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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na online marketingovou komunikace a jeji vyuziti pii komu-
nikaci na socialnich sitich a webovych strankach vybrané spolecnosti. Cilem prace je sesta-
veni takové strategie, ktera docili zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti. Dal§im
dil¢im cilem je zvySeni povédomi o znacce, ziskani stalych zdkazniki a vybudovani fanous-
kovské zakladny na profilech spolecnosti. V ramci praktické ¢asti projektu byla pouzita
komparacni analyza, analyza soucasného stavu marketingové komunikace a analyza SWOT.
Projektova ¢ast poté na zéklade zjisténych vysledkii podava jednotlivé navrhy a doporuceni
ke zlepSeni online komunikace vybrané spolecnost. Na zavér je projekt podroben Casove,

nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Online marketingova komunikace, Digitadlni marketing, Internetovy marke-

ting, Socidlni sité, Socidlni média

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on online marketing communication and its use in communi-
cation on social media and websites of the selected company. The main aim is to create
a strategy that will improve the company’s marketing communication. Another partial aim
1s to increase an awareness of the brand, attract new regular customers and build a fan base
on company profiles afterward. In the practical part of the project, a comparative analysis,
an analysis of the current state of the marketing communication and the SWOT analysis were
used. Based on the findings, the practical part of the project submits possible individual sug-
gestions and recommendations for improving the online communication of the selected com-

pany. Finally yet importantly, the project is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: Online Marketing Communication, Digital Marketing, Internet Marketing, So-

cial Networsk, Social Medias
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UvVOD

Zijeme v digitalni dobg, kdy se vie pfizptisobuje poéitatim a svétu na Internetu. Stale vice
se mluvi o digitalni transformaci vyzadujici prfechod na digitalni technologie, a jejimz tce-
lem je vzajemné propojeni lidi, dat a procesii. Je proto pochopitelné, Ze i spole¢nosti na tyto
zmény reaguji a hledaji vhodna feSeni pro udrzeni konkurenceschopnosti. Pravé internetovy
marketing pro né predstavuje urcity druh piilezitosti, jak se v této dobé prezentovat. Nejveét-
Siho pokroku se t&si predevs§im socialni site, které jsou velmi oblibené nejen u uzivatelq, ale
také u obchodnich spole¢nosti. Firmam je dnes jasné, ze socialni sité neslouzi jen k zabavé,
ale také k serioznimu obchodu. Staly se vyznamnym komunika¢nim kanalem a jednou z nej-
dilezitéjsSich technologii v online marketingové komunikaci spole¢nosti. VyuZivani social-
nich siti spolecnostem pfinasi zejména vhodny zptlisob interaktivni komunikace se zdkaz-
niky. Funguji i jako vynikajici marketingovy nastroj, diky kterému spolecnosti mohou §ifit
dobré jméno znacky a svymi sdélenimi zasahnout velkou skupinu lidi nebo firem. Spolec-
nosti si mohou vybrat mezi né€kolika socidlnimi sitémi, ale tou nejsilngjsi stale ziistava soci-

alni sit’ Facebook.

Tato diplomova prace je zaméfena na velmi malou spolecnost s pouhymi dvéma zamést-
nanci. Vybrana spole¢nost CUBED solutions se zabyva poskytovanim sluzeb v oboru per-
sonalniho poradenstvi. Bezesporu takova prezentace na webovych strankach a aktivni ko-
munikace na socidlnich sitich pro ni pfina8i mnoho prace. Cilem proto bylo navrhnout pro-
jekt, ktery zohledni Casové a finanéni moZnosti této malé spolecnosti a pomuze ji ke zlepSeni
online marketingové komunikace. Stanovenim fadné strategie a cili online komunikace
a aktivniho pfistupu k socidlnim sitim, miiZze posléze docilit zvySeni povédomi o znacce
a ziskani novych zakaznikd.

Teoretick4 Cast této prace je pfevazné zaméfena na internetovy marketing a s nim souvisejict
online marketingovou komunikaci. Nejvétsi ¢ast je poté vénovana socialnim sitim, jejich
charakteristice a vhodné komunikaci. V praktické ¢asti je nejdiive pfedstavena samotné spo-
lecnost, déle je analyzovéna jeji souasna komunikace a provedeno srovnani s konkurenc-
nimi spole¢nostmi. Na zavér této Casti je vypracovana SWOT analyza, kterd shrnuje po-
znatky z ostatnich analyz. Na zakladné¢ zjiSténych informaci z ¢asti analytické je navrzen

projekt zlepSeni online marketingové komunikace spole¢nosti, ktery obsahuje konkrétni na-

vrhy a doporuceni. Tento projekt je na zdvér podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout projekt online marketingové komunikace,
vedouci ke zlepSeni komunikace spolecnosti na socidlnich sitich a jejich prezentaci prostred-
nictvim webovych stranek. Zamérem je rozsifeni povédomi o znacce spole¢nosti CUBED
solutions, s. r. 0., vybudovat silnou a stalou fanouskovskou zakladnu a docilit tak ziskani
novych zakaznik a ptiznivei spoleénosti. Ugelem této prace je zlepseni komunikace na so-
cidlnich sitich Facebook, LinkedIn a Instagram a zména celkového ptistupu k marketingové
komunikaci, ktery dosud spole¢nosti zastava. Mezi dil¢i cile patii analyzovani vybranych
konkurenénich spolecnosti, které na trhu vystupuji a srovnat tak jejich komunikaci na soci-

alnich sitich a celkovou prezentaci v internetovém prostiedi.
Metody zpracovani

Proto, aby mohla byt vypracovana projektova ¢ast prace, museji byt prvné zpracované teo-
retické poznatky a vytvorena literarni reSerSe, jak kniznich, tak internetovych zdroju.
V praktické ¢asti je provedena komparativni analyza péti konkurencnich spolecnosti a spo-
le¢nosti CUBED. Konkurence je vybrana na zaklad¢ podobnosti produktu a doporuceni od
majitelll spolecnosti, které se v tomto oboru pohybuji. Tato analyza je zamétena na dvé
hlavni oblasti. Prvni oblasti jsou webové stranky, kde se zkoumal jejich celkovy vzhled,
uzivatelska piehlednost, rychlost nacitani stranek a dalsi faktory. Druhd oblast zahrnuje ana-
lyzu a porovnani vSech socidlnich siti, které spolecnosti vyuzivaji. Pro vykonani analyzy
soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti CUBED, jsou déle vyuzity data
z Google Analytics pro méfeni navstévnosti webovych stranek, data z Facebook Insights
a samotné stranky socidlnich siti. Na zavér je vypracovana analyza SWOT, ktera piedsta-
vuje vhodnou metodu shrnuti zjist€nych poznatkl z predeslych analyz a kritickych faktort
z vnitiniho 1 vnéjSiho prostredi spolecnosti. Cilem je zjiSténi silnych a slabych stranek spo-
le¢nosti se zaméfenim na marketingovou komunikaci a moZnych ptileZitosti a hrozeb z vnéj-
Stho prosttedi spolecnosti. Uvedené faktory jsou posléze vice rozepsany a je na nich prove-

