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Uvod
Ve své diplomové praci se zabyvam nastroji, které jsou pouzivany ke komunikaci smérem ke
klientim (firmdm). Informacni spole¢nost, ve které Zijeme, se rychle proméfuje, proto maji
firmy potiebu neustale vylepSovat nastroje své firemni komunikace. Praveé z toho diivodu, je
nemozné obsahnout vSechny formy moderni firemni komunikace. Pfikladem nam budiz velké
mnozstvi socidlnich siti, které se snazily napodobit tispéch Facebooku, ale namisto toho byly
koupeny vétSimi korporacemi ¢i zanikly. Ani jedna znejbohatSich korporaci na svéte,
spolecnost Google, svou socidlni sit Google+ nedokéazala prosadit k uzivani masovym
publikem. Podobnym piikladem mohou byt slevové portaly. V CR je pouze nékolik uspésnych
slevovych portall a stovky téch, které svého tspéchu nikdy nedosdhly. Tuto diplomovou praci

jsem tedy zaméfil na konkrétni ptiklad firmy, ve které pracuji.

Profil K-net Technical International Group s.r.o.

K-net Technical International Group s.r.o., zapsanou u krajského soudu v Brn¢€ 7. ¢ervna 1993
(dale jen firma, nebo K-net), zalozil jeji stavajici majitel a jednatel Ing. Tomas Knettig. Do té
doby puisobil jako oblastni manazer u firmy ABM, kterd se zabyvala prodejem vypocetni

techniky.

Osobn¢ jsem do nasi firmy nastoupil jako koordinator v roce 2007. Za tu dobu jsem prosel
mnoha pozicemi a poslednich nékolik let, uzce spolupracuji s vedouci marketingu a tvorim

kromé jiného obsah v ramci obsahového marketingu.

Firemni okoli - pobocky, spolecnosti a tizci partneri

Prvni provozovna K-net byla umisténa v Brn€é, na Okruzni ulici. K-net se vroce 2012
prestéhoval na Olomouckou, kde mé vice prostoru pro své aktivity. Dale K-net velice tzce
spolupracoval s prazskou firmou Nexum Trilog, jejiz zaméfeni se vSak postupné zacalo
specializovat na programovani aplikaci a touto oblasti IT se K-net nezabyva. Velmi uzké vztahy
mél K-net s dalSi prazskou firmou Solidea. Jejich partnerstvi vSak skoncilo vzajemnymi
neshodami, proto v roce 2008 vznikla prazska dcefina spolecnost K-net Team Praha s.r.o., ktera
ma pokryvat prazské aktivity nasi firmy. Ve stejném roce vznikla jesté jedna dcefina spolenost

K-net Team Ostrava s.r.0. Jednatel je Ing. Petr Knettig, otec jednatele nasi firmy.
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Na této pobocce v jeden okamzik pracovali tii zaméstnanci. Jejich postupny odchod a
zanedbani rozvoje zpusobil, ze tato firma dnes existuje jiz pouze formalné. Posledni a
nejnovejsi pobockou je budova v Olesnici, mistnim obyvatelim znama jako dim U Golema.

Tu K-net zrekonstruoval mezi lety 2012 a 2014. V roce 2018 koupila firma divizi firmy Qnet,

ktera se vénuje poskytovani internetu.

Obr.1 — Pobocka Olesnice 2012 Zdroj: Firemni archiv Obr.2 — Pobocka Olesnice 2014 Zdroj:

Firemni archiv

Obr.3 — Provozovna Olomoucka 2012 Zdroj: Firemni archiv

Zaméreni firmy

K-net se primarné zabyva poskytovanim sluzeb v oboru informacnich technologii. Specializuje
se na cloudova feSeni - oddéleni systémii (klasicti administratoii), dale mame oddéleni siti
(fyzické natahovani datovych vodi¢t a jinych technologii pro pfenos dat). Krom¢ téchto
¢innosti se se zavedenim oleSnické pobocky K-net vénuje i vzdelavani v oblasti IT a

v ptibuznych oblastech. Protoze je dnes primarnim zamétenim firmy poskytovéani cloudovych
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fesent, a to na virtualiza¢nich technologiich Citrix!, pohybujeme se takika vyhradné v segmentu
B2B. Produkty a sluzby, které K-net nabizi jsou pro B2C piili§ drahé, komplikované a tézko

vyuzitelné.

Velikost firmy
K-net se je na hranici malé a stfedni firmy. Za poslednich 10 let se pocet zaméstnanci

pohyboval mezi tficeti az Sedesati.

Forma a organiza¢ni struktura

Pravni forma organizace je spole¢nost s ru¢enim omezenym. M4 dvé dcefiné spolecnosti a
jednoho majitele. V prazské dcefiné spole¢nosti ma maly podil i dlouholety zaméstnanec a
druhy muz ve firm¢ Ing. Petr Nepustil. I pii své malé velikosti je strukturovana do divizniho

fizeni. K-net ma sedm divizi a kazda z nich ma sva oddéleni.

Cil prace

Cilem této diplomové prace zanalyzovat moderni nastroje firemni komunikace, které pouziva
K-net. Vzdy popisi nejprve jejich obecnou formu (v prvni ¢asti) a nasledné (ve druhé c¢asti)
zanalyzuji a popisi jejich praktickou aplikaci v K-netu. Z ni ndsledn¢ vyplynou doporuceni pro

marketingovy tym i pro celou nasi firmu.

I Jeden ze tii vendor virtualizace serverti, desktopti i aplikaci. Citrix je firma a zaroven technologie virtualizace,

ktery je pro nasi firmu klicovym produktem.
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1 Teoreticko-metodologicka cast

Tato cast prace se zabyva modernimi nastroji firemni komunikace. Popisované trendy a nastroje
vychézi z odbornych publikaci a jsou dopliiovany o osobni zkuSenosti a zdkladni popis situace
ve firm¢ K-net. Jaké konkrétni nastroje, jak efektivné a jak se kryje praxe firmy s odbornou

literaturou, tim se zabyva druha ¢ast této prace.

1.1 Nové techniky a tendence ve firemni komunikaci

Kazda marketingova metoda se ¢asem vycerpa a jeji ucinnost klesne tak hluboko, Ze tato
metoda, pokud je aplikovdna samostatné, ma nulovou uc¢innost. Ne kazdd metoda z
nasledujiciho vyctu je vhodna pro kazdou spolecnost. Je pochopitelné, ze nésledujici vycet
nemuze byt kompletni, protoze nové formy marketingové komunikace stale vznikaji a zanikaji
Casto v zavislosti na konkrétnim misté ¢i jsou urc¢ené pro velmi omezeny ¢asovy usek. V tomto

vyétu viak lze nalézt ty nejpouzivangjsi.?

1.1.1 Vztahovy marketing

Cilem vztahového marketingu je budovani hlubokého vztahu mezi firmou a jejimi zédkazniky.
Vyuziva se k tomu koncept oznacovany jako CRM - Customer Relationship Management. Jako
CRM je nékdy oznadovany software’, ktery rfiznym zptisobem shromazd’uje, zpracovava a

v

nasledné pouziva co nejpodrobnéjsi informace o zakaznicich.

Firma ma zdkazniky téméf vyhradné z B2B, ¢ili je pro ni budovani vztahu se zakazniky klicové
a vzhledem k jejich niz§imu po¢tu ma na tomto poli i mnoho moznosti. Konkrétn¢ firma potada
pro zékazniky workshopy a zakaznické dny, vydava Casopis, zasila emailem hodnotny obsah v
ramci obsahového marketingu atp. Veskera tato praxe je detailn¢ popsana v druhé casti této

prace.

1.1.2 Integrovany marketing
Cilem integrovaného marketingu je navrhnout urc¢ité marketingové ¢innosti tak, aby je bylo

mozné vclenit do komplexnéjsiho marketingového planu. Jedna se prakticky o rozebrani

2 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN isbn:978-80-245-1520-5. Str 20-48

3 zkratka vSak v ptipadé softwaru znamenéa Customer Relationship Manager
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jednotlivych pouzivanych forem marketingové komunikace na kampanég, obsahy kampani a

jednotlivé kroky pii jejich vytvareni.

1.1.3 Interni marketing

Interni marketing je disciplina, kdy marketéfi neagituji u zdkaznika piimo, ale délaji to pomoci
zaméstnancu, ktefi v marketingovém oddé€leni nezastavaji zadnou definovanou pozici.
Spokojeny zaméstnanec je nejlepsi vizitkou firmy. Pokud zaméstnanec zakaznika navstivi nebo
ho dokonce navstévuje pravidelné, aby mu poskytl n¢jakou sluzbu, pak neziidka (obzvlasté v
segmentu B2B) se zakaznikem vstoupi do uzsiho kontaktu. Hovor se ¢asto nezavazné prevede
na firmu, a pokud zaméstnancovo hodnoceni svého zaméstnavatele nevyzni dobte, firmu to
poskodi. Zakaznik totiz bere zaméstnancovo vyjadieni jako platné a nanejvyS pravdivé.
Dostava informace neoficialnim kanalem. Dostava informace od né€koho, koho zna a komu
davéruje. Aby informace vyznély dobfe a plisobily pravdive, nesmi zaméstnanec 1hat, mlzit i

odvést fe€ jinam. Sam zaméstnanec musi svym sloviim véfit.
V druhé Casti této prace se zabyvam praktickymi ptiklady nasazovani interniho marketingu.

1.1.4 Viralni marketing a humor ve firemni komunikaci

., Viralni marketing podle jedné verze vznikl v 90. letech minulého stoleni na americkych
univerzitach, kde si studenti vzajemné preposilali riznda upozornéni na zajimavé
produkty. Druha verze rozvoje viralniho marketingu je spojena se vznikem firmy
Hotmail, ktera zavedla novinku - freemailovou sluzbu. Kazdy klient obdrzel zpravu
0 moznosti zrizeni zdarma vlastni schranky. To, co uzivatele zaujalo, bylo kouzelné
slovo zdarma, a to v podobé volného softwaru, pocitacovych her, elektronickych
pohlednic apod. Forma viralniho marketingu spociva ve vytvoreni zajimavé kreativni
formy produktu (obrazek, video, aplikace), ktery si jiz nasledné uZivatelé internetu sami
preposilaji.” *

Vytvoftit obsah, ktery se stane virdlnim je snem kazdého marketéra, ktery se alespon z ¢asti
zabyva obsahovym marketingem. Pokud by skute¢né vyprodukoval takovy obsah, ktery by se
sam §ifil napfi¢ masovym publikem, jeho prestiz by okamzité stoupla. Jako vSechny formy

marketingu, 1 virdlni marketing ma sva pravidla, ktera je tfeba dodrzet, aby se obsah virdlnim

4+ HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN isbn:978-80-245-1520-5. Str. 46
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obsahem mohl stdt. Samotné dodrzeni téchto vzorcii vSak transformaci obsahu
v obsah virdlni nezaru¢i. Obzvlasté slozita situace je v B2B, kdy si marketér nemtize dovolit
nevhodnou podobu obsahu. Musi stale zachovavat tvar, jistou miru seri6znosti, firemni identitu
a marketingovou strategii firmy, i kdyz jde o vtip. Na druhou stranu nékteré korporace jako The

Walt Diseny Company, nebo Marwell oceni i méné& formalni komunikaci.’
Vzorce vlastnosti viralniho obsahu:¢

Obsah je zdarma,

Obsah Ize zdarma i SiFit,

Obsabh je vtipny,

Obsah je kreativni,

Obsah nevyzaduje hlubsi zamysleni,

Obsah je nécim netradicnim,

Obsah vyvolava néjakou formu emoci, ¢i emocionalni vazby,

Konzumace takového obsahu nezabere prilis mnoho casu,

ASEES I S S I N

Obsah je vizualné pritazlivy.

Existuji 1 dalsi dilezité vzorce, jako je naptiklad hrubost, vulgarita, ¢i drzost nebo vyvolani
strachu. Tyto vzorce se vSak pro vedeni kampani v ramci firemni komunikace sice vyuZit v jisté
mife daji, ale firma se pohybuje na velmi tenkém ledé¢. V ptipadé B2B by mélo zaclenéni téchto
vzorci do obsahu devastujici u€inky na povésti firmy. Nékteré firmy maji dokonce definovano,

jak ma humor marketérti vypadat.

., Being funny is hard and very few people are good at it. So the safe thing to do is to not try
to be funny. On the other hand, someone with a sense of humour and a good command of
the language can employ some tricks to make things fun, if not funny. Self-irony is one of
them.*’

5> Dle tvrzeni zkuSeného marketingového konzultanta Filipa Novéka (Zeptej se Filipa) pfi osobnim rozhovoru

12.2.2018

6 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Occonomica, 2009. ISBN isbn:978-80-245-1520-5. str. 47

7 Bitdefender 2018 Communication worksheet. USA, 2017. str.98
15



[Byt vtipny neni lehké a pouze mala skupina lidi to zvladne. TakZe bezpecnéjsi je nesnazit se o
to byt vtipny. Na druhou stranu, nékdo smysl pro humor mé a hry s jazykem mohou z nékterych

méné vtipnych véci vtipné véci udelat. Takovym piikladem je sebeironie. ]

1.1.5 Ambush marketing

Ambush marketing je ofenzivnim typem marketingu, ktery je definovany jako propojeni firmy
s jinou udalosti.® Typicky se jedna o sportovni udalosti, pfedavani cen atp. K-net se zabyva
technologiemi a vzdélavanim, proto je pravidelnym sponzorem Office arény, coz je

dovednostni soutéz mladeze v praci s kancelafskym balikem Microsoft Office.

b D Rt 13 A T roids o

i Feigbarld il ali witdy mdle e e jeen

L pi DT Brwrsia

Cin jo ph ey g pemrbint!

Lo om i

e il | .

Obr 4: Web Office aréna, Zdroj: www.soutezarena.cz

., V praxi jsou provozovany nejcastéji dve podoby ambush marketingu
e Primy ambush marketing - je zaloZeny na vyuzivani symbolii vztahujicich se k akci
(napr. symbolika olympijskych her), vyuziti obrazovych a filmovych materidlu

vytvorenych pro sportovni udalost.

8 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN isbn:978-80-245-1520-5. Str.24
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e Neprimy ambush marketing - Ize aplikovat jak pomoci spojeni, tak formou nezadouciho

pronikani do sportovni akce.” °

1.1.6 Event marketing
Event marketing zprostfedkovava zazitek zakaznikim. Ty tak je motivuje, zvySuje jejich

davéru a vylepsuje vzajemné vztahy.

Cile event marketingu jsou sméfovany do nejriiznéjsich oblasti:

.- Identifikace s urcitym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem
- Zvysit povedomi o firmé, nebo produktu, posilovat a zlepsovat image
- Vytvorit a posilit vaimani klicovych asociact spojenych se znackou

- Poskytnout zazitek a evokovat pozitivni pocity

- Posilovat vztah ke spolecnosti a socialni problematice

- Pobavit klicové klienty, nebo odmenit diilezité zaméstnance *

10
1.2 Rozhodovaci a nakupni model

Rozhodovaci a ndkupni model se s masovym rozsifenim internetu znacné zménil. Pfedtim byl
trh omezen velmi Casto dosahem znacky. Pokud byla provozovna, kde se vyrobek prodaval
prilis vzdalena, marketingové aktivity ve vétSiné piipada postradaly smysl. Dnes je situace
naprosto odlisna. Zakaznik dostavd mnoho informaci, podle kterych se mize rozhodnout. V
souvislosti s obchodovanim na internetu lze jednoduse vybirat a porovndvat mnoho variant

téhoz zbozi a rozhodnout se pro tu nejvyhodnéjsi.

9 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN isbn:978-80-245-1520-5. Str.47

10 tamtéz str. 48
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1.2.1 Zakaznik se chce podilet na hre
Zmrzlina Haagen-Dazs vyhlasila v USA soutéz o ucast v televizni show. Podminkou bylo poslat
navrh na novou pfichut’ zmrzliny. Krom ucasti v televizi, také firma Hidagen-Dazs skute¢né

zmrzlinu dané piichuté vyrabéla jako limitovanou edici.!!

Ve firemni komunikaci jde velmi Casto o originalitu, ale ne vzdy je nutna. Naprosto stejny
koncept jako zmrzlina Hiagen-Dazs totiz uspéSné realizovala firma Intersnack s ceskou
znackou Bohemia Chips. V roce 2011 nechala zdkazniky vymyslet a ndsledn¢ zacala vyrabét

nové prichuté. Na trhu se tak objevily tii nové ptichuté - Houby, Rozmaryn a Niva. '?

Takto opsana kampai mohla byt realizovana, protoze v Ceské republice stejna kampan s

masovym zabérem, nebyla v povédomi konzumentt.

1.2.2 Zakaznik chce byt baven

Tim, jak v na$i spolecnosti miiZzeme nalézat ¢im dal vice znaka typickych pro informacni
spole¢nost, zdkaznik dostava obrovské mnozstvi informaci. Je nucen selektovat a vyhledavat je
az ve chvili, kdy je potiebuje. Tato schopnost vyhledat prave ty informace, které v danou chvili
potiebuje, je vSak jiz u vétSiny populace velka. Zakaznik tedy nema o hodnotné informace
zajem, pokud je pravé nepotiebuje, a to vétSinou z divodu, Ze je jiz pro koupi rozhodnut. Dava

prednost zabavé.
YouTube a Influenceri

Z toho divodu se Casto snazi firmy pomoci YouTube zdkazniky zédbavnou formou oslovit.
YouTube je totiz pro zékazniky spolu s ostatnimi socialnimi sitémi velky zdroj zdbavy. Nékteré

firmy, disponuji vlastni produkci, jiné firmy plati zavedenym youtuberim, aby za né

1 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN isbn:978-80-245-1520-5. Str.47

12 Brand Story: Cesta Bohemia Chips z jiznich Cech az do Texasu. E15 [online]. Praha 7: CN Invest, 2013 [cit.
2017-10-15]. Dostupné z: http://media.el5.cz/zurnal/brand-story-cesta-bohemia-chips-z-jiznich-cech-az-do-
texasu-1047082
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vystupovali. To ma néktera tiskali a miize to dopadnout dobie i velmi Spatné jak pro firmu, tak

pro youtubera samotného. '?

V nasledujicich odstavcich predstavim jeden dobry a jeden Spatny piiklad spoluprace

s influencery. Vybral jsem takové, jejichz kandly jsem nékolik let odebiral a jejich tvorbu znam.
Martin Rota

Dobrym piikladem je Martin Rota. Martin Rota je 29lety youtuber a stylizuje se jako ¢loveék s
vyhranénym ndzorem a Clovek, ktery se zajima o technologie a o to, jak véci funguji. Firma
Czech Computer, ktera prodava IT vybaveni se zaméfenim na B2C, ho sponzoruje a on
vyrobky, které prodavaji, prezentuje pfiznanym product placementem ve svych videich. Oblast
prezentovanych vyrobki a stylu Martina Roty navzdjem nekoliduji a nejedné se o pfehnanou
kampan, kdy by Martin Rota zastupoval znacku na vét$ing jejich komunikatti. Na své fanousky

ale pusobi tak, ze CZC preferuje.
Tereza Hodanova

Ptikladem z druhého konce spektra je Tereza Hodanova (Tery Blitzen) a jeji kauza s firmou
Bubbleology. Tereza Hodanova je sedmnictiletd leta sleCna, ktera pisobi moderné a stylové.
Jeji tvorba je vSak pro nékoho, kdo nespada do jeji cilové skupiny jen tézko pochopitelna. To
vSak nic neméni na jejim vlivu na segment adolescentti. Jde o velmi pfitazlivou, moderni a
vtipnou divku. Firma Bubbleology si ji vybrala jako tvar pro své vyrobky. Nejednalo se tedy o
prosty product placement, ale o obsahlou kampan, kde Tereza Hodanova spojila svou tvar,
osobnost a jméno s vyrobky firmy Bubbleology. Na vyrobky firmy Bubbleology, resp. na
nesrovnalosti mezi slozenim a vyrobkull a informacim na obalech, se zaméftil youtuber CaptanJ,
anasledné 1 Jan Tuna, ktery jiz mnoho let pracuje spolu se svym tymem na poradech, ve kterych
kromé jin¢ho zkouma sloZeni a kvalitu potravin. Test vyrobk Bubbleology nedopadl pro firmu
ptizniv€. Jeji manazeti selhali pfi krizovém fizeni, a kromé jinych chyb neochranili Terezu
Hodanovou. Z divodu absence podpory firmy a vlastnich zkuSenosti a schopnosti, sama tuto

krizi také nebyla schopna obratit ve svlij prospéch. Proto byla ter¢em mnoha utoka. To mélo za

13 Influenceti 2017 [online]. Praha, 2017 [cit. 2018-03-24]. Dostupné z:
https://www.ogilvy.cz/upload/pdf/141/studie-ogilvymather-influenceri-2017.pdf. Studie.
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nasledek rapidni pokles jejich fanouskl, potazmo zhlédnuti jeji tvorby, a tedy i jejiho
komeréniho potencidlu. Tereza Hodanova zmeénila format videi. Svou tvorbu produkuje

v angli¢ting a soustiedi se na vlastni znaCku Skolnich potieb.

1.2.3 Zakaznik chce byt slySen

Protoze se informace velmi snadno §ifi, mize se také stejné snadno stat, ze se rozsifi i
informace, kterd pro firmu bude mit velice negativni nasledky. Rozumné firmy komunikuji a
snazi se fesit i mikrokrize s jedinym zédkaznikem, ktery sdm o sob¢ pfinasi pouze zanedbatelny
zisk (B2C). Avsak diky sile informace a jeji dneSni snadné Sifitelnosti miize negativni
zkuSenost, o kterou se nespokojeny zékaznik pod¢€li na socialni siti znamenat citelné ztraty

firmy.
Crocodille CR

Firma Crocodille CR s r.0., (zékaznik K-netu) vyrabi bagety a sendvi¢e. Kromé toho je také
fran¢izorem fastfoodového fetézce Bageterie Boulevard. Na jejich facebookovy profil
nespokojena zédkaznice napsala, Ze si koupila bagetu v automatu, ktera neobsahovala zadny syr,
ale podle sloZeni na obalu syr obsahovat méla. Nespokojené zdkaznici byla okamzité nabidnuta
nahrada, na jejim nejbliz§im prodejnim misté, ¢i penize na tcet. Tento pfiklad zmifuji proto,
ze jsem byl pfitomen Siroké investigativni ¢innosti, které méla za cil zjistit, jak se takova bageta
mohla dostat az k zakaznikovi. Této investigaci se UCastnili i feditel vyroby a jednatel

spolecnosti osobng.
1.3 Firemni znacka a firemni identita

1.3.1 Firemni znacka

Firemni znacka je stejn¢ jako produktova znacka tvofena logem a nazvem. Na rozdil od
produktové znacky je ale jeji obsah rozsahle;jsi.'® Jednotlivy produkt totiZ cili na uréitou skupinu
spotiebitell. Firma ale cili na tak rozsdhlou skupinu, jak rozsahlé je jeji portfolio produktovych

znacek. K-net poskytuje napiiklad podporu uzivatelli, kdy technici komunikuji s uzivateli

14 STEJISKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., rozs. vyd.
Praha: Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2. Str. 20-28

15 tamtéz
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laickym jazykem, tak aby uzivatelé rozuméli a citili se komfortné. Na druhou stranu se zabyva
cloudovymi feSenimi, kdy je tfeba naopak ukazat svou odbornost a zptisobilost zastupctim IT

oddéleni zakaznika.

1.3.2 Firemni identita

., Potreba identifikovat néjaky celek je velmi stara. Snad nejvyraznéji se projevuje ve
vojenstvi. Vojaci jedné armady nosi jednotny odév - uniformu - a jsou svazani jednotnym
radem a pravidly vystupovani uvniti i navenek a to s urcitym cilem: posilit vnitini
soundlezitost, Sirit poselstvi strachu a sily viici nepratelskym armadam a budit respekt
mezi obyvatelstvem.” 19

Trh je skvélou alegorii bitevniho pole a firmy jsou stejné skvélou alegorii jednotlivych armad.
Na prvni pohled lze okamzité rozpoznat napi. zaméstnance firmy Alza - zelené polokosile, nebo
firmy CZC - Cervena kosile. To posiluje stejné jako ve vojenstvi okamzité odliSeni navenek a
sounalezitost zaméstnancii uvniti firmy. Vizudlni styl je Casto prorostly celou organizaci a
neomezuje se pouze na stejnokroje. Jednotny styl mtizeme pozorovat napiiklad na grafice webu,
polepech firemnich vozidel, dizajnu interiért, ale i exteriéri provozoven (Cerpaci stanice),
dizajnu vizitek a firemnich dokumentt, ale 1 v maliCkostech, jako jsou naptiklad podpisy v
emailech. Firemni identitu dotvaii firemni pravidla, kodex a chovani zaméstnancti k sob¢

navzajem i ke svému okoli.

