinygi aktivity vhodnych
pro B2B segment a jejich dalSi rozvoj.
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. PRAKTICKA CAST
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4 CONTENT MARKETING V PROST REDIi CESKYCH B2B
SPOLECNOSTI

4.1 Metodika vybéru B2B spoleinosti ke zkoumani

S pihlédnutim na vyzkum B2B monitor, ktery postihupeaktitativnim Saéenim chovani
marketéti v B2B segmentu se autor prace rozhodl izolovatvgrkum spolénosti, ve kte-
rych je jasné, Ze je pra rontent marketing novinkoujipadre jsou v jeho implementaci a
pouzivani novéky, anebo jej v tomto okamziku nevyuzivajiegtoze jsou na teoretické bazi

seznameni s jeho principy, vyhodami i nevyhodami.

4.2 Vyzkumné Sefeni — scéné

Scénd in-depth rozhovar vychazi ze zkuSenosti, které autor prace zislsamwini Mar-
ketingovy vyzkum 1 a 2 v rdmci studia 3¢inéku. Scénése ¥nuje zakladnim marketingo-
vym otazkdm, pohledu marketéna content marketing séasnosti, jeho efektivitu, roz-
pocty a nasledé vyhled do budoucna. Scénayzkumu je uveden v bakadtke praci jako
Priloha 1.

4.3 Vybrané spola&nosti do vyzkumu:

Rowline, s.r.o. — Daniela Nachazelova, spolum#&jaemarketérka; prodej a servis lodi a

vesel pro zavodni veslovani, veslaych trenaZé.

Westech CZ s.r.o. - iStore, Apple Premium Resedlerp. — Vladimir Grygar, medical ma-

nager, distributor Apple.

Forty’s Pizza s.r.0. — David Superata, marketirdysales manager; vyroba a prodej pizzy,

cateringove sluzby

Xella, a.s. — Eliska KlimeSov4, brand manazerk&pyyvyroba a prodej stavebnich materi-
am.

4.4 Rowline s.r.o.

4.4.1 Piedstaveni spolénosti

Spole&nost Rowline s.r.o. vnikla v dubnu 2006, o dvésioe pozdji spustila prvni interne-

tovou prezentaci. V rameieské republiky se spaleost Rowline s.r.o. stalathem dvou
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let nej&tSi veslaskou spolénosti na trhu sipsahem do dalSich sportovnich &, DalSi
obory¢innosti jsou nafiklad golf, kanoistika, nebasthecké lyzovani. Rdnaje srpnem 2013
Ziskala spok&nost Rowline s.r.o. status Premium Reseller treniaZéncept2 a Dreissigac-
ker vesel, spola¢ s vyhradnim zastoupenim pro elektroniku Nielséelerman a lod

Wintech pro sedni Evropu.

Velkym Usgch znamenaly pro spaleost olympijské hry 2012, na kterych zavodisti
vesldi kompletr¢ na veslech Concept2.

4.4.2 Piedstaveni marketéra

Daniela Nachazelova, spolumajitelka sgalesti Rowline, je profesionalni vegka, blo-
ggerka, obchodnice. Mezi jeji hlavéinnosti v ramci firmy paf strategie marketingove
komunikace, podpora prodeje, sprava webovych dtrare blogu, sprava

e-shopu a ekonomickéa sprava spotesti.

Jako profesionalni veslkea ma Daniela Nachazelova na kordadu sportovnich, ale i mar-
ketingovych Usgchi (rowline.com, 2015):

- 2007 - Ogilvy Akademie
- 2009 - Ogilvy Digital Academy

- 2010 - US Rowing Coaches Licence Level lll, Pho&iSA

- 2002 - 1. misto SP Mnichov

- 2004 - 1. misto MS do 23 let, Po#na

- 2013 - 7. misto ME Sevilla (1x LV)

- 2013 - 7. misto SP Lucern (1x LV)

- 2014 - 1. misto 101. Primétorky skif Zen
- 2014 - 1. misto MR dvojskif Zen

- 2014 - nominace na MS 2014 v olympijské disciplr LV

4.4.3 Cilové skupiny spol€nosti Rowline s.r.o.

Rowline operuje na trhu s profesionalnim vistgm a tréninkovym vybavenim. Hlavnim

odbytis€m proto jsou sportovni kluby, posilovny &gadre jejich financujici organizace.
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V piipact meéstskych vesliskych kluhi se napiklad jednd o sportovni grantové komise,
mestské a krajskérady, magistraty, ifpadre jiné statni organyifdélujici dotani tituly.
Mimo organizace jsou cilovou skupinou i tréingeslovani a mana#ierofesionalnich spor-

tovca.

Mimo segment B2B jsou to sportovci sanfipadré rodice veslujicich &i a junioii. Jejich

moznosti financovani jsou viak v porovnani s B2@hsentem omezené.

NejvétSi podil na obratu spaleosti tvdi vesldaské trenazéry Concept. Vamm uhrnu ped-

stavuje obchodovani s nimi cca 60% celkového obratu

4.4.4 Pojeti marketingové komunikace ve spokosti Rowline s.r.o.

Spole&nost Rowline s.r.o. generuje namnd bazi obrat w¥adu jednotek miliofa korun. Spo-
le¢nost funguje ve dvou pracovnicich / vlastnicichaniela Nachazelova a David Gomez,
ptivodem ze Spojenych staAmerickych. Daniela Nachazelova sénuje administraci a
strategii webovych stranek, dlouhodobym strategiwle&nosti, sprav socialnich siti, videi
a dalSich komunikanich kanal, zatimco David Gomez spravuje finance.

Hlavni marketingové nastroje vidi Nachazelova vimédigitalni komunikace. Spaleost
provozuje kromi zminovaného e-shopu také profil na komunitni siti Faoéb spoléné

s profilem na Twitteru. Tyto kanaly jsou schopnégmevat také faktické objednavky a tim
neslouzi k pouhé propagaci. ,Velmi vyraznym prvkemasi propagaci je WOM — Word
Of Mouth, ve ¥tSir¢ pripadi si nasi stavajici a novi zakazni¢egavaji pozitivni reference
o produktech, ke kterym si nasleédwyzadaji informace pragtdnictvim klasickych ka-
nali.”, fika Nachazelova k dalSimuildzitému komunikénimu kanalu. Inspiraci pro nové
kampar nachézi Nachazelowasto v zahradi: ,Vyrobci a distributdi v Americe maji

v tomto ohledu naskok jeden az dva roky." Ragipktery Rowline ¥nuje na propagaci, je
piitom extrém® nizky, thrnem do 100.000,<kza rok. Do rozp&u vstupuji jednorazové
polozky mimo planované akce, rtédgdad tvorba nové webové prezentace, které se pghyb
v fadu desitek tisic korun. S ohledem na vykony spolsti poukazuje tato suma na ex-
trémni efektivitu komunikace, kterou Rowline polw&i#esto Rowline nema dlouhodobou
strategii v podob marketingového planu. Steéjmak neexistuje brandova pipeline pro jed-

notlivé spravované zahy.
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4.4.5 Pouziti nastroju CM ve spolé&nosti Rowline s.r.o.

Na otazku, jak vnima content marketing odpovidahdaelova beziemysleni, obsah jako
atraktivni nastroj pro Bni informace zna a v rowirkampani s nim pracuje. S@sr¢ se
ale Nachazelova domniva, Ze content marketing meabecném posdomi marketér

v Ceské republice, hodnoti content marketing spise fednd, v ramci kterého i ona sama

zatala s ¢mito technikami pracovat.

Hlavnimi prvky content marketingu ve sp&i@sti Rowline jsou newsletter, blogy, nebo
komunikace postavena na ambasadorecbekn&xtréms dulezita je pro Rowline prezen-
tace na akcich. Pro prezentaci pouziva spolsti Rowline dodavku s celopolepem, bran-
dované izkové stany o velikosti 3 x 3 metry, spoié se stojany na prezeiitd materialy.
Ucgast na akci, typicky vesiskych zavodech nebo vystawneslouzi oviem pouze k pasivni
propagaci, v ramci akce se realizuje také zavaZzpa@na instruktaz k objednanému zbozi,
navazovani obchodnicliifezitosti aasto i samotny prodej. Nachazelova s nadsazkow, kte
vSak nema daleko od reality, uvadi, Zefjlgzitostré zastavuji profesionalni trefidéhem

jejiho vlastniho tréninku a domlouvaji se na byznys

Nachazelova, ktera tak propaguje vligsstama sebeika: ,Nejsem unikat, ve &dni Evrog
asi Fi, kteri budujeme firmu podobnym #épobem. Nktefi sportovci se vydali na cestu byz-
nysu, ale pestali s profesionalnim sportem. V tomto ohledumjsesi jedind, ktera v oboru
stéle profesionathsportuje a itom mam funkni, propagovany byznys.“

Velmi efektivnim nastrojem content marketingu j@ ppol€nosti Rowline pouZiti video
obsahu. Historicka zkuSenost s videi je velmi pazit Nachazelova jakoifklad uvadi ne-

napadny projekt s ndzvem Balance rowing challenge.