deno S-O, W-O, S-T a W-T hodnoceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je obecné dle mnoha odbornikli chdpana jako obousmérny pienos informaci,
jehoz cilem je redukovat nejistotu a mozné problémy na obou komunikac¢nich stranach
(Zamazalova, 2010, s. 253). Kazdy podnik néjak se svym okolim komunikuje, a to jiz od
svého vzniku az po celou dobu své existence. Je jen na ném, jakym zptisobem se ke komu-
nikaci postavi, jestli ji bude fidit védomé, instinktivné nebo odmitavé. Védomy neboli ak-
tivni zptisob komunikace znamena kontinualni a dlouhodobé fizeni komunikace na vSech
urovnich. Podnik tak dosahuje pfijemné firemni image a trvalé pozice na trhu. Pokud si spo-
le¢nost uvédomuje potiebu komunikace, ale i tak se omezuje pouze na nutné a bézné komu-
nikacéni prosttedky, mluvime o instinktivnim zptisobu komunikace. Tento zptsob vSak neni
efektivni, firma komunikaci netidi, a tak ji mize byt uSkozeno kvili zkreslenym ¢i nedosta-
te¢nym informacim, které¢ jdou ven vybranymi kanaly. Firma se ke komunikaci mtize posta-
vit i odmitavé, coz znamena, ze neuznava komunikaci, vyménu informaci ani reklamu. Pod-
nik ma nejspiSe pocit, Zze pokud bude ,,neviditelny* nemuize si tak nijak ublizit a mize si dé-
lat, co chce. BohuZel tento zptsob firmé spise uskodi, nez pomuze. Pii ml€eni se firma ne-
muze nijak branit a dava tak prostor pro Sifeni fam a dalSich negativnich zptisobi komuni-
kace (Zamazalova, 2010, s. 253). VétSina spolecnosti se i1 tak komunikovat snazi a nestoji
pted otdzkou, zda komunikovat, ale rovnou uvazuje nad tim, co fict, jak a kdy, komu a jak
casto (Kotler a Keller, 2013, s. 515). V moderni dobé&, kdy je dostupnych mnoho forem ko-
munikace a spole¢nost si tak miize mezi témito formami vybirat, je dilezité poskytovat ma-
ximum informaci o podniku jako takovém a co nejkonkrétnéji prezentovat firemni nabidku.
Tim, jak spole¢nost realizuje svoji nabidku, ziskava zp&tné podnéty a napady, které je mozné

vyuzit pro ziskani naskoku a vyhody ptred konkurenci (Foret, 2003, s. 27).
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1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Marketingova komunikace se tradicn¢ fadi do propagace, ktera spada do 4P marketingo-
vého mixu. Komunikace v marketingu piesto znamena mnohem vic nez jen reklama nebo fi-
remni image. Je to strategie, kterd zodpovida za komunikaci celé spolecnosti, a to jak in-
terné, tak externé (Eagle, 2015, s. 3). Podpora, jak se taky jinak fika marketingové komuni-
kaci je nejviditeln€jSim nastrojem marketingového mixu a vyuziva i jeho ostatni soucasti.
Obsahuje veskeré nastroje, s nimiz podnik komunikuje s cilovymi skupinami (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 24).

Marketingovy
mix

Produkt Cena Distribuce Propagace

(Product) (Price) (Place) (Promotion)

Obrazek 1 Marketingovy mix

Zdroj: Eagle, 2015, s. 2, vlastni zpracovani

Komunikace ptfedstavuje vysilani, pfijimani a zpracovavani informaci ze strany odesilatele
a prijemce (Clow a Baack, 2008, s. 6). Marketingovou komunikaci je poté mozné chéapat dle
Kotlera a Kellera (2013, s. 516) jako prosttedek, kterym se firmy snazi informovat, piesvéd-
covat aupominat spotiebitele o vSem, jez prodavaji, at’ uZz piimo ¢inepiimo. Ke
komunikaci dochazi tehdy, kdyZ odeslané sdéleni dosahne cile, jemuz cilova skupina dokaze
porozumét (dekodovat). Kazdé sdéleni je prendSeno médii, kterd jsou volena tak, aby
byla schopna zasahnout cilovou skupinu a poté vyvolat zp&tnou vazbu. Béhem jakéhokoliv
kroku miiZze dojit k naruSeni zamyslené komunikace, jez v modelu komunikac¢niho procesu
znazoriiuje Sum. BéZnou formou komunika¢niho Sumu je medidlni pfesyceni (clutter), které
zpusobuje, Ze spotiebitel vétsiné marketingovym sdélenim nevénuje pozornost, jelikoz jich
béhem dne zahlédne stovky (Kotler a Keller, 2013, s. 520). Sumem miize byt napiiklad
1 konkurencni sdé€leni, které se snazi ziskat pozornost spotiebitele ve prospéch své vlastni
firmy (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 362). S rozhodovanim o tom, jaké zvolime ko-

dovani nebo médium souvisi takeé to, jakou formu komunikace vybereme.
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Abychom doséhli maximalni efektivnosti pfenosu informaci, musime zvolit vhodny komu-
nikacni kandl, u kterého posléze zvazujeme fadu dalSich aspektti. S tim souvisi i rozhodo-
vani o volbé moznosti kodovani nebo divéryhodnosti média atd. Zasadnim je tedy vybrat
spravnou formu komunikace, kterou délime na nadlinkovou (neosobni, masova), podlinko-
vou (pfimy kontakt, zpétna vazba) nebo noveé na kombinaci téchto dvou (integrovana komu-

nikace — web marketing, socialni sit¢, event).

1.2 Cile marketingové komunikace

Ani cile marketingové komunikace se nelisi od jinych cildi, musi byt v souladu s cili marke-
tingovymi a firemnimi. Pokud mame obecné¢ definované cile pro marketingovou komuni-
kaci, dale je ¢lenime na cile kampani a cile jednotlivych néstroji marketingové komunikace
(viz kapitola 2). Na zakladé¢ stanovenych cill a jejich splnéni ¢i nesplnéni mizeme déle po-

suzovat uspeésnost marketingové komunikace (Janouch, 2014, s. 71).
Mezi hlavni cile marketingové komunikace muize naptiklad patfit:

informovani, ovliviiovani, piesvédcovani

diferencovani produktu ¢i firmy,

zdtraznéni uzitku a hodnoty vyrobku (Zamazalova, 2010, s. 257),
vytvoreni a stimulovani poptavky,

stabilizovani obratu,

vybudovani a péstovani znacky,

posileni firemni image (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 40).

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC) mé zabranit pouzivani komunikaénich na-
strojii odd¢lené a na sob& nezavisle. Misto toho usiluje o vytvofeni ucelené marketingové
komunikace, kde budou nastroje marketingového mixu maximalné propojeny. Definice dle
Americké marketingové asociace (©2017) o IMC tika, Ze se jednd o ,, planovaci proces na-
vrzeny tak, aby zajistil, Ze veskeré kontakty zakaznika se znackou, sluzbou nebo organizaci
budou pro danou osobu relevantni a v prubéhu casu konzistentni “. IMC Sikovné kombinuje
komunikacni discipliny tak, aby byly propojené, navazovaly, vedly ke srozumitelnosti,

soudrznosti a k maximalnimu dopadu (Kotler a Keller, 2013, s. 535). Zjednodusené je inte-
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grovanou marketingovou komunikaci mozné chapat jako provazanost vSech marketingo-
vych aktivit, tak aby doslo k vytvofeni komunikaci tvofené na miru jednotlivym cilovym
skupinam (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48). O IMC se da také tici, Ze se jedna o veskerou
komunikaci, nakterou jsou spotiebovavany prostiedky marketingového rozpoctu

(Integrované marketingové komunikace, ©2019).

Integrovand marketingovéa komunikace tzce souvisi s integra¢nim komunikac¢nim systémem
zvanym Fizeni vztahit se zdakazniky (Customer Relationship Management — CRM). Jedna se
o sofistikované softwarové programy a analytické nastroje slouzici k integraci informaci
o zakaznicich ziskané z riznych zdroju. Cilem je vybudovani silngjsich vztahi se zdkazni-
kem, kterych je dosazeno pomoci hloubkové analyzy jiz zminénych dat (Kotler a Armstrong,

2004, s. 248).