., Znackou se bézné rozumi jméno, logo a smysly vnimané symboly, které odlisuji vyrobky a
sluzby od ostatni nabidky v dané kategorii a cini je tak jedinecnymi. V Sirsim smyslu je to ale
mnohem vice. Je to nap¥iklad znélka televiznich zprav na CT1, jsou to firemni doddvkové vozy
Michelskych pekadren, je to zpiisob prezentace automobilii a doplitkii v autosalonech Skoda,
Jsou to deétské atrakce uvnitr i vné restauraci McDonald's a détské menu s darky. Je to i pristup
zaméstnancii Ceské sporitelny, nebo obsluhujiciho persondlu hotelu Intercontinental, stejné
dodaci lhuty a sluzby zakaznikum betonarky Zapa. Tyto charakteristiky, spolu s Fadou dalsich
tvori to, cemu se Fikad identita znacky. “ Y’

16 STEJSKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., rozs. vyd.
Praha: Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2. Str.57

17 tamtéz str. 45
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1.3.3 Firemni identita a firemni image

Firemni identita je zivy organismus. Po prvotni definici firemni identity pfi zaloZeni firmy se
tato meni a formuje v zavislosti na clenech vedeni, vyvoji produktt i cilovych skupin. Firemni
identita je jednim z nastroju, kterymi firma komunikuje ke svému okoli a firma ho muze
relativné jednoduse ovlivnit. Naproti tomu image firmy je pohled okoli na firmu. Ten ale miize
firma ovlivnit jen ¢asteCné a kazdé takové zadouci ovlivnéni je zpravidla zatizeno velkymi
naklady vyrobnich faktort. Z uvedeného plyne, Ze ¢im je 1épe propracovana, popsana a hlavné

drzen4 firemni identita, tim se snadn&ji ovliviiuje firemni image. '®

Firemni komunikace

., Firemni komunikace je proces, ktery prevadi firemni identitu do image firmy, a to
prostrednictvim Fizené a planované komunikace s rozhodujicimi cilovymi a zajmovymi
skupinami. Komunikace je nezbytna k tomu, aby vSechny zajmoveé skupiny - zaméstnanci,
akcionari a dalsi - pochopily identitu organizace, jeji hodnoty a strategii. Firemni
komunikace zahrnuje vse - pocinaje vnitini i vnejsi architekturou, vizuadlni identitou,
firemnim dizajnem pres reklamu, PR, clanky, akce, rozhovory s tviirci minéni v klicovych
postavenich, prdci s verejnosti a zajmovymi skupinami, s vlastnimi zaméstnanci, dodavateli,
firemni filantropii, vystupovani obchodnich zastupcii, jejimi materialy atd. Jde tedy o
navenek a to planovanymi i neplanovanymi, Zadoucimi i neZadoucimi. Ze vSech téchto
viemil si priibézné skladaji spotiebitelé, zakaznici a dalsi cilové skupiny obraz o firmé. "

I kdyz Alza prodéava stejné produkty draz nez CZC a vizualni identita Alzy na mé& nepisobi
dobrym dojmem, osobné nakupuji radéji v Alza. Je to z divodu jejich dobrého pfistupu k
reklamacim.?® I ten je totiZ firemni komunikaci a souéasti firemni znacky. Pro mé osobné jako

vvvvvv

vizualni odliSeni znacky.

Jan Holik vratil firmé CZC notebook, se kterym nebyl spokojen (vraceni do dvou tydnt).

Prodejni cena notebooku byla 199 999 K¢, proto neni divu, ze se CZC stavi k jeho naroku

18 STEJISKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., roz. vyd.
Praha: Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2. Str.59

19 Tamtéz Str.61
20 Osobni zkusenost
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zdrzenlive. Celou kauzu Jan Holik popisuje na svém YouTube kandlu. Z komentait u jeho videi

plyne, Ze se jedna o b&Znou praxi této firmy.?!

VSe je soucasti integrované marketingové komunikace. Alza mé reklamacni pravidla nastavena
tak, ze je vyfizuje co mozna nejvstiicnéji, CZC se naopak reklamacim brani a doufd, ze si
uplatnovani prava na reklamaci zékaznici rozmysli. V mém ptipad¢ jsem si vSak po vice nez

desetileté loajalité k této firmé rozmyslel dals§i nakup (stejn¢ jako mnoho divaki Jana Holika).

1.4 Vzajemné vazby mezi strategickym Fizenim a strategickym

marketingem

., Mezi strategickym rizenim a strategickym marketingem existuje tizkd vazba. Strategicky
marketing pripravuje podklady pro strategicka rozhodnuti tim, Ze zpracovaiva
informace o trzich, o konkurenci a formuluje ndroky na jednotlivé funkcionalni
strategie. V soucasné dobé pokrociléeho procesu globalizace, turbulentniho vyvoje
prostredi a tvrdého konkurencniho boje se stava nezbytnosti uplatiiovat ve firmdch a
organizacich strategické marketingové Fizeni. Ulohou strategického marketingového
ridictho procesu je dlouhodobé usmérnovani ¢innosti podniku tak, aby bylo napliiovano
poslani podniku a zajisténo splnéni stanovenych podnikovych cilii. “?

1.4.1 Strategické planovani a firemni komunikace

., Strategicke planovani pomdha podnikiim komunikovat na zakladé formalizovanych planii.
Mnoho firem vsak zatim takové procesy neimplementovalo, bud’ vilivem narocnosti
samotné implementace, nebo nedostatkem casu na jakékoli planovani pri zakladani
novych podnikii. Strategické planovani firemni komunikace pomaha vsem firmam bez
ohledu na jejich velikost, at’ jde o maly, stiedni, nebo velky podnik na urovni nadnarodni
korporace. Diky planovani mohou firmy predikovat budouci vyvoj a pruznée reagovat na

zmény trhu ¢i trendii %

21 https://www.youtube.com/channel/UCcbBvUXgJLqcSIdaKYqg75Q

22 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 43

2 BARCIK, Tomas. Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. Pravo - edice pro pravo a
management. ISBN 978-80-905247-7-4. Str.15
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Philip Kotler prakticky totéz formuluje z druhého konce. Ten naopak tika, zZe: ,,Neplanovat,

znamend planovat viastni prohru.**

1.4.2 Marketingové planovani

., Proces marketingového planovani predstavuje logickou sekvenci a sérii cinnosti, které
vedou ke stanoveni marketingovych cilit a formulaci planii pro jeho dosazeni.” %

Diky marketingovému planovani maji marketingovi manazefi celou sadu mocnych nastroji a
stejn¢ jako u obecného strategického planovani firmy, tak i u marketingového strategického
planovani dokazi 1épe predikovat u€inek kampani, alokovat zdroje, identifikovat rizné varianty

fesSeni ¢i fidit samotné marketingové aktivity.

Rozsah, resp. naro¢nost takového plénovéani jsou pfimo Umeérné velikosti firmy. Tedy
firemnimu rozpoctu a zodpovédnosti. U malych firem je ¢asto marketingovy pldn nedotazeny
a ma neformalni podobu. Naopak u nadnirodnich korporaci existuji obrovské tymy
zamestnancu a agentur, které vykonavaji marketingovou agendu. Extrémnim piikladem jsou
korporace, které¢ disponuji a expanduji mnoho zavedenych brandii soucasné. Napiiklad
korporace jako P&G disponuje mnoha velmi cennymi brandy, které ziskala fizemi ¢i akvizici.
Nezbyva ji proto nic jiného, nez tyto brandy bud’ utlumit v rdmci odstranéni konkurence, prodat,

nebo je dale podporovat a rozvijet.

Samotny proces planovani firemni komunikace neni obtizny. Obsahuje n€kolik fazi a krokd,

které je tieba naplnit. To nejvétsi usili spociva v jejich implementaci.?®

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. Str.
87

2 MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: pfiprava a tispésna realizace. Brno: BizBooks,
2012. ISBN 978-80265-0014-8. Str. 42

2 BARCIK, Tomas. Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. Pravo - edice pro pravo a
management. ISBN isbn978-80-905247-7-4. Str.43
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1.4.3 Formulace marketingovych cilii a integrace do globalnich cila firmy

Kazda uspeésna firma musi mit definované cile své marketingové strategie. Cile by se mély
dotykat vSech strategickych zamért firmy. Je nutné firemni strategii propojit s marketingovou.
Nejedna se pouze o rovinu spojenou napi. uvedenim produktd na trh, ale i s firemni kulturou,
image a goodwill firmy. Marketingové cile Ize definovat jako dlouhodobé, ¢i kratkodobé. Jiny
pohled na formulaci marketingovych cili mize byt naptiklad tzv. benchmarkem, - metoda,
ktera porovnava zkoumany podnik s nejlepsim podnikem v porovndvané kategorii v oboru na
trhu. Definici marketingovych cilii také do znacné miry ovliviuji dalsi faktory, jako jsou

velikost firmy a trhu, ¢i jind specifika, kterd vzdy lokalni trhy ovliviuji.

., Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilii firmy a predstavuji konkrétni

marketingové zamery, soubor ukolii, které se vztahuji k produktim a trhiim. Firma

pritom ocekdva, Ze budou naplnény, béhem urcitého casového obdobi.”’

Konkrétni marketingové cile mohou byt definovany napt. jako: zvySeni prodeje o x%,
navratnost investic, vstup na ur€ity trh. Cile mohou byt také definovany jako prosté ukoly:
snizeni marketingovych ndkladl, ¢i zajiSténi vyznamné propagacni akce. At jsou jiz
marketingové cile jakékoli, musi byt vzdy jasné méfitelné. Nestaci pouze jako marketingovy

cil urgit zvyseni prodeje. Je nutné také definovat o kolik. (kusti, %, nebo novych zakazniki).?3

27 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
2690-8. str. 126

2 BARCIK, Tomas. Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. Pravo - edice pro pravo a
management. ISBN isbn978-80-905247-7-4. Str.55-58
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1.4.3.1 Holisticky marketing

Holisticky marketing se snazi o komplexnéjsi pohled na firmu a veskeré jeji formy komunikace.
Holisticky marketing bere jako firemni marketingovou komunikaci cokoli, co se n&jak dotyka
firemniho okoli. Napiiklad, kvalitu zbozi ¢i sluzeb, obleCeni persondlu, budovy, ve kterych

firma sidli, véasnou a bezchybnou fakturaci atp.?’

Holistcky marketing J

Obr. 5 Schéma Holistického marketingu - Prekresleno z JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky
marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

1.5 Komunikacni politika a komunikacni strategie

Komunikace se za tisicileti své existence vyvinula v sofistikovanou ¢innost, jejimz cilem je
ovlivnit, prodat, informovat atp. Zdalo by se, ze marketingovd komunikace zaznamenala
nejvetsi vyvoj s prichodem internetu jako média. Z obecného hlediska je vSak nutné
konstatovat, ze internet pouze marketingovou komunikaci modifikoval, dal ji vétSi moznosti, a
hlavné ji zrychlil. JiZ totiZ pfed masivnim rozsifenim tohoto média v marketingové komunikaci

platil model SM.

2 BARCIK, Tomas. Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. Pravo - edice pro pravo a
management. ISBN isbn978-80-905247-7-4. str.59
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1.5.1 5M marketingové komunikace
V modelu znamém jako 5SM plati, Ze spravnd marketingova komunikace musi obsahovat poslani
(mission), sdéleni (message), nosné médium (media), penize — resp. zdroje (money) a méla by

mit n&jaky méfitelny vysledek (measurement).>

1.5.2 Vztah marketingové komunikace, komunikace a marketingu

., Termin marketingovda komunikace neni v Cestineé pouzivan dlouho. Jednad se o cesky
preklad marketingového slova PROMOTION, které je pojmenovanim jednoho ze
zdkladnich prvkii marketingového mixu (4P). Slovo promotion bylo do Ccestiny za
pomerné kratkou dobu prekladano riizné, napriklad: propagace, podpora prodeje a
stimulace prodeje. V anglicky psané literature se setkavame hned s nekolika terminy,
pro které pouzivame termin marketingova komunikace, pripadné praxe pouziva castéji
slovo propagace. Jsou to slova promotion, marketing communication.. Obsahové je
v§ak mezi nimi rozdil. Casto se stavd, Ze mnoho lidi spojuje marketing jen s
marketingovou komunikaci, s jejimi jednotlivymi slozkami, aniz by videli celou
komplexnost marketingu.” 3!

Kazdou komunikaci firmy s jejim okolim 1 uvnitf firmy, nesenou jakymkoli kanalem, je nutné
chapat jako marketingovou. Profily zaméstnancti na socialnich sitich, jsou sledovany zédkazniky
- hlavné v B2B, (kdy se dobfe zaméstnanci zdkaznika a dodavatele znaji na Grovni osobnich
vztahil), weby, diskuse k produktim nebo diskuse na férech, nad kterymi firma nema kontrolu.
Obvykle se vénuje velkd pozornost oficidlni ¢asti marketingové komunikace, jako jsou firemni
casopis, nebo napt. newsletter. Stejn¢ silnd a v nekterych ptipadech jesté siln¢jsi je vSak ta
neoficialni ¢ast. Mohu zde uvést napi. osobni setkani u piva se zakaznikem, neformdlni
chatovou konverzaci atp. Aby bylo mozné ptedejit marketingové komunikaci, ktera ptinese

zaporné body na vrub budované divéry firmy nékterym z podobnych neoficialnich kanald, je

nutna prace se vsemi zamestnanci firmy.

30 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. str. 296-297

31 tamté7 str.298
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1.6 Plianovani a priprava komunikace online

1.6.1 Pro¢ je nutné komunikaci planovat

Zalozeni profilu, sdruzeni nejblizSiho okoli a prezentace prvnich novinek je pro stfedné
pokrocilého uzivatele internetu otazkou nékolika minut. Pro¢ je tedy dulezité planovani?
Sprava facebookové skupiny je ¢asove i financné naro¢nou aktivitou. Mnoho firem si profil na
Facebooku zalozi a uvetejni nékolik novinek. Tim to ale skonci a neni tedy divu, Ze tim skonci
1 veskery pfinos, ktery mohou socialni sité piinést. Interakce na socialnich sitich je do zna¢né
miry véci improvizace, ale i tak je tieba mit pfipraveny plan investic zdrojl a v neposledni fad¢
mit plan, kdyby vSe nevyslo tak, jak si firma ptedstavuje. Naptiklad pokud se na Facebooku
objevi stiznost ¢i kritika, je nutné védét, jak se v takovém piipadé zachovat. Pfedem musi byt
znamo, kdo pfipravi oficidlni vyjadieni, popf. jak se takové situace budou fesit. Prave v situaci,
kdy se objevi na firemnim profilu takova nepiijemnost, je nutné reagovat co nejrychleji. Firma
tak ziska cenné body, zvysi divéru, a hlavné vysle jasné poselstvi, ze ji na komunité zalezi.

Naopak nechat stiznost bez reakce je to to nejhorsi, co mize firma udélat.

1.6.2 Zakladni otazky
Existuje tada otazek, ve kterych musi mit marketingovy manazer jiz pfed vyuzivanim

socialnich siti jasno. Podle toho nasledné vyhradi zdroje a pfizplsobi obsah, ktery bude

vvvvvv

,, Co ma byt cilem nasi prezentace?

Koho chceme prezentaci oslovit?

Koho prezentaci oslovit nechceme?

Jaké zdroje na to mame? >’

32 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer

Press, 2011. ISBN 978-80-251-3320-0. Str. 56
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Z praxe bych doplnil jesté nasledujici otazky — 1. Jak Gasto a kdo bude psat piispévky? 2. Ceho
se prispévky budou tykat? 3. Kdo bude odpovidat na reakce? 4. Co povazujeme za uspéch (jasné

v

méfitko)? 5. Jak publikovani ukon¢it a co nés k tomu piiméje?

Je nutné si ujasnit, jaké ma marketér k dispozici zdroje. Naopak Stanislav Bernard (zakladatel
stejnojmenného pivovaru) na jedné ze svych prednasek vzpomina na vybér své marketingové
agentury. Ta totiz jako jedind na prvni schlizce nepolozila obligatni otdzku, kolik ma na to

penéz, ale rovnou piedlozila navrhy a spole¢né hledali vzajemnou synergii.>?

1.6.3 Formulace zakladni cilové skupiny
Hlavni otdzkou je cilova skupina, kterou chce firma oslovit. Pokud bude firma poskytovat
sluzby v oblasti informacnich technologii, bude se soustfedit na muze ve veéku 30-45 let,

vysokoskolského vzdélani, se zdjmem o technologie.

1.6.4 Prizkum soucasné situace
Je nanejvys vhodné navstivit profil konkurenéni firmy a poucit se z jejich chyb. Zhodnotit pocet

jejich fanousku a frekvenci jejich sdé€leni.

Zkusme vyhledat stranky tykajici se nasi firmy nebo produktu. To, Ze firma sama jesté profil
nezalozila, neznamend, Ze profil neexistuje. MliZze se jednat o fanouskovskou stranku nebo

relikt minulosti.

1.6.5 Propojeni s webem
- Z facebookov¢ stranky ptrichazeji navstévnici na firemni web.

- Z firemniho webu piichazeji navstévnici na facebookovy profil.

Tyto dva principy sice stale funguji, ale jejich pojeti je zastaralé. V soucasnosti nabizi toto
propojeni dal§i moznosti, ke kterym patii napiiklad moznosti diskuse, moznost sdileni obsahu
jednim kliknutim nebo ptihlaSeni se pomoci Gctu z Facebooku, ¢i G+. VSechny tyto moznosti

navstévnikiim firemniho webu usnadiiuji jeho pouzivani a podporuji je k Sifeni obsahu. Je tedy

nutné je vyuzivat.

3 Stanislav Bernard - "Pivo dobré, majitel magor." To je Bernard: Youtube [online]. 3. 5. 2015 [cit. 2017-10-
25]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=sVbDP2BhUsI (1:07:17 — 1:09:40)
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1.6.6 Integrace s dalSimi metodami PR

Pokud se firma rozhodne vyuzivat ¢i pokud jiz vyuzivd tradi¢ni metody marketingové
komunikace, je tfeba na propojeni myslet i zde. Konkrétné pokud bude mit reklamu v rozhlase
¢i televizi, neméla by odkazovat pouze na produkt, ale i web, potazmo facebookovy profil.
V rozhlase mize zaznit upoutavka na facebookovy profil, v televizi se mize objevit logo

Facebooku, na billboardu mtize byt vytisténo.

1.6.7 Precenéni moZnosti a cesta ven

V dobg, kdy Facebook nasledovany Twitterem a G+, masové penetrovaly do Ceské republiky,
si mnoho firem zfidilo na téchto socialnich sitich své Géty. Casto se je i nechavaly zfidit
agenturami. Publikovaly na nich n¢kolik novinek, ale protoze se nedostavil okamzity efekt a
vyhrazené zdroje bylo tfeba alokovat jinam, jejich profily zlstaly opusténé a nevyuzivané. Tyto
profily jsou ale velice nebezpecné. Predstavuji nekontrolovatelné pole pro diskuse a netfizené
zpétné vazby, které se az na vyjimky, obraci proti zakladatelim dnes mrtvych profili a maji

ptimy vliv na podnikani firmy.34

V piipadé neaktualnich cen na e-shopu muze nastat situace, kdy se zakaznik bude doméhat
zbozi, které objednal a za cenu, ktera byla na e-shopu uvedena. Ze se mezitim zménil ménovy
kurz, cena je nesmyslné€ nizka ¢i se jiz vyrobek nevyrabi, neni véci zdkaznika, ale firmy. Jedna

se 0 soudné vymahatelnou vefejnou nabidku®>.

To, ze firma zalozeny Ucet jiz nepouziva, a Ze ho nenavstivil povéfeny zaméstnanec fadu let,
neznamena, ze je skutecné mrtvy. Zékaznici, zejména ti v segmentu B2B, velmi dikladné
vyhleddvaji informace o svych dodavatelich a zarucené na tento profil narazi. Je tedy
bezpodminecné nutné mit pfipraveny postup na odstranéni profili a korektni ukonceni
vyuzivani socialnich siti pro ptipad, Ze se firma rozhodne sociélni sité¢ jako formu komunikace

jiz nevyuzivat. Tento postup je nejvhodnéjsi zpracovat pravé v této piipravné fazi. Manazefi

3 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer

Press, 2011. ISBN 978-80-251-3320-0. Str.69

35 Chyba v nacenéni zbozi? V&S problém, zbozi musite prodat se ztratou: E-shop musi dodat zboZi za deklarovanou
cenu. Existuji sice vyjimky, kdy se toto pravidlo neuplatiuje, ale v sazce je povést a divéra. Podnikatel.cz [online].
Praha 6: Internet info., 2015 [cit. 2017-10-15]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/chyba-v-naceneni-

zbozi-vas-problem-zbozi-musite-prodat-se-ztratou/
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totiz maji v Cerstvé paméti vSechny potiebné informace. V postupu by neméla chybét

zodpovédna osoba a udalost, ktera postup ukonéeni spousti.*¢

1.6.8 Casové rozvrzeni
Spravné Casové rozvrzeni nelze pausalizovat. Zalezi na mnoha faktorech, které jsem popsal v

této kapitole. Samotny proces viak lze rozdélit do tii fazi:’
Pocatecni faze

Tato faze je spojena se zminénym planovanim, zfizovanim UCta, pfipravou prezentaci a
sbirdnim prvnich fanouskd. Chyby, kterych se v této fazi marketér dopusti, pljde v
nasledujicich fazich jen velmi obtizné€ napravit. Tato faze je také typicka raketovym nartstem

fanouskt z pohledu procent (nikoli vSak absolutnich ¢isel).
Saturaéni faze

To, Ze nastala saturacni faze, 1ze poznat podle toho, Ze pocet fanouskt piestane strmé stoupat,
ale narust se ustali. V této fazi skupiny uzivatel funguji nejlépe. Produkt ¢i sluzba se nejlépe

prodéava. Proto firma usiluje vSemi zptsoby o to tuto fazi udrzet co nejdéle.
Rezidualni faze

Vse jednou kon¢i - produkt se piestane prodéavat, sluzba poskytovat, ale firma stale disponuje
pocetnou skupinu fanouski. Skupinu jen tak zrusit, protoze jiz splnila sviyj ucel, je to nejhorsi,
co muze marketér udélat. Zahodil by tak nemalé investice a pravdépodobné by si i znepftatelil
nékolik fanouskd, kteti firmé nasledné zacnou aktivné Skodit. Jedinou spravnou cestou je tedy
mit jasno v tom, co bude firma s fanousky délat, az se dostane firemni prezentace do této

rezidualni faze.

36 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer

Press, 2011. ISBN 978-80-251-3320-0. Str.72

37 Tamtéz str.75-78
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Personalni obsazeni

Firma je skupina lidi, proto ten, kdo bude socidlni sit¢ spravovat, do nich otiskne sdm sebe,
nehled€ na predpisy vydané firmou. Otazka, kdo to bude d¢lat, je velice dilezita. Vzdy by se
mélo jednat o interniho zaméstnance, nikoli o externistu nebo dokonce o agenturu. Interni
zaméestnanec ma totiz oproti externimu zdroji daleko presnéj$i informace, které muze
poskytnout. VétSina oborli je navic natolik slozitd, Ze student najaty agenturou, nemuze
fundované odpovidat na dotazy fanouSki. Muze dokonce poskodit jméno firmy, za kterou
vystupuje. Je obecné znadmo, ze obor IT je opravdu komplikovany. Zvolil jsem proto piiklad
z oboru, kterym je cestovni ruch. Sta¢i tedy zaménit cestovni agenturu za cestovni kancelai’®,

¢i turismus za turistiku®® a firma okamzité ztraci davéru.
Pti personalnim obsazovani se mizeme dopustit téchto nejcastéjsich chyb:

- Rozpousténi komunikace na socidlni siti jménem firmy mezi vice osob, aniz by
byly jasné definované pravomoci a priority.

- Ptidéleni ukolu komunikace na socidlnich sitich clovéku, ktery je jiz ptetizen
na praci).

- Prevedeni na externistu, bez definic jasnych cilti a mechanismi.#

1.7 Synergie integrované komunikace

S tim, jak se méni ndkupni modely, rozhodovaci procesy a informacni toky, se musi zakonité

meénit i firemni komunikace. Neexistuje univerzalni metoda, jak komunikaci novym pravidlim

38 Cestovni kancelaf je vazana podnikatelska ¢innost. Ta vytvari a prodava zajezdy, na rozdil od cestovni agentury

(nevazana podnikatelska ¢innost), ktera pouze cizi zajezdy preprodava.

39 Turismus je synonymem pro cestovni ruch. Turistika je aktivita spojend s n&jakou formou pohybu. — Napf. p&si
turistika, cykloturistika atp. Casto uvadéné terminy jako gastro-turistika, nebo sexuélni turistika jsou chybné. Jedna

se o sexualni turismus, ¢i gastro turismus.

4 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosad’te se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-80-251-3320-0. Str.73-74
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ptizpusobit, protoze by tak ztratila na originalité a tim i na u¢innosti. Obecné se ale 1ze zaméfit

na tyto tfi oblasti:*!

- Novy komunika¢ni model.
- Zmeény ve spotiebé médii a novy pohled na media mix.

- Nutnost komunikovat integrovane.

1.7.1 Novy komunika¢ni model

Klasicky komunika¢ni model, kdy jednostranné firma komunikovala sdéleni piijemci, je jiz

v

zastaraly. Aktudlni ale jiz neni ani forma dialogu. Aktudlni forma komunikace je spletité;si.

[lustrujme to jako diskusi na Facebooku, kdy napiiklad na prosty dotaz jednoho uZzivatele firma

odpovi a v tom samém tématu doplni informaci &i vznese dopliiujici otazku jiny uzivatel.*?