~Hlavni mySlenkou projektu bylo déat trerién, rodam i détem téma, o kterém by se mohli
bavit, které by je bavilo. Aby veslovani nebylogemo té din¢ na trénincich.tika Nacha-
zelova ke vzniku projektu a pokwge: ,Rada trenér bohuZel ani nevi, Ze takové technické
cviceni existuje, je to americkd metoda zdokonalertobsti. Vymyslela jsem proto sou-
téz, kterou by nili zvladnout i amaté.”

Projekt Balance rowing challengeshvelky ohlas, launch videa jednotlivych kol projek
mely fadow tisicovku zhlédnuti, desitky sdileni a retweeapojovali se dalSi vesglaDe-

centni podpora v podeéldarkové lahve na vodu s brandingem Concept 2 pastdiky,

kterym se podd pokdit vykon Daniely Nachazelové, byl&igmnou tékou.
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Novym snmérem Nachazeloveé v prezentovani video obsahu mactsit specializace. S oh-
ledem na podil trzeb z trenaiigjak autor uvadi vySe, az 60% celkového obratényje
spole&nost natéet video manualy pr&vk veslaskym trenazé&m. Prvni pokusy v tomto

ohledu jiz probhly v minulosti a vysledky jsouipkvapive:

- Spot Part #1 Introduction to Concept 2 PM Monit@droj:
https://www.youtube.com/watch?v=119nkPAvRpw) zazeaal ténst 14.000

zhlédnuti.

- Spot Part #2 How to set up a workout with Concéfi¥2monitor (zdroj:
https://www.youtube.com/watch?v=qqHaFHFQ8ZE) zazewahFes 3.000 zhléd-

nuti.

Podobr UsgsSné jsou i tréninkova videagastavujici spravné techniky pro pouziti trena-

Zéru, nebo tréninkové vybaveni.

4.4.6 Blog

Samostatnou kapitolou mezi nastroji content manigetiv podani spot@osti Rowline a
Daniely Nachéazelové je pouziti bingNachazelova si v ramci vyzkumného rozhovoru po-
stZovala, Ze na blog nachazi v poslednicdstale meéa casu, pesto je to velmi efektivni
nastroj komunikace. Blog i newsletter je podle Nemgoveé velmi dote netitelny, v pri-
padt propagace Rowline vykazuje velmi vysokou miru fikeka odpo¥di. Vysokoucte-
nost gisuzuje Nachazelova také dobrému nastaveni mdiding prijemci maji o informace

zajem, nepovazuji blog, ani newsletter za spanajiymu pati¢nou pozornost.

Hlavnimi tématy blog jsou napiklad vysledky zavod, pokud jsou nejlepSi zavodnici kli-
enty Rowline na lodich Wintech, dale prezentaceimadvjednotlivych spoknosti, které

Rowline zastupuje, ffpadré novinky z vyzkumu a vyvoje. Velkotast tématu postihuje
také osobni tréninkovy plan Nachazelové, ktery&meim let stal inspiraci pro dalSi vagla

nejen vCesku. Typickym fikladem je pehled tréninkové aktivity v roce 2015:
Leden 2015

1. tyden - 15 hodin tréninku (intenzita)

2. tyden - 13 hodin tréninku (zavod na Concept2)

3. tyden - 23 hodin tréninku

4. tyden - 17 hodin tréninku
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5. tyden - 17 hodin tréninku (rameno)

CELKEM: 85h

Unor 2015

1. tyden - 16 hodin tréninku

2. tyden - 2 hodiny tréninku (nemoc)
3. tyden - 9 hodin tréninku (nemoc)
4. tyden - 22 hodin tréninku (Sevilla)

CELKEM: 49h

Brrezen 2015

1. tyden - 12 hodin tréninku (dakni)
2. tyden - 20.5 hodin tréninku
Objemy

Za 11 tréninkovych dni jsem stihla 16 trémimia vod (prevazid na dvojskifu), 10 trénink

v posilovi#, 4 jogoveé seance venku pod stromy, 3 tréninkyemaZéru na rozvoj sily a také
1 kombinovany é&ecko-cyklisticky trénink, protozZe silny vitr n&adgn den nedovolil ves-
lovat. Den@ jsme ndly 3-4 tréninkové jednotky.

(Zdroj: danielanachazelova.com)

DalSim gikladem je popularni blog &eského mistrovstvi veslovani na trenazérech, které

Nachazelova vyhréla:

... trenazér se ned4 osalit. Nefunguji @atriky, kterymi si napiklad ja dokéazi pomoci na
vo¥. Na trenazér plati pouze sila, vytrvalost a dote@hnika... Naposledy jsem jela 2000
metn: na trenazéru v roce 2011, kdy jsem si vita@sobni rekord. To samé jsem saneez
jmé chigla zopakovat i dnes ptiyrech letech, ale na druhou stranu jsem po konzultesi
Davem neclita narusit dosavadni gibeh zimni gipravy... Proto jsme trenaZérdnovali

minimalni gipravu, ze které vzeSel maximalni efekt. Marnava na 3. kol@eského poharu
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byla vic nez miniaturni. Celkem jsem absolvovaleféct tréninkovych hodin na trenazéru
a naveslovala celkem 22800 mietrzavodni nebo nadzavodni frekvenci... Jak prolaénal
vod? Prvnich gt set meti jsem si drzela pimér 1:49,0, v dalSim mezase primer 1:49.1,
potom 1:49,0 abych to v poslednich par stech miets&hlacas na celkovy pimer 1:48,9,

coz celko¥ sta’ilo na ¢as 7:15,8. ZlepSeni 0 necelych 3.5Wig se samoejny pocita a ja
jsem rada. Pesto jsem @a jeS¥ jiny cil: dostat se podas 6:10 za pouziti Concept2 kalku-
lacky na vykon na vad Pouzila jsem Weight Adjustment Calculator a deésksslednyas
6:09 na 2000 meirna vod... Po zavodjsem byla rada, Ze naSe kratké trenazéroveé obdobi
skorilo, protoze se zaseitbeme vratit k systematicképrave. Proto se dodataé omlou-
vam p@adatelim, Ze jsem nepkala az do vyhlaSeni mé kategorie, ale dafedmost vyjeti

na kole. Ujela jsem svych prvnich Sedesat kilodnedrkole v jarnich teplotach a nelm to
chybu... Nejen Ze jsem dneSni zavod vyhréla, stadaa poprvé v kari@ akademickou
mistryniCR v jiz& na veslaském trenaZéru, ale také si myslim, Ze jsem se\sonem
zaradila na druhé misto nejlepSich trenazérovych djsléehkovaznych Zen hned za Pavli-
nou Kitenovou, ktera je dodnes drzitelkeeského rekordu a to vSechno diky jednomu za-

vodu na ktery jsem se moc nigpavovala. Nkdy stai malo.
(Zdroj: danielanachazelova.com)

Podrobnou analyzou blogu nachézi autdotik velmi efektivnich prvk a point, které Na-
chazelova pouziva:

1. TrenaZzér jako idealni, efektivni tréninkovy nastke spojitosti s nim zmuje Na-
chazelova vestaké legendy, které na stovky hodin na trenazérme®azpomi-
naji.

2. Vlastni vyzralost v tréninkovéipraw: ,...nechtla jsem narusit dosavadnitjpeh
tréninkové pipravy...".

3. Precizni monitoring vlastniho zavodu a brilantndideni naplanované taktiky.

4. Prezentace Concept2 kalkthg pro pepaet vykonu zavodnika na trenazéru do

vody jako sk¥lé propojeni osobniho vykonu s budovanimdgammi o zastupované

znace.

4.4.7 Ué&inné néastroje CM pro nové a stavajici zakazniky

Nachazelova v in-depth rozhovoru uvadi, Ze hlavkiitem ke spokojenosti zakaznika je
bezprostedni reakce. ,Bco chci a chci to hned!" paroduje svého obvyklélh&aznika.
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Souasre se Nachazelovéa snazi budovat v zdkazniciekrd: ,Novi zakaznici jsou &tSi-
nou rodée od dti, maji penize, cca 200.000 korutikam jim, a vyzkous$i ikolik lodi
véetre lodi konkurence a koupi tu, ktera bude nejlépeovghiat. Sama jsem vyzkouSela 20
lodi, nez jsem si vybrala. Konkurence ale hotaci na propagaci ve smyslu papirovych
vlastnosti atd. Timto se raza#étndliSujeme od konkurence.” popisuje Nachazelodaye
ze svych kidovych USP — unique sales proposition — unikatnélepu viastnost.

Mirn¢ odlisny pohled vnima Nachazelovaigac novych B2B zakaznik Etablovani spo-
le¢nosti Rowline nateském trhu probihalo postupnNa zaatku se nam podito prodat
par lodi exponovanym prazskym kiuh, odtud se odvijel zajem ostatnich kiul¥erov,
Louny, Usti). Sehnali si penize a nakoupili u ngmpisuje Nachéazelova cestu, kterou si
spole&nosti prosla na p@tku. Podle Nachazelové jsou zakaznici odberndovani a nena-
silny obsah ve spoijitosti s prezentovanou kvalgadolnosti lodi a trenaZéje klicovy pro

vyvolani zajmu a nasledné uzawmi obchodu.