Postup integrované marketingové komunikace
Piipravna faze:

1. vymezeni cilii (ekonomické, marketingové, informacéni) — ¢eho chceme dosdhnout,
jaky je ucel akce,

komu je uréena — vymezeni cilovych skupin (segmentt, adresatit),

co jim bude sdéleno — obsah komunikace (sdé€leni),

jakymi prostfedky — vybér vhodnych komunikaénich néstrojii a kanald,

kdy — ¢asovy harmonogram (médiaplan),

AN o

kolik to bude stat — navrh rozpoctu.
Postrealiza¢ni faze:

7. ucelnost — nakolik se podatilo dosdhnout vytéenych cili,
8. ucinnost — jaka byla efektivita vynaloZenych prostiredkd,

9. co ajak dal (Foret, 2011, s. 238).

Postup integrované marketingové komunikace znazoriiuje devét vySe zminénych kroki,
které tvoii cestu k efektivni komunikaci. VéEtSina autort se presto s poctem krokil v plano-
vani integrované marketingové komunikace upln¢ neshoduje, obsah téchto krokt zlstava
stejny. Soloman a spol. (2006, s. 371) maji planovani IMC rozdélené do péti krok, Kotler
a Keller (2013, s. 522) do krokli osmi a jiz vySe uvedeny Foret (2011, s. 238) do kroki deviti.
Vsemi autory je velky zfetel kladen na spravné definované cilové skupiny. Vybér cilo-

vého publika ma z4sadni vliv na to, co budeme fikat, jak, kdy a kde.
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nastroji komunika¢niho mixu je hned n€kolik a kazdy méa své typické znaky a silné a slabé
stranky. Casto je, ale kupiikladu reklama povaZovana za to samé jako marketingova komu-
nikace, a to z divodu, Ze je nejvice viditelna. Pfresto se jedna pouze o jeden z celé fady na-
stroji (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 26). Co se ty¢e volby jednotlivych néstrojti
marketingové komunikace, vybira si kazda firma ty, které k ni sedi nejlépe. Zalezi na od-
vetvi, ve kterém se spolecnost pohybuje, na velikosti spole¢nosti a také na tom, kde se po-

hybuji zakaznici dané spolecnosti.
Zakladnimi nastroji marketingového mixu jsou:

reklama,

podpora prodeje,

public relations,

pfimy (direct) marketing,

osobni prodej (Zamazalova, 2010, s. 261).

S pokrokem doby se marketingové nastroje stale rozrlistaji a jsou mnohymi autory doplio-

vany o dal$i néstroje:

udalosti a zazitky (event marketing),
ustni Sifeni (Kotler a Keller, 2013, s. 530),
sponzorovani,

internetovy marketing (Foret, 2011, s. 242).

Toto kompletni ¢lenéni se vSak nehodi pro marketing na Internetu, zde je vhodné vyuzit ¢le-
néni pouze do Ctyf kategorii, které maji fadu dalSich podskupin. Témito kategoriemi jsou
Reklama, Podpora prodeje, Public Relations a Primy marketing (Janouch, 2014, s. 74).

V nasledujicich podkapitolach budou stru¢né popsany vySe zminéné zékladni néastroje mar-
ketingové komunikace vyuzivané na Internetu. Jelikoz se tato prace zabyva spiSe interneto-

vym marketingem, nebude tak vétSina tradi¢nich néstrojii v praktické ¢asti vyuzita.
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2.1 Reklama

Reklama se fadi do hromadnych sdélovacich prostiedkli a dokaze oslovit velky pocet osob.
Pfesto nesmime opomenout, ze reklama je jednou z forem neosobni komunikace, kde chybi
tzv. face to face kontakt se spotiebitelem (Foret, 2003, s. 237). M4 mnoho podob a jako na-
stroj dokéaze byt efektivnim zpiisobem slouzicim k rozsiteni povédomi o znacce. Sdéleni
v reklamé pienasSime prostiednictvim médii, které maji za cil informovat, presvédCovat
a pfipominat. Mezi tyto média fadime televizi, radio, kino, noviny, ¢asopisy, billboardy, le-
taCky, digitadlni média a jiné. Nekteré druhy reklamy vyzaduji vysoky rozpocet (televize, ra-

dio) a jiné jej naopak vyzadovat nemusi (tiskova reklama) (Kotler a Keller, 2013, s. 530).

Reklama se ve vét$in€ piipadii zaméfuje na produkt (vyrobkové reklama), kdy napiiklad
zdaraziuje jeho vlastnosti, ptednosti a vyhody. Druhym typem reklamy je reklama zamé-
fena na podnik (institucionalni). Pii tomto typu mtize byt reklama zamétena naptiklad na di-

ferenciaci firmy od konkurence, image ¢i filosofii spole¢nosti (Zamazalova, 2010, s. 265).

Pro tvorbu marketingové kampané je potieba vyjit z marketingové analyzy, z definice cilo-
vych skupin a dalSich dilezitych informaci z okoli podniku. Po zhodnoceni vSech kritérii

mohou marketéfi pristoupit k péti hlavnim rozhodnutim, znamym také jako SM:

poslani (mission) — cile reklamy,

penize (money) — stanoveni rozpoctu,

sd¢leni (message) — tvorba obsahu sd¢lent,

média (media) — vybér médii,

meéfeni (measurement) — zhodnoceni reklamni kampané (Kotler a Keller, 2013, s.

544),

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsi soucast marketingového mixu, ktera spottebiteli poskytuje urcitou
vyhodu spojenou s ndkupem nebo uzitim produktu. Da se charakterizovat jako soubor krat-
kodobych nastroji slouzici k okamzitému podniceni motivace k uziti vyrobku ¢i sluzby

(Zamazalova, 2009, s. 203).

Nastroji podpory prodeje je cela Skala a jsou vyuzitelné takika kdekoliv a kdykoliv. Podle
Kotlera a Kellera (2013, s. 559) se podpora prodeje déli do tii kategorii. Prvni z nich jsou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

nastroje podpory spotrebitelii (kupony, vzorky, slevy, nabidka vraceni pené¢z, odmény, za-
ruky, ukazky atd.), druhou kategorii je podpora prodejnich kanalii (slevy, zbozi zdarma)
aposledni je podpora firem a prodejnich sil (veletrhy, reklamni pfedméty, prodejni sou-
téze).

V internetovém prostiedi se uplatiiuje podpora prodeje spise na B2C trhu nez na B2B.
Na trhu B2B neni podpora prodeje tak Casta, ale presto se vyskytuje a nékteré jeji formy
mohou pusobit na uzavirani obchodii v offline prostfedi. Vyhodou vyuziti podpory prodeje
na Internetu, oproti klasickym formam, je moznost vyuziti pobidky k nakupu prakticky kdy-
koliv. Akce, soutéze, odmény mohou probihat neustale. Pfesto je potfeba mit podporu pro-

deje casové i prostorové ohranicenou, aby nedochdzelo k ptehlceni zakaznika (Janouch,

2014, s. 136).

2.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti maji za ukol vytvoreni kladnych ptfedstav o podniku, jeho produktech
a ¢innostech nikoliv podporu prodeje produkti firmy. Vetejnosti je jakékoliv zajmova sku-
pina, kterd svou pozornost zaméfuje na danou spolecnost, na jeji déni a ptipadné ma i vliv
na schopnosti plnéni cilt této firmy (Kotler a Keller, 2013, s. 567). Zajmovymi skupinami se
mysli zaméstnanci, odbory, akcionafi, média, vlada, mistni komunita, clenové marketingo-

vého fetézce, zdkaznici a dalsi (Clow a Baack, 2008, s. 354).

Mezi hlavni nastroje public relations (PR) se fadi zpravy, publikace (pf. ¢lanky, vyrocni
zpravy), proslovy, firemni média (logo, vizitky, budovy atd.), udélosti (veletrhy, seminafre,
tiskové konference aj.) a sponzoring (Kotler a Keller, 2013, s. 569). Na Internetu je k PR
mozné vyuzivat riznych komunikacnich prostfedkd, tim hlavnim jsou ale webové stranky
podniku. Mizeme zde publikovat ¢lanky, odkazy ze zprav nebo diskuzi (Janouch, 2014, s.
167). Dal§im takovym prostiedkem jsou socidlni média, pomoci nichz mizeme také komu-

nikovat s vefejnosti.