1.7.2 Nutnost komunikovat integrované

,,Co si predstavit pod pojmem integrovana komunikace? Strucné receno jde o sladene,
vzajemné provazané uplatnovani vhodnych nastrojii komunikacniho mixu s presahem
do marketingovych aktivit. Od pozicovani produktu, pres dizajn a korporatni identitu,
reklamu, primy marketing, elektronickou a mobilni komunikaci, podporu prodeje,
zvlastni akce, az po samotné chovani firmy jako takové. Vse by mélo byt ve vzajemném
souladu, jednotné, neroztzistitelné a smérovat promyslenymi cestami k jasné
definovanému cili. Sladend a presné zacilena kombinace vsech prvkit komunikacniho
mixu poskytuje totiz lepsi vysledky nez jednotlive prvky pouZzité oddélené: ucinek vhodné
skloubenych nastrojii se zesiluje a je vic nez jejich souctem.”*’

1.8 Specifika konceptu 4P na internetu
Znédmy marketingovy mix, ¢asto oznaCovany jako 4P, tedy Product, Place, Price a Promotion

1ze lehce uplatnit 1 v internetovém prostiedi:

41 STEJSKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., rozs.
vyd. Praha: Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2. Str. 77-78

42 STEJSKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., rozs. vyd.
Praha: Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2. Str. 75

4 Tamtéz str.37
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1.8.1 Product

,, Produktem na internetu muze byt zbozi prodavané na internetu, ale i webové stranky jako
takové. Rozlisuji se produkty na hmotné a nehmotné.” **

Mezi hmotné 1ze zatadit vyrobky, které 1ze ptes internet koupit. Mezi nehmotné mizeme zatadit
nejen software ¢i autorska dila v digitalni podob¢, ale i sluzby. Nespornou vyhodou oproti
klasickému prodeji je rychlost distribuce nehmotnych vyrobki a snizeni nakladii na zpracovani
objednavek ¢i jejich logistiku.

wProdukt, ktery je dematerializovan a miize byt prezentovan, je idealnim produktem pro

internet.”®

Skvélym piikladem mutze byt zminény software. Existuji sluzby jako je Netflix (filmy) nebo
Steam (pocitacové hry), které maji cely model svého fungovani postaveny pravé na digitalni
distribuci prodavanych produktii. Ukazuje se, ze tento kanal je skvélou volbou v distribuci
digitalnich médii v§eho druhu. Ne vSak kazdy produkt je pro internetovy prodej vhodny. Pokud
se jedna napftiklad o drahé vyrobky jako jsou automobily nebo nemovitosti, dochazi k prodeji
ptes internet bez fyzické navstévy jen velmi ziidka. V pifipadé luxusnich vyrobkl (automobily
Aston Martin, Sperky Cartier) sice zdkaznik o¢ekava webovou prezentaci, ale ta samotna ho k
fyzické koupi neptiméje. Zakaznik ocekava i zazitek z nadkupu, ktery mu prosty internetovy

prodej neni zatim schopny poskytnout.

1.8.2 Price

,, Cena na internetu predstavuje vysi penéznich uhrad zaplacenych na trhu za produkt. Jako
jedind slozka z koncepce 4P vytvari prijem. Cena je na internetu charakteristicka vetsi
elasticitou. Obvykle jsou zde poskytovany nizsi ceny nez v kamennych obchodech vzhledem
ke snizenym nakladiim za distribuci atp. Vyhodou muze byt i rychla zmena cen bez dalsich
nakladii na precenovani. Zmena ceny se projevi okamzite. Je zde ale i moznost automatizace

# EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing na internetu.
V Plzni: ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. Str. 53

4 tamtéz str. 52
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pobidek v oblasti cen (slevy pro VIP zakazniky, uplatneni kuponii, nebo voucherii) Na druhé
strané je zde moznd i tvorba cen aukci na internetu.”*’

1.8.3 Place
Distribucni kanal zde zastupuje internet. Internet slouzi i jako distribu¢ni cesta pro nehmotnou
formu produktti, jak bylo popsano vyse, ale mtize slouzit i jako distribu¢ni cesta pro finan¢ni

toky, resp. platby za vyrobky a sluzby.

1.8.4 Promotion
Marketingova komunikace na internetu je tou nejviditelnéjsi a nejdalezitejsi slozkou
marketingového mixu. Nastroji, které jsou stile nejbéznéjsi a nejrozsirenéjsi, jsou web a

emailing.

1.9 Charakterisktika 4C a 4S

Marketingovy mix 4P doséhl svého vrcholu v osmdesétych letech minulého stoleti. Dodnes je
vSak stale platny a v praxi vSech marketérii svéta ma své doposud nezastupitelné misto.
Objevuji se 1 jeho mutace jako 8P marketingového mixu pro cestovni ruch ¢i 7P v oblasti
Skolstvi a jinych 7P marketingového mixu pro segment bankovnictvi, ale také 4C a 4S - které

Ize oznait jako Marketingovy mix z pohledu zékaznika.*’

Pokud firma definuje své 4P, stavaji se pro ni voditky k sestavni podoby jeji marketingové
komunikace urcitého produktu. V piipade 4C se cely pohled otaci. Zakaznik ptijde pted produkt

a vnima:

- Consumer solution - namisto produktu jako takového vnima to, co mu produkt
pfinese.
- Customer cost - zdkaznik srovnava vydaje s uzitnou hodnotou a cenami

konkurence.

4 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing na internetu.
V Plzni: ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. Str. 53

4 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. Str. 15
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- Convenience - dostupnost a to, co bude muset zdkaznik podstoupit v souvislosti
s pofizenim zboZi; opét v porovnani s konkurenci.

- Communication - jaké informace je schopen zakaznik ziskat.

Pro tuto praci je ale nanejvys vhodné pouziti odvozeniny marketingového mixu znamé jako 4S.

Ta se pouZziva pro:

wSegmentaci zdakazniku: se zamerem definovat, identifikovat a ziskat cilovou skupinu

zdkazniku, ktera bude cilovym segmentem.

Stanoveni uZitku: urcujeme konkrétni uzitek a vyhody, které prave vas produkt nebo sluzba
zakaznikovi prinese. Nezbytnosti je dostatecné diferencovany produkt a adekvatni forma

prezentace produktu.

Spokojenost zakaznika: Zakaznik ma byt ve stredu pozornosti a vSech aktivit firmy. Veétsina

¢innosti je orientovana na tento cil.

Soustavnost péce: se zaméruje na budovani vzdjemného vztahu firmy a zakaznika. Cilem

marketingového planovani je dlouhodobd spoluprdce s kmenovymi zdkazniky. “4®

1.10 Obsahovy marketing
CONTENT IS KING — BILL GATES (1/3/1996).%°

[Obsah je kral]

Obsahovy marketing neni novinkou. V minulosti byl v§ak doménou velkych korporaci. Do
bézného firemniho prostoru se postupné dostal az kolem roku 2008. Kromé Billa Gatese (vyse),

1 spolecnost Google bojuje za kvalitni obsah. Google stale vyviji a zdokonaluje algoritmy, které

48 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. Str. 16

4 CONTENT IS KING BY BILL GATES. CRAIG BAILEY [online]. Australia: CRAIG BAILEY, 2010 [cit.
2017-10-15]. Dostupné z: https://www.craigbailey.net/content-is-king-by-bill-gates/
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maji na zdkladé analyz strojového uceni kvalitni obsah samy poznat a odkaz na néj posunout

vyse - Vice na o¢i.>

Definice obsahového marketingu neni zatim jednotna, resp. definic je hned nékolik. Podle Heidi
Cohen ma kazdy marketér svou vlastni definici obsahového marketingu. Ve svém c¢lanku jich

uvadi hned padesat. Osobné jsem si nejvice oblibil definici Sama Deckera.

,, Content Marketing is creating or curating non-product content — be it informational,
educational, entertaining, etc — and publishing it to contact points with customers to get their
attention, to focus on the topic around your solution, and pull them closer to learning more
about you. Sam Decker “>!

[Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zameéfeného obsahu. Obsah musi byt
informativni, pou¢ny, zabavny atd. Publikovanim takového obsahu lze ziskat pozornost svych
potencionalnich zdkazniki ohledné témat kognitivné spojenych s vasim podnikdnim a umoznit

jim, aby vas tak vice poznali.] Sam Decker

1.10.1 Vyhody a nevyhody obsahového marketingu

Z4dny zptisob firemni komunikace neni idealni. Kazdy s sebou nese mnoho vyhod a nevyhod.
Obsahovy marketing se ale zda byt velmi vyhodnou strategii. Z toho diivodu také zdjem o n¢j

jiz od roku 2008 neustale roste.>
Vyhody:

- Roste cela firma - Je vhodné zapojit do obsahového marketingu celou firmu. (ne vzdy jsou

vSichni zaméstnanci vhodni, ¢i ochotni viz druhd ¢ast)

- Ziskani novych poptavek - Kazdy zdkaznik se nejprve snazi uspokojit svou potiebu sam.

Zjistuje informace, a pokud zjisti, Ze potebuje pomoc, jde za tim, kdo mu radil nejlépe.

50 PROCHAZKA, Tomas a REZNICEK, Josef. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4152-6. Str. 18

31 50 Marketers Define Content Marketin. Heidi Kohen: actionable marketing guide [online]. USA: Heidi
Kohen, 2016 [cit. 2017-10-15]. Dostupné z: https://heidicohen.com/content-marketing-definition/

2 PROCHAZKA, Tomas a REZNICEK, Josef. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4152-6. Str. 30-34
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- Nédklady na reklamu - Pokud jednou firma vytvofi obsah, jiz ho mé hotovy, a to navzdy.
Nemusi platit Zadné agentufe za vytvofeni kampan¢ a za propagaci. Firma mtiZze z vytvofené¢ho

obsahu cerpat, dokud obsah moraln¢ ¢i informaéné nezestarne.

- Stanete se celebritou - Celebritou ve svém oboru. Ten, kdo se bude prezentovat jako

odbornik, 1idé ho za odbornika za¢nou povazovat. - Stane se kapacitou.

- Ziskate zpétné vazby - Zpctna vazba a konstruktivni kritika je pro kazdého to nejcennéjsi co
muze dostat. [ kdyZz to mize byt nékdy neptijemné, je nutné se pies to prenést a vzit si z toho

maximum.

- Socidlni sité konstantné porostou — S kazdym novym obsahem se profily stavaji na internetu

viditelngjsi.
Nevyhody

- Casova naro¢nost - Casova naroénost se tyka jak tvorby obsahu, tak i efektu, ktery nasleduje.
Napsat kvalitni ¢lanek trva nékolik hodin. Vyprodukovat kvalitni video zabere cely pracovni
den. To jsou obrovské naklady pro firmu. Dale trva velmi dlouho (mésice i1 roky), nez se mrtvé
profily na socialnich sitich za¢nou probouzet a nez stavajici zakaznici feknou: Jo, vidél jsem to
video, co jste posilali a libi se mi to... Nebo: Fakt pekny clanek, myslel jsem na to a zjistil jsem,

Ze to potrebujeme.

- Spatna mé¥itelnost - Vysledky PPC kampani Ize lehce zméfit. V piipadé obsahového
marketingu zakaznici piichazeji z velkého mnozstvi kanalli a nelze soucasnou technologii

odhalit, zda za to mtiZze pravé obsahovy marketing.

- Zavislost na autorech - Na autorech stoji a pada cely obsahovy marketing. Kazdy autor chté
nechté otiskne do obsahu, ktery vytvori ¢ast své osobnosti. Pokud autor bude S$patny, bude
Spatny i obsah, ktery vytvofi. Na druhou stranu, pokud bude autor $pickou, stane se jeho obsah

legendou.

vvvvvv

televiznich show na svété Top Gear Jeremy Clarksonu. Na protest podal vypovéd i zbytek

38



moderatorské skupiny Richard Hammond a James May. BBC nésledné obsadila potfad jinym

tymem moderatord, ale to znamenalo pokles sledovanosti takika ke dnu.>

- Propagace - Pokud firma vytvoii kvalitni obsah, je tfeba ho zacit aktivné propagovat.
Vyhledavace si sice obsahu vS§imnou sami, ale to miize trvat dost dlouho. Je tieba jim tedy

pomoci.

1.10.2 Zakladni procesy obsahového marketingu

/@
\ 7

Obr 6. Zivotni cyklus dil¢iho obsahu v obsahovém marketingu. Zdroj: viastmi

Proces planovani

Tvorba obsahového marketingu je ¢asové, ale mnohdy i finan¢né velmi narocna. Je tedy tfeba
vzdy spravné alokovat zdroje, kterymi na obsahovy marketing firma disponuje. V kazdém planu
musi byt jasné stanoveno nékolik zakladnich udajii. Ty mohou byt nasledné rozpracovany do

vétsich, ¢i mensich podrobnosti, ale jasné hned od zacatku musi byt nasledujici:>*

Pro koho?
Je nutné si rozmyslet, pro koho bude obsahovy marketing, resp. obsah tvoiren a tvorbu dle toho

prizptsobit. Neni nutné cilit pouze na jednu skupinu, ale pokud marketér cili tak, jako K-net

33 Vyhodit Clarksona z Top Gearu byla chyba, fika nékdejsi §éf BBC. Autoforum [online]. Praha: MotorCom,
2015 [cit. 2017-10-15]. Dostupné z: http://www.autoforum.cz/zajimavosti/vyhodit-clarksona-z-top-gearu-byla-
chyba-rika-nekdejsi-sef-bbc/

% PROCHAZKA, Tomas a REZNICEK Josef. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4152-6. Str. 27-29
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napf. na IT specialisty, na finan¢ni feditele a na bézné uZivatele, je nutné na prvni pohled odlisit,
o ktery obsah, resp. o kterou cilovou skupinu se jedna. Jinym zplsobem je totiz nutné
komunikovat s odbornikem v oboru, kdy bychom méli byt co nejpfesnéjsi, co se tyce
technického feSeni, a naopak pokud marketér cili napiiklad na finan¢niho feditele, mél by mu

sdélit, co mu produkt pfinese, jaky problém mu vyiesi a kolik uSetii na nakladech. (viz vyse)

Co je cilem?
Vzdy je nutné definovat to, co pro projekt znamena tspéch. Ten musi byt jasné méfitelny. To
v marketingu nékdy nebyva snadné, ale vzdy lze néjaky konkrétni ukazatel uspéchu, c¢i

netspéchu projektu nalézt.

Zdroje

I v obsahovém marketingu vyrabime. Z Ekonomie vime, ze k jakékoli vyrobé jsou tieba tzv.
»vyrobni faktory“. 1. Prace - v naSem piipad¢ lidé a jejich pracovni doba, 2. Pida - tedy
kancelat, ¢i prostor pro tvotreni 3. Kapital, ¢ili musi byt jasné stanoveno, kolik penéz je na

tvorbu kterého obsahu piipraveno.

Proces vytvareni

Proces vytvareni je tou fazi, kterou vétSina nezkuSenych obsahovych marketéri zacina a
pteskakuje proces planovani. Marketér, ktery chce délat obsahovy marketing, musi byt zakonité
velice kreativni osobnosti. Pravé proces vytvareni je na celém obsahovém marketingu to
nejzabavngjsi. To je ta kreativita a divod, pro¢ se marketéti o tento druh marketingu sami

zajimaji.

Proces vytvaieni obsahu by mél zacinat kratkym brainstormingem, ze které¢ho se vyfiltruji
pouzitelné napady. Nasleduje ovétreni dat, pfipadné dohledani materidlti a pak jiz nésleduje
samotna tvorba. Postup tvorby je pfirozené jiny u kazdého marketéra i v kazdé firm¢. Zalezi na

typu obsahu, ale vzdy by mél byt samotny proces tvoreni obsahu stejny.

Proces koordinace

Stejné jako v ostatnich projektech, kterych se ucastni vice lidi, plati i pfi tvorbé obsahu, ze
vSichni ¢lenové tymu musi plnit dohodnuté terminy, musi si navzajem reportovat a musi mit
n¢jaky nastroj pro sbér téchto informaci. Pokud obsah vytvafi jedna osoba, neni reporting

podstatny. VZdy by ale méla tento proces zakoncovat kontrola nékoho dalsiho, kdo se na tvorb¢
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obsahu pfimo nepodilel. V soucasnosti se v K-netu rozrostl marketingovy tym, a proto pfisla
potieba zaméfit se na problém koordinace. Kazdy tym potiebuje k efektivni komunikaci n&jaky
nastroj. To plati dvojnasob, pokud je tym jako v ptipad¢ nasi firmy geograficky rozdéleny

(Praha, Brno, Olesnice, Bali). (viz druha Cast prace)

Proces propagovani

Uz pii publikaci je nutné myslet na to, Ze bude tfeba obsah propagovat. Je tedy nutné zvolit
spravny titulek, spravny popis, nahledovy obrazek atp. Je také si tteba uvédomit, ze ne vSechen
obsah, ktery vytvofime, ma stejnou hodnotu. MiiZze se jednat o jednoduchou infografiku, ¢i
kratkou novinku na socidlni siti, ale miZze se také jednat o serial videi na urcité téma. Z
uvedeného je jasné, ze zminéné vyrobni faktory budou diametralné odlisné. To se také musi
zohlednit v popisovaném procesu propagace. Klicové Casti obsahu je vhodné napft. zasilat

formou newslettert ¢i vypisovat slevové akce atp.

Proces evaluace

Jak jiz bylo zminéno, i tvorbu obsahu lze povazovat za projekt. Kazdy projekt po svém
ukonceni musi projit néjakou formou bilance. Z ni vyplyne, zda byl projekt GspéSny (naplnil
definované cile) ¢i nikoli. Pokud uspésny nebyl, je vhodné zjistit pro¢ a pii tvorbé dal§iho

obsahu toto zohlednit.

1.10.3 YouTube

., YouTube je nejveétsi svetova sit’ pro sdileni videa. Mozna ale nevite, Ze je to také 2. nejvétsi
svetovy vyhledavac. (po vyhledavaci Google). Videa lidé vyhledavaji stejné jako jiné
stranky. Jednoduse napisi do pole pro vyhledavani néjake slovo, které by meélo video
charakterizovat, a dostanou relevantni odpovéd, nikoli vSak ve formé odkazu na
stranky, ale jako seznam videl.

Portal YouTube byl zalozen v roce 20035, ale uz nasledujici rok jej odkoupil Google za 1,65
miliardy USD. Jak se zda, velmi dobre predvidal jeho potencidl. Dnes slouzi nejen
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béznym uzivatelim, ale také firmam. Jak uvadi YouTube, inzeruje zde pres
1 000 000 podnikatelskych subjektii, prevazné malych firem .

Optimalizace videa

Videoobsah je na vzestupu. Firmy velmi ¢asto vyuzivaji tohoto média, aby piinesly obsah svym

zékaznikiim. Soucasti tvorby je i1 jeho optimalizace.

Internetové vyhledavace dnes jiz velmi dobie dokdzi zhodnotit a indexovat text, a to dokonce
1 ten, ktery je v obrdzku; s rozpoznavanim ve video ¢i audio obsahu vSak zatim maji stale
technologické nedostatky. Je tedy nutné k videu pfipojit spravny text, at’ uz ve forme spravného

titulku, popisku videa ¢i klicovych slov.
Optimalizace pro YouTube

Jesté pred nahranim prvniho videa na YouTube je tfeba se zaméfit na vytvoreni profilu. Je
nezbytné mit tento profil co nejlépe vyplnény. Divakovi tak profil ukazuje profesionalitu. Jesté

vvvvv 4

diileZitéjsi, nez samotny profil je vyplnéni nasledujicich polozek u kazdého nahraného videa:*¢

vvvvv

obsahuje. Pokud je zvolen pfili§ fantasticky nazev, ktery neodpovidd obsahu, velice rychle

kanal ztrati divéru. Nazev je také vhodné misto pro nazev firmy nebo brandu.

Popis - V popisu je lze popsat celé video. Mohou se v ném objevit odkazy na produkty, které
jsou ve videu prezentovany atp. Délka samotného popisu zavisi na volbé strategie. Cim kratsi
popis, tim je vétsi Sance, ze si ho nékdo precte. Naopak ¢im delsi popis, tim je vétsi Sance, ze

toto video najde n¢kdo pies vyhledavac.

Tagy - Pod popisem je prostor na klicova slova, tzv. tagy. Lze vkladat jak jednotliva slova, tak

i slovni spojeni. Jedna se o nejdulezitéjsi atribut pro hledani videa a jejich pocet je omezen.

35 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80251-4311-
7.Str. 310

36 tamtéz Str. 251-252
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1.10.4 Story-telling
Velmi dobfe prodavaji daveéra a emoce. Emoce se daji nejsnaze vyvolat pomoci piibehu. Je

tedy vhodné do jakéhokoli obsahu zakomponovat 1 ptib¢h.

V roce 2008 probéhla v USA stavka scénaristl.’’” Tradoval se tehdy takovy vtip, Ze scénaristi
jsou prakticky na nic. VSe jiz bylo napsano, pouze se méni kulisy. Staci tedy naprogramovat
jednoduchy software, ktery bude navzdjem kombinovat n¢kolik proménnych, jako jsou hlavni
postavy, prostiedi, hlavni a vedlejsi zépletka, doba ve které se film bude odehravat atp. Pak
sta¢i producentovi najmout jediného brigadnika, ktery vytfidi pouzitelné scénare a zbytek
zahodi. Timto vtipem jsem chtél poukazat na to, Ze ptibéhy, které vyvolavaji emoce, jsou jiz

znamé a idi se dle ur¢itych vzorci:®
Zivot je kratky

V tomto typu piibchu se zdiiraziiuje pomijivost Zivota, ale také tvrda prace, pevna vile a tah na
branku. Dale se v ném obvykle vyskytuje n¢jakad forma sdéleni na téma ,,nepromarnéte sviij
zivot, Zijte...“ Tento typ piib¢hu Casto pouzivaji motivacni kouci vSeho druhu nebo firmy, které

mayji tradici €1 prosly néjakou transformaci.
Sen se miizZe stat skute¢nosti

I Have a Dream - je vzity nazev pro projev, ktery pronesl Martin Luther King jr. v roce 1963,
za ktery dostal nasledujici rok Nobelovu cenu za mir. V tomto projevu vyzyva k rovnopravnosti
mezi rasami. V roce 2009 v USA byl zvolen prvni afroamericky prezident, coz byla v roce
1963 naprosté utopie. Krom faktu, Ze je pravé | Have a Dream povazovan za jeden z nejlepSich

rétorickych pocinit moderni historie, miizeme v ném pozorovat zapojeni tohoto vzorce.

S timto vzorcem se také velmi Casto setkdvame v relativné novém fenoménu crowdfounding.
Pokud se zaméiime kampané vedené na kickstarter.com, ¢i jeho ¢eské obdobé¢ Startovac, takika

bez vyjimky je v kampanich aplikovany tento vzorec.

57 Pro¢ nastaly trable v Hollywoodu. Idnes [online]. Praha: Mafra, 2008 [cit. 2017-10-15]. Dostupné z:
http://zpravy.idnes.cz/proc-nastaly-trable-v-hollywoodu-dqe /zpr_archiv.aspx?c=A080131 183410 kavarna bos

58 PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4152-6. Str. 108+111
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Naprosta podstata problému

vvvvvv

problematiky.
Piibéh, ktery vyvolava konkrétni ¢iny

Tento typ pfibéhu by mél fici: Vidite, jak je to snadné? Prvnim krokem k tomu, abyste toho

dosahli, je tato konkrétni akce.
Usmév na tvari

Pozitivni emoce jsou ty nejefektivnéjsi. Naopak kuptikladu vzbuzovani strachu mozna pomiize
prodeji, ale dobrému jménu vlastni znacky to uskodi. Vtip je skvélym pomocnikem pro
pozitivni vzbuzeni emoci. V uvodu této ¢asti jsem také pouzil této techniky. Fakt, Ze zde tuto
skute¢nost uvadim, je dalsi vzorec, ktery je popsan v nasledujicim odstavei. Ctenai mize sam
posoudit, zda tyto techniky funguji, nebo ne. Vtip samotny pro obsahovy marketing vSak

nestaci.
Piekvapivy pribéh

Necekané nebo Sokujici vyusténi pfibehu je velmi vitané. Musi ale zapadat do obsahové
strategie. Nestaci vSak pouze Sokujici nadpis nebo popisek videa. Publikum je touto technikou
dnes Casto zahlcovano bulvarnimi médii. Proto velmi snadno odhali, Ze jde prakticky o podvod,

a tak té¢Zce budovana divéra znacky, nahle klesne na nulu.
Potvrzeni nazoru

Je velmi dilezité klast pfi tvorbé obsahu diraz na cilovou skupinu. Je nutné dobie znat jeji
nazory, znalosti a domnénky. Tento obsah pak jejich pfesvédceni utvrdi, obzvlasté pokud autor
vystupuje jako autorita v oboru. Pro uspésny obsah je ale pouhé potvrzeni nazoru nedostacujici.
Je nutné piidat néco navic. Napt. néjakou dalsi informaci, kterd se bude opirat o jiz publikem

potvrzeny fakt ¢i nazor.
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David a Golias

David a Golias je souboj malého a velkého, kdy maly vitézi rozumem nad hrubou silou. Tento
ptibeh 1ze také interpretovat jako vitézstvi dobra nad zlem. Publikum tento typ piibéht miluje,

takze tento vzorec je velmi Casty a stale oblibeny.

Zanr pohéadky je definovany §tastnym koncem a vitézstvim dobra nad zlem, ¢ili timto vzorcem.
S ohledem na to, ze nase spole¢nost vychovava své nejmladsi ¢leny pravé pohadkami, neni

divu, Ze je prave tento vzorec tolik oblibeny.