4.4.8 Vyhled aplikace a efektivity CM pro Rowline

Nachazelova avizuje snahu posilovat nastroje combemketingu v dalSim rozvoji spale
nosti Rowline. Hlavnim prvkem bude dokemi nové webové prezentace a s tim souvisejici
diverzifikace podnikani. Veslovani se osamostaditrenazéi. Hloubkovou analyzou cilo-
vych skupin dosfla Nachazelova k zé&w, Ze zékaznik trenazéru nema zajem o detailni
informace o profesionalnim vegs&ém vybaveni, u profesionélniho véslg to pesrg na-
opak. Sportovci navic v ramci kazdodenniho kontaktechnikou pouzivaji specialni zar-
gon, ktery je pro zajemceiad laické veejnosti fekazkou, stejajako vysoka mira odbor-

nosti.

Efektivitu nastroj content marketingu a silu vlastni osobnosti sest@éhiachéazelovéa otes-
tovat v ramci expanze do Polska a Slovenska. \edagkich letech méribyt jeS€ Slovin-
sko a Chorvatsko. &tejnim prvkem usfrhu je podle Nachazelové odsianhostychu za-
hraniéniho zakaznika z ndkupu z jiné zeroho Ize dosahnout komunikaci kvality a spo-
lehlivosti, steji jako praktickych ukazek pouZiti a technické pogpor

V ramci dohledného ukaeni profesionalni kariéry po Olympijskych hrachie Re Janeiro
se Nachazelova chysta na zintenZnirkomunikace progtdnictvim video blogu, na ktery
nyni nezbyv&as. Principem video blogu je zdkaznicky dvouletitlay. Novi z&kaznici
v B2B segmentu se objevuifiplizné ve 24 ngsicni period s ohledem na moznosgrpani

dotaci a zastaravani techniky.
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V rdmci nalézani novych zdfopodnikla spolénost Rowline kvalitativni vyzkum prasid-
nictvim focus groups v Centru Paraple. ,Testovsdarj teaser guerilla kampamle zjistila
jsem, Ze cilova skupina je tak uzka, Ze by kamp&a image potencial, ale byznys by ne-
generovala prakticky Zzadnyifkd Nachazelova k zawam vyzkumu. Zkoumani ale sou-
¢asré nabidlo jinou cestu a to je &pcontent marketingova komunikace &em do speci-
fickych cilovych skupin vozkéaii. Nachazelova uvadi, Zegsesiky mozné spoluprace vidi
zejména v nabidce trenaéiéenter typu Paraple a s@sre i jednotlivaim. Na zdravotni
pomicky, jakou veslesky trenazér rive byt,éerpa zdravoth postizeny dotace a neni tak
zavisly pouze na vlastnim financovani. Hlavnimi&srpro komunikaci maji byt Facebook

a specificky zacilené diskusni skupiny.
4.5 Westech CZ s.r.o. - iStore, Apple Premium Reseller

4.5.1 Piedstaveni spolénosti

iStores Apple Premium Reseller je obchodnickaaspolénosti Westech CZ s.r.0. Zabyva
se prodejem produkta sluzeb spot@mosti Apple. Nabidka komplexnidleSeni zasahuje
razné obory fisobnosti — hokejové kluby, malé Zivnostnikyedni a velké firmy, korpo-

race, statni spravu, logistické spmiesti, nebo nemocnice.

4.5.2 Predstaveni marketéra

Vladimir Grygar je Apple Solution Expert pro obld&tdical. Do spolénosti Westech s.r.o.
piiSel ze spolénosti Ars Audio spol. s r.o., ve které pracovabjakanazer divize. Vladimir
Grygar je odpo¥dny v ramci segmentu Medical za kompletni spraviketingu a obchodu.
V ramci s¥ieného rozp&tu pripravuje strategii komunikace, formuluje nabidkiskava

noveé zakazniky a udrzuje vztahy se stavajicimi.nRwear s Vladimirem Grygar probihal

telefonicky hem cca 60 minut.

4.5.3 Cilové skupiny spol€nosti Westech s.r.o.

Spole&nost se zabyva prodejem prodiuktsluzeb spotmosti Apple pro rezidentni i firemni
zakazniky. Rezidentni zdkazniky obsluhuje na e4slaoge dvou iStore prodejnach ve Zlin

a v Olomouci. Firemni zakaznici jsodeSeni pislusSného managera.

Prikladem vyjimé&ného pouZiti technologie Apple firmou Westech jelgprace s hokejo-
vymi kluby. iPad, speciélni hokejova aplikace, w®jeni s Apple TV umaije snadno

zobrazit kltové momenty libovolného zapasu. Kombinace specidlsénzal akcelerace
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vyhodnocuje data oigtlach, upozatuje na kritické petizeni hréi pii osobnich soubojich
a meti kondici hr&a prostednictvim senzdrv bruslich. Aktuald technologii vyuziva ho-

kejovy tym PSG Zlin.

Jinym gikladem velmi sofistikovanéhodasto s¥tové unikatnihoreSeni jsou projekty pro
nemocnice, které jsou hlavni naplni téésti bakaléské prace. Technologie Apple zlepSuji
komunikaci mezi Iékem a pacientem, umiidji ndzornou prezentaci problému a jeébe
Seni progednictvim 3D model a videi zakrok. Napojeni na informani systém nemocnice
umoziuje centralizovat databazi paciéntakroki i nemoci a zfistupnit je v ramci jednoho

zaizeni.

4.5.4 Pojeti marketingové komunikace ve spokosti Westech s.r.o.

Marketing ve spoknosti Westech s.r.0. neni centiaiizeny. Ve spolénosti existuje dedi-
kovana osoba, jejizigobnost se podle Grygara omezuje na ad-hoc kahweaspolupraci
s ostatnimi odélenimi ve firme. DalSi naplni je sales promotion. Spolest nema dlouho-
doby marketingovy plan a také brandova pipelind definovana. Strategické rozhodovani

se odehrava na urovni vedeni sgolesti.

Marketingova komunikace je intenzivhizena srrem do retailu, nicmé&npodle Grygara
je tatoc¢ast komunikace kryta z velkésti dodavatelem Apple. Apple diktuje velmi speci-
fick& pravidla, materialy neni mozno owviisvat, pokud, tak pouze na arovni lokalni adap-
tace. Na pesné dodrzovani pravidel dohlizi najaty mysterypkopktery zptné reportuje

ceskému zastoupeni Apple.

Komunikace v B2B segmentu se da podle Grygarachivztb dvou oblasti. V prvnimip
padt se jednd o projekty navrhované spalesti Westech, ale financované dodavatelem Ap-
ple. Manager Westech navrhuje ve své oblasti kokagniprojektu, ktery se nechava po-
soudit Apple, ktery, viipadt souhlasu, projekt marketingopodpdi. V piipad zamitnuti
podpory marketingové komunikace projektu je na enmad¥Vestechu, zda projekt realizovat
na vlastni komeni riziko. To je sotasreé druh&cast komunikace v B2B segmentu, aktivity,
které si Westech navrhuje, financuje i vyhodno@dm, bez aktivity dodavatele. Sasti
obou gipadi jsou souvisejici, navazujici komunékéa prvky, které kampavhodré dopl-

nuji.
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Marketingovy rozpoet spolénosti odhaduje Grygaadow na 800.000 korun, mimo retail,
jak bylo zmirno vySe. Investice do retailu se pohybuje v nasibbavedené sumy, nicmé&n

je kompletr fizena Apple, vetrg nakupu médii.

4.5.5 Pouziti nastroju CM ve spolé&nosti Westech s.r.o.

Mezi nastroji content marketingu pouzivanymi spotesti Westech uvadi Grygar mailing a
newsletter, by s minimalnim vyuzitim, tiskové konference (spatiagipiSe do kategorie
PR), komunikaci progednictvim odbornych médii ve smyslu distribuce praho obsahu.
NejvétSi podil ma pouziti interaktivniho a video obsahuamci on-line prezentaci a

workshopi pro odbornou vi@jnost a zakazniky.

Grygar polemizuje o efektivitnag. PR v podob rozhovoru s majitelem firmy. Pokud je
ptvod rozhovoru fimo ve spolénosti a neni autenticky, By placenym obsahemiagobi
podle Grygara nédtend&e aZ negativ®y protoze nejde o nezavisly pohled. Cilové sképin
podle Grygara, takova komunikace rge kredibilni. Grygar satasré nabizi pohled

z opa&né strany, kdyZika: ,Pokud byélanek psala uznavana autorita, byl by to skuje
rozhovor s koupenym obsahem, byl risfup cilové skupiny razarimpozitivrejSi. Pokud

se cilova skupina setka s takovytankem, bude ho povazovat za autenticky a bude ho
vnimat.”“ Grygar jako fiklad uvadilanek popsany vyse, tedy korer rozhovor, nagklad

s rozhovorem sigdnostou Kliniky, fipadré piedsedou odborné komise: ,Je to kapacita
v oboru, je-li s nim dany rozhovor a on problematiku v ro¥iproduktu Apple zmini, ma

to jiny vysledek. Obsah je stejny, forma razanina.”