2.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je zpiisob komunikace, kdy dochéazi k navazovani
vztahl se zadkazniky bez vyuziti jinych ¢lankt marketingového fetézce. Cilem pfimého mar-
ketingu je vyvolani reakce okamzitého ndkupu (call-to-action), navstévy obchodu ¢i zadosti

o dalsi informace (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 413). Pfimy marketing pro osloveni
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zakaznikd vyuzivd mnoho riznych kanali, mezi néz naptiklad radime: katalogovy prode;j,
direct mail (dopisy, letaky), telemarketing, kiosky, webové stranky, teleshopping (Kotler a
Keller, 2013, s. 576). V internetovém prostiedi se nejCasteji vyuziva forma e-mailingu ne-
boli zasilani zprav prostfednictvim e-mailu. Dal§imi formami poté mohou byt webové semi-
nafe a konference, e-learning, VoIP telefonie (telefonovani pies internet) a online chat

(Janouch, 2014, s. 203).
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3 INTERNET

Jako kazdy jiny marketingovy nastroj si 1 Internet prosel svym vyvojem. Zacinal s cilem
¢isté védeckym za ucelem ziskavani dat ze vzdalenych pocitact, pres vytvareni novych a no-
vych siti a jejich propojeni az po souCasné¢ vyuzivani Internetu ke komerénim ucelim
(Blazkova, 2005, s. 12). Diive byl Internet vyhradou pouze pro védce ¢i akademiky,
kdezto nyni je ptfistupny vSem, détem, studentiim, rodinam i diichodctim. Pivodné limitovan
na komunikaci zaloZenou pouze na textu se z Internetu stal hlavni nastroj pro socidlni ko-
munikaci s prostfedim bohatym na média vSeho druhu (Eagle, 2015, s. 202). Pro-
chéazka (2012, s. 12) definuje Internet jako celosvétovou pocitacovou sit, spojujici jednotlivé

mensi sité, pomoci protokolii zvanych IP.

Pocitac s pfistupem k Internetu se dnes nachazi témer v kazdé domacnosti, instituci i firmé
a je prevazné vyuzivan k vyhledavani informaci, mezilidské komunikaci, online nakupovani

nebo ke komerénim ucelim

3.1 Uzivatel Internetu

Kdo je vlastn€ uzivatelem Internetu? Miizeme za néj povazovat kazdého, kdo ma na Internet
pouze ptistup nebo jen ty, ktefi jsou na Internetu aktivni, napt. vyhledavaji informace, na-
kupuji nebo sleduji e-mail a travi na ném, alespoil par minut denné. Jednotna typologie uZzi-
vatele Internetu avSak neexistuje. Je mozné to pojmout z mnoho riznych hledisek a kazdy
autor to vidi trochu jinak. Stuchlik a Dvotacek (2000, s. 26) je rozd€luji do dvou skupin,
a to na cloveka s pristupem k Internetu a aktivniho uzZivatele Internetu. Napiiklad Sheehan
(2011) uzivatele Internetu rozdé€luje z hlediska soukromi do 4 skupin. Lhostejny uzivatel,

obezfetny, velmi opatrny a vydéSeny ¢i znepokojeny uZivatel Internetu.

Na grafu niZe je mozné vidét, jak se zménilo a rozsifilo pouziti Internetu v Ceské republice
v roce 2010 a 2017. Celkem Internet u nas vyuziva 79 % populace od Sestnactého roku Zi-
vota. Nejveétsi narast je mozné pozorovat hlavné u osob starSich 55 let, ktefi Internet a poci-

ta¢ celkové vyuzivaji ¢im dal vice, jak pro volny ¢as, tak v praci.
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Graf 1 Pouzivani Internetu v CR podle pohlavi a véku

Zdroj: (CSU, ©2018), vlastni zpracovéni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

4 DIGITALNI MARKETING

V dnesni dobé¢ se da fici, ze Internet dokonce u nékterych spolecnosti pfevazuje nad tradic-
nimi formami marketingové komunikace. Zijeme v digitalni dobg, kde po¢itace a telefony
jsou na dennim potradku kazdého z nés. Digitalni marketingova komunikace nebo také inter-
netovy marketing ¢i dokonce dle Kotlera a Kellera (2013) interaktivni marketing se stal sou-
¢asti kazdé moderni spolecnosti, kde Internet pfinasi neomezené moznosti. Z marketingo-
vého pohledu mizeme Internet brat, vedle televize ¢i radia, jako dalsi médium nebo presnéji
a hloubé&ji jako nastroj k realizaci a podpofe marketingovych aktivit (Zamazalova, 2010, s.
434). Vystiznou definici internetového marketingu uvedl Stuchlik a Dvotacéek (2000, s. 17)
. Marketing na Internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu
marketingovych aktivit. “ Podobné& se k tomu stavi i Chaffey (2009, s. 9), ktery smysli o di-

gitalnim marketingu jako o “Dosahovani marketingovych cilit pomoct digitalnich technolo-

%3

gil.

4.1 Komunikace na Internetu

V soucasné marketingové komunikaci od sebe nelze oddé€lovat offline a online marketing,
z ditvodu jejich provazanosti. Je mozné vidét mnoho televiznich reklam ¢i naptiklad letacki
na internetové obchody, a proto neni dobré internetovy marketing vnimat jako samostatny

nastroj marketingové komunikace (Janouch, 2014, s. 74).

Aby vibec mohla probihat komunikace na Internetu, je nutné vyuzivat urcity prostor
pro ni ur¢eny. Tento prostor tvoii naptiklad prostiedi webovych stranek, E-shopti, Blogt,
profilt na socialnich sitich a dalSich (Janouch, 2010, s. 24). Samotny marketingovy komu-
nika¢ni mix na Internetu poté délime do Ctyt kategorii, kterymi jsou reklama, podpora pro-
deje, public relations a primy marketing. Tyto Ctyfi kategorie maji poté mnoho podpolozek

a je potieba si uvédomit, Ze se vyviji stdle nové a nové formy komunikace na Internetu.
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Tabulka 1 Vyhody a nevyhody digitalniho marketingu

Vyhody Nevyhody
Nepftetrzitost — Internet funguje 24/7 - Zavislost na technologiich
Rychlost sdéleni - Velka konkurence
Celosvétovy dosah - Digitalni kampai lehce kopirovatelna
Zpétna vazba - Casové naroéné
Nizké naklady
Dobra méfitelnost

Zdroj: Blazkova, 2005, s. 80; Gaille, ©2018, vlastni zpracovani

4.2 Webové stranky

Webové stranky jsou zédkladnim marketingovym prostiedkem slouzici pfevazné k informo-
vani zakaznika o spolecnosti, o jejich produktech, jsou prosttedkem pro ziskavani informaci
od zékazniki ¢i zajemct a naptiklad také jako reklamni nastroj (Janouch, 2014, s. 297). Sa-
motnd existence webovych stranek neznamena rovnou uspéch. Firemni webové stranky je
potieba propagovat (na Internetu i mimo n¢j), aby byly navstévované nasi cilovou skupinou.
K tomu je potieba byt dostupny v nejzndméjSich vyhledavacich (Google, Seznam aj.), mit
dobfte nastavenou optimalizaci WWW stranek doplnénou o aktivni reklamu (Monzel, 2009,

5. 108).

I pro webové stranky plati zdkladni pravidlo ,,odliSit se* a mit tak mezi konkurenci uspéch.
Kazda spole¢nost ma vSak Uspéch webovych stranek definovany jinak, pfesto existuji za-

kladni pfedpoklady prosperujicich stranek, které mohou znit nasledovné:

webové stranky musi mit pro navstévnika urcity prospéch,

prospéch navstévniki musi byt dostatecné silny, aby z nich udélal zdkazniky,
webové stranky musi navstévnik najit snadno a rychle,

webové stranky musi mit kvalitni obsah a byt prehledné,

weboveé stranky musi firmé vydé€lavat (Janouch, 2014, s. 234), (10 znaki

uspésnych webovych stranek, ©2009).