Pouceni a zabava

,,Hodnotny obsah je pro ctenare vzdy velkym prinosem. Pokud ho navic obalite zabavnym
pribéhem a zapojite do vasi strategie obsahového marketing, bude mit na vase ctenare
pozitivni viiv. Vybudujete si u nich ditvéru, a navic budete pusobit jako obycejny clovek.
- Jako jeden z cilové skupiny.” >’

Setfim

Velmi oblibenym vzorcem je ten, ktery dokéaze publiku uSettit. Zdroje kazd¢ lidské bytosti jsou
omezené. Nemusi se jednat pouze o penize, ale 1 o uSetfeni nepiijemnosti nebo klasicky o

usetfeni Casu ¢ili ptibchy, které zvedaji efektivitu prace, jsou publikem velmi vitané.
Kombinace

Nekteré z uvedenych vzorcti nebudou fungovat samostatné. Bude tfeba do obsahu ptidat jesté
néco dalsiho. Vzorce, které jsem zde popsal, vSak nemusi platit pouze pro piib&hy, ale i pro

obsah obecné.

Aron Schwarz se zabyva dlouhodobym pohybem. Napsal e-book, jehoz obélka je dobrym

prikladem kombinace nékterych vzorcii:

Prvni, na co publiku padne zrak, je slovni spojeni Zustat u cvic¢eni. To je problém, ktery fesi

mnoho lidi. Mizeme zde pozorovat odkaz na vzorec ,,Sen se miZe stat skutecnosti®“. Jako

% PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4152-6. Str.110
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druhé ¢teme Jak a po cely zivot. Nardzime tak na vzorec nazvany ,,Potvrzeni nazoru®. Vime
totiz, ze se jedna o e-book, takze to bude patrné navod (jak). JiZ v ndzvu je zminéno slovo
cviceni, takze tomu odpovidé i grafika Cili opét ,,Potvrzeni nazoru®. Jako posledni Cteme

Jednoduchou zménou mysleni, coz zcela odpovida ,,Naprosté podstaté problému“. Ve slové

jednoduchou, miizeme rozpoznat vzorec ,,SetFim.

Pk chy prlecdes
widbwes pohyb

JAK

U CVICENI
R el

Obr. 7 — Obalka e-booku Jak zlstat u cviceni po cely zivot — Zdroj: Aron Schwarz

1.11 SEO

1.11.1 Definice SEO

,SEO - Search Engine Optimalization znamena optimalizaci pro vyhledavace. Nekdy je
mozné setkat se s vyrazem SEQO optimalizace, ktery je vsak ve striktnim smyslu
nespravny, protoze vlastne obsahuje 2x slovo optimalizace. Je vsak pravdou, Ze se lze s
timto vyrazem setkat relativné casto. SEO je proces zvySovani poctu navstévnikit webové
stranky diky dodrzeni vysoké pozice na strance vysledkii vyhleddavani. Cim vyse se odkaz
na web ve vysledcich vyhleddvani zobrazi, tim je vétsi sance, Ze uzZivatel stranku navstivi.
Je beézné, Ze uzivatelé internetu neprohlizi vice nez néekolik prvnich stranek z vysledkii
vyhledavani, takZe vysokd pozice je z pohledu ziskavani navstévnikii nutnd. SEO
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pomaha tomu, aby stranky byly pristupné pro algoritmy vyhledavacii, a zvysuje Sanci,
e stranka bude témito vyhledavaci indexovina a priznivé ohodnocena.”®’

Pozice ve vyhledavacich vSak neni zarucena. Obsah internetu se méni a méni se i1 algoritmy
vyhledavact. Prvni strdnka se mtize béhem par dni propadnout, a naopak stranka zobrazovana

na konci se miize propracovat velmi vysoko.

1.11.2 Zaklady optimalizace pro vyhledavace
Problematiku SEO pro vyhledavace lze rozd€lit do dvou skupin. Jedna se o skupinu On page -
to jsou faktory, které se vyskytuji pfimo na strance a ovliviiuji tak 1 navstévnika stranky, a Off

page, ktera reprezentuje externi faktory.®!
Long tail

Long tail je spojen s uvahou, pro které slovo svou stranku chceme optimalizovat. Napftiklad:
pokud budeme vyhledavat na Google vyraz boty, Google vrati ptiblizn¢ 113 000 000 vysledk.
Pokud dotaz upfesnime na boty Praha, klesne pocet nalezenych vysledkt ptiblizn€ na 704 000.
Kdyz budeme jesté piesn€jsi a vyhleddme boty Praha outdoor, dostaneme ptiblizné¢ 391 000
vysledkii. Pokud budeme jesté konkrétnéjsi a ptiddme Dapi dostdvame se jiz na piijemnych
1650 vysledkt®?. Z uvedeného plyne, Ze pro ¢im konkrétngjsi vyraz stranku optimalizujeme,

tim je vétsi Sance, ze zédkaznik pfijde praveé na nasi stranku.
On-page faktory
Titulek stranky - Titulek je ta ¢ast stranky, ktera je oznacovéana tagem <title>

Popisek stranky - je nékdy oznaCovan jako meta tag description. Ten je vidét ve vysledku
vyhledavani ihned pod odkazem. Jedna se tedy o misto, které rozhodne, zda navstévnik na

stranku zavita ¢i nikoli.

6 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing na internetu.
V Plzni: ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2. Str. 43

61 Tamtéz Str. 44-54

62 Pokus provedeny 8.9.2017
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URL adresa - je jmenna adresa serveru, resp. webové stranky a je Casto oznaCovand jako
doména. Ta svym znénim musi pro spravnou optimalizaci tematicky odpovidat strance. V
idealnim ptipad¢ by méla byt tim klicovym slovem. Bohuzel dnes jsou tyto nazvy velmi casto
obsazeny a URL adresy, které by kopirovaly kli¢ova slova, jsou jiz registrované. V nékterych
ptipadech jsou vsak vlastnici téchto domén spekulanty a jsou registraci téchto domén ochotni
zajemctm postoupit. Je pak uz na uvdzeni a vyjednavacich schopnostech kazdého podnikatele,
zda a za jakych podminek k tomuto obchodu pfistoupit. URL adresa je velmi dilezitym
faktorem optimalizace, takze pokud spekulant nebude vyzadovat horentni sumu za postoupeni

domény, je Casto na misté ji odkoupit.

Nadpis H1 - Jedna se o nadpis kazdé stranky. Na webovych projektech, které obsahuji vice nez
jednu prostou stranku, by se nemélo v nadpisu H1 opakovat stejné klicové slovo na dalsi

strance.

Text stranky - V textu stranky by se méla objevovat klicova slova v kurzivé ¢i tuné, popft. i s

hypertextovym odkazem.

Obrazky - Kdyz Google vrati nepiiméiené velké mnozstvi odkazl i po dostatecné konkrétnim
zadani, uzivatelé neziidka kdy pteskoci na zélozku Obrazky a hledaji tam. Je to totiz daleko
pohodIngjsi. Pravé na nazvy a popisky obrazki ¢asto tvlirci webu zapominaji. Pokud ma firma
naptiklad galerii vlastnich produktd a obrazky jsou pojmenovany ve stylu fotol.jpg, foto2.jpg
atp., vyhleddva¢ nemé Sanci tento vyrobek na fotografiich rozpoznat. Neni nutné soubory

obrazkt detailné pojmenovavat. Staci jedno klicové slovo.

K detailn€jSimu popisu obrazkl slouzi tzv. ALT. ALT je zkratka pro alternativni text, ktery
slouzi jednak k tomu, aby se zobrazil, pokud se z jakéhokoli diivodu obrazek nenacte, ale hlavné

slouzi jako popis obrazku, kterému jiz vyhledavac rozumi a je schopen ho zaindexovat.

Historie a aktualizace - Cim je stranka star§i, tim je pro vyhledava¢ diivéryhodngjsi. To mize
byt i argument pro jedndni se spekulantem s doménami. Stafi stranky jako takové vSak nestaci.
Vyhledavac pozna, kdy byla stranka aktualizovana a pokud jeho algoritmus usoudi, ze to bylo

jiz davno, da prednost ve vysledcich vyhledavani aktualng;si strance.
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Off-page faktory

Off-page faktory jsou ty, které urcuji pozici ve vyhledavaci a nedaji se nijak ovlivnit Gpravou

vlastniho webu.

Zjednodusené feéeno, jedna se o tzv. Link Building. Cim vice odkazii na web se vyskytuje na

ostatnich webech, tim je stranka pro vyhledavac zajimavéjsi.

Jednou cestou, jak dostat web na cizi stranky je ru¢ni zdznam v katalozich stranek, kam Ize
stranku zaznamenat, €1 l1ze vyuzit n¢jaké placené sluzby typu PPC. Druhou cestou je obsahovy
marketing. To znamena tvorbu kvalitnitho obsahu a ten nechat uzivateli Sifit dal napf. po

diskusnich forech a socialnich sitich.

1.12 B2B marketing na internetu

., V- mnoha smeérech je velky rozdil v marketingu pro koncové zakazniky (B2C) a firemnimi
(B2B). Je to dano predevsim zpusobem rozhodovani ve firmach, kde se na konecném
rozhodnuti podili vice lidi. Pro ziskani zdkaznika a také pro zjistovani informaci proto
budete  potrebovat rozdilné komunikacni zpiisoby a formy marketingové
komunikace. “%

K-net je zaméten takika vyhradné na B2B. B2C je vSak do jisté miry pro K-net také zajimavé.
Za mnohaletou historii firmy, se K-net nékolikrat pokousel prorazit i ke koncovému

zékaznikovi. Tyto snahy vSak nikdy nevyustily ve vétsi zisk.

Soucasna aktivita v B2C segmentu je pouze e-shop a ¢ast YouTube kandlu. Vice popisuji tyto

portaly ve druhé ¢asti této prace.

Zakaznici z B2B na rozdil od B2C hledaji zbozi a sluzby ne pouze ve vyhledavacich, ale i v
odbornych forech a katalozich. Velice diilezitd je pro tento segment divéra. Obzvlasté v
segmentu informacnich technologii, kdy zakaznik doslova svéfuje své podnikani dodavateli
téchto sluzeb. Pro tento typ zdkaznikli je dilezité najit detailni informace o firm¢ a jejich

produktech. Neméné dtlezité jsou také certifikaty kvality. Pokud se firma chce ucastnit

63 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing na internetu.
V Plzni: ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2 str. 25
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napiiklad vyberovych fizeni vypisovanych stitnimi institucemi, jsou pro ni urCité typy

certifikatlh nezbytnosti. Certifikaty ale maji ptiznivy vliv i na zdkazniky z komercni sféry.

1.12.1 Znac¢ka v B2B

Znacka a povédomi o znacce je dulezité v B2B i B2C. Povédomi o znacce neni nutné budovat
pouze online. B2B je mensi skupina zakaznikl, proto je mozné pro né potadat seminaie,
workshopy, Skoleni a prezentace, aniz by to vyCerpalo rozpocet na marketing. Konkrétni

aktivity tohoto typu, které realizuje K-net, popisuji v druhé casti této prace.

1.12.2 Q&A portaly

Tzv. Q&A portaly jsou weby, kde obycejni lidé pokladaji dotazy a ¢ekaji odpoveéd’ od nékoho,
kdo danou informaci méa. Ve svété je nejvét§im takovym webem answers.yahoo.com. V Ceské
republice je to odpovedi.cz. Tyto portaly jsou zdarma, ale existuji i jejich placené mutace.
Pfispivani a skutecné rady, které fesi problémy, jsou skvélym zpiisobem, jak se nechat
zaindexovat vyhledavaci. Navic pokud bude nékdo v budoucnu fesit stejny problém a ptes
vyhledéavac se dostane na néjaky server Q&A, na kterém najde relevantni odpovéd’ od ¢loveka,
ktery bude mit v podpisu odkaz na sviij web, je navstévnik takika jisty. U tohoto navstévnika
se jiz nemusi zdlouhave budovat diivéra, protoZe ta byla ziskana relevantni odpovédi. Sta¢i mu

tedy nabidnout to, co na webu hleda a z navstévnika se stava zakaznik. ¢

1.12.3 Pfimy marketing

,, Primym marketingem se nazyvaji ¢innosti, kdy komunikace probiha skutecné primo mezi
dvema subjekty. Navic osloveny subjekt mda moznost okamzité zpétné reakce nebo
interakce s tim, kdo jej oslovil. V primém marketingu je zakaznik casto oslovovan
adresné. Pro adresné cileni je nutna velmi dobra segmentace, coz prispiva k ucinnosti
komunikace diky moznosti formulovat specialni nabidky. Takové nabidky maji vyvolat
okamZitou reakci. Proto je nejvice vyuzivanou formou priméeho marketingu zasilani
sdeleni pomoci emailii, kde je pomerné jednoduché vytvorit zvlastni obsah nejen pro
skupinu zakazniku, ale dokonce pro kazdého jednotlivého zakaznika. V ramci primého
marketingu pak existuji jesté jiné formy nez emaily. Zejména se jedna o Webové

6 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80251-4311-7.
Str.179
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semindare a konference, VolP a Online chat. Budovani databaze zdakazniki miize trvat i
roky a jeji neustald aktualizace je ndrocnou a stile opakujici se cinnosti.”%

1.12.4 E-mailing

Rozesilani emailll patii k velmi G€innym formam piimé marketingové komunikace. Zasilani
emailll je zdarma. Tyto dv€ skutecnosti mély za nésledek obrovské rozsifeni této metody.
Zaplava emailii s raznymi nabidkami zahltila emailové schranky a zajem jejich majiteld o
nabidkové emaily klesnul téméf k nule. Pfi tvorbé takovych emailt je tedy nutné se néjak od
ostatnich odlisit. Nesta¢i pouze nabidka, ale je nutné emailem poslat néco komplexnéjsiho. V
pfipadé K-netu je to video a tyto emaily tak dosahuji velmi pekné ctenosti. Konkrétngji se o

tom zminuji v druhé ¢asti této prace.
Emaily a vztah se zakaznikem

Emailovy marketing jako takovy nelze oznacit za novou formu marketingové komunikace.
Prosty emailing dnes jiz nedokdze sam o sob& zastoupit akvizici novych zdkazniki, a to ani v
B2C. V B2B je to ale velmi mocny nastroj k udrzeni divéry a vybudovani dobrého vztahu se
zakazniky. Dnes jiZ nestaci zasilat stejné sdéleni na cely seznam adres. Klicovou soucasti

dnesdni formy emailingu je pecliva prace s databazi a jeji kategorizace.
Databaze kontakti

Mit pouze seznam emailovych adres nestaci. Je tieba mit o klientech co nejvice informaci

a podle nich segmentovat a obsah co nejpiesnéji cilit.

Byvalo zvykem, ze pii ndkupu na e-shopu bylo policko, které ptidavalo zékaznikiv email do
seznamu pro odebirani emaild zaSkrtnuto. Prodejclim tak narostl seznam adres, kam se emaily
zasilaly, do obrovskych rozmért. Jejich hodnota byla ale nulova. Tito zdkaznici totiz o zasilané
emaily neméli zdjem a emaily necetli. E-shopy toto dnes jiz chapou a policko nechavaji
zékaznika zaskrtnout. - Pouze v pfipad¢€, ze o emaily zajem ma. Dle nadchazejiciho natfizeni
GDPR ani jinou moznost nemaji. K udé€leni souhlasu se zpracovani osobnich dat, je totiz nutny

aktivni souhlas.

65 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80251-4311-
7.5tr.203

51



V segmentu B2B je nutné vést o zakaznicich jesté vice informaci. Zpravidla k tomu slouzi

systémy obecné nazyvané CRM. (viz vyse)
Budovani databaze kontakti

V prvni fazi je tfeba konsolidovat rizné zdroje kontaktl na jednom misté. Pro jejich sbér je
vhodné vyuzit web. Na prehledné misto umistime vyzvu k odbéru emailti. Dal§i moznosti jsou
soutéze. Ty mohou byt vyhlaSeny na prodejné. Jiz pti vyhlasovani soutéze a ndvrhu soutézniho
formulafe je nutné myslet na nasledné vyuziti kontaktu a na jeho spravnou kategorizaci v

databéazi kontaktu.
Planovani a vyhodnoceni emailového marketingu

Planovani emailovych kampani by mélo byt vzdy a diisledné provazéno se vSemi aktivitami
firmy. Frekvence rozesildni emailli je omezena, proto je vzdy nutné obsahy emailti sméfovat na

nejlepsi probihajici aktivity ve firmé.
,,Open-Rate: - Pomer prijemcu, kteri otevreli sdéleni k celkove odeslanému publiku

Click throught rate (CTR) - Znaci pomer prijemcu, kteri v zasilaném emailu klinuli na odkaz
a dostali se tak na prezentovanou stranku.

Deliverability (dorucitelnost) - Klicova metrika pro rozpoznani kvality databaze kontaktit a
rozesilactho nastroje. Vyjadruje podil doslych emailii do schranek prijemcii z celkového poctu
zasilanych emailil.

Unsubscription rate - Sleduje, kolik kontaktii se odhlasilo z prijimani dalsich zprav z kazdé
rozesilky.

Obrat na jeden zaslany email a hodnota kontaktu v databazi za urcité obdobi v zavislosti na
Jjeho zdroji.”®®

Pravni ramec - Zakon 101 a GDPR

Pravni ramec e-mailingu je velice dilezity. Pokud je firma seridzni, musi pravni rdmec celé
véci znat a fidit se jim. Takika vSechny zemé na svété néjakym zptisobem rozesilani obchodnich

sdéleni n&jak upravuji. Do 24. kvétna 2018 byl v této otazce pro Ceskou republiku zavazny

6 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer

Press, 2011. ISBN isbn978-80-251-3320-0. Str. 162-166
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zékon 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich tidajii a zakon 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti, ktery upravuje mimo jiné poslani obchodnich sdéleni. Prave 24. kvétna
2018 vstupuje v platnost nafizeni Evropské unie - General Data Protection Regulation (GDPR),
které¢ zasadné meéni zpracovavani osobnich tdaji. Ptinasi dal$i povinnosti pro vSechny

podnikajici subjekty. V zdkon¢ 480/2004 Sb. nalezneme definici obchodniho sdé€leni:

.S 2 elektronickou postou textova, hlasovad, zvukova nebo obrazova zprava posland
prostrednictvim verejné site elektronickych komunikaci, ktera miiZze byt ulozena v siti
nebo v koncovém zarizeni uzivatele, dokud ji uzivatel nevyzvedne,

S7

(2) Podrobnosti elektronického kontaktu lze za uicelem Sireni obchodnich sdéleni
elektronickymi prostredky vyuzit pouze ve vztahu k uzivateliim, kteri k tomu dali
predchozi souhlas.

(3) Nehlede na odstavec 2, pokud fyzicka nebo pravnicka osoba ziska od svého
zakaznika podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro elektronickou postu v
souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby podle pozadavkii ochrany osobnich udajui
upravenych zvlastnim pravnim predpisem5), miize tato fyzicka i pravnicka osoba
vyuzit tyto podrobnosti elektronického kontaktu pro potreby Sireni obchodnich sdéleni
tykajicich se jejich viastnich obdobnych vyrobku nebo sluzeb za predpokladu, Ze
zakaznik ma jasnou a zietelnou moznost jednoduchym zpiisobem, zdarma nebo na ucet
této fyzické nebo pravnicke osoby odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého
elektronického kontaktu i p7i zasilani kazde jednotlivé zpravy, pokud piivodné toto
vyuziti neodmitl. %’

GDPR

K této problematice vznikl ve firemni produkci cely serial videi, ktery je k dispozici na kandlu
ITTOYS, a ke kterému se vratim v druhé ¢asti této prace. GDPR vSem podnikateltim nafizuje

dalsi povinnosti.

67 ZAKON ze dne 29. &ervence 2004 o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti a o zméné nékterych zdkond
(zdkon o n&kterych sluzbach informaéni spole¢nosti). In: . Praha: Ceska republika, 2004, roénik 2004, &islo 480.
Dostupné také z:

https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=58329&nr=480~2F2004&rpp=15#local-content
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Pro naSe tcely vsak lze jednoduse fici, ze je nutné zasilat emaily pouze tomu, kdo si je vyzada
a prestat je posilat tomu, kdo se z nasi databaze odhlasi. Lidé jsou zahlceni spamem a zasilat

emaily nékomu, koho nas obsah nezajima, je zbytecné.
Cile emailingu

Cile emailingu vychazeji ze zékladnich cilt pfimého marketingu. Cilem mtize byt prosty prodej,

ale 1 udrzeni povédomi u zakaznika ¢i prohloubeni dvéry.
Dile je tieba se Fidit nasledujicimi zasadami:*®

- Nastavit konkrétni cile kampané (Ctenost, pocet odpovédi, nebo navstév na
webu)

- RozliSovat prijemce - Ne kazdy obsah je pro kazdého odbératele. Proto
produkujeme nékolik typt videi, coz budu popisovat blize v druhé casti této
prace.

- Pripravit mikroweby - Je vhodné piipravit mikroweb, kde mohou odbératelé

reagovat, soutézit atp.
Frekvence zasilani

Zasadni otdzkou je, jak Casto emaily zasilat. Na tuto otdzku vSak neexistuje jednoznacna
odpovéd’. Optimdlni frekvence mtze byt 2x tydné, ale i 2x ro¢né€. Lze ale jednoznacné fici, ze
pokud navykneme piijemce na frekvenci 2x mési¢n€, neméli bychom tuto frekvenci ménit.

Pokud se jiz rozhodneme tuto frekvenci narusit, nesmi se to opakovat piili§ ¢asto.
Typy emailovych sdéleni

Proto, aby zasilané emaily mély pro ptijemce n¢jakou hodnotu, musime peclivé personalizovat.

Personalizace neni pouhé osloveni jménem, ale pecliva selekce a kategorizace kontakti.

Nasledné je tfeba urcit, ktery obsah se bude komu odesilat®.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80251-4311-7.
Str.210

6 tamtéz Str.211-217
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Email s nabidkou

Nejcast¢jsi formou je email s konkrétni nabidkou. Firma v ném upozoriiuje na probihajici akci

atp.

V nabidkovych emailech se obecné doporucuje nabizet pouze jeden produkt. Pokud produkty
spolu souvisi, mohou tam byt také, ne vSak vice neZ tfi. Divodem je fakt, Ze ptijemce vi, Ze se
jedna o nabidku jiz predtim, nez email otevie. Na jeji zpracovani si vyhradi ur€ity Cas, ktery je
velmi omezeny. Neni tedy vhodné nutit pfijemce premyslet nad nékolika vécmi najednou.
Prepinani myslenek totiz zabere mnoho Casu a energie, proto pfijemce ztrati zajem. Oproti tomu

email, kde je pouze jediny produkt fiké: Toto je to nejlepsi, co jsme vam schopni nabidnout.
Newsletter

Newsletter na rozdil od emailli s nabidkou piijemce pfimo nemotivuje ke koupi urcitého
produktu. Newsletter K-netu ma edukativni charakter. Neznamena to vsak, ze newsletter

nemuze prodat. Neobsahuje vSak nabidku ptimo.

Newslettery vSak nemusi mit pouze edukativni format. Jako newsletter 1ze oznacit i emaily typu
feSeni problémt, ptipadové studie, vize, zebticky, zpétné vazby, rozhovory ¢i pozvanky na

seminaie a workshopy.
Specifika emailingu v B2B

V B2B o nakupu zpravidla nerozhoduje jedinec. To je nutné brat v potaz i pti rozesilani emaila.
Tyto emaily tedy nemaji za primarni cil okamzity prodej, jak je tomu v B2C. Zde je cilem

ovlivilovani rozhodovani, budovani divéry, zvySovani povédomi o firmé atp.

V B2B nalezneme ale i dalsi specifika. Niz$i a stfedni management vétSinou Cte emaily na
pocitaci a v pracovni dob¢€. Vrcholovy management v pracovni dobé vyfizuje pouze urgentni
emaily. Emaily, kterym je vénovana tato kapitola do této kategorie nespadaji. Pokud o n¢€ jevi
zajem, dostane se k nim az vecer doma, ¢i pii néjakém prostoji - to ale vétSinou na telefonu, ¢ili

je tfeba tomu pfizplsobit email jak po obsahové, tak i po technické strance.

B2B sektor také hovofi jinym jazykem nez B2C. To, co B2C pobavi, v B2B neprojde. Miize
tak dokonce dojit ke ztrat€ davéry. Piikladem budiz letni kampan 2017 firmy Kofola, kdy byl
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zkracen nézev brandu na KFL a nezapomnéli zkratit ty vole na TVL. Podobné je to s kampani

firmy McDonald’s z té¢hoz roku.

NO TY KRA’H]

Obr. 8 grafika firmy Mc Donald’s letni kampan 2017. Zdroj: http://www.ddb.cz/cs-cz/#/work/116

I kdyz jsou obé kampané urazlivé a naprosto nevhodné pro vrcholovy management vétSiny
firem, je tento typ komunikace velice uspésny. Cilovou skupinou je totiz B2C a mladsi cast
tohoto segmentu. Jak limonadu, tak hamburgery, konzumuji pfevazné mladsi lidé — proto je

cileno na né.