Grygar se timto vyrokem v rozhovoru s autorem paastava k nejilezitéjSi casti nasta-
veni marketingového mixu medicinského byznysu spolsti Westech. Tou je dlouhodoba
a vytrvala spoluprace s ambasadory. ,Je veliteté, aby projekt a produkt vnimal jako
vlastni ¥c. Neni nakoupeny, ale povazuje problematiku za stoio skéle funguje.“fika
Grygar a pokréuje: ,Pokud obchodnikifjede k zakaznikovi aifpdstavi muesSeni, je to
obchod. Pokud se totdgnese na ambasadora, profesionala, je to posua mi@lo rovinu
klasického obchodu. Ambasador navic doves#teiwzkritizovat, fakticky zprogedkovava
zazitek, neni evangelik, ale realista. Tim si bedudgrovskou @véryhodnost.” Na dotaz, jak
jsou ambasadbhodnoceni dava Grygatgkvapivou odpodd’: nékteri dostavaji drobnou
odmenu, ale pro ¥tSinu z nich je spojeni s Apple prestizni zalezjtdé&y projektim maji
moznost si budovat svoji vlastni pet acasto tedy propaguiji projekt bez naroku na hahora

»Pokud bych n§l dosahnout stejného vysledku motivaci jinymi meiod stalo by to to
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mnohonasobek s nesrovnatemensim vysledkemiikd Grygar na adresu trgdich na-

stroji marketingové komunikace.

4.5.6 Ambasador MUDr. David Halata, moderni technologie @ venkovském |ék-

stvi

Doktor David Halata je prakticky Iéka obci Hofalkova. Je ambasadorem ZkyiStores

v oblasti medicinskychteSeni. Magazin praktického léktvi konstatuje, Ze ,spalgost
hodnoti praci praktickych Iék& jako kvalitni a dlezitou, nicméa stale jaksi mé&tennou
oproti ostatnim specializacim®. Podle Practicuszigna veejného migni je obtizna a
dlouhodob&innost a konstatuje, Ze &lvidi v prezentaci pokrokovosti a modernosti- P
kladem ma byt MUDr. Halata, ktery diky projektuagt do realné venkovské praxe imple-

mentoval moderni technologie telemediciny. Prastekcentuje zejména oblasti:

1. Komunikace pacient — lékaedy skr dat v domacim pro&di pacienta s tim rozdilem,
Ze data pacient 8l elektronicky Iék#, bez nutnosti navéty v ordinaci Iéké&e. Klicovym
prvkem této technologie jsou podle Practicusu ,hky, které gedavaji Iék& na dalku

informace o pacient@pohybové aktivi, kvalite spanku a podokn

2. Edukace pacienta, kdy edukovany pacient jegkaé spolupracujici pacient, navic zba-
veny strachu. V praxi MUDr. Halata nahrazuje papinZzku za tablet vybaveny specialnimi
medicinskymi aplikacemi. Practicus konstatuje, éty Gsgch u pacient vyvolava de-

monstrace hlubokych svalovych struktur za@dstaveni principu operativy karpalniho tu-

nelu,¢i demonstrace vylezu meziobratlove ploténky.

Grygar k této prezentaci dodava, ze vyznamnym prviakové spoluprace s ambasadory —
lékai jsou synergie. MUDr. Halata se diky spolupracipnaejektu prezentuje v uplynulych
dvou letech v odbornych lékskych kruzich na evropské urovni, mj. na konferéigRIPA
Rural Health Invitational Forum Riga 2014. Sasré se jako ambasadotastni odbornych
workshopii Apple technologie ve zdravotnictvi (Praha, Ostjaviaprezentani vyuky stu-
denti Ustavu vieobecného Iékavi 1. LF. No¥ je podle Grygara MUDr. Halata pozvany
na Swtovy lékasky kongres do Dubrovniku, kde bude mimo jiné pmezeat vysledky
svych zkuSenosti s implementaci produkpple do praktického Iekatvi. Grygar mySlenku
uzavira konstatovanim, Ze dostat se po kémeoviré do €chto kruhi s takovou rovinou

duvéryhodnosti je prakticky nemozné.
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Na otazku jak ziskavat dalSi takové ambasadory &mgydpovida, Ze existuji desty. Jed-
nak je to pimé doporteni stavajiciho ambasadora, ale zejména se jegrdcbmanazera
spole&nosti Westech. Typickymifkladem jsou podle Grygara nové akvizice ve Zlinské

kraji.
4.5.7 Ué&inné néastroje CM pro nové a stavajici zakazniky

Jaké jsou tedy nejvhodj§i nastroje pro posilovani vztalse stavajicimi zakazniky a jaké
pro ziskavani novych? Jak se pid@ekvizice nové nemocnice? gasti funguje vliv exklusi-
vity. Maly trzni podil pomaha tomu, ZeijeSeni hodt sexy a trendemiika Grygar a do-
dava, Ze diskutované technologidiedeni neni Upthpro kazdého. Zde vnika silnd marke-
tingova USP. Sam#esSeni je podle Grygara jedime, nicméa je to znaéka Apple, ktera
mu dodava punc kvality a exklusivity. To znamerekdyz obchodnik prezentuje Apple ve

zdravotnictvi, toto samo o sbliyvolava zajem.

V pripadt novych zakaznikdemonstruje Grygar cestu ze Vsetina do dalSiclooeim Zlin-
ského kraje: ,Otevirala se nova poliklinika ve \ie&tzde fisobi ambasadorka Pavlina Ma-
tejickova, vedouci fyzioterapeut. Na slavnostni teev se sjeli krajStieditelé nemocnic a
setkali se s technologickymeSenim Westech — Apple. Toto bezpfedhi setkani samo o
sok® vyvolalo velky z4jem adkolik piimych pozvani k prezentactimo na kraj na fed-

sednictvoreditelh nemocnic.”

V piipadt stavajicich zakaznikGrygar demonstruje na komunikaci rf&kfadu komunikace
s Prof. MUDr. MiloSem Taborskym, CSc., FESC,MBA.likpce technologie profesorem
Taborskym ve fakultni nemocnici v Olomouci vyvolakgem o implementaci na odbornych

kardiologickych pracovistich v ramci cel&ské republiky.

Potencial rozvoje byznysu v ramci stavajicich zakazvidi Grygar hlavi v oswté. Z fi-
nartnich divodi si nemohou nemocnice §fdit technologii pro vSechna odldni v ramci
jedné zakazky. Standargdtek podle Grygara sptva seznamovadesSeni verech, axty-
fech tabletech s odbornymi aplikacemi. ,Jebtiada Skoleni #eSeni problérn které pra-
meni z neznalosti. Uzky kontakt ale wyitvdalsi vztahy, nenféba se vnucovatganim se
ale stavaji trvalymi zakazniky, coz je¢hps znameni, Ze to funguje. HorSi znameni by bylo,
kdyby technologii odlozili a tablety dali do Suplik fik& Grygar. Toto je s@asre i prile-
Zitost pro roz&eni technologie o nové rozhrani. Tento postup jgg@r ze své pozice
schopny velmi fesré monitorovat a vyhodnocovat, naslédiiky nmeteni mize upravovat

marketingoveé pobidky. Vyhled aplikace a efektivitiyl pro spolénost Westech s.r.o.
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Poslednim silnym nastrojem, ktery Grygar uvadi skdsi nad akvizicemi novych zakaz-
nikad, jsou odborné workshopyiiRladem niize byt workshop pg@dany ne pro medicinskou
oblast, ale pro logistiku. Workshop pristnictvim mluéich, zpravidla majitei, nebo ve-
doucich pracovnikspolupracujicich firem — ambasadlerprezentuje fungujici technologie
jiz redlrt nasazené wehto firmach. V ramci workshopu prezentuje fiklad Jii Gistr,
jednatel spoknosti Avex Steel Products, kterd komptettigitalizovala vyrobu proggd-
nictvim technologickéhdgeSeni Apple. Libor Zezulka, CEO vyvojové spolesti B2A
v rdmci workshopu vysitluje, jak probih&a proces digitalizované vyroby mmniPad a
nasleds se publikum gesune fimo do vyroby Avex Steel Products pro praktickodzhku
(zdroj: http://www.istoresfirmam.cz). Efektivitakiavychto praktickych setkéni je podle

Grygara velmi vysoka.

4.5.8 Vyhled aplikace a efektivity CM pro Westech

Grygar konstatuje, Ze jsou nastroje CM pro jehasigbodnikani velmiinosné. Odsizeni
marketingové komunikace na arovni, ze které ,jé biyznys* je podle Grygara zcelasst
Zejni. V nadsazce uvadi setkani s profesorem Tiporsse kterym se nahodou potkal na
chodl# nemocnice, zcela neplanovaprijal pozvani do kanceta profesora, kde mu tento
predstavil napad na unikatiéSeni monitoringu pacientGrygar s vyvojovym tymem ji

v podstat pouze peklapi do realizace. ,,S ohledem na vlastni erwattistorickou vazbu na
nemocnici, ve které se realizuje, vi, Ze toto jerpkovéreseni. Ja, jako obchodnik, v tomhle
ohledu nejsem pro odiatele obchodni, ale technologicky partner.” Uzavérstvou his-
torku Grygar a dodava, Ze za situace, kdyby s tfegteni pisel sam obchodnik, je prawd
podobnost prosazeni minimalni. Autorstvi technakéhoteSeni je poidzené erudici au-

tora.