V dnesni dobé dochézi k CastéjSimu pouzivani mobilnich zatfizeni (mobil, tablet) k prohli-

zeni webovych stranek nebo 1 k nakupovéani po internetu. Spolecnosti by tak méli mit své
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webové stranky pfizplisobeny témto zafizenim a vyuzivat tak napiiklad responziv-

niho nebo adaptivniho webu.

4.2.1 Optimalizace webovych stranek

Optimalizace webovych stranek ma za cil zviditelnit webové stranky pro klienta pfiro-
zenou (organickou) cestou nikoliv placenou. K tomuto procesu slouzi optimalizace pro vy-
hledavace (SEO — Search Engine Optimization) (Zamazalova, 2010, s. 457). SEO se piede-
v§im zaméiuje na kliCova slova, ktera vyhledavacium ftikaji, co se na webovych strankach
spole¢nosti nachéazi. Zakladni pravidlo podle MikulasSkové a Sedlaka (2015, s. 133) pro na-
staveni SEO nam tika: ,,Co je dobré pro uzivatele, je také dobré pro vyhledavace.* Pti tvorbé
klicovych slov a optimalizace SEO je dobré se zamyslet nad tim, jak uvazuje uzivatel pii vy-

hledavani a nastavit je tak, aby byly, co nejrelevantnéjsi.

Magazin Search Engine Journal (Horvath, ©2019) uvadi zajimava fakta tykajicich se opti-

malizaci pro vyhledavace a zdiiraziuje tak dilezitost spravné nastaveného SEO.

75 % uzivatel nikdy nedojde na druhou stranku vyhledanych vysledki.

60 % prokliki ve vysledcich vyhledavani jdou prvnim tfem webovym strankam.
Denné je poloZeno témét 5,5 mld. dotazi.

50 % dotazl ve vyhledavani obsahuje Ctyfi a vice slov.

Marketéti pouZzivajici jak techniku SEO, tak placenou reklamu PPC ve vysledku
maji v pruméru o 25 % proklikli vice a 0 27 % v¢tsi zisky, ve srovnani s vyuzitim

jen jedné techniky.

4.2.2 Webova analytika

Spravné nastavenou optimalizaci pro vyhledavace to vSak nekonci, abychom mohli po-
chopit fungovani a optimalizaci webovych stranek, je potieba se také zaméfit na webova
analytika. Ty zahrnuji méfeni, sbér dat, analyzu a reportovani internetovych dat. Pomoci
webovych analytik pochopime, jak se na webu spolecnosti chovaji navstévnici, jaké sekce
navstévuji, odkud na webové stranky pfisli a naptiklad kolik ¢asu na webovych strankach

stravili (Online marketing, 2014, s. 88-90).

Nejcastéji pouzivanymi nastroji pro webova analytika jsou napi. Google Analytics,

ClickTale, Toplist a SiteCatalyst (Bohackova Kunové a Némec, ©2011-2018).
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4.3 Reklama na Internetu

Rozsiteni reklamy na Internetu je veelku masivni, a tak se s ni uzivatel Internetu setka témet
vSude, ve vyhledavacich, na socialnich sitich, webovych strankach a na sdilenych médiich.
Forem reklamy na Internetu je hned nékolik. Mezi nejcastéji vyuzivanou patii plosna re-
klama a PPC reklama. DalSimi formami jsou napiiklad pfednostni vypisy a zapisy do kata-
logii (Janouch, 2014, s. 81). Web Propagace na Internetu (©2014) do forem reklamy na In-
ternetu zafazuje také spolupraci se spratelenymi webovymi strankami, SMM — Social Me-

dia Marketing, PR ¢lanky, blogy, E-mailing a dalsi.

43.1 PPC

Oblibenym nastrojem reklamy jsou sponzorované odkazy na stranky spolecnosti, které se
zobrazuji cilené€ dle vyhledavaného vyrazu. PPC znamena pay-per-click tedy platba za klik.
Jak uz vyplyvéa z nazvu je tento typ reklamy zpoplatnény az za proklik uzivatele nikoliv
za zobrazeni (Zamazalova, 2009, s. 456). Na obrazku 2 je mozné vid¢ét, kde se nachazi pla-
cend a neplacend reklama. Placend reklama je ve vyhledavacich obvykle zobrazena nahote
nebo na pravé strané, Casto oznacena slovy ,reklama® nebo ,,sponzorovano® (Mitchell,

©2012).

Go gle Internetovy marketing Vyhledan\'/ dotaz !, Q o
PLACENE VYSLEDKY
Ve  Obrazky  Knhy  Zprawy  Nakupy  Vice Nastaveni  Nastroje |
Priblizny pocet vysledk: 11 800 000 (0,42 s)
. _ . e PPC
Kurz Internetovy marketing Praha | 130 hodin - 190+ recenzi PPC Zobrazit Internetovy... ponzorovano
www primakurzy.cz/kurz-online/marketing ~ 773 348 790 \ \ \
Spickovy kurz Internetovy marketing v Praze a Brné. Videa celého kurzu zdarma. Ubytovani zdarma RNETO ‘ RNETO 1 RNETO ‘
Osnova kurzu Manazer Skolitel David Solc i
SEO, PPC reklama, Google Analytics Expert z oblasti online marketingu
socidlni sité a mnohem vice Maiitel agentury PrimaFuture.cz N A\
0 \
a0\ & a MY
Internetovy marketing | Komplexni online strategie Internetovy Internetovy Internetovy
www.marketup.cz/marketing ¥ 800 308 308 marketing marketing markefing.
Spolupracujte s nejrychleji rostouci internetovou agenturou v CEE 270,00 K& 359,00 K& 189,00 K&
Nezévazna konzultace - MarketUP - Na tym - Reference - Blog - ReKli o nas Megakniny. cz Lworez Alzacz
Z webu Google Z webu Google Z webu Google
Vykonny online marketing | zvy$eni prodejnosti pro firmy N
www.hipromotion.cz/Sluzby/Marketing v RKETIH ‘
Ke kazdemu klientovi pristupujeme individuain a hledame co nejvhodngjsi feseni. Agentura Hi
Promotion poskytuje komplexni servis v oblasti online markefingu_Péée o zakaznika Y
- —— - - i {
_ ; Internetovy marketing - Viktor Janouch | Knihy Dobrovsky SEO [PERANRY
PRIROZENY https://www knihydobrovsky.cz/internetovy-marketing-632361 v Internetovy Internetovy Online marketing
- Hiedate Internetovy marketing od Viktor Janouch? Dnes objednéte, zitra vyzvednete... a miZete marketing marketing s. Marketing |
VYSLEDEK Zacit cist. 32 prodeien po celé CR 199,00 K& 306,00 K& 149,00 K&
Alzacz Megaknihy.cz Alzacz
Zwebu Google Z webu Google Z webu Google
Internetovy marketing - Viktor Janouch | KOSMAS .cz - vade ...
htips:/fwww.kosmas.cz » kategorie > nautna a odbornd » ekonomie ¥
Zvyste profit diky SEQ, Skiiku, Google Adwords, Facebooku & YouTube. Marketing na Intemetu
vyzaduje pripravené lidil Uz nestaci pouze znalosti marketingu g H
Internetovy marketing <

Obrazek 2 Zobrazeni PPC a SEO v prohlize¢i Google

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Marketingovy nastroj PPC je nutné sledovat, vyhodnocovat adle vysledki kampan
optimalizovat. Pfedevsim se jedna o vylepSovani klicovych slov. Marketér mize pozastavit
ta, ktera nepfinasSeji zisk a naopak posilit ty, ktera spoleCnosti piinaseji nejvice zakazniki.
Vyhodou PPC je jednoducha kontrola nad rozpoc¢tem, ktery miizeme upravovat na bazi dne,

tydne, mésice nebo roku (Fleischner, 2010, s. 16).