I kdyZ nemusi byt zadny rozdil mezi milovnikem Kofoly a hamburgeri Janem Novékem a
finan¢nim feditelem spole€nosti s miliardovym obratem Janem Novakem, v o¢ekdvaném tonu

komunikace rozdil je.
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1.13 Mechanismy fungovani socialnich siti

,,Socidlni sité jsou pomeérné novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se v prvnim desetileti
21. stoleti z predchudcu, kteri slouzili uZivatelum Internetu pred nimi. Témito
predchudci byly riizné diskusni servery, online fotogalerie, blogy, ulozisté pro soubory,
servery, na kterych se daly hodnotit fotografie a dalsi. Tviirci téchto sluzeb si casem
vs§imli, Ze uzivatelé nechtéji jen publikovat obsah, ale také komunikovat s ostatnimi
uzivateli - a to co nejvétsim poctem cest. Zkratka, Ze chteji byt ve spolecnosti ostatnich,
chtéji poskytovat informace ostatnim, chtéji sdilet a tvorit. A nejenom to. Chtéji se
navzajem hodnotit a chtéji si hrat.*”"

Socialni sité, tak jak je zname dnes, jsou zaloZeny na téchto principech:

1. Vétsina obsahu je vytvafena samotnymi uzivateli. Tento princip skvéle ilustruje fakt, Zze
kromé& Facebooku, ktery ptiSel jako prvni, vSechny ostatni socialni sit¢ zaméfené na masové
publikum zanikly ¢i zivoii na okraji zdjmu (Google+). Chybi jim totiZ obsah, resp. uzivatelé,
kteti by obsah tvofili. Navzdory Facebooku maji nékteré socidlni sité také jisty uspéch. Jsou
vSak vzdy na néco specializované. YouTube na videoobsah, Flickr a Instagram na fotografie
atp. Ceskym fenoménem, ktery nema ve svété ekvivalent, jsou SpoluZaci.cz. Dal§i moZnou
cestou je neprovozovat socialni sit’ zaméfenou na masové publikum. Naptiklad DeviantArt je

zaméfen na uméni, Podio urcen pro vnitrofiremni G€ely, LinkedIn pro kariérni zaméteni atp.
2. Zékladem jsou uzivatelé. Jejich vztahy, komentare a reakce (viz bod 1)

3. Provozovatel¢ serveru jen minimaln¢ vstupuji do obsahu. Uzivatele by totiz nebavilo stale
zadat o autorizaci obsahu. Na nulové kontrole obsahu stavi svou politiku relativné nova socidlni
sit’ Tumblr. Z mého pohledu je ale pouze otazkou Casu, kdy toto zacne nékdo zneuzivat k Siteni
takového obsahu, ktery neunikne pozornosti policie €1 jinych bezpecnostnich slozek a ty donuti
provozovatele Tumblr tuto politiku zménit, coz pravdépodobné bude znamenat zanik této

socialni sité.

70 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer

Press, 2011. ISBN isbn978-80-251-3320-0. Str. 9-10

57



1.13.1 Principy skupin uzivateli
Uzivatelé socialnich siti se sdruzuji ve skupinach. Na dnesnich socialnich sitich (oproti svym

predchtidctim) uzivatelé vystupuji ve velké vétSin€ pod svym vlastnim jménem. Pied vznikem

nespojuji ndhodné. Znaji se jiz v redlném svéte a identifikuji se pravé svym civilnim jménem.
Na Facebooku existuji dva typy uzivatelskych skupin.

- Komunitni skupiny - Jednd se o skupiny, uzivatell, které¢ sdruzuje n€jaky spole¢ny zajem

(zvite, ptiroda, kraj, ale i firma)

- Druha skupina je tvofena virtualnimi vazbami, které mezi sebou uzivatelé vytvareji.
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Obr. 9 - Vazby mezi uZivateli socidlnich siti - Zdroj: BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidalnich

sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru.
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Vyhodou tohoto typu skupin je to, ze informace, které skupinami proudi, se jevi velice
divéryhodné. Pfichazeji totiz od uzivatele, ktery je pod touto informaci podepsan svym

jménem, a my tohoto uZivatele zname.”!

1.13.2 Propagace obsahu na Facebooku

Facebook 1ze chapat také jako mocny komunikacni nastroj. Zakladem je tedy komunikace s
lidmi, ktefi patii do dané skupiny. Jednd se vesmés o loajalni zdkazniky, ktefi chtéji byt
informovani o novinkach, které se ve firmé& d&ji, popt. o novych produktech. Cim zajimavéjsi
obsah jim touto cestou bude poskytnut, tim je vétsi Sance, Ze 1 oni tento obsah sami podepisi

tim, ze ho nasdileji svému okruhu.

., Podpora a moderovani diskuze a sdileni obsahu

Placena reklama

Vytvareni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, barterova propagace
Aktivni podpora uZivatelii

Motivace uzivatelii k sireni obsahu “72

Rozhodnuti, zda vyuzit Facebook jako komunika¢ni kanal, nelze brat na lehkou vahu.
Jednorazova facebookova kampani sice muze piinést vysledky, ale dlouhodoby ptinos
z Facebooku také znamena pravidelné investice - jak finan¢ni, tak ¢asové. Velké firmy v B2C,
prodavajici produkty, které zakaznici miluji (Apple, nebo Nike), jiz nepotiebuji investovat
zavratné castky do zviditelnéni skupiny. Zakaznici si jiz jejich profilit v§imli a berou je jako
samoziejmost. Naopak diky obrovskym skupinam lidi, které jsou na profily téchto firem

vazany, je tieba celych tymu lidi, kteti timto kanadlem komunikuji.

7l BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer

Press, 2011. ISBN isbn978-80-251-3320-0. Str. 22-24

72 Tamtéz Str. 40-41
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Je zcela na misté ¢leny téchto skupin podporovat v Sifeni obsahu, ktery firma vytvaii,
a komunikovat s nimi. Facebook, potazmo cely internet, je velmi rychlé médium, ¢ili i reakce

spravce profilu se oéekavaji v kratké dobé.”
Placena reklama

Placena reklama ma vyhodu v tom, Ze se zobrazuje 1 uzivatelim mimo firemni skupinu. Muaze

tedy pfitahnout i zcela nové uzivatele, potazmo zcela nové zakazniky.

1.13.3 Typologie uzivatelii na socidlnich sitich (aktivni pasivni)
Jednotlivé typy publika na socialnich sitich 1ze rozdélit na aktivni a pasivni. Ty vSak lze déle

¢lenit.

TwietE & posiylavalel ohashu

{ Altreni Hadnoteel absabu a distributar

Publikum na socialnich sitich

Hodrotitel obsahu

Pasivni Pozonujicl autarita

Obr. 10 Typologie publika na socialnich sitich - Zdroj: Viastni

1.13.4 Typologie uzivatelii na socialnich sitich (dle vztahu k firmé)
Kromé rozdé€leni publika na aktivni a pasivni lze také de€lit publikum zaclenéné do firemni

skupiny na sociélni siti dle vztahu k nasi firmé:”*

73 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer

Press, 2011. ISBN isbn978-80-251-3320-0. Str. 42-46

# tamtéz. Str. 156-162
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Advokat

Tomuto typu fanouska se n¢kdy tik4 evangelista. Jedna se prakticky o nekritického navstévnika
profilu. Vzdy je na strané firmy, vzdy aktivné propaguje produkt zptisobem, ktery by si firma
oficialn¢ dovolit nikdy nemohla. (Véna diskuse fanouskii firmy Apple a zastanci OS
Android). Advokat ma i obrovské znalosti o firm¢, produktu a technologii, na které je produkt

postaven.

Takovych uzivateli je tfeba si vazit a ddvat jim to jasn¢ najevo. Neni vSak vhodné je
zaméstnavat, nebo jim posilat penize na tcet. V prvnim pitipadé by to znamenalo, Ze se pfilis
seznami se zakulisim a mohou lehce nazor zménit zcela opacnym smérem. Druhy piipad se
diive nebo pozdé¢ji dostane na vetejnost a tim dojde ke ztraté diveéry jak firmy, tak fanouska.
To, Ze si advokati vazime, jim lze dat najevo napiiklad pozvankou na néjakou akci, ptistupem
zdarma k prémiovym sluzbam, poskytnutim novinek s predstihem atp. Advokati toto zpravidla

velmi oceni a za minimalni naklady lze ziskat jesté skaln¢jsiho fanouska.
Aktivni pozorovatel

Stejné jako Advokat, i Aktivni pozorovatel propaguje firmu i mimo jeji prezentaci. Také jevi
nevSedni zajem o produkty firmy, ale na rozdil od Advokata mu chybi jeho znalosti. Stava se
tak obcas obéti odbornych diskuzi a je Casto oso¢ovan z toho, ze je "tajnym" zastupcem firmy.
I Aktivnich pozorovatell je nutné si vazit, a i jim je nutné davat to najevo. Pro tuto skupinu
jsou adekvatni odménou naptiklad early access dema, unikatni slevy nebo pozvanky na akce.

Ty ale nemusi byt nutn¢ spojeny s obédem atp.
Pasivni pozorovatel

Ve valné vétsing se Clenové této skupiny rekrutuji z fad spokojenych zakaznikl. Zakaznik
dostal to, co si zaplatil, je rad ze se rozhodl pro tuto firmu. Az vyrobek doslouzi, tato firma bude
favoritem pii vybéru nového vyrobku. Kdyz se ho nékdo zepta, rad firmu doporuci. V diskuzich
bézné nevystupuje, ale s jistou pravidelnosti je ¢te. Kdyz do diskuze vstoupi, jedna se jiz o
vyhrocenou situaci, kdy se piiklani na stranu firmy. Tento typ uzivateli je té€zké odhalit a neni

nutné je specialné motivovat ¢i aktivovat.
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Neutralni uzivatel

Skute¢né neutralni uzivatelé neexistuji. Jiz prosta navstéva webové firemni prezentace vyvola
v navstévnikovi n¢jaky nazor. Prosta navstéva k pevnému nazoru sice nestaci, ale minimalné
sympatie ¢i antipatie vyvola. Za neutralni uzivatele lze tedy povazovat ty, kdo nemaji pevny
nebo vyhranény nazor. Tato skupina nebude slySet na zddné motivace, protoze za nimi bude

vidét obchodni trik. Oceni ale jasné sdéleni bez zbytecnosti.

Konstruktivni Kritik

wewr

Jejich cilem neni poskodit firmu, ale vést dialog. Konstruktivni kritici mivaji velmi ¢asto velké
znalosti o produktu a pouzitych technologiich, stejn¢ jako Advokati. Z tfad konstruktivnich
kritik® Casto také vychazeji napady a vylepSeni produktl. Diky svym znalostem, maji kvalitni
pfesvédCovaci argumenty a dokazi negativnim zplUsobem ovlivnit neutrdlni uzivatele. Na
druhou stranu, pokud je spravce profilu pfipraven, povede s nim vytouzeny dialog a bude mit

lepsi argumenty nez on, muze se z n&j stat Aktivni podporovatel ¢i dokonce Advokat.
Destruktivni kritik - hater

Tento uzivatel nemé znalosti o produktu nebo sluzbé, ale vzdy vystupuje proti firmé. Rad se
ucastni diskusi, ale pfili§ Casto je nevytvari. Jeho komentéie nesou znamky manipulace, ¢asto 1
1zi a pomluv ¢i dokonce vulgarit. Neni zadna cesta, jak zménit jeho ndzor. Tento typ uZivatele
firmu nendvidi z neznamych divodl, ke kterym miZze patfit napt. to, ze je Aktivnim
podporovatelem konkurence, ¢i s produktem nesouhlasi principidlné (tabdkové firmy a
militantni nekufaci, ¢i zminény Apple a Android). Pii komunikaci s Destruktivnim kritikem
nema smysl klast argumenty, protoze je neni schopen reflektovat. Pokud ho ze skupiny spravce
skupiny vylouc¢i, vrati se pod jinou identitou. Nev§imat si ho nelze, protoze aktivné Skodi firmé.
Jedinou chvili, kdy Destruktivni kritik opousti skupinu, je chvile, kdy ho to prosté pfestane
bavit. Tomu miize napomoci Advokat, ke kterému se mohou ptidat Aktivni, ale i pasivni

podporovatelé. Destruktivni kritik se pak zacne citit osamocen¢ a prestane ho to bavit.
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2 Analyticka Cast

V analytické casti prace se budu zabyvat praktickou aplikaci probranych forem firemni
komunikace ve firmé K-net. PopiSi podrobnéji ty formy, které prakticky vyuzivd. Na zavér
vyplyne z provedené analyzy nékolik doporuceni. Data a informace, které v této Casti popisi,

vychézi prevazné z internich dat firmy.

3 YouTube 0)YO,# K facebook

Microsoft o
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NOVY BUSINESS

Obr 11: Zjednodusené schéma marketingovych nastroji, Zdroj: Jan Knettig

2.1 Holisticky marketing v K-netu

Holisticky pohled na marketing v K-netu neni nikterak viditelny. Prikladem je jeji ekologicky
obraz. K-net ma certifikat ISO 14 001 a postupné aktualizuje sviij vozovy park hybridnimi a
elektrickymi automobily. Obé tyto aktivity nejsou na prvni pohled marketingovou komunikaci,
ale souvisi spolu, dopliiuji se a ukazuji tak trhu jasny obraz o ekologickém smysleni firmy.
Uvedené spojeni vSak vzniklo nahodou. ISO 14 001 firma potiebovala pro vybérové fizeni a
aktualizace vozového parku prameni jednak z potieby prosté obnovy vozového parku, kdy stara

vozidla byla prost¢ jiz neudrzitelnd, a z nadSeni jednatele firmy pro tyto nové technologie.
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2.2 Newsletter

Newslettery obohacuje K-net takika vzdy o néjaké video. Newslettery jsme zacali odesilat na
seznam kontakti, ktery jsme méli jako firma s dlouholetou tradici k dispozici. Velmi zéhy se
vSak ukézala potieba selekce obsahu a kategorizace kontaktii. V databazi se totiz vyskytuji
zékaznici s riznou urovni odbornosti a nelze tedy pausalné odesilat ITtipy’® naptiklad fediteli
Skoly. Postupné jsme se dopracovali k témto kategoriim: Videotip Jary Ludvika, ITtipy,
pozvanky a vzdélavani a ITTOYS.

2.2.1 Odesilani

Dulezitost sdéleni obsazeného v newsletteru je pro publikum obecné velice nizkd. Z toho
divodu je stanoveno rozesilani newsletteru na kazdy druhy ¢tvrtek. Vychazime z piedpokladu,
ze vtento den ma cilové publikum nejvétsi Cas k vyfizeni korespondence s dilezitosti

newsletteru.

Volba nastroje, kterym odesilani firma realizuje, padla na MailChimp. Davodi je hned nékolik.

wrv

- Rozsirenost — Pokud mé néjaky produkt velkou uzivatelskou zakladnu, je vzdy
k dispozici velka podpora. Podpora je poskytovdna nejen vyrobcem, ale i
komunitou (doprogamovani chybéjicich specifickych funkci nebo napft. skoleni
personalu)

- Snadné pouzivani — S timto nastrojem nepracuji technici. Ve skute¢nosti se ve
spravé tohoto nastroje stfida marketingovd manaZzerka a koordinatorka
vzdé¢lavacich aktivit, proto je dilezité, aby ovladani bylo intuitivni.

- Zdarma — Mailchimp neni zdarma, ale l1ze s nim velmi snadno zdarma zacit.
Pokud ma firma v databazi méné¢ nez 1200 kontaktli, MailChimp zdarma

funguje.

2.2.2 Témata

V nésledujici kapitole jsou popsany rtizné typy videi, resp. newsletteri, které K-net zasila.

5 Video-obsah, ktery je blize popséan niZe, je nejvice zastoupen tiemi kategoriemi: VideoTip Jary Ludvika, kterd
obsahuje néjaky rychly trik vétSinou pro osobni pocitace urceny laické verejnosti. ITtip, ktery je vice odborny a

urceny IT profesionalim a ITToys, coz je obsah k vlastnim produktim a sluzbam.
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Aktualni produkt

K-net se zabyva v oblasti IT mnoha sméry. Vzdy, kdyz vytvofi néjaky novy produkt nebo
sluzbu, obchodni odd¢leni s podporou marketingového oddéleni se ji logicky snazi etablovat
na trhu. Piesméruji se tak zdroje z jiné€ oblasti a utlumi se komunikace jiného produktu. Je to
tak v potadku. Stavajicim zdkaznikim je totiz tfeba nabidnout néco nového a pro nové

zakazniky ziistdva produkt pfipraveny v portfoliu produktd. Produkty se viak mohou pohybovat

i ve vice kategoriich a dobre tak firemni portfolio propojovat.

Piiklad: Firma se zabyva bezpe&nosti. Proto byl vytvoren obsah pro produkt netGuard.”®

Protoze se vétSina obchodniho snazeni na$i firmy tykala bezpecnosti, v newsletterech se
objevovala videa (VideotipJL) o spojenych tématech, jako jsou socidlni inzenyrstvi,
kybersikana, systém tvorby hesel atp. V ramci ITtipti jsem tvofil obsah na témata jako Personal

Printing (Thinprint) nebo cloudova antivirova feseni spolecnosti Bitdefender.

Zacatkem roku 2017 byla realizovana myslenka GDPRtria a firma alokovala své obchodni a
komunikac¢ni zdroje na téma GDPR. GDPR je ale také vazano na bezpecnost, a kromé jinych
povinnosti pfindsi firmdm i tzv. oznamovaci povinnost. Jak se ale provozovatel infrastruktury
o ztraté dat dozvi? — Musi mit dobie nastavené bezpeénostni prvky ve své firmé. — Cili pokud
bude mit nasazeny netGguard o Uniku se alesponn dozvi. Na netGguard, jsou jiz vSechny

komunikat pfipraveny z minulosti.
Pozvanky

K-net také potada riizné eventy, které jsou popsany nize. O téchto akcich musi byt vSak jeji

potencionalni ucastnici informovani.

76 NetGuard je sluzba, kterd spo¢iva v monitoringu infrastruktury zakaznika s 7*24 dohledem opravdového

¢loveka. Pokud ten vyhodnoti, ze v infrastruktuie neni néco v poradku, nevahd kontaktovat (mnohdy i v noci)

zodpoveédnou osobu a dozadovat se feseni.
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Videotip JL + ITTIP

Abychom nekomunikovali publiku stile dokola aktualni produkt, je tfeba toto téma prolozit
jinym. Z toho divodu jsem vytvofil videa, kterd odkazuji i na produkty, které s firmou pfimo
nesouvisi a maji mensi komercni potencial pro K-net. Jejich publikovanim ale firma zvySuje
davéru a odlehcuje témata, ktera posila k aktudlnimu produktu. Konkrétné se jedna o videa 5
tipt co délat, kdyz to prosté netiskne, seridl o zpracovani fotografii nebo produkt Canva, ktery

umoziuje online tvorbu plakata.

Na druhou stranu, ITtipG si vSimla spolecnost Arrow — distributor technologie Citrix,
a sponzorovala nas zdkaznicky den. Podobné jsem natocil Bitdefender a firma Is4Security, ktera
je jeho vyhradnim distributorem v CR, s nami spolupracuje na dal$ich dilech s prognézou dalsi

jiz placené spoluprace.

2.2.3 Data z aplikace MailChimp
V této kapitole uvadim open rate (kolik procent recipientli obdrzeny newsletter otevielo)

a click rate (kolik recipientt kliklo na tlacitko ve zprave) ze vzorku nasich kampani.

GDPR 1 dil 21,70% 5,60%
GDPR 2 dil 27,70% 9,20%
GDPR 3 dil 28,20% 8,20%
GDPR 4 dil 21,00% 3,60%
GDPR 6 dil 26,30% 7,60%
IT Tip - Bitdefender 35,10% 6,30%
IT Tip - Thinprint Self Service 23,40% 4,40%
IT Tip Citrix NetScaler 33,10% 0,00%
IT Tip Veeam pro Office 365 23,40% 1,10%
Workshop - seminar Forcepoint DLP 50,00% 50,00%
Podékovani za 13. zakaznicky den 79,10% 53,50%
Pozvanka na workshop Citrix Cloud day 48,80% 8,00%
PfedbéZna pozvanka na Zakaznicky den 50,00% 40,00%
Registracni pozvanka Zakaznicky den 2017 46,90% 11,50%
Videotip Jary Ludvika - (ne)bezpecny

internet 19,70% 5,00%
Videotip Jary Ludvika - IT kurzy 19,40% 3,00%
Videotip Jary Ludvika - KdyZ to netiskne 25,90% 7,10%
Videotip Jary Ludvika - Kyberneticky uUtok 33,30% 15,60%
pramér 34,06% 13,32%
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Z uvedeného plyne, Ze 34 % recipientii newsletter ¢te a 13% z nich klikne na ptiloZené video.
Nejméne¢ atraktivni jsou Videotipy Jary Ludvika, s primérnym open rate 24 %. Naopak IT Tipy
jsou na tom s open rate na 33 %. Rozdil je zplisoben typem recipientl, ktery tvoii mnoho
profesiondlti v IT oboru, proto je pro né¢ zajimavéjsi video, které je urCeno pfimo pro né.

Nejvetsi open rate maji pozvanky a zdznamy z eventll, skoro 57 %.

2.3 Login

Login je nas firemni Casopis. Zacal vychazet v roce 2006 a vychazi 3x ro¢né. Naklad jeho
posledniho ¢&isla ¢inil 2000 kust. Casopis obsahuje 8 stran a informuje zakazniky o déni ve
firmé a o technologickych novinkach. Publikum ¢asopisu, na ktery cili, jsou manazefi, jednatelé
a vedouci IT a ekonomickych odd¢leni. Jednatel nasi firmy tento ¢asopis zalozil, aby se dostal
na stal k zékaznikiim a tam byl pfipominkou nasi firmy. Ze zkuSenosti musim konstatovat, ze

pokud jsem u nasich zdkazniki fyzicky pfitomen, velmi Casto Login na jejich stolech vidim.

2.3.1 Obsah
V casopisu se nachéazeji ¢lanky o nasich uspé$nych realizacich projektii u zakaznika. Vzdy je
tato informace doplnéna fotografiemi a referenci zdkaznika. To ma inspirovat ostatni

zékazniky, aby si stejnou technologii nebo sluzbu také objednali.

V Loginu Ize nalézt informace o novych certifikacich nasich odbornikti, zpravy z navstivenych

konferenci a akci, které potradal K-net.

V minulosti se na posledni strané¢ Loginu vyskytovala rubrika ,,Pfedstavujeme nas tym®.
V kazdém cisle byli pfedstaveni ¢tyfi zaméstnanci, jejich zajmy, jejich osobnost atp. Rubrika
méla za cil vice zosobnit zaméstnance firmy a napomoci navazani hlub§iho a osobnéjsiho
vztahu se zdkazniky, jak jsem popsal v prvni Casti této prace. Elementarnim vypoctem (4x3
profili za rok / pocet zaméstnancti firmy) vSak lze velmi snadno dojit k zavéru, ze se tato

rubrika velmi rychle vyCerpa (coz se také stalo).

Technicka ptiloha jsou 4 strany navic, které jsou do Loginu voln¢ vlozeny. Technicka ptiloha
neni soucasti kazdého cisla, ale pokud se objevi néjaka zajimava technologie, kterou K-net
zatim nikde nenasadil, ale mé za to, ze mé urcity potencial, vysvétli se jeji principy praveé

v technické ptiloze. Tato ptiloha je ale psana jinym jazykem nez zbytek Casopisu. Je totiz
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urcena ptimo IT specialistiim, nikoli manazerim. To je také diivod, pro¢ neni do Casopisu vsita.

Jedno ¢islo Casopisu Login tvofi ptilohu 1.

2.4 Infografiky

Infografiky se postupné stavaji mocnym komunika¢nim nastrojem. Umoziiuji totiz jesté
v rychlej§i zkratce ziskat podstatné informace. Cteni ¢lankil postupné nahrazuje video, ale i
video trva néjakou dobu (vice nize). Infografika naopak vyzaduje pouhych nekolik vtefin, za
které je schopen konzument obsahnout zaklad dané problematiky. Pokud je navic infografika
povedena po vizualni strance, je konzument spokojen i s tim. M4 prvni infografika vznikla
v projektu interniho marketingu, tedy Hustokrutopunkovy kodex. Do této kapitoly se mi vSak

vice hodi ma druh4 infografika — netGuard.
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Obr. 12 Infogratika NETguard Zdroj: viastni
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2.5 Eventy

Veskeré¢ aktivity firmy K-net, které spadaji pod event marketing, se daji rozd¢lit na dve Casti:

- Workshopy
- Zakaznické dny

2.5.1 Workshopy

Minimalné€ jednou ro¢né se konaji workshopy. Nasi odbornici na technologii Citrix jezdi
kazdoro¢né na Citrix Summit konany v USA. Na této konferenci se seznamuji s vizemi Citrixu
a novinkami v jejich novych verzich. Tyto novinky jsou nésledné¢ komunikovany naSim

zakazniklim na workshopech. Ty se konaji vzdy v Brné a Praze.

2.5.2 Zakaznické dny

V roce 2017 se konal jiz 13. zédkaznicky den. Tento event je koncipovany jako pod¢kovani
zakazniktim za spolupréaci. Ucastnici minulych ro¢nikéi mohli navstivit Macochu po zaviraci
dobé¢, byla pronajata Tugendhat a pfi jiném Zakaznickém dni Gc¢astnici absolvovali prohlidku
vysilace televizniho signalu. Jedenacty ro¢nik byl poslednim, kde byl uplatiiovan stary koncept

(zahdjeni, pfednasky a vize firmy, aktivita, vecirek).
Miniveletrh

V poslednich dvou ro¢nicich ptibyl velmi vyznamny prvek, ktery ndklady na Zékaznické dny
snizil témé&f k nule a udélal zékaznické dny jesté atraktivnéjSimi. Tim prvkem je miniveletrh.
Na Zékaznickém dni firma umoziuje partnerim potadat vlastni prezentace nasim zakaznikim
a jinym partnertim a ti se za odménu podili na nédkladech. Kromé prostoru pro prezentace jeste
partneti stavi vlastni stanky. Koncept by se v nasledujicich ro¢nicich mél jesté upravit a nechat

partnery pozvat vlastni zakazniky. Tim se miniveletrh rozsifi a zatraktivni pro vSechny strany.
Trinacty Zakaznicky den

Zatim posledni, tfindcty Zakaznicky den se konal na Brnénské ptehrad€. Program byl upraven,
protoze jako zabavna aktivita bylo zvoleno veslovani, coz musi byt provozovano za svétla. Po
ném nasledoval tradicni projev jednatele a miniveletrh. Na rozdil od minulého ro¢niku jsem ale
spolu se synem jednatele chodil mezi stanky partnerti, vyptavali jsme se jich, pro¢ se u nich

maji GCastnici zastavit a ptali jsme se na zajimavosti z jejich portfolia sluzeb ¢i produktt. To
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cely proces zrychlilo, u€astnici navstivili stanky, o které méli zdjem, a nasledoval raut. Druhy

den dopoledne méli partneti prostor pro své prezentace.