Z pohledu komunikace vidi Grygatilezitost v cest, jak nedlat produkty, ale komplexni
feSeni. Konkurence na této Urovni vznika teprveaimplementacieSeni do praxe a to uz

spolé&nost pracuje na novéraseni.
4.6 Forty’s Pizza s.r.o.

4.6.1 Piedstaveni spolénosti

Spolenost Forty’s Pizza se specializuje itgppavu pizzy a panini, nabizfifphy i napoje

a jejich rozvoz zdarma vedstech Olomouc, Brno, Ostrava, Hradec Kralové, Haodua
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dalSich. Forty’s Pizza nabizi 100% spokojenodtiatiéni pizzy, garantuje pouZigrstvych

a kvalitnich surovin.

4.6.2 Predstaveni marketéra

Marketing a sales managerem spotesti Forty’s Pizza je David Superata. Rozhovansot
marketérem probihal elektronicky pomoci chatu £dém na jeho lokaci v Olomouci. Su-
perata se 0o marketing sp&esti Forty’s Pizza stard od roku 2013edPtimto angazma
pobyval rok na Novém Zélandu, kde si podle svyav dlibil mysSlenky v ramci p& (a
tvrdé diny) v sadu kiwi. Sotasré pobyt na Novém Zélandu vyuzil ke studiu adigftiy.
Pobytu na Novém Zélanduquichazela novitdk4 praxe ve vydavatelstvi Ringier Axel
Springer CZ a.s. od roku 2008.

4.6.3 Cilové skupiny spol€nosti Forty’s Pizza s.r.o.

Cilové skupiny spolmosti Forty’s Pizza selil na dw hlavni wtve — B2C segment pro

koncové zakazniky a B2B segment v ramci dodaveKipmny a catering .

4.6.4 Pojeti marketingové komunikace ve spolosti Forty’s Pizza s.r.0.

Zakladnim stavebnim kamenem marketingové komunigpokEnosti Forty’s Pizza je spo-
kojenost zakaznika. ,Zakaznik je to ndgkitéjSi.” fikA Superata a pokiaje: ,Jedeme na
servisu a stoprocentni spokojenosti, mininigka to naSe snaha. Realita jekdy jina,
nicmére vize je nastavena pe¥f Superata demonstruje snahu spotsti na pistupu k re-
klamacim: ,Kazda reklamadeSi b’ okamzi€, nebo nejpozgi druhy den. Pokud se sku-

tecn¢ jedna o pochybenieSi se se zatatnanci a v fipac nutnosti se reviduji pravidla.”

Marketing ve spoknosti Forty’s PizzaeSi ze strategického hlediska, podle Superaty,
majitel spolénosti ve spolupraci s finanim feditelem. ,Na i pada ¥tSina exekutivy.
Nicmére mam volnost v napadech, od kterych mamekévani dlouhodati§iho efektu.
Jako hlavni nastroje komunikace Superata uvadamakich kampani a podlinkové promo
aktivity. Nasmlouvané grafické studio vytv&izualy kampani a letaky. Faktickou realizaci
komunikace na pokach zajiSuji vedouci pobeéek, na jejich zodpadnost pada i
vyhledavéani obchodnichipezitosti v ramci B2B segmentu.

Marketingovy plan se podle Superaty nastavuje &im pedstihem a to detrg
piedpokladaného vlivu na prodeje. RoZeb odpovida fblizné 5% trzeb. Finalni

schvalovéani strategie, marketingového planu i réfpma nicmén majitel spolénosti.
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4.6.5 Pouziti nastroju CM ve spolé&nosti Forty’s Pizza s.r.o.

Pri otdzce na pouzivané nastroje content marketiagiuperata zamysli nad dlouhodobymi
vizemi. ,Ono by se to vyti&lo chytré content marketingowéseni, jen ptateini efekt
nebyva takovy, jaky by si vedenigulstavovalo.” pada Superata do mirné skepse a dpdav
Ze pokud neni ve spdleosti divéra pro novaieSeni, komunikace pada k #hlym
standardm. ,...coZz vede k nu#l a opakovani stokrat opakovaného.” dodava. Content

marketing jako nastroj nazyva zaklinadlem, kteralgestale vyrazhprehlizeno.

Zakladnim pilfem content marketingové komunikace je pro spudet Forty’s Pizzai&@ni
obsahu progednictvim Facebooku. Superata tentdsghb komunikace vyhodnocuje jako
velmi pfinosny pro budovani pédomi o znace. Typickym obsahem i®hym v rdmci
facebookoveho profilu jsou nabidky novych recepiafprmace o fipravovanych a
otewenych pobokach, gipadré obsah souvisejici sigdmétem podnikani na upoutani

pozornosti publika:

1. 15 leden - Vite, Ze pro véas od pehdlo patku pipravujeme vzdyerstvé panini?

Vlastni receptura,ifprava, péeni a zdobeni - a to vSe s laskou.

2. 8leden - Uz jste ochutnali naSi vliajkovod’'bSalam, slanina, cibule a palivé
jalapefniosdti chalap&os) - perfektni kombinace pro perfektni zakaznikgo
takhle chlapska varianta, co zasyti i ty g&Vjedliky - Don Forty na americkém
tést s hotdog okrajem? A co damy, kterou pizzu od nakemady?

Na uvedenychifikladech z ledna letoSniho roku je evidentni pemitpiistup copywritera a
jeho chapani nastaveni strategického planu komoaikairaz na vnimani kvality surovin

a vysledného produktu, prezentace stavajicihog@ifvyzva pro interakci cilové skupiny.

Jako dalSi pklady Sfeni obsahu Superata uvadi mailing. V rdmci spravregtileni se
jedna o efektivni nastroj, ktery, v kombinaci s lobdni pobidkou, fedstavuje silny nastroj

zejména pro segment B2B, typicky kan¢ela dady.

Nedalekou vizi je kombinované pouziti CM a PR veysion tvorby tematickychelanka
s video obsahem na komunitnich webeckiparré spoluprace s ambasadory &ka
V tomto pipad bude ¥ejm¢ spoluprace s takovymi opinion leadery jednoduBsy

v pripact spole&nosti Westech s.r.o.

Zatimco video obsah je hudbou blizké budoucnoskitidkou realitou je podle Superaty
interakce v ramci mobilnich Haeni. Spolénosti pozoruje rapidni nést objednavek
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prostednictvim chytrych telefana aplikace. Spoteé¢ s dolie zacilenou PPC kampani se
jedna o komunikéni i byznysovy kanal s velkym potencialem. Supexéak dodava, ze

jeho trvalé vyuziti se spalpost &i.

Cistt v segmentu B2B pouZivd spémost Forty’'s pizza, nad ramec uvagch
marketingovych aktivit, takéfpmé oslovovani firem. V tomto kanalu je podle Saper
nejdilezit&jSi dlouhodobé budovaniadéry, kterému pomaha kvalgnpripraveny obsah.
Textovy letak je v takovémtoripact ¢isté zbytetny. ,V super konkuretnim prostedi je
kazda chyba/nekvalita ztratou zakaznika a odchddekonkurenci. Nez se k nam takovy
¢lovék vrati, mize to trvat i gkolik let. A to az teprve tehdy, pokud jej zklamase

konkurence." Uzavira téma Superata.

4.6.6 Uéinné néastroje CM pro nové a stavajici zakazniky

,CO se tykd novych zakaznik zde dalSi kanaly nemame a ani nehledame,” odpovid
Superata na otazkwianych nastraj pro nové a stavajici zakazniky. \¥igac druhé
skupiny nicméa zdiraziuje perfektni servis a kontinualni vyzkum kvalikgery Forty’s
pizza provani inhouse. ,Stavajiciho i nového zakezrpijemns piekvapi, kdyZz sami
volame a zjisujeme spokojenost a eby. Malokdy se setkavame s pocitemeéabvani,
naopak, zakaznik jeétsinou spokojen, Ze se @jrstarame.“fika Superata a pokraje
hodnocenim on-line objednavek: ,Kazda internetobfednavka je nasledovana kratkym
dotaznikem hodnoceni kvality. Pokud se ve stuprdcl do 5 (Bt hwzdicek je vyborr)
objevi 3 a mé¥ je zakaznik kontaktovan a zjije se, co bylo Spatn Pob@ky maji
nastavené hodnotici kritéria podle vysik&gkokojenosti.” Res tato rozsahla ogahi gesto
Superata prozrazuje, Ze spokojenost se stapdhybuje kolem 90%. ,,Chceme dosahnout
100%, ale s ohledem na rtegvidatelné vlivy, p&asi, dopravni situace, lidsky faktor, to
bude €zké."