V Ceské republice jsou nejéastéji pouzivanymi vyhledava¢i Seznam a Google. Jejich PPC
nastroje pro analyzu klickovych slov se nazyvaji Sklik pro Seznam a Google AdWords

pro vyhledava¢ Google (Janouch, 2011, s. 142).

Zpisobi, jak za reklamu na Internetu platit je vice a alternativou k PPC muze byt napiiklad
platba na zaklad¢ miry navstévnosti PPV — pay-per-view nebo na zdkladé délky zobrazeni

reklamy PPT — pay-per-time a dalsi (Eger, Prantl a Ptackova, 2017, s. 71).

4.3.2 Plo$na reklama

Plosnou reklamou na Internetu je mysSlena bannerova reklama pouzivana jako reklamni pou-
ta€ na stranky spolecnosti. Jedna se o prvni reklamu, ktera se na Internetu objevila a zobra-
zuje se ve formé vyskakovacich oken, tlacitek a reklamnich prouzkii nazyvanych bannery
(Janouch, 2014, s. 82). Bannerova reklama je reklama tvofend obrazkem (napf. ve formatu
.Jpg, .png, .gif) nebo jinym multimedidlnim objektem (obvykle vyuZzivajici Flash nebo Java).

Bannery mohou byt statické nebo animované, vyuzivajici zvuk nebo video (Veres, ©2018).

4.3.3 Zapisy do katalogi

Zapisy do katalogl predevs§im slouZi k jednodu$§imu nalezeni spole¢nosti a jejich produktd,
ale také k ziskavani zpétny odkazi, které nam posléze napomahaji ziskat lepsi pozici ve vy-
hledavacich. Pro efektivnost zapisu do téchto katalogl je potieba vybrat spravnou skupinu,
kam dana spolecnost spada a je nutné zvazit, jestli dany zapis ma vlastn€ pro firmu vyznam.,
ato z diivodu, Ze tyto zapisy jsou zpoplatnény. V Ceské republice je nejznaméjsi katalog
Firmy.cz od Seznamu. V zahrani¢ni je nejvyznamnéj$im katalogem Yahoo! (Janouch, 2014,

s. 89).
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4.4 E-mail marketing

Nejvice vyuzivanou formou piimého marketingu na Internetu se stal e-mailing, pti kterém
je nejcastéji zakaznik oslovovan adresné s obsahem urenym piimo jemu. Ze zacatku se
muze zdat, ze rozesilani e-maild je velmi jednoduché a nic na tom vlastn€ neni, opak je ale
pravdou. Za kazdym propracovanym e-mailem stoji velké usili z hlediska pfipravy obsahu,
legislativni (pravni) atechnicka hlediska. Je nutné spravovat databazi klientii, ktera by
méla obsahovat podrobné kontaktni tidaje a informace o predchozich nakupech. Na B2B
trhu je to jesté o néco komplikovanéjsi, je potieba shromazd’ovat mnohem vice informaci
tykajicich se oslovenych firem — napft. slabé, silné stranky, management, plany na dalsi ob-

dobi, vykonnost firmy atd. Spole¢nost si miiZze vytvofit a udrzovat databazi vlastni nebo vy-

uzit nabidku databazi tietich stran (Janouch, 2014, s. 204).

Obsah e-mailu zalezi na cili sd€leni, podle toho poté volime e-mailovou kampar. Nejcas-
t&ji rozsifenou podobou e-mailingu je rozesilani propagacnich newsletterti - elektronicky
zpravodaj poskytujici informace (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 248). Dale to mohou byt
mikro kampané — jednorazové ptipravené e-maily urené pouze urCité skuping, welcome
process — mail po pfidani nového kontaktu do databaze, kampan na zachranu zdkaznika
a také velmi zndmé prani k narozenindm C¢i svatku a pravidelné upominky (konec plat-

nosti voucheru, slevy, nutnost prodlouzeni ¢lenstvi atd.) (Online marketing, 2014, s. 160).

E-mail marketing pro spole¢nost pfinasi vice vyhod neZ nevyhod. Poskytuje snadnou
customizaci a personalizaci, diferencovany pfistup, moznost okamzité¢ zpétné vazby a re-
akce, jednoduché vyhodnocovani a je finanén€ dostupny. Na druhou stranu jsou tu i urcité
nevyhody v podobé obtéZovani zdkaznika astymi maily (pfesyceni), nedoruceni zpravy
(spadnuti do spamu), technické problémy, jako nezobrazeni obrazki atd. (Gunelius, 2018, s.
11). Pro zjednoduseni technické stranky je v e-mail marketingu mozné vyuzivat riizné soft-
wary nebo moduly v jiZ pouzivanych systémech (CRM) vétSich firem nebo také specializo-
vané programy, s kterymi si vystaci vétSina mensich a sttednich firem. K nejzndmé;j$im pro-
gramiim napiiklad patfi Mail.One, MailChimp, MailKit a SendBlaster (Janouch, 2014, s.
216)

Mnozstvi e-maili, které nam chodi, muze dosahovat jednotek ¢i desitek za jeden den. Jak je

to ale s rozpolozenim zprav a jakého typu se tykaji. Na grafu 2 je mozné vidét, Ze pouze 18
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% tvoii e-maily osobniho charakteru, kdezto vice nez 50 % je tvofeno e-maily propagac-
nimi. Zbylou ¢ast predstavuji maily typu obchodniho sdé€leni, jako rizné potvrzeni o na-

kupu, faktury aj.

28%
m Osobni
® Propagacni

m Obchodni sdéleni

Graf 2 Jaky typ e-mailli dostavame?

Zdroj: (Sather, 2019), vlastni zpracovani
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5 SOCIALNIi MEDIA

Socialni sit€ jsou pomérn¢ mladymi webovymi aplikacemi, které se vyvinuly teprve v prv-
nim desetileti 21. stoleti z diskuznich serveru, digitalnich fotogalerii, serverti zaloZzenych
na hodnoceni atd. VSechny tyto platformy postradaly jedinou véc, a to snadnou komuni-
kaci s ostatnimi ¢leny. Uzivatelé se chtéli propojovat, sdilet mezi sebou a navazovat kon-
takty (Bednat, 2011, s. 9). Socialni média ovladla dnesni dobu, kazdym rokem ptibyva vice
a vice uzivatel, ktefi na socialnich sitich zakladaji své profily a prostfednictvim nich sdili
své zivotni piibéhy, fotky, videa a jiné. Jednim z hlavnich diivodd uzivéani socialnich siti je
udrzovani kontakta s prateli, kolegy a znamymi. Na druhou stranu firmy socialni sité¢ vyuzi-
vaji prevazné k informovani o tom, co se d¢je uvnitt firmy, k propagaci produktt, ke komu-
nikaci se zdkazniky, potenciondlnimi zaméstnanci, informovani o zajimavych akcich atd.
(Janouch, 2014, s. 300). Tuten a Solomon (2017, s. 4) se pokusil vytvotit komplexnéjsi de-
finici socidlnich médii. ,, Socialni média jsou online prostredkem komunikace, prenosu, spo-
luprdce a kultivace mezi vzdajemné propojenymi a vzdjemné zavislymi sitémi lidi, komuni-

¢

tami a organizacemi, které jsou vylepsovany technologickymi schopnostmi a mobilitou.

Pivodnim zamérem tvorby socialnich médii nebylo vydélavat na reklamé, ale spojovat lidi,
utvofit prostor pro komunikaci a sdileni. Janouch (2014, s. 300) tento nazor zastava a tvrdi,
ze socialni média nejsou urcena k propagaci a reklamé. Na druhou stranu Proulx (©1994-
2018) tvrdi, ze socialni média uz nejsou vice socialnimi médii, ale reklamou. Uznéava, ze ze
zacatku to tak opravdu bylo, ale nyni se to zménilo v komeréni prostor. Spole¢nosti to-

tiz musi zaplatit, pokud opravdu chtéji, aby jejich zprava byla vidéna.