Obr. 13,14,15,16: 13. Zakaznicky den Zdroj: firemni archiv

2.6 Socialni sité

Facebook: Facebookovy profil ma K-net jiz velmi dlouho. Profil obsahoval n€kolik fotografii
z poradanych eventti ¢i informace o pfipravovanych akcich. Prispévky se piidavaly n€kolikrat
ro¢n¢, avsak bez vétsiho efektu. V poloviné roku 2017 bylo spravcovstvi Facebooku svéteno
externi zaméstnankyni. Nastala naprostd zmeéna strategie a na facebookovém profilu pfibyvaji
prispévky nékolikrat za tyden. Jejich obsah je slozen zmych videi, fotografii

a béznych nevyraznych informaci.
YouTube: Aktvity na YouTube popisuji nize.

LinkedIn: Profil firmy na LinkedIn je delsi ¢as neaktualizovany. Neda se vSak o ném tvrdit, Ze
by byl neaktualni - nové zaméstnance firma hledéa neustale... V rdmci psani této prace jsem ho

navstivil a musim konstatovat, Ze by si zaslouzil vice pozornosti.

Google+: G+ je dnes jiz bohuzel mrtva sit’. I tak ale firma mé na G+ profil. Bylo by nanejvys

vhodné tento profil zrusit ¢i ho dostat pod kontrolu.
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2.7 Webové portaly

Webovy portal je hlavni vykladni skiini kazd¢é znacky, at’ uz se jedna o firmu piisobici v B2C,

nebo B2B.

2.7.1 Hlavni webova stranka www.k-net.cz

Protoze mé K-net velké portfolio produkti a sluzeb, i webova prezentace se postupnym
vyvojem znepiehlednila a neodpovida potfebam firmy. Neodpovidéa po obsahové strance a neni
dobie optimalizovand pro vyhledavace. Nejvetsi navstévnost je piima (navstévnik zada do
adresniho tadku prohlize¢e www.k-net.cz) Na druhou stranu neni aktivni zddné PPC kampan
ani jind forma online kampan¢, kterd by pfimo podporovala hlavni web k-net.cz. Takova
kampani neni v blizkém horizontu v planu. Divodem je zminéna nespokojenost s aktudlni

podobou webu.

%
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Obr. 17: Screenshot webu www.k-net.cz Zdroj: Viastni
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Redizajn

Nespokojenost s aktualni podobou hlavniho webu vyustila v jeho redizajn. Prace na redizajnu
vSak byla svéfena externi grafice, ktera svymi Casovymi kapacitami neni schopna web
dotdhnout. Graficka pfisla s revoluéné novym dizajnem, zménou podkladové barvy, grafiky
ovladani atp. Pokud graficka skute¢né redizajn dokonci v zamyslené podob¢, povede to
k dal$imu roztfisténi vizualni identity firmy. Na druhou stranu je nutné graficce ptiznat
aktualnost dizajnu, ktery pro web vymyslela, a svéfit ji redizajn veSkerych grafickych
komunikath (od aut pies produktové listy, weby az po vizitky ¢i Sablony pro powerpointové

prezentace)

2.7.2 Mikroweby

V ramci hlavniho firemniho webu vznikaji jeho podstranky, které ve firme oznacujeme slovem
mikroweby. Ty jiz respektuji novy pfipravovany styl hlavniho webu a jsou na néj pfipraveny.
Marketingovy tym vsSak pocita 1 tak s jejich mirnou aktualizaci po nasazeni nového dizajnu

hlavniho webu.

=\ IT partner 3 g -

NelSupport Schoal

vopen! aad lalimd e

+ ol . el IR

el v

Prost mi dichied nad wpukouw $8kii na mabilnich zafizenich [takist, notabook, aic.)?

Obr. 18: Screenshot jednoho z mikrowebtl. Zdroj: www.k-net.cz
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Mikroweby jsou v pojeti firemni mluvy jednotlivé portaly pro kazdy produkt nebo sluzbu.
Mikroweby postupné vznikaji i pro produkty partnerti. Na téchto portalech miZze navstévnik
vzdy najit veskeré informace, video ¢i videa z nasi produkce a kontakt na manazera produktu.

V idedlnim ptipad¢ by mélo byt mozné z ného produkt rovnou koupit (viz ITTOYS web).

2.7.3 E-shop

Jednim zneuspéSnych pokusi, jak proniknout na trh B2C, bylo zfizeni vlastniho
e-shopu. E-shop nabizi sortiment bézné¢ho e-shopu IT vybaveni a cili na koncové zdkazniky.
Jedna se o klasicky model dropshippingu’’. Jeho sortiment je automaticky piebiran z e-shopu
100 mega, ktery pfed mnoha lety patfil mezi nejvetsi dodavatele IT vybaveni. Na tyto produkty
se algoritmem pfidava marZe a jsou nabizeny nasim portalem. Pokud zékaznik zbozi objedna,
jde objednavka piimo do domovského e-shopu, ten objednavku vyftidi a nasi firmé ptijde

provize.

Investice do tohoto portdlu neni vysoka a portal zZije vlastnim zivotem. Na druhou stranu tento
portal miize byt potencionalnim rizikem. Pokud se o n¢j nikdo nestara, miize se z néj stat

nevyzadané a nekontrolované diskusni forum ¢i miize byt zdrojem neaktuélnich informaci.

Nikdo nema zadnou motivaci na tomto portalu cokoli kupovat. E-shop zaznamenal za dobu své

existence jediny nakup, a to od pracovnika, ktery ma kancelat vedle provozovny firmy.

Cena: Cena nabizeného zboZi je absolutné nekonkurenceschopnd.”® Sdm matefsky e-shop
nepatii k nejlevnéj$im. K jeho vysokym cendm se pfipocitdvda marze. Mnoho zdkaznikl
vyuziva porovnavace cen zbozi jako je heureka.cz nebo zbozi.cz, kde tak zna¢ny rozdil v cené

nelze akceptovat.

FNT ut 7 7 M1 * 101 WM/ WV

Néco navic: Jak bylo popséno v prvni Casti této prace, cena neni vzdy nejdilezitéjSim faktorem

v rozhodovani o vybéru dodavatele zbozi. Mnoho zédkaznikli da ptednost pfed nezndmym

77 Obchodni model pro e-shopy, které nabizi produkty distributort (ti mohou mit i vlastni e-shop). Dropshipper
prebira automaticky sortiment a pridava marzi. Objednavky jdou ptimo k distributorovi, ktery realizuje i logistiku
spojenou s objednavkou. Dropshipperovi nasledné distributor vyplati provizi. Dropshipping funguje v ptipade, ze

ma dropshipper lepsi marketing, nez distributor.

78 Pogita¢ Apple Mac mini PN: MGEM2CS/A K-net e-shop nabizi za 16 248 K& a Mall.cz za 13 290 K¢&. Ceny
uvedené s DPH k 12.2.2018
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nejlevnéj$imu, nezndmému prodejci piijatelny, zdkaznici nakupuji od néj. Nabizi totiz
naptiklad doruceni az na stiil jesté tyZ den nebo bezproblémovou reklamaci. K-net e-shop se
snazi motivovat své potencionalni zakazniky argumenty typu osobni odbér na provozovné
zdarma, vice nez 20 let existence firmy a umime poradit.”” Témito argumenty vSak miize
zakazniky oslovovat kazdy e-shop. Co ma tedy zékazniky presvédcit, aby nakoupil praveé na
tomto e-shopu? Co =zakaznik dostane za takika 3000 K¢, o které zaplati vice nez

v renomovaném e-shopu? (viz priklad pod carou)

Kampani: Za dobu existence e-shopu na n¢j nebyla vedena zadna reklamni kampan typu PPC,
¢i Google AdWords. Jedinad zminka je na naSich webech a v Loginech z dob, kdy byl e-shop
novy. Samotna kampai v§ak nakupy nezaruci. Nejprve je tieba snizit cenu nabizenych

produktd.

2.74 ITTOYS web
ITTOYS je pojem, ktery dnes znamena firemni stiibro, K-net cloud a pfidruzené sluzby a
produkty. Pojmu ITTOYS se budu vice vénovat v nasledujici kapitole. V této Casti se

soustfedim pouze na web.

Web: Web je na platformée e-shopu. Stejné jako e-shop prodavajici IT produkty, ani tento e-

shop neni schopen prodavat.

Platforma a jeji uskali: Web bézi na velmi starém programu firmy MKSolutions. Ergonomie
administratorského prostfedi je jen obtizné popsatelna. Pokud odhlédnu od rychlosti a jeho
moznosti, nikdy administrator nevi, co se stane, kdyz cokoli zméni. Jakakoli zména se propisuje
na web v fadu desitek minut. Web je svdzan s firemnim G¢etnim systémem, takze zmény na
tomto webu se propisuji do ostré verze ucetnictvi. Jakékoli zména se tedy musi délat s ohledem
na tento fakt. DalSim tskalim je, Ze jednatel do této platformy za roky jejiho vyvoje investoval
astronomickou sumu. — Neni tedy zadny argument silny natolik, aby ho ptesvédcil, Ze se jiz

jedna o utopené néklady, a je tieba platformu zménit.

79 Zdroj: https://eshop.k-net.cz/
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Graficka podoba: O grafickou podobu webu se stardm sam ve vlastni produkci. Mlj malifsky
styl je pro znacku ITTOYS vhodny. Nekoresponduje vSak s nové zamyslenou grafickou

reprezentaci firmy.
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Obr. 19 — Graficka podoba webu ITtoys.cz — Zdroj:www.ittoys.cz

Vychodisko: Portal ITTOYS by mél slouzit jako katalog produkti a konfigurator sluzeb. M¢l
by slouzit obchodnikim jako néstroj pro kalkulace a zdroj informaci. Pro stavajici zékazniky
by m¢l slouzit jako produktové listy. Pro marketingové oddéleni by mél slouzit jako zdroj
materidlti k nasim produktim. K tomu je tfeba zména programu na néjaky soucasny e-shop ¢i
koncept e-shopu opustit a provozovat ITtoys jako obycejny web s nabidkou produktii a databazi

materialu.
2.8 ITTOYS

2.8.1 Pivodni myslenka
Pavodni myslenka a jméno znacky ITTOYS vznikla jako idea prodeje IT sluzeb pomoci
e-shopu v roce 2010. ITTOYS mélo vyvoldvat konotaci snadnosti, hravosti, ¢i hracek pro IT

profesiondly. Ti si méli objednéavat sluzby typu netGuard prostfednictvim e-shopu. Myslenka
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byla vyvedena do extrému tim, Ze se mél takto prodavat i ¢as technikii. Dne$ni konotace slova

it toys je spiSe typu n&jakych gadgett®.

Na rozdil od jediného zaznamenaného prodeje e-shopu, platforma ITtoys nikdy neprodala nic.
Cesky trh totiz neni pfipraven (a podle mého osobniho piesvédéeni ani nikdy nebude) na to, Ze
si zakaznik v B2B objednd IT sluzby od neznamé firmy pfes web. Pro to, aby podnikatel dal
néjakému dodavateli ptistup do své IT infrastruktury, je tfeba obrovska divéra. Poskytovatel
IT sluzeb totiz ptijde do styku se zadkaznikovym know-how, procesnimi postupy, Gcetnictvim
a mnoha dalS§imi velmi citlivymi daty. Pro zakazniky, které K-net znaji, je pak jednodussi
zavolat obchodnikovi a domluvit se s nim napfimo. Z uvedené¢ho ditvodu tento web nikdy

prodéavat nebude.

2.8.2 Co znamena ITtoys dnes

Dnes slouzi ITTOYS jako pojmenovani pro soubor vlastnich produkti. ITTOYS je ale i kanal
na YouTube, kterému je vénovan nejvetsi prostor této ¢asti prace. K-net kromé prodeje a spravy
cizich produktti vyviji 1 své vlastni. Protoze s jejich nazvy v této praci ¢asto operuji, je vhodné

si alespon ty nejzasadnéjsi kratce predstavit.
GDPRtrio

GDPRtrio je uskupeni tfi organizaci. K-net, ktery tesi technickou stranku této problematiky.
Firma Qcom je dlouholety partner K-netu. Pomahala pfi ziskani mnoha certifikati ISO a dnes
spolupracuje na tomto projektu. Na starosti ma revizi firemnich procest tak, aby spliovali
podminky GDPR a az piijde néjaky zakaznik s prosbou o vymazani, byla tato operace na
nekolik kliknuti. Poslednim ¢lenem tria je Advokatni kancelai Kubalec. Ten mé na starosti
revizi smluv. Problematika GDPR totiz zasahuje do mnoha odvétvi a neni pouze o IT nebo

pouze o procesech.

80 Gadget: Piedmét, ktery vétsinou neni zasadnim vynalezem, ale spiSe zabavnou a ¢asto technologickou hrackou.
Darkem, ktery ma néjakym zplisobem zpestiovat, ¢i zjednodusovat zivot atp. Zpracovani takové véci neni ¢asto
prilis kvalitni. Za gadget 1ze povazovat véci jako napt. Cip ktery 1ze dat na klice, spustit pomoci telefonu jeho alarm

a klice tak lehce najit atp.
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netGuard + netSence

NetGuard je sluzba, kterd je schopna hlidat prakticky jakoukoli veli¢inu v IT infrastruktufe.
Naptiklad pokud procesor serveru je definovanou dobu vytizen na 100 %!, tuto skutecnost
hlasi. Lze volat zdkaznikovi nebo naSemu technikovi a ten uzZ miize rovnou zasahnout. HlaSeni
je mozné dostavat pouze v pracovni dobé&, nebo 7*24. Produkt, ktery hlida infrastrukturu, neni
zadnym prevratnym produktem. NetGuard ma navic propojeni na interakci skute¢nych lidi,

ktefi trvaji na tom, aby ¢ervena hodnota z monitoringu zmizela.

V roce 2017 ptibyl k netGuardu jesté netSence. Ten je prodlouzenou rukou netGuardu a ma za

ukol monitorovat fyzikalni veli¢iny v serverovné.
netAcademy

NetAcademy je mij projekt. Patii do této ¢asti prace, protoze je pokladdan i za produkt, ale

dikladné se jim zabyvam nize.
netSpace

Mezi hlavni ¢innosti firmy patii i poskytovani cloudovych sluzeb. Jeho neodmyslitelnou
soucasti je cloudové uloziste. V ptipadé K-netu se jedna o netSpace. Opét je cilené primarné na
B2B segment. Jedna se o kombinaci technologii Citrix ShareFile®? a Forcepoint DLP%?. Na
zaklad¢ pozitivniho ¢i negativniho vysledku skenu, netSpace soubor s daty klasifikuje
a uplatiuje na n¢j definovand pravidla. NetSpace je nastaven v souladu s GDPR, ¢ili pokud se
na ShareFile ulozi dokument, obsahujici osobni tdaje, Forcepoint DPL tento dokument zatadi

do kategorie dokumentii s osobnimi daty.

81 Normalni stav pfi b&Zzném zatiZeni nepfevysuje 10%.

82 Produkt firmy Citrx. ShareFile je internetovéd brana k soubortim uloZenych na siti. Brana vzdy patii Citrixu, ale
samotna data mohou byt na serverech Amazonu (Citrix), ¢i na serverech provozovatele sluzby. (pfipad K-net) -

Vice na www.sharefile.com

8 Forcepoint je firma zabyvajici se bezpe¢nosti a tzv. scorovanim hrozeb zevniti organizace. Pouzivame jejich
produkt DLP (Data Lost Prevention) ktery umozinuje skenovani obsahu dokumenti. (podobné jako antivirovy

program) Neskenuje vSak na viry, ale na data. Ta se daji definovat dle potieby.
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(naptiklad rodna ¢isla — pokud DLP najde v souboru vétsi, nez definovany pocet rodnych cCisel

soubor nedovoli stahnout. Pouze ho zobrazi, atp.)
netBackupCloud
Je produkt, ktery se zabyva zalohovanim infrastruktury zékaznika do K-net cloudu.

2.8.3 Kanal ITtoys
Na platformé YouTube méla firma dlouho dobu vytvofeny ucet, kde bylo nckolik videi

s jednotkami zhlédnuti. Vyuzil jsem tento kandl a zacal na ném produkovat obsah.
netAcademy

K-net ma funkci manazeri produktu a tito pracovnici produkt znaji dokonale. Neni vSak
vetsinou k dispozici dalsi specialista, ktery by produkt znal alesponl na zakladni urovni, resp.
na urovni, ktera by mu umoziovala ukol samostatné fesit.
Myslenkou netAcademy tedy bylo to, aby tito manazeti produkti sdileli znalosti
a postupy tak, aby se z fad naSich specialistii takovi lidé mohli snadno rekrutovat a manazeram
produkt uvolnili ruce a ti tak ziskali as na naro¢né&jsi tikoly, které jimi spravované produkty
vyzaduji. Komercni potencidl spocival v nabizeni téchto kurzi jako bonusového materialu

k prodavané technologii.

I kdyz tato myslenka nasla podporu u vedeni, u jednotlivych manaZerti produktu ne. Zacal jsem
tedy sdilet vlastni know-how a vytvétet vlastni kurzy. Produkt jsem vzdy dostudoval a natocil
videoserial. Protoze mé osobni znalosti nejsou hluboké tak, jako manazert produkti, musel
jsem volit produkty obecnéjsi a takové, které zndm. NetAcademy se tedy transformovalo ve

videonavody, o kterych pisi niZe.
Sledovanost a srovnani

Hodnoty®, které kanal generuje, nejsou nikterak zavratnd v porovnani s éeskou YouTube

scénou. Pocet odbératell — Cislo, které je zvykem uvadét a které se stalo métitkem uspeSnosti

84 Uvadéna cisla jak kandlu ITTOYS, tak ostatnich kanalti v této kapitole vychazeji ze statistik uvedenych

v jednotlivych kanalech a to k datu 12.2.2018
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YouTube kanalu - je 150. Nejlepsi ¢eské YouTube kanaly maji vice nez 1 550 000 (MenT)®
odbératelti. Na druhou stranu, kanal ITTOYS neni zabavnim kanalem, ale kanalem eduka¢nim
a hlavné reklamnim (vtop 100 Ceskych YouTube kanali se nachéazeji vyhradné kanaly

z4bavniho charakteru)®¢

vvvvvv

ktery 1ze alesponi vzdalené pfirovnat k ITTOYS. Alza ale na rozdil od ITTOYS cili na B2C.

Dale ma vice kanall. Jejich vycet ukazuje nasledujici tabulka.

Nazev Pocet videi | Pocet shlédnuti Pocet odbératell Zaméreni
AlzaTube 121 854 175 4 325 | LifeStyle

Hlavni kanal Alzy.
Obsahuje recenze,

AlzaTech 1060 9023228 35125 e g
srovnani produktu,
rozhovory...

AlzaPower 5 104 10 274 | Elektro automobily

Alza

Gaming 61 127 476 1422 | Hry

University

Alza 655 87 119 528 9 050 | 2how zelencho

Reklamy mimozemstana

Za pozornost stoji kanal Alza Reklamy, s neuvéfitelnym poctem zhlédnuti, které se blizi

vrwe

85 14.2.2018 byl MenT az na 6. misté v poctu odbératelll v zebiicku ¢eskych YouTube kanaléi. Prvnich 5 pozic

patfi autorim publikujicich v angli¢ting, ¢ili maji nesrovnatelné vétsi publikum.
86 https://www.youtuberi.tv/top-youtuberi/
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Pokud se pokusim srovnat kanaly firem podnikajicich ve stejném segmentu jako K-net, tedy

reklamnimi a eduka¢nimi kanaly, mohu uvést nasledujici tabulku.

Provozovatel P.o ce’t Pocet shlédnuti Pocc‘e't . | Davod zafazeni OdliSnosti
videi odbératell
. Technologicka firma, .
:\:;::/(:\?(I)(f:nél) 491 94 214 884 491 161 | navody, edukace, reklama, :I:I;?é;né
B2B, B2C
Technologicka firma Videa v
Mikrotik 1032 2718 047 24 315 | pfevazné, nikoli vyhradné v ey
anglictiné
B2B
Na kanalu
se
Autocont a.s. 59 16 834 36 | PFima konkurence nasi firmy | nenachazeji
edukacni
videa.
Na kanalu
se
Unicorn a.s. 19 9761 75 | Softwarova firma nenachazeji
edukacni
videa.
Kanal
ESET Ceska obsahuje
republika 229 3499 449 778 [ Technologicka firma videa v
S.r.o anglictiné a
cestiné

Zavér: Na YouTube scéné¢ se mi nepodafilo za 3 roky, béhem kterych se tvorbou intenzivné
zabyvam, dohledat kanal, se kterym by bylo mozné néd$ kanal srovnavat a dosdhnout
relevantniho vysledku. Idedlnim kanalem pro srovnani by byl takovy, ktery ma videa vyhradné
v ¢eském jazyce, patii technologické firmé, je edukativni a zaroven reklamni, cili na B2B a
nestoji za nim giganticky rozpocet a obrovsky marketingovy tym. Neda se tedy jasné fici, zda
je kanal uspésny, nebo ne. Osobné za uspéch povazuji kladnou odezvu nasich zakaznikl na

spole¢nych setkénich a pomér 240/14 palcti nahoru/dolt.
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Formaty videi

Stejné jako je rozsahlé portfolio ¢innosti firmy, tak je riznoroda i tvorba, ktera se objevuje na

firemnim kanalu.
Videotipy Jary Ludvika

Videotipy Jary Ludvika jsou typem videi, ktera cili na bézné uzivatele a jsou tim nosnym
obsahem kandlu. Video je zaméteno na nektery z bézné pouzivanych softwart (Windows,
Excel, Word, Outlook) a propaguje vzdélavaci aktivity K-netu. Naptiklad pokud publikuji
video o zamykéni PDF souborti, propaguje pocitacovou gramotnost. Pokud publikuji serial na
upravu fotografii, propaguji stejnojmenny kurz a software Zoner atp. Tvorba videotipti je déle

motivovana ziskdvanim divéry na trhu a pro IT administratory pfinasi rozristajici se databazi

rad pro uzivatele.

lutni a relativni

Obr. 21, 22: — Miniikony videi typu Videotipy Jary Ludvika Zdroj: viastni

Struktura videotipu je vzdy stejna. Video neni delSi nez 4m30s. Video zacina n¢jakym vtipkem
(jedna véta) a nasleduje znélka. Po ni vystup na kameru a zdznam obrazovky. Na zavér ddvam

vzdy rozlouceni a odkazuji na dalsi videa a propagovany produkt.
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ITTIP

ITTIP je naopak cilen na IT profesionaly (spravce siti, IT manazery atp.) Tato videa nejsou
zdaleka tak navodnd, jako Videotipy Jary Ludvika. Promované technologie jsou totiz ¢asto
smysl. ITTIPy tedy spiSe obsahuji néjakou zajimavou novou technologii, ktera fesi potifebu

firmy. Videa rovnou prodéavaji produkt, ktery prezentuji.

Obr. 23, 24: Miniikony videi ITTIP Zdroj: viastni

IT TOYS

Videa spadajici do tohoto seznamu se vzdy tykaji vlastnich produkti K-netu. Na rozdil od
ITTipt kde se prezentuje vétsSi mnozstvi produkti, zde se soustiedim na podrobny popis
technologie a vyhod produktu. V tomto ptipad¢ se ale stale cili na publikum typu IT manazer
nebo finan¢ni feditel, nikoli IT specialista. Cili se na publikum, které nebude technologii pfimo
spravovat, ale bude rozhodovat o jejim ndkupu. Videa, kterd pomohou technologii spravovat,
patii spiSe do netAcademy. V rdmci tohoto projektu jsem piipravil nékolik tutorial na spravu
Windows serveril. Pfipravuje se podobny tutorial na systém Moodle. Tato videa budou nésledné

slouzit jako konkuren¢ni vyhoda a prodejni argument.

Do této skupiny také patii videa, jako je vanocni specidl, pozvanka na workshop nebo

pfipominka zékaznického dne.
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Kybersikan

Obr. 25, 26: Miniikony videi ITTOYS Zdroj: viastni
GDPR Trio

GDPR a GDPR Trio jiz bylo v této praci popsano. V této ¢asti je vSak nutné uvést, ze format
videi spadajicich do této kategorie je formou rozhovoru. Vzdy kladu dotazy
anechavam si na né¢ odpovidat Ing. Martinem Knotkem, pokud jde o procesni zalezitosti, pokud
o pravni, je mym hostem Mgr. Vit Kubalec, a pokud se video tyka technického feseni, rozhovor

vedu s Ing. Petrem Nepustilem.

14. dil - Skoleni
zameéstnancu

Jak ma GDPR
vyresené JeZisek?