4.6.7 Vyhled aplikace a efektivity CM pro spol&nost Forty’s Pizza s.r.o.

,Cilem spol€nosti je detail®jSi zangteni se na B2B segment a zejména udrzeni naSi pozice
na trhu.” uvadi tuto oblast rozhovoru Superata.vgBkm servisem a &innou komunikaci
piemizeme konkurenci.” poktaje. Problém v&chto planech rize nastat sijchodem
silného mezinarodnihéetzce. Nicmeén i v takovem pipad spole&nost nepedpoklada
vyrazrejSi ztraty trzniho podilu, pouze bude podle Supenapteba se jest vice
koncentrovat na kvalitni servis a detrilenou komunikaci. &ni video obsahu, detadjgi
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prezentace poltek, sluzeb a vysokého standardu kvality maji bgthi pilire. Sodasre se
spole&nost chysta na dalSi ror$vani pobokové sik.

4.7 XellaCZ, s.r.o.

4.7.1 Piedstaveni spolénosti

Vyrobce inovativniho a ekologického stavebniho mialie, v Ceské republice zavedena
znaka stadou referenci. Pod ztleou YTONG vyrabi pérobetonové tvarnice, vhodné pro
stavbu rodinnych dotha byti, nebo jejich rekonstrukce. Hlavni doménou je dtai@vy

systém, diky kterému je stavba velmi lehk& (zdroyw.ytong.cz).

4.7.2 Predstaveni marketéra

EliSka KlimeSova pracuje na pozici marketingovyaaksta spolénosti Xella CZ od roku
2012. V ramci pedchozich referenci pracovala pro spotesti Propeople Marketing,
Schwarzberger publishing, nebo Breezy New Media.

4.7.3 Cilové skupiny spol€nosti Xella CZ, s.r.o.

KlimeSova definuje dedt typologii, které ma Ytong nastavené jako cilokapsny. Mimo
jiné se jedna o stavebniky rodinnych dgrdevelopery, realizai firmy, projektanty a ar-
chitekty a v neposlediiadt prodejce stavebnich matetiaKlimeSova nicméhupozotuje

na to, Ze realné vyuzittehto typologii je spi$ v rovinplanovaci, nez komunikai. Postih-
nout samostatnou komunikaci vSechny segmenty byjenalo obrovské investice, specia-
lizované kampahpro kazdy segment &fom nejisty vysledek. Univerzalni komunikace se

specifickymi adaptacemi pro kazdy segment je v toomtledu vyhodgsSi a efektivijsi.

4.7.4 Pojeti marketingové komunikace ve spokosti Xella CZ, s.r.o.

Spolenost Xella CZ pracuje podle KlimeSové s celym spakt360° komunikace. Rmaje
tiskovou reklamou, i@s outdoor (zejména billboardy), online, PR aZ énédm. Rozpcget
na kampad je rdAmco¥ 25 milioni korun, nicméa v zavislosti na vysledcich firmy e
dochazet k jeho korekcim, tradé smirem doh. Ze strategického pohledu se sgalesti
dai podle KlimeSové dosahovalstu obchodnich vysledk spolu s tim dochazi k redukci
poctu zangstnand. V pripad marketingového oddeni bylo v roce 2013dastno na fi-
praw marketingové strategie 11 lidi, aktu&lgou tocétyfi manazé s vlivem také v ramci
Slovenska.
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Schvalovaci proces marketingové strategie nenigg€litneSové pesré dany, zpravidla do-
chazi ke konzultacim n#&p oddclenimi spolénosti. Aktuéli tak kampa# piipominkuji
feditelé obchodu, vedouci technického Useku a jetthatiejvysSim schvalovacim organem
je vSak matiska spolénost v Nmecku. Nekteré strategické kampanavic gimo vychazeji

z Némecka v ramci CEE strategie. KlimeSova dodavayrasaulit znénu strategie, iffpadré
novy projekt, je v takové strukitel pongrné slozité. RPesto se v Xella podéo pripravit tii

nadlinkové kampanza posledniit roky.

Prvni z nich v letech 2012-2013 odkazovala na te&énvlastnosti produktu. Ytong byl
v této dol jednickou v tepel® izolatnich vlastnostech. ,Pak se tato vlastnost staléehyg
nickym faktorem a ®&li ho vSichni. ProtoZe pozice Ytong je trendsetp#i§li jsme pro rok

2013 s novinkovou kampani Zdravé bydletika KlimeSova.

Kampai zdravé bydleni nevydrzela, po jejim vyhodnoceid ayiSttno, Ze nerezonuje s ci-
lovymi skupinami podle fedstav zadavatele. ,Zakaznici nevnimali &ilstory behind®,
chybsl potencial pro trvalejsi konceptitka ke kampani KlimeSovéa a dodava, Ze ji v roce
2014 nahradila agresivni kamiaroti Sedému porobetonu. ,¥&gnost kampavnimala ne-

gativre, proto jsme ji po konzultaci s mas&ou spolénosti ukowili.“ uzavira KlimesSova.

4.7.5 Pouziti nastroju CM ve spol&nosti Xella CZ, s.r.o.

Nastroje content marketingu ve spwlesti Xella CZ zahrnuji zejménai video obsahu,
reklamni a propagai prednety pro sales tym, specializované vystavy a velegripyaktic-
kymi ukazkami materiél a prace s nimi a také Skoleni pro realiddirmy a prodejce sta-
vebnich material Z minoritnich nastrdj jsou to newslettery. Jako zgestujici platforma
funguje prezentace komplexniho stavebniho systétongy ktery pomaha podporovat zna-

lost a vnimani zriky.
Autor prace v ramci praktickychiiiladi vybira tyto:

1. Cilova skupina Developer — prezentace projektuMAabiudovy F projektu KOTI
Hyacint v Praze Ma@nech. Jedn& se o prvni certifikovanym pasivnirogyh
domem vCeské republice postaveny ze systému vyzdivek Yt&etia na ukaz-
kach prezentujeffnosy bydleni v pasivni budev zdravé vnitni klima, systénti-
zeného wtrani, optimalni vihkost nebo tepelna pohoda pg oat. Vyjadeno nu-
mericky, vyt o rozloze 70m2pdstavuje aZz desetindsobnou Usporu proti starému

panelovému domu.
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2. Realiz&ni firmy (Certifikované staveni spaleosti) - certifikace firem probiha
v ramci jednodenniho Skoleniceného stavebnim firmam a zedinik Ukortuje
se certifikatem a 2azenim do seznamu certifikovanych stavebnich fimamci
piipravy na certifikaci nabizi Xella CZ na svych wefch strankachkiadu montaz-
nich videi siiznymi pracovnimi postupy. Konkrétise jedné o ukazky realizace
z&kladi, dopravy materialu, zakladdani praady tvarnic, zéni nosného zdiva,
za&keni pricek, provadni vyztuze pod okennim otvorem, kladeni nosnyigkladi,
montaz schodisf stropufezani tvarnic i realizace podkrovi. ,Firmu priméza-
jima, jak rychle mze s materidlem pracovat a jak velké bude tiftguné ztraty.
LepSim Skolenim prodnictvim nazornych ukézek a videi je mozné stcatble
naklonit ve smyslu Uspor &téi efektivity.” dodava KlimeSova k této podeo
Podle KlimeSové jsou prévato Skoleni extrénéndalezita i ve vztahu ke konco-
vému zakaznikovi, pokud realigd firma zkazi zakazku, mini zakaznika i
klada vinu z velké&asti dodavateli stavebniho systému, v tonifpget spol€&nosti

Xella.

3. Architekti / projektanti — specificka cilova skupima kterou KlimeSova uvadi jako
nejvhodrgjsi nastroj newsletter. Cilem newsletteru YtongijedSet pravidelain-
spiraci z oblasti architektonicky i technologickyi&$eni staveb u nas i vegy

nebo pedstavit novinky v sortimentu z&ley Ytong.

4. Stavebniny — Skoleni prodé&j¢&’tong realizuje spotaost Xella CZ pro zvySeni
kvalifikovanosti externich prodejca tim padem pro lepSi prezentaci systému cilo-
vym zakaznikm. V ramci Skoleni se diskutuji novinky v sortimespolé€nosti
Xella, vyhody stavebniho systému Ytong i silné gjadargumenty. Motivace pro-
dejai ¢asto probih&a na arovni managementu, nad ramec nyeld@astraj podle
KlimeSové hoda ovliviiuje Usgch podpory vySe marze nebo disponibilni propa-
gani materialy.

Novinkou v ramci §eni obsahu progdnictvim online kampani je prezentace refenérh

staveb. ,Ma to obrovsky potencial, nédgad segment development s referencemi pracuje

dlouhodols.” fika KlimeSova.