Piestoze jsou mezi pojmem socidlni média socidlni sité urcité rozdily, v anglickych textech
se miiZzeme velmi Casto setkat pouze do zatazeni ,,Social Media®. Spravné socialni sité spa-
daji, ale do samotné kategorie, kterd je nazyvana ,,Social Networks* nebo také ,,Social
Networking®. Podle Janoucha (2014, s. 301) 1 Egera, Prantla a Pta¢kové (2017, s. 75) se dle

marketingové taktiky socialni média rozd€luji do nasledujicich skupin:

Socialni sité (Facebook, LinkedIn, MySpace)
Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)
Diskuzni féra, Q&A portaly (Yahoo! Answers)
Wikis (Wikipedia)

Socialni zalozkovaci systémy (Delicous, Jagg)

Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)
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Virtudlni svéty (Second Life, The Sims)

Socialni sit€ mohou byt jednoduse propojeny mezi sebou a také na n€ byva odkazano na we-
bovych strankach spolecnosti, které slouzi velmi ¢asto jako spojovaci mistek ke vSem on-
line médiim (Karlicek a Kral, 2011, s. 188). Tento fakt dopliiuje Tuten a Solomon (2017, s.
73) tvrzenim, ze socialni sit¢ jsou soborem socidln¢ vyznamnych uzli spojenych jednim

nebo vice vztahy.

Ne vSechny firmy si mohou dovolit reklamu v televizi, novindch ¢i radiu, pro nékteré spo-
le¢nosti to nejsou ani efektivni nastroje pro zviditelnéni se. Coles (2018) vytvorila alterna-
tivu k béznym marketingovym médiim v podobé online marketingovych nastroji, které
mnohdy predstavuji levngj$i variantu, kterd je schopna cilit na stejné velké publikum

a hlavné publikum, které pottebujeme.

Tabulka 2 Bézné a alternativni online marketingové nastroje

BéZzné marketingové nastroje Alternativni online marketingové nastroje
Newsletter LinkedIn, Facebook
Noviny Twitter, LinkedIn, Facebook
Webové stranky Facebook
TV aréadia YouTube, podcasty
Obchodni adresar LinkedIn, Blog
Doporuceni/Odkéazéani LinkedIn, webinate
Prizkumy Fora

Zdroj: (Coles, 2018, s. 7), vlastni zpracovani

Na grafu niZe je mozné vidét rozloZeni ¢eské populace v pouzivani socialnich siti. Data jsou
z Ceského statistického titadu za roky 2017 a 2012 a je mozné pozorovat nartist v mnozstvi
novych uzivateli. Nejvetsi vékovou skupinu tvoti lidé ve véku 16-24 let s nartistem 10 %

oproti roku 2012.
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Zdroj: (CSU, ©2018), vlastni zpracovéni

5.1 Facebook

[ 4 r

Nejpouzivangjsi socialni siti ve svété, ale i v Ceské republice, je Facebook, ktery mé celo-
svétové mésiéné piiblizng 2,129 miliard aktivnich uZivateld (Statista, ©2019). V Ceské re-
publice mésicné Facebook navstévuje zhruba 5,1 miliont lidi (4,8 mil. lidi 18+) z toho
0 2 % vice Zzeny nez muzi (pomer 51:49%). Nejvétsi skupina uzivatelt je ve veéku 25 - 34 let
néasledovana skupinou ve véku 35 — 44 let (Facebook a Instagram v CR, ©2019). Coles
(2018, s. 2) jako zajimavy fakt uvadi, Ze nejrychleji rostouci demografickou skupinou

na Facebooku jsou Zeny nad 55 let.

Pro firemni vyuziti je Facebook jednim z nejlepSich moznych nastroju, slouzici pro prezen-
taci dané firmy 1 pro komunikace se zakazniky. Na Facebooku se vyskytuji vSechny cilové
skupiny a je mozné sdilet vizualni obsah i kratsi texty (Coles, 2018, s. 32). Socidlni sit’ Face-
book nabizi jeden z nejlepSich placenych reklamnich programi na Internetu slouzici k jed-
noduchému vyuziti tvorby reklamnich kampani. Nejvétsi vyhodou téchto reklam je doko-
nalé zacileni. Na publikum mizeme cilit na zaklad¢ ¢ehokoliv, od oblibenych Zanrh filmi
ptes zivotni udalosti (zasnoubeni, v manzelstvi, st€thovani aj.) az po zaméstnani a konicky.
Nejcastéji vyuzivané zacileni se ale zamétuje na narozeniny, smérovaci Cislo, vzdélani a ro-
dinny stav (Smith, 2017, s. 49). Dal§imi vyhodou je pfiméa komunikace se zdkazniky, ktera

muzZe probihat i na zpiisobu instant messaging (komunikace v redlném case). K tomu slouzi
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platforma Facebooku jako takova, ale iaplikace Messenger (Frascona® Sochiirkova,
©2019). Udrzovani Facebooku v aktivnim stavu vlastnikovi profilu zabere spoustu ¢asu a je
tedy nutné podotknout, Ze sprava této nejvétsi platformy je ¢asoveé naroc¢na a pii tvorbé ob-

sahu sdéleni je potfeba brat na védomi dodrzovani piisnych pravidel Facebooku.

Politika Facebooku se stale vyviji a méni a bohuzel dochéazi k tomu, ze ikdyz vas lidé
na Facebooku sleduji, nemusi nutné vidét vse, co sdilite. Tento algoritmus Facebook nazyva
,»EdgeRank* a jeho ucelem je motivovat vlastniky profilli, aby své ptispevky vice integro-
vali, poptipad¢ podpoiili placenou reklamou (Kawasaki a Fitzpatrick, 2017, s. 121). McDo-
nald (2017, s. 65) dodava, ze EdgeRank v podstat¢ odmeénuje profily za sdileni piispévkd,
s nimiz uzivatelé vzajemné reaguji (méteno dle poctu ,,likt“, komentati a sdileni). K tomu
je dobr¢ sledovat statistiky, které Facebook poskytuje, které nam pomohou urcit, co u firem-

niho Gctu funguje.

Facebook dokonce umoziiuje (rad prodava data) zacilit a propagovat profil spole¢nosti, pfi-
spévky nebo webovou stranku uzivatelim, ktefi sleduji na Facebooku nasi konkurenci.
Tento zplisob zacileni na fanousky konkurence funguje pouze u profill, které maji vice nez

5000 ,,lika*“ (McDonald, 2017, s. 104).