General

Leneral

Obr. 27, 28: Miniikony videi GDPR Trio Zdroj:viastni
Zaznamy z workshopi

Zastupci K-netu jiz dlouha Iéta jezdi na event firmy Citrix (Citrix Summit). Na ni jsou vzdy
pfedstaveny novinky a ty jsou nasledné¢ komunikovany zakaznikiim K-netu na potfadanych
workshopech. Posledni dva roky pofizuji z téchto workshopti zaznam. V postprodukei je tieba
jesteé zapracovat feCnikem promitanou prezentaci tak, aby publikum mélo k dispozici

plnohodnotnou ptrednasku.
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Animace

Kli¢ové produkty si zasluhuji vice Gsili v propagaci, nez kterékoli jiné. Proto jsem vytvofil na
produkt K-net cloud seridl nazvany: Co je to cloud. Animovana videa li¢i vyhody cloudovych

feSeni.

Co je to r.lnul:lﬁ -

Obr. 29, 30: Miniikony animovanych videi ze serialu Co je to cloud Zdroj: viastni

2.8.4 Vizualni styl
Jednou z velkych slabin firemni komunikace je pravé vizualni styl. Ten je nejednotny. Nedrzi
ani barvy, ani styl. Za dobu, po kterou ve firm¢ ptisobim, mohu zodpovédné konstatovat, ze

pric¢ina této diference spociva v nasledujicim:

Pri¢iny nehomogenity vizualniho stylu

Absence zodpovédné funkce marketingového manaZera

Marketingova manazerka, kterd ve firm¢ pisobi, je piehlcena praci. Veskeré marketingové
aktivity vybudovala sama. Sama kromé koordinacnich praci zastava i funkci redaktorky
Loginu, eventové manazerky, copywritera, logistika atp. Aktivity, které nemaji takovou

prioritu, jsou proto utlumeny. Mezi né€ patii pravé homogenita vizualniho stylu.

~ry

Roztiisténost projektii a grafiki

Na dizajnu komunikati, které¢ K-net pouziva v soucasné dob¢, se podili 5 dizajnért/grafiku,
kteti mezi sebou komunikuji pouze sporadicky. Kazdy pracuje na jiném nastroji marketingové
komunikace a dle svych ptredstav pfipravuje navrhy. Ty nasledné projednava (dotvari) pfimo

s jednatelem.
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Zdroje

Marketingové oddéleni trpi akutnim nedostatkem zdrojui. Pokud lze ziskat alternativu, ktera je
zdarma, preferuje se ta. Skutecnost, ze se radéji zvoli napt. fotografie, kterd je zdarma, zato tak
uplné nereprezentuje to, co je komunikatem zamysleno a nedrzi vizualni styl, vede k jeho

dalSimu Stépeni.
Pouzivané vizualni styly

V soucasné firemni komunikaci 1ze nalézt mnoho typi grafickych elementti. Osobné je fadim
do skupin, které jsem nazval: Pravék, Hra¢ka, Random a Moderni. V idedlnim piipadé by
meély byt elementy zatazené v jinych skupindch, nez skupiné Moderni nahrazeny. Elementy
Hracka by mohly zdstat, ale mély by byt izolovany v ¢astech IT TOYS a v internich

materialech.
Pravék

V této skupiné jsou zafazeny elementy, které vytvofil pivodni grafik, ktery dnes s firmou
spolupracuje hlavné na tvorbé Loginu. Vytvaiel ale 1 grafiku pro piivodni verzi webu a néktera
jeho dila jsou stale na naSem webu prezentovana. Z dnes$niho pohledu vypadaji zastarale, ale
v dobé svého vzniku (nekterd az kolem roku 2000) byla Spi¢kou. S postupnym redizajnem dila

zafazena v této skupin€ mizi.

Obr 31: Priklad obrazku ze skupiny Pravék. Vizualizace cloudového centra. Zdroj:

https.://www.k-net.cz/provoz-it/cloud-centrum-k-net
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Hracka

Hracka je vizudlni styl, jehoz autorem jsem ja sam. Nevyhoda je, Ze ne zcela reprezentuje
soucasna o¢ekavani na grafickou prezentaci firmy, obchodujici v B2B v segmentu IT. Vyhody

jsou vsak patrné:

- Néklady: Vizualizace délam v pracovni dob¢€ a firma jiné ndklady nema.

- Customizace: Tyto vizualizace jsou tvofeny na miru, ¢ili dokdzi 100%
reflektovat jednak ptéani jednatele a jednak dokazi zobrazit i nanejvys abstraktni
pojmy, jako je napi. Kombinovana implementace.

- Odlisnost od konkurence: Podobnych firem, jako je K-net, pusobi v CR
mnoho. Vizudlni styl jejich marketingovych komunikatt si je navzajem velmi
podobny. Styl Hracka vSak nikdo nema. Jack Trout je autorem knihy, ktera nese

vymluvny nazev Differentiate or Die. [Odlis se, nebo zemii]

Obr. 32: Vizualizace stylu Hracka pro ilustraci zékaznikil. Zdroj: Viastni
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Random

Elementy z kategorie Random jsou takové, které se viceméné nahodné objevuji hlavné na
Facebooku ¢i bohuzel i u nové vznikajicich mikrowebt. Jsou to zpravidla obrazky v licenci CC

a firma jimi dotvafi sva sdéleni. Tyto obrazky vSak nedrzi firemni barvy, ani styl.

Obr. 33 Zastupce obrazku stylu Random. Zdroj: Firemni archiv
Moderni

Elementy zatazené v kategorii Moderni by v idedlnim ptipad¢ mély nahradit vSechny ostatni.

Jedna se o fotografie vytvotené profesionalnim fotografem a zobrazujici firemni prostiedi.

Obr. 34: Zastupce kategorie Moderni Zdroj: Firemni archiv
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2.9 Koordinace marketingového tymu
V prvni ¢asti prace byla v této souvislosti zdiiraznéna kooperace marketingového tymu. I kdyz
ma firma stale velky prostor pro zlepseni, na nasledujicich fadcich popisuji soucasny stav a

cestu, jak jsme k nému dosli.

Dlouhou dobu jsme komunikovali prostym emailem. Nékolik projektti jsem délal ve spolupraci
s dalsimi kolegy a pro nasi vzdjemnou komunikaci jsme si oblibili aplikaci Trello. Jedna se o
online nastroj se sloupci. V kazdém sloupci je tkol, ktery 1ze piidé€lit Clenu tymu a mezi sloupci
presouvat. Sloupce slouzily jako faze, ve kterych se jednotliva videa nachazi. Nastrojem, ktery
jsme pouzivali jen velmi kratkou dobu, je BaseCamp. BaseCamp je ale pro nase potieby pfilis
komplexni, a to vede k jeho zbytecné slozitosti. Protoze je K-net partnerem firmy Microsoft,
ma k dispozici zdarma jeji Office 365. S nasazenim tohoto produktu, se v nastrojich nasi
komunikace objevil Skype for business. Nedavno Microsoft, resp. Office 365 uvedl aktualizaci
ve formé¢ nové aplikace Teams, kterd je pro takovou spolupraci menSich tyml navrZena.
Bohuzel, jak to u Microsoftu ¢asto byva, tato aplikace ma mnoho pocate¢nich chyb. Tyto chyby
se tykaji hlavné on-premise aplikace®’, ktera je prakticky nepouZitelna. Vé&iim ale, Ze ji dokaze

Microsoft opravit.®

Pro konferen¢ni hovory pouzivame zminény Skype for business, ktery je
také soucasti balicku Office 365. Pro sdileni soubort by se nabizel logicky OneDrive. K-net je
vSak partnerem i firmy Citrix a z toho diivodu pro sdileni vétSich dat pouzivdme pohodlngjsi
feSeni ve form¢ Citrix ShareFile. Z mého pohledu je to ale trochu zbytecné. K-net ho ma
v ramci partnerstvi zdarma. Pro jinou firmu by bylo jeho pouzivani pro tyto ucely velice

nakladné.

87 Aplikace instalovana na lokalnim zaiizeni.

8 Microsoft ozndmil Gtlum vyvoje Skype for Bussiness a chysta se ho nahradit prave aplikaci Teams.
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Obr. 35: Webové okno Teams Zdroj: viastni

Aplikace Teams je velmi podobnd Trellu. V seznamu ukold jsou sloupce, v nichz jsou
jednotlivé ukoly. Ty se mezi sloupci piesouvaji. V naSem piipad¢ sloupce slouzi jako faze a
ukoly reprezentuji jednotlivd videa. Po zkuSenostech s aplikaci Trello jsme dospéli

k nasledujicim sloupctiim, resp. fazim:

Buffer: Do tohoto sloupce patii napady, inspirace, ¢i pozadavky na tvorbu videi od obsahového
stratéga. Mou snahou je, aby praveé obsahovy stratég a vedouci obchodni divize tento sloupec
plnili sami. To se vSak déje pouze ve smyslu toho, ze ndpady a pozadavky zasilaji jinymi kanaly
a jaje do tohoto sloupce prepisuji. Samotné ptitomnost ikolu v tomto sloupci jesté neznamena,

ze bude n¢kdy video realizovano.

Ve vyrobé: Jakmile se na videu za¢ne pracovat, je pfesunut tento ukol prave do tohoto sloupce.

Tim ,,zacne se pracovat® je myslen naptiklad i pouhy telefonat s prosbou o priorizaci videa atp.

Ke korekei: Kdyz je video hotové, presouva se i ukol, ktery ho zastupuje do sloupce Ke
korekci. Video odchazi na Sharefile a odkaz celému produkénimu tymu k pfipominkam.
Ptipominky by se m¢ly opét idedln¢ objevit v Teams, ale korekce chodi hlavné emailem.
Vétsina tymu se vyjadii, hlavni slovo ma ale korektorka. Video je schvéaleno nebo vraceno k

oprave.

Publikovano na YouTube: Poté, co je video schvalené, je presunuto do sloupce Publikovano

na YouTube. Do poznamky vkladam odkaz na toto video na YouTube a tento sloupec slouzi
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marketingové manazerce jako banka videi pro newslettery. Pokud se rozhodne video

newsletterem poslat, pfesune ho do sloupce ,,Slo newsletterem®.

Slo newsletterem: Toto je posledni zastivka videi v ramci Teams. Zde videa konéi. Jejich

marketingovy potencial neni vyCerpan, ale jejich proces tvorby ano.

2.10 Tvorba videi

Musim konstatovat, ze tvorbou videi, ale i obsahu obecné se uc¢im. Ucim se, jak video udélat
lepsi jak po obsahové, tak i technické strance. Abych byl konkrétni - z naSeho kanalu se ztratilo
asi rok a piil staré video o hromadné korespondenci ve Wordu. Po jeho zhlédnuti z archivu jsem
ho odmitl znovu vlozit na YouTube. Radéji jsem ho pretocil a publikoval novou verzi. Pavodni
verze byla po obsahové strance v poradku, rozhodné vsSak nebyla v poradku po strance

technické.

Neni to ale pouze osobni zkuSenost. V ramci této role ve firmé jsem absolvoval kurz u Petra
Jasinského, ktery se zabyva videotvorbou. On sdm tvrdil, Ze pracuje jiz na tieti verzi vSech
svych publikovanych videi, a ze staré postupné stahuje. Obsahové jsou prakticky shodné, jen
se mu nelibi ten rozdil mezi tim, jak je schopen obsah tvofit dnes, a jak jeho obsah vypada na

YouTube.

2.10.1 Sestaveni produkéniho tymu

Osobnosti, zkuSenosti, kreativita a jiné schopnosti a vlastnosti jednotlivych ¢lend tymu jsou
kli¢ovymi faktory pfi tvorbé vlastniho obsahu. V K-netu nejsou role takto jednoznaéné urceny.
Mame kreativce, zastoupeného mou osobou, ktery obsah realizuje, ale mnohdy 1 pfipravuje.
Déle je zde propagatorka, kterd obsah publikuje a propaguje. Podpiirny tym dod4 hudbu do

videi nebo piipravi informacni slidy.

Dale korektor, ktery se procesu tvorby neucastni. Je mu predlozena az finélni verze, proto mize
jednoduse obsah zhodnotit a vratit k dopracovani. To, Ze se pfimo tvorby neucastni, ma dale
vyhodu v tom, Ze nema znalost toho, jak moc jsou urcité ¢asti ndro¢né, proto mu neni lito urcité
¢asti nechat vyradit. Dale jednoduse odhali chyby, které kreativec nevidi, protoze tvorbou
obsahu jiz stravil dlouhou dobu (autorska slepota). Od kreativce obcas odejde ke korektuie
obsah, ktery neni svou formou vhodny pro cilovou skupinu a korektor cely obsah stopne nebo

jej necha kompletné predélat.
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Popis jednotlivych roli:

Autori

V idealnim ptipad¢ by méli byt autofi jak interni, tak externi. Interni autofi velmi dobie znaji
firemni kulturu a mohou tak firmu jednoduSe propagovat. Internich autorii je ale omezené

mnozstvi, a ne kazdy zaméstnanec se pro roli autora hodi.

K-net disponuje jednim z nejlépe certifikovanych odbornikii na technologii Citrix v Ceské
republice. Kdyz jsem ho ale postavil pfed kameru, dopadlo to Spatné
a tento obsah jsem musel zahodit. DalSim piikladem budiz manazer, ktery Casto piSe odborné
clanky do firemniho casopisu. Tyto ¢lanky ale musi nésledné zcela piepracovat externi

zurnalistka.

Z uvedenych ptikladl plyne, Ze kazdy ¢lovek je jiny. Proto 1ze vhodné€ vyuzit i externi zdroje,
jako napft. v kampani, tykajici se GDPR. Na tvorbu obsahu byl pfizvan pravnik z firmy AK
Kubalec a analytik z firmy Qcom. S obéma firmami dlouhd 1éta K-net spolupracuje a vyuziti
jejich zdroji pro spoleény obsahovy marketing se ptimo nabizi. Spravna realizace GDPR se
dotykd vice oblasti. K-net se postard o technické feseni, AK Kubalec o pravni stranku véci a
Qcom o analyzu. Spojit se a vyuzit vytvofeny obsah vSemi témito subjekty je vyhrou pro

vSechny zucastnéné strany.
Propagatori

Pokud je jiz hotovy a publikovany obsah, je nutné ho propagovat. Propagovat obsah je vhodné
kazdym kanalem, ktery je k dispozici. Propagace obsahu je ¢asto opomijenou zacate¢nickou

chybou. Proto role propagatora by méla byt jasn¢ stanovena.
Obsahovy stratég

Obsahovy stratég je fidici funkci pfi tvorbé obsahového marketingu. M¢l by byt stiedobodem
komunikace celého tymu a jasné definovat cilové skupiny a formy obsahu, ktery bude tvoten.

Dale musi obsahovy stratég pohlidat urcitou jednotu obsahu. Jedna se ptedev§im o cilové

89 PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4152-6. Str. 60-61
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skupiny, vizualni podobu, formu obsahu, napojeni na aktualni kampané¢, déni ve firm¢ atp.
V K-netu to byla kumulovana funkce s korektorem. Béhem psani této prace doslo k rozdéleni

téchto funkci na dve osoby.

Analytik

., Méreni, vvhodnocovani a analyza je podstatnou slozkou nejen obsahového marketingu. V
idealnim pripade (uvniti velkych obsahovych tymii) vyclente na tyto cinnosti
samostatného cloveka. Dozvite se podrobné informace o tom, zda se vase obsahova

strategie vyviji spravnym smerem. Analytik vam pomiize delat budouci rozhodnuti.

Dozvite se, jaky obsah do obsahové strategie zarazovat a ktery nikoliv”.”

Designer, grafik a video expert (Kreativec)

Obsahovy marketing je pro mnohé zajimavym pravé z divodu rozsahu jednotlivych forem,
které 1ze pro kampan¢ zvolit. Pfipravit data pro ¢lanek neni totéz jako ho ¢tivé napsat a natocit
video neni stejné jako ho editovat a publikovat na internetu. Jednoduse fe¢eno, mezi ptipravou
obsahu a jeho realizaci je znacny rozdil. Obsah jako takovy nese vétSinou naroky na odbornost
autort a jeho realizace nese naroky na technickou zdatnost a na kreativitu. Kreativec da celému

obsahu dusi a z pravidla je to ten, kdo jde s kizi na trh.

Korektor

vvvvvv

kreativell a autorii si Casto mysli, Ze maji vytiibeny jazyk a spravnou gramatiku, ale neni to
tak.”! I kdyZ kreativec sviij vytvofeny obsah kontroluje, nemusi vidét nékteré chyby, kterych se
dopousti. Korektor vidi obsah poprvé az ve finalni verzi, €ili ma cerstvé oci. Korektor by mél
dobie ovladat gramatiku, znat online prostiedi a hlavné znat dobte cilovou skupinu, pro kterou

je obsah tvoren.

% PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4152-6. Str. 61

%l Na zakladé vysledné produkce, které se ob¢as dostane az k zakaznikovi.
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Idealni video by nemélo piesahnout tfi minuty. Déle by mélo mit urcitou hodnotu. M¢lo by tedy

byt poucné nebo vtipné. V nasi produkci se snazim o oboji.

Ptiklad: K-net ma i odd€lenti siti. Fyzicky taha strukturovanou kabeldz a obsahovy stratég chtél
upozornit 1 na tuto ¢ast sluzeb prostfednictvim videa. U UTP kabelt (datové kabely zpravidla

vedouci od pocitace do zdi) se ¢asto ulomi ¢ast konektoru, ten nasledné ve zditce nedrzi.

Vytvofil jsem video, kde radim, jak tento konektor nahradit, aniz bychom museli kabel ménit.
A to pomoci rychlovazact. (neni totiz vZzdy mozné vzdy kabel vymeénit - kabel ¢asto vede do

ptimo zdi nebo podlahy)

Obr. 36 — UTP konektor a tzv. packa Zdroj: Viastmi Obr. 37 — Opraveny UTP kabel Zdroj: viastni

Korektora vSak toto video zastavila. Diivodem je to, Ze neodpovida pozadovanému sdé¢leni.
Pokud by totiz n¢kdo vidél, Ze jsme schopni takto amatérsky opravovat kabel, bude nasi firmu

povazovat za diletanty.

Kazdy typ videa ma sva specifika. Kromé dabovani je si vSak jejich proces vytvareni podobny,
proto jsem se rozhodl zde prezentovat tyto dva postupy. Postupy pro jejich vyrobu jsem
definoval osobni smérnici, kterou jsem vytvofil jako myslenkovou mapu v programu Xmind.
Mapa je vSak v takovém formétu, ktery ji neumoziuje publikovat v piehledné formé v této

praci. Lze ji ale pfepsat do bodt a ty nasledné okomentovat

2.10.2 Dabovani
Dabovani probihd vzdy az na zéklad¢ licence. S jejim ziskanim nebyva problém. Dabuji se totiz

takika vyhradné propagacni videa partnert.
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Piiprava

Prvni zhlédnuti: Na video je tfeba se poprvé podivat. Zjisti se tim naro¢nost jeho dabingu.

(délka a srozumitelnost).

Stahnout video: Video je tfeba z YouTube stahnout. Pouzivam k tomu cloudovou sluzbu

Onlinevideoconverter.com.

Skript: Nenasel jsem zatim zpUsob, jak z videa dostat prepis audiostopy. Skript proto pisi sam.
Pti ptehravani si zapnu automatické titulky a ty dle odposlechu a logiky piepisi do OneNote.
Zde vzdy zalezi na kvalité ptivodniho rétora. Nektera videa jsou namluvena profesiondly a ja 1
YouTube (pro automatické titulky) rozumime kazdému slovu. Neéktera videa jsou vsSak
domyslet a z vlastnich znalosti technologie skript dotvaiet. Ve OneNote rozd€lim plvodni
skript do blokt o 3-6ti vét. Tyto bloky nasledné ptelozim a zkusim si je vyslovit nahlas, abych

si tak ov¢éftil jejich srozumitelnost a vyslovitelnost.

Namluvit: Nejprve je tfeba otestovat mikrofon. Nekolikrat se mi totiz stalo, Ze zvuk nebyl
zaznamenavan mikrofonem, ale ptfimo telefonem a audiostopa byla nepouzitelnd. Poté jiz ¢tu
bloky po sobé. Pokazdé, kdyz jsem s prectenym blokem spokojeny, tlesknu, coz slouzi k lepsi
orientaci pii uprave.

4

Uprava

Kdyz je skript premluven, odstranim z néj Sum a vystifihdAm nepovedené Casti v programu

Audacity.
Hudba

Videa byvaji zpravidla podbarveny hudbou. Zde je nékolik moznosti, jak se s timto vypotadat.
Syn jednatele ma vlastni kapelu (Other Way), tak je mozné pouzit Cast jejich tvorby. K této
moznosti se vSak uchyluji spiSe vyjimecné. Styl, ktery hraji, se do videi tohoto typu pfili$
nehodi. Dal$i moznosti je hudbu vyprodukovat sdim. K tomuto ucelu pouzivam program Music
Maker Jam, kde jsou nahrany smycky jednotlivych nastroju, které staci vypinat a zapinat.
Nevznikne tak nic ikonického, ale vysledna hudba je pouzitelnd a nemusime se zabyvat
autorskymi pravy. Posledni moznosti a moznosti, kterou v posledni tvorbé preferuji, je hudba

v licenci CC i pro komeréni pouziti. Najit pouzitelnou hudbu zdarma a pro komeréni pouziti
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vSak neni lehké. Pro vyhledévani takové hudby jsem pouzival portal FreeMusicPlay.com. Dale
lze nalézt na YouTube celé kandly, které takovou hudbu publikuji. Pravé na YouTube jsem
objevil Adama Vitovského, ktery zdarma poskytuje svou autorskou tvorbu i pro komercéni ucely
a je srovnatelna s profesiondlni placenou hudbou. Jako jedinou podminku, kterou si Adam

Vitovsky klade, je v popisku odvozeného dila uvadét odkaz na jeho YouTube kanal.
Sestaveni

Do programu Sony Movie Studio importuji piivodni video, hudbu a pfemluveny skript. Do
casové osy si ndsledné osadim vrstvu videa tim ptivodnim, jedna audiovrstva obsahuje ptivodni

zvuk a dal$i audiovrstva pak pfemluveny skript.

4

Uprava

Skript stithdAm a posouvam po Casové ose tak, aby korespondoval s audiostopou ptivodniho
videa. Videostopu je n¢kdy nutné zpomalit ¢i zrychlit tak, aby skript sedé€l k obrazu. Poté
pridavam dalsi audiovrstvu s hudbou, a nastavim troven jeji hlasitosti. Pfed samotnym
renderem vymazu audiovrstvu, kde se nachazi audiostopa ptivodniho videa. Po renderu je video

nutné zkontrolovat, popf. upravit intenzitu hlasitosti hudby, atp.
Nastaveni

Nasleduje upload na YouTube, napsani popiskll, nastaveni zavérecné obrazovky a zdznam do

Teams. Tento posledni krok je vice popsan v nasledujici kapitole.

2.10.3 Tvorba Videotipu

24

kapitole je detailn¢€ popsan postup tvorby od zacatku do konce. Tvorba Videotipu Jary Ludvika

nam muze slouzit jako reprezentant. Tvorba ostatnich typt videi je velmi podobna.
Struktura

Vsechny Videotipy Jary Ludvika jsou strukturovany tak, ze zacinaji n¢jakym humornym
vystupem, nasleduje znélka, dovysvétleni, samotny obsah — zpravidla zdznam obrazovky a

kon¢i vyzvou.
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5 |/ 3/
VIDEOTIP — L
-

Obr. 38: Struktura videotipu Zdroj: Viastni

Vse zacind zaznamem v Teams do sloupce Buffer. Do tohoto sloupce se video dostane na
zéklad¢ potieby obchodniho tymu, obsahového stratéga, ¢i pouhé inspirace. Kdyz video piijde

na fadu, piesouva se do sloupce Ve vyrob¢ a zde zacCina popisovany proces vytvaieni:
Uvod

Prvnim krokem je vzdy sepsani bodového scénare. Protoze technologie, o kterych natdc¢ime
videa, jsou ¢asto komplikované, je nutné ¢asto téma dostudovat a vyzkousSet si jednotlivé kroky,

které budu ve videu prezentovat.

Piiprava

Pfed samotnou tvorbou je tieba pfipravit natideci prostfedi. Postavit svétla®?, pripravit kameru®?

na stativ’* a mikrofon® pfipojit do telefonu’®, ktery pouzivam vyhradné na natddeni. Svétla je

nutné postavit tak, aby se zbytecné neodrazela. Mikrofon patii na hrud’ v tirovni srdce a kamera

92 Basic Hobby 500/500 kit trvalych svétel, Terronic
% Sony HDR CX240

% Velbon EX-330Q

% IK Multimedia iRig Mic Lav Lavaier

% HTC One
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musi byt natoCena tak, aby zabirala mirn¢ shora a nebyly vidét nosni dirky. Kdyz je prostedi

ptipraveno, je tfeba se rozmluvit za pomoci béznych fikadel.
Obleceni

V tivodu vystupuji na kameru, a proto je dulezité i obleCeni. V obleCeni jsem také prosel
ur¢itym vyvojem. Prvni dily jsem natdcel v normdlnich civilnich trickdch. Ty jsem zacal
obménovat kreativnimi tri¢ky, prosel jsem fazi geekovsko-technologickych piivéskd’’, az po
kosile. V soucasné dob¢ je styl mého oblékani ve videich reprezentovan kosili, motylkem a

kapesni¢kem v saku.