KlimeSova zarov upozonuje na pozoruhodny paradox, ktery §egtce podporuje pouzi-
vani komunikace obsahu. ,Pro zdkaznika je motiimjiaktorem informace z webu, letaku,
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videa, dilezité ale je i to, co si naSel sam v n&@nych zdrojich. | ne@tena aasto zava-
dgjici informace je pro cilového zakaznikélefita acasto rozhodujici. Odbornost v tomto
hraje jencast&nou roli.” Typickym gikladem tohoto jednani jeéény boj proti informaci,
Ze je tvarnice Ytong nasakava. Tento mnohokratagemy, nepravdivy fakt stale Zije a za-
kaznici s nim pracuji jako s relevantni informa2hsah na webovych strankach (typicky
casoskrné video z laborate) méa podle KlimeSové moc tuto logiku zvratit. Vil ohledu
ma, podle KlimeSove, na zakaznika &V vahu projektant a architekt, mensi pi(sams-
rem K firmg i koncovému zakaznikovi) a pak obchodnik vyrolkgiky strategie spote
nosti Westech uva@té vySe se nabizi moznost spoluprace s ambasaddsikat am-
basadora mezi projektanty a architekty je velmiig — umi 8jaky systém, maji software,

néco se dili ve Skole a tak roky pracuji s tim, co je proabvyklé.”fika KlimeSova, ktera

souwasre myslenku neodmita, pouze vysivje jeji uskali.

4.7.6 Ué&inné néastroje CM pro nové a stavajici zakazniky

Z&kaznici v segmentu B2B vnimajigdilavni znény - cenotvorbu a osobni kontakt s pre-
zentaci. KlimeSova tento fakt demonstruje natasném zvySovani cen, kdy dochaziéds
zasobeni odivatel za stavajici skladové ceny. Nr za takové situacetbe byt az 30%
standardniho objemu. \fipac novych zakaznikse jedna spise o strategickou komunikaci,

hlavnimi argumenty ,Probrat Ytong“ jsou servis, marze, komunikace, objeébonusy.

4.7.7 Vyhled aplikace a efektivity CM pro spol&nost Xella CZ, s.r.o.

Hlavnim cilem spokenosti Xella je do roku 2020 naggmi norem pro tepelnou izolaci a dalSi
vlastnosti nabizeného stavebniho systému. ,Netrietal, je to nutnost, norma bude platit.
Je tedyiteba vyvinout novy produktiika KlimeSova. V ramci tohoto postupu dochazi nyni
k vybéru nové kreativni agentury, posilovani PR komunéaw roce 2016 i k dalSimu kolu
periodického vyzkumu ekvity ziky. Z hlediska content marketingu KlimeSova vnira&d
potencial v uzké komunikaci se zakazniky, posilowdteo obsahu, zejména v rovilabo-
ratornich ukazek vlastnosti prodakteferegnich staveb a stavebrechnickych ukazek.
Cilem je je&t vetSi divéryhodnost celého systému a z toho plynouci lep&iotni vysledky

spolenosti.
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4.8 Sumarizace interpretaci

Content marketing ve vybranych malychigdhich firmach je zavedeny nastroj, se kterym
marketéi pracuji. Toto odpovida kvantitativnimu vyzkumuBgnonitor, uvagnéem v teo-

retickécasti této prace. Zakladnimi nastroji analyzovaniji@m jsou:

- Video obsah

- Blogy

- Instalace ambasadora

- Aktivace na eventech

- Skoleni odbrateli
Prvni a posledni polozka vzaje&koreluji. Nagiklad spolénost Xella Skoleni pro odba-
tele pdddéa aktive za gitomnosti firemnich specialistna danou problematiku, stasré
prezentuje instruktdzni videa na webovych strankBokryva tim vSechny velikostni seg-
menty odiratel, zatimco se &nuje osobnimu rozvoji nejvyznargaich zakaznik, mensi

odkeratelé by mohli nabyt pocitu nezdjmu ze strany efmuisti.

Blog je (Einnym nastrojem pro nast image i prodéj, je feba mu ale &novat konzistentni

a kontinudlni p&. Priklad Rowline demonstruje silu tohoto nastroje.adst spolénosti

s nim ale nepracujifpstoze by mohly. Typicky pro spéteost Xella je blog vhodnym na-
strojem pro distribuci informaci o refekerich stavbach, novych postupech, produktech a
sluzbach. Satasré ze zkoumani vyplyva, Zze mezi blogem a strankounehvje razantni
rozdil ve vnimani osobnihdiptupu, atraktivit obsahu pro cilové skupiny i efektiisds-

leni.

Na intenzivni spolupraci s ambasadorem, jakou uBagljar za Westech, narazil autor prace
poprvé, pestoze historicky s timto apobem komunikace pracoval. Grygar zde nastavuje
novou Urové spoluprace, kdy ambasador neslouzi pouzécenale zné&a slouzi am-
basadorovi. Toto zji8hi je ve velkém rozporu n&glad s kosmetickym @myslem, kde

ambasador stavi z&ku, nikoliv naopak.

Souwasré autorovi prace ze zji&i vyplyva, ze diskutované spoétesti hledaji dalsi Zp
soby propagace, kterd bude stejiiinna, jako stavajici nastrojeglinosti je v tomto fi-
pact myslen vysoky vliv na produktj znaku, gi zachovani nizkych, ne-li mizivych na-
kladi. Hledani takovych kandlse mize odehravat v rovinuzsi on-line spolupréace, inter-
aktivniho zapojeni cilové skupiny do projekpiipadré v ramci intenzivnich hloubkovych
vyzkumi zakaznickych paeb.
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4.9 Shrnujici vysledky vyzkumu

V zadnéem pipact nelze potvrdit, Ze by markeéigovazovali content marketing za samo-
spasitelny nastroj s neomezendisg@bnosti. SpiSe naopalasto deklaruji pocit jakési tren-
dovosti. Na druhou stranu aleg¢snito néstroji pracuji a maji od nich velkéeidvani. Nej-
typictejSim zastupcem je i&ni obsahu prosdnictvim natéenych videi s mou vazbou

na sluzbu nebo produkt.

Cilové skupiny spaebiteli v B2B segmentu jsotasto pesyceny veSkerymi moznymi in-
formacemi, jsou to odbornici ve svych oborechigsgdcit je k pouzivani promovaného
produktu niize byt slozité. Saiasré je ale evidentni, Zze v segmentu malychiadstich
firem, které s&asto zabyvaji marketingem, autor si dovdti, az okrajo¥, je v content
marketingu obrovsky potencial. Konkurencézmc¢asto spoléhat na tradii metody komu-
nikace, které i malych rozpétech a neflexibilnim nastaveni komunikého mixu, niZzou

pusobit rozpaitym a malo efektivnim dojmem.

Content marketing fZe v ramci fisobeni na zakazniky segmentu B2Bake téZit z faktu,
Ze obsahové kamparsou stale v nasSem prostli pongrné nezvyklé. Pokud se vSak budou
objevovat dalSi a intenzita bude fstat, je mozné, Ze 8ypozitivni postoj porérné rychle
ztrati. Problémem totiZz zdaleka neni to, Ze bydbgbktor kolem zékaznilplny obsahu, jako
spis to, Ze jakmile se stane standaydipadne obsah do stejné slepoty, jako akéuidém-

nerova reklama.

Obecny za#r je také to, Zze v segmentu B2B je zkuSenost zZfmdkbvana nezavislym am-
basadorem / garantem ce&ji, neZz masivni nadlinkova kanpa/ tomto ohledu se B2B
vyrazre liSi od B2C. Nastane doba, kdy argumeéntgotencial content marketingu dosahne
sveho vrcholu, jako se tomujd u tradénich nastraj marketingové komunikace. Nez se

tak stane, pokrokovi markéténohou z inovaci vyrazntézit.
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5 KLi COVE POSTREHY Z PRACE

5.1 Doporuéeni pro vyuziti content marketingu v B2B

Content marketing je pro marketingové manaZzerjdtelodavatelské agentury jedno-
znanou vyzvou. Risk $ opuseni traditnich komunikanich kanal, alespa casté&né, a
investice do CM se fifou jevit jako risk. Resto je nesporné, Ze tradi kanaly pi komu-
nikaci se zdkaznikem selhavaji. V B2C zdaleka ngjvdti B2B, ale i zde se dostavuje po-
dobny efekt. Domnivam se, Ze nidgkitejSim prvkem je, Ze manaie B2B jsou sou-

¢asre oslovovani klasickou B2C reklamou v jejich soukgam Zivotech a fenasejici si
cast rezistenceii reklamreé s sebou. festo, perfektni zvladnuti CM, které je sarfepae
zavislé na perfektni znalosti argumentace prodaldohopnosti kreativnihottkce promit-
nout ji do zajimavého obsahu, poskytuje Sanci img siopad séeni a vyvolani zajmu,

VeétSi, nez jaky by rla klasicka reklama.

Je poteba dikladre zvazovat, zda je content marketing pro komunikaodny a pokud
ano, zda je postaveny na zakladech komplexni kaérpafirohodnym produktem. Jestlize
neplati zakladni marketingova pravidla, produktdpmyida patebam zékaznika, ma
Spatré nastavenou cenovou politiku, nebo nejsou naqardalsi zakladni kritéria, sebelepsi
obsahova kampgianebude fungovat. OvSem toto pravidlo plati dlouwi®daké pro klasic-
kou marketingovou komunikaci. Na uwdych gikladech je ale vigt, Ze pokud ma pro-
dukt / sluZzba obecnou relevandicvcilové skupir, vhodné nastroje content marketingu
ho mohou pouze posilovat.

Kreativci a marketé by mgli také pracovat s mirou gkitelnosti. Rada piklada ukazuije,

Ze vymyslet zajimavy obsah neni az tak slozitédat ale jeho progdnictvim myslenku a
souwasre podpdit specifické vlastnosti produktu,ie byt vyraza slozigjsi. Zakaznik je
v tomto ohledwasto nezaujaty a nemélgna aekavani, stejhjako v klasické reklag

ale nebude davat jednomu nezajimavému / ne¢hinku saleni dalSi Sance zaujmout.

5.2 Osobni pfinos ze zpracovani této prace

Prace mi umoznila nahlédnout do ,kuchyni* marketvygch koled, o jejichz praci jsem
mél jisté powdomi, ale zdaleka ne tak hluboke, jako mam nyralmmlvovani vyzkum-

nych rozhovai.
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Souwasre jsem v ramci teoretick&asti prace ziskal velké teoretické znalosti o teshd
souwasného content marketingu a ziskal informace o &nirohoto trendu zahramimi

specialisty.

Diky analyzam pohledu marketémalych a sednich firem se specializaci na B2B jsem
ziskal poznatky, které &rosobr profesig posouvaiji dale a budu je uplavat v dalSi
praxi.
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6 VYZKUMNE OTAZKY

Tato prace se zabyvala analyzou pouzivani contarketingu v segmentu B2B. Hloubkové
rozhovory poskytly informace pro zodp@eni obou vyzkumnych otazek, které autor prace
polozil v ivodu. PestoZze se jedna pouzeityii spole&nosti, které byly fizvany do vy-
zkumu, jejich pestré zafieni do zcela odliSnych a velmi specifickych abposkytuje za-

jimavé informace o fungovani nastr@ontent marketingu v malych aestinich firmach:

VO1: Uvazuji ¢esSti B2B marketdi v roce 2015 o (dalsi) implementaci nastrdjcon-

tent marketingu do marketingovych strategii?

Odpovd’ na tuto vyzkumnou otazku je kladriZzesti market# v segmentu malych aist-
nich B2B firem uvazuji o dalSi implementaci nasirgM do marketingovych strategii.
VSichni dotazovani se shoduji na tom, Ze budou wicestovat do nastrdjCM a jejich
o¢ekavani od finosu tohoto trendu jsou velka. Pokud gktaré nastroje pouZzivaji (a sou-
¢asrt je hodnoti pozitivaa z hlediska nakladové i brandové efektivity),&hiejich nasazeni

v marketingovych mixech dale posilovat.

VO2: Jaké motivy je vedou k zavadni ¢i realizaci content marketingu v B2B?

Hlavnimi motivy k realizaci content marketingovykdéimpani jsou stavajici@sycenost za-
kazniki reklamnimi sdlenimi, ¢asto na hrahsnasenlivosti. Typickymifkladem tohoto
jevu je diskutovana bannerova slepotdpadreé nizka efektivita Spatnzacilenych newslet-
teni. Nastroje content marketingu jsou, jsou-li spkamastaveny a pouzivany, proti tomu
neokoukané, proti textovym &énim maji pro zakazniky atraktivitu a informaamijipie-
nasené jsou cilovymi skupinamiijjmany pozitivré. VSichni dotazovani se navic shoduji
nad vysokou efektivitou nastfogontent marketinguipnizkych investovanych nakladech,
jakkoliv pro kazdého z nich toie byt nastroj roztny. Neustala pétba manazérdota-
zovanych firem po navySovéani ohira celkovém pozitivnim rozvoji firmy je tedy hlavni
motivaci. Velci vizion# v tomto snéru se ale divaji jeStdale a snazi sergdvidat, jaké

nastroje budereéba aplikovat, az se okouka content marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

7 ZAVER

Tato bakal&sk& prace se zabyvala zkoumanim nastroptent marketingu v prasdi ma-
lych a stednich B2B spolaosti. Potencial content marketingu je evidenteionk) zejména

v klasickém B2C se jedna o disciplinu, bez kterdresSni marketér neobejde. Segment B2B
je ale steja komplikovany z hlediskaifjimani marketingovych sdeni, jako tradini B2C
zékaznici. B2B marketétak hledaji nastroje, jak zdkaznika, ktery je machec kZnych
zvyklostic¢asto velmi erudovany v diskutované problematicekt@®fne oslovit a jak ho zis-
kat pro spolupréaci. Tato prace tento fakt nejewnuiiia, daleko vic pomohla s éomenim
této skuténosti autorovi, stefhjako dotazovanym marketén. Realné hodnoceni vlastnich
CM projeki, zejména pokud se jedna o sgalesti malé a gedni velikosti, neni snadné.
Firma miZze mit tendenci sklouzavat k omlouvani chyb a leppakovani. Ve spalaos-
tech, které zkoumala tato prace, se ale tento ggyskytovalcasto. Prace dale hloubkbv
analyzovala nastroje, které spsiesti v ramci CM pouZivaji a zatiila se na ty z nich, které
jsou velmi efektivni fi zachovani minimalnich investic.tAse jednalo o distribuci video
obsahu, nebo spolupraci s ambasadory. Nyni je etrideZze pole fisobnosti v této oblasti
zdaleka neni Werpano a bude tak zajimavé sledovat, kam se nastoojtent marketingu

vyvinou v nasledujicich letech.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ROI

CM

PPC

CEO

B2B

B2C

ATL

BTL

Return of investments
Content marketing
Pay per click

Chief executive officer
Business to business
Busines to customer

Above the line

Bellow the line
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SEZNAM PRILOH

P1 - VYZKUMNE SETRENIi — SCENAR



Priloha P I: Vyzkumné Sefeni — scéné
Uvod

MOD: Predstaveni vyzkumu,ifodi testovani a pozadovanych vysiupéekavana délka
diskuse, téma diskuse - CM ve fignstavajici a budouci vyuzitidérnost, poteba oteve-

nosti a upimnosti v odpowdich.
Zahvivaci otazky

Marketingove zvyklosti ve firmé, marketingovy plan, rozpaity

Jaké je pojeti marketingu ve Vasi firtn

Ma firma samostatné marketingové okeahi?

- Kdo se o marketing stara, jak velky je tym?

- Kdo nastavuje marketingovy plan a v jakych peri¢d®agak funguje brandplanova pi-
peline?

- Dtto budget? Kolik % z obratu firma vydava na MKT{@ip. napo¥da, B2B monitor
2013 = 0,82%)

- Kdo nastavuje a rozhoduje o kampanich/promocich?

Obecné po¥domi o CM, prip. literatura

- Jak vnimate CM jako mktg trend, obecné gommi?

- Jaké vnimate nastroje CM a jaky uvazujete jejichqs?
- CM v optice B2B? M4 potencial?

- Které nastroje povazujete za ngnngjsi?

- Jak vidite obecnou budoucnost CM v B2B?

CM aktualn é

- Jaké propagmi aktivity spol€nost pouziva? (analyza ve vztahu k typu byznysu)

- Jak hodnotite jejichdinnost?

- Jedna se o cely marketingovy mix dle planu, netlngeazové ad hoc aktivity? Jaky
vhiméte vliv na pibeh trzeb/brandové indexy?

-V ramci propagénich aktivit, jaké nastroje CM pouzivate ve férsmerem k B2B?
(ptip. nabidka: nadlinka x podlinka)

- v 2,

meéty, novor@ni piani, zakaznicky den, newsletter)



Jak hodnotite jejichdinnost?

Jaky je podil na off-line a online v mktg aktivitac

Jaké jsou neptSi polozky online? (fp. nabidka: web, email mktg, PPC)

Co povazujete v kontextu CM néjposrgjSi pro Vas byznys?

Poméhéa Vam nastavena koncepce v udrZzovani zakearikdovani vztat? / Je
hlavni zdroj byznysu z novych zakazak

Jakou formu komunikace nejvic acgi novi a jakou stabilni zakaznici?
Pripravujete vyzkum spokojenosti zakazintkodnoceni kvality?

Jaké jsou hlavni zéwy a podporuji nastaveni mktg koncepce?

CM vize 2015+

Jaka je VaSe obecna vize CM B2B nasitmopadchazejicich letech?

Co jsou trendy a které z nich respippdaji atraktivni k vyuziti ve Vasi spoheosti,
pro¢ ano, pré ne?

Jakou ma VasSe spdleost vizi byznysovou/brandovou - kratkodobyedtedoby hori-
zont

Jak nastroje CM této vizi maji pomoct?

Kolik planuje spolénost investovat do mktg (% z obratu, segmentaceysyp)
Pripravujete v tomto ohledu agenturni tendie@ichazi dotaz na vyuzivani agentury,

piinosy, problémy)

Zaveér

Volné asociace, nediskutovana témata, volna diskuse
Shrnuti