Nasleduje natoceni n¢jakého humorného vpadu na scénu, ktery se bezprostiedné vztahuje k
tématu. Ze zacatku své produkce jsem casto uzival humor, ktery nebyl pro B2B segment
adekvatni. Postupem casu jsem vSak ziskal cit a korektorka mi musi k predélani uvod vratit jen

vyjimecné. Nasleduje natoCeni seriézniho uvodu, kde vysvétlim, o co se ve videu bude jednat.

Oba vystupy nesmi piesahnout v ¢istém case 10 vtefin. Do této doby musi piijit tzv. otvirak®®.

Otvirdk by mél piijit do 15. vtefiny, je tedy nutné pocitat s 4mi vtetinami znélky.

Pted uklizenim prostfedi jeSt¢ vyménim kameru na stativu za telefon a udélam nékolik

fotografii pro tvorbu miniikony.

Nahravani obsahu

Stejné jako nataCeni tivodu, 1 snimdni obrazovky vyzaduje piipravu. Je opét nutné otestovat
mikrofon, nastavit rozliSeni obrazovky na 1920*1080, aby nedoslo v postprodukci
k deformacim, ukoncit zbytecné programy, aby neruSily a naopak oteviit programy a
dokumenty, se kterymi budu pracovat. Poté zapnu nahravani plochy na pocitaci a na telefonu

s pfipojenym mikrofonem nahravam zvuk.

7 Typicky zéastupce fanouskovské produkce kultovnich filmd. (Harry Potter, Star-Trek, Dr. Who, nebo Hunger

Games)

%8 Otvirak je vzité oznageni pro to, co udrzi publikum u sledovéni videa
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Sbér dat

Protoze jsem pracoval s vice vstupy, vSechny zdrojové soubory musim nahrat na jedno misto.
Jedna se o zvukové stopy a fotografie z telefonu, které piehravam pomoci Google Drive do
pocitace. DalSim zdrojem je zaznam obrazovky a jako posledni je zdznam kamery, ktery
pirehravam vyjmutim karty za kamery. Ve sloZce se zdroji by se tedy mély v této fazi nachéazet

tyto zdrojové soubory:
Audio uvod — Soubor nahrany z telefonu, ktery nahradi zvuk z kamery.
Audio obsah — Soubor nahrany z telefonu, ktery nahradi zvuk z pocitace

Fotografie — Moje fotografie s pozou k aktudlnimu tématu, kterd poslouzi pro tvorbu

miniikony.

Video obsah — Video nahrané na pocitaci, jako zaznam pracovni plochy, obsahujici vlastni

obsah videotipu.
Video tvod — Video s tvodem nahrané z kamery

Z obou audiostop odstranim Sum v programu Audacity stejn¢ jako u dabingu a ptivodni soubory

odstranim.
Strih

Pro stfih videa jsme pouzivali CyberLink Power Director, jehoz licenci jsem ziskal z ¢asopisu
Computer. Ten mi po Case prestal vyhovovat hlavné z diivodu ¢asté desynchronizace vizudlni
podoby audiostopy s jejim redlnym zvukem. Bylo tedy nutné zakoupit profesionalnéjsi
software. Byl vybran Sony Movie Studio, ktery je jednodussi a levnéjsi verzi opravdu

profesiondlniho programu Vegas.
Import

Program Sony Movie Studio pracuje s knihovnou projektu, takZe tu je tfeba naplnit a nasledné

jeji obsah sestavit v casoveé ose. V této knihovné se musi nachazet:
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audio uvod, audio obsah, video obsah, video uvod, znélka, prechod, logo, titulek se jménem a

outro.
Strih

Nasleduje sestaveni jednotlivych segmentl k sob¢€, synchronizace videostop s audiostopami

a stith ¢asti oznacené jako Video obsah. Po sestaveni by méla ¢asova osa vypadat takto:
Humorny vpad — Znélka — Uvoed — P¥echod — Obsah — Outro

Kdyz je Casova osa takto sestavena, ptibyvaji dalsi vrstvy s logem a titulkem. Video zkontroluji

v ndhledovém okné programu a nasleduje render a dalsi kontrola vyrenderovaného videa.

Pokud sam nevidim nic, co by se dalo vylepsit, pfesouvam video v Teams do sloupce Ke
korekci a poslu ho produkénimu tymu k pfipominkédm, ¢i schvaleni ptes ShareFile. Nez se

k videu produk¢ni tym vyjadii, vytvorim miniikonu.
Miniikona

Miniikona je obrazek, ktery reprezentuje video v seznamu ostatnich videi. Miniikona je velmi
dalezitym prvkem v YouTube tvorbé. Popisky rozhoduji, zda se video publiku zobrazi ve
vybéru ¢i ve vyhledavani a miniikona rozhoduje o tom, zda divék spusti ptehravani videa. Pro
jeji tvorbu upravim fotografii pofizenou pfi natd€eni ivodu. Z miniikony musi byt okamzité
jasné nosné téma videa. Nékteti autofi pouzivaji clickbaity v miniikonach 1 popiscich, ale jejich

pouzivanim ztraci cely kanal divéru.

Upload a nastaveni

Kdyz korektorka video schvali, nahraji ho na YouTube. Je vSak nutné provézt nastaveni
zaveérecné obrazovky, kterd odkazuje na ostatni videa. Zpravidla v ni pouzivam odkaz na odbér
kanalu, seznam videi do kterého video patii a odkaz na video nejlepsi pro divaka. Toto pole
vyplni algoritmus Googlu. Dale nasleduje miniikona, zatazeni do ptislusného seznamu a doplni
se popisek videa. Po né€kolika tivodnich vétach a kliCovych slovech, které se tykaji tématu,
nasleduje néktery z ptedptipravenych popiskii. Popiskim jsme v minulosti nevénovali
ptiliSnou pozornost. Nyni mame vyvinutou celou baterii popiski, které umistujeme k videim

dle jejich typu.
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2.11 Interni marketing

O dulezitosti interniho marketingu jsem psal v prvni ¢asti této prace. V této ¢asti uvedu dva

ptiklady, které jsou v K-netu realizovany.

2.11.1 Zlaticka

Zlaticka jsou nefinanénim motiva¢nim prosttedkem K-netu. Tento systém je zaloZen na
principu Cafeterie, je vSak siln¢ modifikovan. V Cafeterii dostavaji zaméstnanci body (v nasem
systému nazvané Zlaticka) za jasn¢ urcenych pravidel a tyto body sménuji za odmeény, které si
vyberou. N¢které firmy jdou tak daleko, ze maji webové portdly na principu e-shopu, kde
zaméstnanec jasné vidi, kolik bodli ma. Nabidku odmén si zaméstnanci definuji sami (extra
sportovni poukdzky, péce o vlasy nebo o zvife...). Jediné tak totiz systém bude skutecné

zameéstnance motivovat.

Modifikace systému Zlaticka spociva v tom, Ze nikdo nezna hodnotu svého uctu. Lze to zjistit
u asistentky jednatele, ale to nikdo neud¢la, protoze je stejné nema zac¢ utratit. Nabidku odmeén
totiz definoval sdm jednatel. Sestavil ji z produktli naSich partnerd a ptidal odmény, které by
potésily jeho. Dalsi chyba je v nejednoznaénych pravidlech, jak tyto body ziskat. Pti zavadéni
tohoto systému jednatel deklaroval, Ze mohou zaméstnanci zlaticka ziskat za néjaky tikon, ktery
dé€laji nad ramec svych povinnosti. Nahodné tyto body udéluje na zaklade ucasti na poradéch,
nebo za dobfe provedenou nocni akci. Toto vSak nikdy neni pravidlem a pro zaméstnance je to
spiSe prekvapenim. Krom¢ zminéného neni déna ani jasna hodnota zlaticek. Za odpovéedi na
otazky polozené do pléna na poradach je mozné ziskat podobné mnozstvi zlaticek jako za

celono¢ni akci naplanovanou na posledni chvili.

Na druhou stranu Zlaticka je systém, ktery jednatel vymyslel sam, aniz by tusil, Ze systém

Cafeteria existuje.”” Mnoho zaméstnancti motivuje jiZ jeho existence.

2.11.2 Kodex

Pted nékolika lety u nads ve firmé& pisobil vedouci divize Vyroba, ktery zavedl kodex
zaméstnance. Clenové zminéné divize se shodli na pravidlech toho, jak se k sobé chovat. Tento
kodex dlouho platil a dlouhou dobu ho vSichni ctili. Nebyl vSak zpracovan do formy, ktera by

byla vzdy na oc€ich, a postupné se tato pravidla vytratila. Na zaklad€ této zkuSenosti jsem

% Na zakladé rozhovoru s jednatelem na toto téma
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aplikoval stejny motivaéni prvek, tentokrdt na prazské pobocce. Kodex jsem graficky
zpracoval, nechal vytisknout na plotteru a povésil na zed’. Kolegy jsem ho nechal podepsat.

Graficka podoba kodexu tvofii ptilohu 2 této prace.

Obr. 39, 40: Slavnostni vyvéseni Hustokrutoptisnyho kodexu Zdroj: vlastni
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Zavér
Tato prace je zaméfena na moderni nastroje firemni komunikace. Z pouzité literatury jsem
v prvni ¢asti tyto nastroje popsal a uvedl, kde jsem se s nimi v praxi setkal. V praktické ¢asti
jsem jejich aplikaci hledal ve firm& K-net a popisoval, jak tyto nastroje pouziva a s jakym

vysledkem.

Musim dale konstatovat, Ze nastroje firemni komunikace, které popisuje literatura, 1ze v n¢jaké

form¢ v K-netu nalézt takika vzdy.
Nasledné¢ jsem provedl dotaznikové Setieni, které tvoii ptilohu 3.

Ze vsech téchto informaci jsem vyvodil néasledujici doporuceni:

Zavérecna doporuceni

Kampané nejsou soustiedény na hlavni produkty

Portfolio produktt a sluzeb je piilis Siroké. Stejné tak Siroka je i aktivita marketingového tymu.
Na rozdil od obchodniho tymu, ktery se soustfedi na prodej hlavnich produktti, marketingovy

tym reaguje spiSe na aktudlni potiebu managementu (eventy, dota¢ni programy, Login...)

Neni mozné nechat nékteré produkty bez jakychkoli materiali ¢i popist, zaroven je tfeba se

soustiedit na ty hlavni.
Produkty, které se prodavaji nejlépe, nemaji vysadni postaveni u marketingového tymu.
Doporuceni:

- Stanovit minimalni §ifi marketingovych komunikéth ke kazdému produktu ¢i
sluzbé (kazdy produkt musi mit napt. mikroweb, Clanek v Loginu, video
a produktovy list)

- Definovat produkty nebo sluzby, které jsou pro firmu nosnymi a ze kterych ma
firma nejveétsi profit. Na ty soustfedit nejveétsi usili marketingového tymu
a poskytnout jim nejveétsi ¢ast marketingové podpory.

- Stejné jako minimalni §ife marketingové podpory pro vSechny produkty je nutné
definovat i minimalni $ifi podpory pro ty hlavni produkty (video seridl,

infografika, reference u zékaznik)
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Procesni flow obchodu neexistuje

Bohuzel jsem byl jiz nékolikrat svédkem toho, Ze pfisla poptavka na nami nabizeny produkt
a nikdo nebyl schopen reagovat a obchod uzavftit. Naptiklad vySel newsletter s videem o nové
sluzbé netSpace a ozval se pfijemce s dotazem na pfibliznou cenu. Tvrdil, Ze na né¢j nema
penize, ale ze by si je vyClenil v rozpoc¢tu na pfisti rok. To, ze je netSpace stale ve vyvoji,

nevadi, ale nikdo z obchodniho tymu nevi, za kolik se vlastné¢ bude prodavat.
Doporucenti:

- Vypracovat flow jak postupovat, kdyz zdkaznik projevi zajem jinak nez pfimym

kontaktovanim urc¢itého obchodnika.

Marketingové materidly jsou Spatné organizovdny

Plodny marketingovy tym vytvofil jiz mnoho materiali. Pokud se pfipravuje Login, uklada se
mezi Loginy. Pti pfipraveé Logint vznika velké mnoZzstvi textu
a popist produkti, které vSak jiz nikdy znovu pouzity nejsou. Je to z toho diivodu, ze nikdo jiz
nevi, ve kterém Cisle clanek vySel. Toto se vSak netyka pouze Loginti. Celd databaze
marketingovych materiala je Spatn¢ postavena. Materialy jsou fazeny dle ptilezitosti vzniku,

nikoli dle produktu, ke kterému jsou vazany.

Zakaznik se vzdy zajimd o né&jaky produkt, nikoli o Login nebo Zakaznicky den. Najit

a poskladat pro né¢ho materidly vzdy znovu neni efektivni.
Doporuceni:

- Nalézt a implementovat nastroj, do kterého se veSkeré materidly pievedou
a zatfidi znovu dle produkti, ke kterym nélezi. Idealn¢ tento nastroj propojit
s CRM.

- Ptipravit sady materidli, které 1ze snadno (na par kliknuti) dat k dispozici
zajemci o produkt.

- Stanovit spravce této databaze, pres kterého pijdou veskeré vytvorené
materidly, a on je nasledné do databaze zatiidi.

- Vydat nafizeni, které¢ zakaze vytvaret jakékoli marketingové materialy, aniz by

jejich autor nejprve zkontroloval jejich existenci v této databazi.
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Weby

V prvni ¢asti této prace jsem piirovnaval hlavni webovou stranku firmy k vyloze obchodu. U
firem v B2B segmentu jeji dileZitost jesté stoupa. Nikdo, koho zasdhne sebelepsi zpracovani
naSich komunikati, ndm nesveéti zakazku, aniz by navstivil firemni web. Jeho uroven sice
okamzit¢ nerozhodne o svéfeni zakdzky firmé¢, ale mize okamzité rozhodnout o jejim

nesvéieni.
Doporucenti:

- Pokud jsme se firma pustila do predélavani webu, je nutné tomu dat nejvyssi

prioritu.
Sjednotit komunikaty graficky
Ve druh¢ casti této prace byla uvedena graficka nejednotnost komunikata firmy.
Doporucenti:

- Sjednotit grafické komunikaty, nebo déle rozvijet pouze dva — jeden pro externi
a jeden pro interni komunikace.

- Nahradit a pfepracovat ty, které do zvoleného stylu nezapadaji.
Portaly ITTOYS a E-shop

Oba portaly jsou zanedbané. Portal ITOYS by m¢l slouzit jako databaze produkti, ale pracuje
se snim velmi neergonomicky. Tato platforma by mohla slouzit i1 jako databaze
marketingovych material. Druhy portal (e-shop) neprodédva a v soucasném stavu prodavat

nebude.
Doporucenti:

- ITTOYS
1. Postavit portal ITTOYS od zacatku a na jiném programu. Najit takovy,
ktery umozni propojeni na databazi materiali nebo postavit databézi

materiali pfimo na ném.
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2. Tento portal nechat jako vefejny. Pokud pfijde poptavka na né&jaky
produkt, je mozné odkazat zdkaznika ptimo do sekce na ITTOYS, ktera

produktu nalezi.

- E-shop
1. Pfenastavit ceny tak, aby byly konkurenceschopné.
2. Investovat do kampané mensiho rozsahu.
3. Pokud ani kampan, ani snizeni cen nepiinese zadny ¢i mizivy zisk, je
tteba e-shop zrusit. Nebude tak naruSovat online integritu firmy

a nevznikne tak prostor pro nefizené online diskuze.
Konsolidace socidlnich siti

Z prizkumu vyplynulo, Ze LinkedIn mé vyss§i vyznam nez Facebook. O LinkedIn se nikdo
nestara, Facebook spravuje externistka, YouTube spravuji ja. Na G+ se publikuji videa, stejné

jako na YouTube. Toto vSak probiha automaticky.
Doporucenti:

- Konsolidace vSech socialnich siti pod spravu jednoho pracovnika.

- Lépe planovat publikovani obsahu na socialnich sitich.

- Vycistit a aktualizovat profily na G+ a LinkedIn.

- Rozhodnout, zda déale rozvijet profil na G+. Pokud ano, rozvijet, pokud ne

vycistit a zrusit.
Grafické elementy

Fotografie, které se objevuji v grafickych komunikatech, nepatii k nejlep§im. Mozek zpracuje
daleko rychleji a s mensi namahou obrazek, nez text. Obrazek tedy rozhodne, zda bude

konzument obsahu pokracovat ve Cteni.
Doporucenti:

- Ve firmé procuje specialista, ktery mé jako své hobby fotografovani. Uroveii
jeho produkce lze oznacit za poloprofesiondlni. Ten by mél tvoiit veskeré

fotografie, kterymi komunikujeme. Neni diivod pouZzivat fotografie, které potidi

106



zameéstnanci telefony (Ptiloha 1 — povSimnéte si vyrazu zaméstnancli na titulni

strance), nebo fotografie kupovat ve fotobankach.

Zlaticka
Systém zlati¢ek byl popséan vyse.
Doporuceni:

- Transformovat systém zlaticek do systému Cafeteria.

Zaméfit se na vEtsi transparentnost, tj. kolik ma zaméstnanec na kont¢ zlaticek,

za jakych okolnosti 1ze zlaticka ziskat...

- Nechat odmény definovat samotné zaméstnance. Pokud zaméstnanci navrhnou
odménu, ktera nebude zapadat do predstav jednatele, mize ji z katalogu odmén

jednoduse vyradit.
Vétsi rozpocet na publikaci vét§imu poctu lidi

Kdyz se vytvoii video, napise se ¢lanek nebo vyda cely casopis, vzdy tvorba tohoto materidlu
bude stat stejné. Je tedy nanejvys zadouci, aby se tyto komunikaty dostaly k co nejvétsimu

publiku.
Doporuceni:

- Nakoupit reklamni prostor na internetu

- Konzultovat vedeni internetovych kampani se specialisty.
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Pfiloha 3 - Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setieni bylo provedeno na fanouscich kanalu ITTOYS. K vyplnéni dotazniku jsem
vyzyval v n€kolika videich. Celkem se mi vratilo 111 odpovédi. V nasledujicich odstavcich
jsou kvantifikovany odpovédi jednotlivych respondentii. Bylo polozeno celkem 18 otazek.

Nazev odstavce koresponduje s pokladanou otazkou.

Tvyp respondentu

Jste muz, nebo Zena?

Pohlavi respondentu

EMu? mZena
Graf 1 Pohlavi respondentti. Zdroj: vlastni

Vas vék je:

Vék respondentu

B Méné nez 20 let ® Mezi 21 a 40ti lety mVyssinez 41 let

Graf 2 Vék respondentti. Zdroj: vlastni
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Jak silni se dle vlastniho hodnoceni v pocitadich citite?

Pocitacova gramotnost (dle vlastniho
usudku) respondentt

HPodprimérny mPrdmérny mPokrocily & Velmi pokrocily

Graf 3 Pocitacova gramotnost z pohledu respondentli. Zdroj: vlastni

Kanil ITTOYS

Jakym kandlem jste prisli na videa IT toys?

Prvni komunikacni kanal

M Facebook H Login (Casopis)  Osobnim doporucenim

& Mailingem H YouTube M LinkedIn

Graf 4 Pocitacova gramotnost z pohledu respondentii. Zdroj: vlastni
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Jaky typ videi na kanalu preferujete?

Preference dle typu videi

m |Ttipy (Informacni videa pro administratory)
H Nevim, nepreferuji
m Serialy (Ucelena sady témat, jako je GDPR, nebo Uprava fotografii)

[ Videotipy Jary Ludvika (triky pro uZivatele)

Graf 5: Preference respondentt dle typu videa. Zdroj: vlastni

Jak Casto by se méla videa jednotlivych typi objevovat?

Preferovana frekvence publikovani
videi

M Alespon 1x tydné M Alespon 2x tydné M Alespon 1x za mésic

= Nevim B Méné neZ 1x za mésic

Graf 6: Preference respondentil ve frekvenci publikovani videi. Zdroj: vlastni
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Ekologické chovani firmy

Berete v uvahu vlastnéni certifikatu ISO 14 001 (norma pro ekologické chovani firmy)

jako diilezity atribut firmy p¥i vybéru dodavatele?

Ovlivnéni zakaznika vlastvnictvim ISO
14001

HAno ENe M Nevim

Graf 7: Ovlivnéni vlastnictvim certifikatem ISO 14001. Zdroj: vlastni

Jak na Vas pisobi, pokud firma zabyvajici se informacnimi technologiemi, vyuZziva jako

sluZebni vozidla hybridni automobily ¢i elektromobily?

Dojem z elektromobilti v IT firmé

H Vyvola to zdporny dojem M Je mito jedno M Vyvola to dobry dojem & Nevim

Graf 8: Dojem z elektromobilt v IT firmé. Zdroj: vlastni
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Jak na Vas pisobi, pokud firma zabyvajici se informacnimi technologiemi osadi svou

provozovnu solarnimi panely?

Osazeni budovy solarnimi panely

H Vyvola to zdporny dojem M Je mito jedno M Vyvold to dobry dojem & Nevim

Graf 9: Dojem z osazeni provozovny solarnimi panely v IT firmé. Zdroj: vlastni

Zakaznicky den

Uvitate, pokud Vas Vas dlouholety dodavatel jako podékovani pozve na akci

s prednaskami a zajimavym volno¢asovym programem?

Pozvani na akci

HAno ENe HNevim
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Graf 10: Ptistupnost k zékaznickému dni. Zdroj: vlastni

Meély by se tyto akce poradat na mistech, ktera jsou spiSe:

Preference mista poradani ZD

BV centrech mést m Odlehlad (mista do 5 Km od centra mésta) M NezaleZi & Nevim

Graf 11: Preference mista konani zékaznického dne Zdroj: vlastni

Byla by soutéZ, o néjakou hodnotnou cenu (tablet, notebook, herni konzole, dron) pro Vas

rozhodujicim faktorem o tucasti na takové akci?

Soutéz o hodnotnou cenou jako motivace
k ucasti na ZD

HAno ENe mNevim

Graf 12: Hodnotna cena jako motivacni prvek k ucasti na zékaznickém dni. Zdroj: vlastni
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Jak dlouho by takova akce méla trvat?

Preferovana délka trvani ZD

M Jak dlouho zdkaznicky den M Pouze pilden mJedenden & Dvadny M Nevim

Graf 13: Jak dlouhy by mél byt zdkaznicky den. Zdroj: vlastni
Socialni sité
Myslite si, Ze facebookovy profil je dilezity i pro firmu pisobici vyhradné v B2B

segmentu?

Smysl existence profilu na FB pro B2B

HAno HNe M Nevim

Graf 14: Smysl facebookového profilu Zdroj: vlastni
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Jak casto by se mél objevovat prispévek na facebooku u firem, které pusobi vyhradné v

B2B segmentu?

Preferovana frekvence publikovani
prispévki na FB
30

H Denné m Nékolikrat tydné M 1x tydné
[ Nezalezi na frekvenci l Nevim M 2x mésiéné

W Nékolikrat denné

Graf 15: Preferovand frekvence ptispévkl na facebookovém profilu firmy. Zdroj: vlastni
Co by prispévek na socialni sit mél obsahovat? (miiZe vybrat vice moZnosti)

Nasledujici otazku Ize preformulovat jako: M¢l by ptispévek na FB obsahovat: (ano-ne)

Jaky obsah na FB publikovat

*Jiny exkluzivni obsah, jako jsou...
*Fotografie a ¢lanky z akci*
*Videa z firemni produkce*

*Profily zaméstnanc(*
*Upozornéni na slevu*
*Pozvanku na akci Humor*
*Humor *

*Nevim*

*Informace o novém produktu*
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Graf 16: Zadanost obsahu v piispévcich na facebooku. Zdroj: vlastni
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Ma smysl mit pro firmu pisobici vylu¢né v B2B segmentu profil na LinkedIn?

Smysl existence profilu Linkedin v B2B

HAno ENe mNevim

Graf 17: Smysl existence firemniho profilu na LinkedIn Zdroj: vlastni

Ma smysl mit pro firmu podnikajici v IT a piisobici vyluéné v B2B segmentu profil na

Google+?

Smysl existence profilu na G+ v B2B

HAno ENe HNevim

Graf 18: Smysl existence firemniho profilu na Google+ Zdroj: vlastni
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ABSTRAKT

LUDVIK, Jaroslav. Moderni néstroje firemni komunikace [Diplomova prace] Metropolitni

univerzita Praha.

Praha: 2018, 129 stran.

Tato diplomova prace je psana na téma Moderni néstroje firemni komunikace. V teoretické
casti se zabyvam vSemi nastroji moderni komunikace firmy, které se objevuji alespoii
v zakladni form¢ v marketingové strategii nasi firmy. Prakticka ¢ast nejprve popisuje jak
konkrétné nastroje firemni komunikace, které jsou v K-netu praktikovany, a déale seznami
ctenafe s vysledky prizkumi, ktery jsem provedl na fanouscich firemniho YouTube kanalu.
Z analyzy pouzivanych nastroji a fanouskovské skupiny je vytvoien zavér. Z této prace plyne
nekolik doporuceni na zlepSeni pouzivani hlavnich néstroju firemni komunikace, které pouziva

K-net.

This diploma thesis has been written on the theme Modern communication tools. I deal with all
the tools of modern communication of the company that appear at least in the basic form in the
marketing strategy of our company in the theoretical part. The practical part first describes how
specifically the corporate communication tools we use in K-net company and furthermore
introduces the reader to the survey results I have made on the fans of the company's YouTube
channel. An analysis is made of the analysis of the tools and fan groups used. From this work,
there are several recommendations to improve the use of K-net's main corporate communication

tools.
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