5.1.1 Facebook Insights

Facebookovy marketing uzivatelim nabizi velmi dobré ukazatele, slouzici k rozboru
a tvorbé statistik Facebookové stranky (McDonald, 2017, s. 106). Témto ukazatelim se fika
»prehledy stranek* anglicky ,,Page Insights“. Pfehledy stranek pomahaji majiteliim business
profilt s analyzou okruhu uzivatell (fanouskd, oslovenych uzivateld a aktivnich uzivatell),
dosahem ptispévki, navstévnosti a s dal§imi ukazateli souvisejicimi se zvefejnénym sdéle-
nim spole¢nosti. Na hlavni strance piehledd vidime informace o aktivité stranky za posled-
nich sedm dni. Pokud spolec¢nost stoji o podrobné&jsi analytika za delsi obdobi, staci se podi-
vat do dalSich zalozek a nabidek piehledii. Zde se napiiklad dozvime detaily o dosahu pfi-
spevk, ktery se déli na organicky nebo podpoteny reklamou. Velmi vyuzivanou statistikou
byva graf zobrazujici, v kterych hodinach jsou fanousci dané stranky online, kdy jsou nej-

vice aktivni atd. (Facebook, ©2019).
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5.2 Instagram

Potiebu odlisit se od Facebooku a Twitteru a vytvofit tak prostor pouze pro obrazky nebo vi-
dea donutilo dvojici kamaradii, aby v roce 2010 pfisli s novou aplikaci nazvanou Instagram.
Jedna se kombinaci slov ,,instant camera® a ,.,telegram* (Smith, 2017, s. 144). Instagram je
socialni sit’ zamétend na sdileni obrazka a kratkych videi s vyuzitim #hashtagti. Prostfednic-
tvim Instagramu je mozné vypravét pribéhy, které jsou mezi uzivateli 1 zakazniky velmi ob-
libené. Z toho diivodu je Instagram pro firmy idealni prostfedi pro vypravéni jedinec-
ného piibéhu znacky (Coles, 2018, s. 122). Pomoci hashtagii (jakékoliv slovo vyuzivajici
znak ,.#“) zarazujeme prispévky do riznych kategorii, které poté uzivatel mize vyhledavat
a divat se na jednotlivé piispévky s danym hastagem. Uvadi se, Ze az 12,6 % ptispévkil vy-
uzivajicich hashtagli zaznamenalo vétsi aktivitu nez ptispévkl bez jejich pouziti (Smith,

2017, s. 154).

V Ceské republice je na Instagramu zaregistrovanych jiz zhruba 2,5 mil. uZivatelti. Podobng
jako na Facebooku je i1 na Instagramu vice zen (54 %) nez muza (46 %) (Lambert, ©2018).
Stejné jako na Facebooku je vékova dostupnost od 13 let a nejvétsi vékovou skupinu (65 %)

tvoti uzivatelé ve véku 18 -34 let (Statista, ©2019).
Rehakova (©2016) uvadi n&kolik tipli pro spravu firemniho Instagramového profilu:

tvofit vizualné zajimavy obsah, atraktivni, origindlni, mél by vyvolavat emoce,
Instagram = idealni svét, s dokonalymi fotkami,

sdilet fotky ze zakulisi pro vypravéni ptibéhu znacky,

vyuzivat relevantni #hashtagy — pro ¢eské publikum hlavné hashtagy v Cesting, bez
diakritiky,

vyuzivat klicova slova, ktera souviseji s danym businessem firmy,

byt aktivni — nestaci pouze ptidavat ptispevky, ale také komentovat a ,,likovat* pti-
speévky ostatnich uzivatelll a udrzovat s nimi kontakt,

nevyuzivat Instagram k zrcadleni facebookovych posti.

5.3 LinkedIn

LinkedIn je profesni socidlni sit’, kde se setkdvame se specifickym publikem prezentujicim

se zde zcela jinak neZ na jinych socialnich sitich. V Ceské republice mé jiz okolo 1,6 mil.
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uzivatell a stale jeho popularita roste (Klement, ©2019). Mnozi LinkedIn povazuji za do-
spélou socialni sit’, kam se chodi ,,pracovat™ at’ uz na své vlastni image nebo na vztazich
s potencialnimi zaméstnanci nebo diillezitymi osobami ¢i firmami (In  Creative, ©2017).
LinkedIn také slouzi k navazovani novych partnerstvi a k udrzovani komunikace s jiz stava-
jicimi partnery (Eckhardtova, ©2018). Jedna se o takzvany ,,online zivotopis“ s moznosti

interakce s jinymi uzivateli.

Firemni profil nebo také stranka na LinkedIn je jakousi zakladnou se kterou pracuji pie-
vazné personalisté, obchodnici ¢i marketéii dané spolecnosti. Jedna se o dalsi mozny komu-
nikacéni kanal firmy, slouzici k budovani image, ziskavani novych kontaktd ¢i k naboru po-
tencionalnich zaméstnancii (McDonald, 2017, s. 114). Firemni stranku na LinkedIn je po-
tteba podporovat prostfednictvim osobnich profil. Uzivatelé LinkedIn Castéji sleduji osob-
nosti a profily lidi nez profily firem. Ptispévky spole¢nosti sdilené zaméstnanci se tak do-
stanou k podstatné vice lidem nez ty nesdilené¢ (Osobni profily na LinkedIn jako vizitka

firmy, ©2019).

Dalsi moznosti, jak se jako firma zviditelnit je zapojit se do profesnich skupin. Zde je mozné
vkladat ptispévky, diskutovat a hlavné si udrzet prehled v daném tématu i skupiné. V pro-
fesnich skupindch se nachéazeji ¢lenové, ktefi mohou byt pro firmu potencionalni zakaz-
nici (Rehakova, ©2016). Nékteré skupiny jsou otevieny v§em a neni potieba schvaleni ke
vstupu do skupiny a nékteré jsou s vyzadovanym souhlasem vlastnika nebo manazera sku-
piny (Coles, 2018, s. 68). Aby mé&l LinkedIn pro firmu vyznam je dllezité ptidavat stale
nové piispévky a byt na strance aktivni. Firma by si méla jiz pfed zaloZenim zodpovédét za-
kladni otazky typy: Pro¢€ se firemni stranka zaklada? K jakému ti¢elu? Koho chce firma oslo-
vit? Jsou tito lidé na Linkedinu? Miize jim spole¢nost nabidnout to, co hledaji?

(Eckhardtova, ©2018)

Nové piispévky se na firemnim profilu sdileji prostfednictvim aktualizaci. Mohou to byt na-
piiklad ¢lanky z firemniho blogu, navody, pozvanky na akce ¢ijiné udalosti, novinky
z oboru firmy, nové vyrobky a sluzby, zmény u produkti, ale také uspéchy spole¢nosti (pro-
jekty, vitézstvi v soutézich, ocenéni aj.). Dale je mozné sdilet odkazy na zajimavé ¢lanky
v mediich nebo i videa, jejichZ obsah je relevantni k dané firm&. U kazdého piispévku je
potieba podnitit diskuzi, dalsi sdileni piispévku nebo jakoukoliv reakci od uZzivatell

(Eckhardtova, ©2018; Janouch, 2014, 313).
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Vysledky aktivity na LinkedInu je potieba postupné vyhodnocovat stejn¢ jako u jinych so-
cidlnich siti. Pro firemni LinkedIn profil staci kliknout na analytické nastroje a sledovat tak

grafické data o nasi strance a jejich dosah (McDonald, 2017, s. 157).

5.4 Twitter

Socialni sit’ Twitter neni tak plosné popularni, jako Facebook nebo Instagram. Vétsi Cast
uzivatelli najdeme prevazné v severni Americe nebo zédpadni Evropé (Love, 2014, s. 99).
Jelikoz Twitter nezveiejnuje statistiky poctu uzivatell pro Cesky trh, da se mnozstvi uziva-
teld pouze odhadnout. Pro Ceskou republiku to d&la zhruba néco pies 400 tis. uZivateld
této socialni sité (Lorenc, ©2018). Zarazeni uzivatelll Twitteru do vékovych skupin miize
byt také zkreslené. Neni zde povinnosti svilj v€k uvést, a proto je mozné nalézt jen odhado-

vané statistiky u lidi, ktefi sviij vék uvedli (Love, 2014, s. 99)

Socialni sit” Twitter je Casto porovnavana s blogovanim, piesnéji s mikro blogovanim. Text,
ktery je mozné na Twitter vlozit ¢ini pouze 140 znakti a podporuje tak hlavni koncept Twit-
teru, ktery je o Sifeni jednoduchych a kratkych zprav. K t€émto zpravam neboli ,,tweetim* je
mozné piipojit i obrazek ¢i odkaz na blog, ¢lanek atd. Na rozdil u vétSiny soukromych pro-
filti na Facebooku ¢i LinkedIn, mtizou uzivatelé¢ Twitteru nasledovat a sledovat jiné uziva-
tele bez potieby jejich svoleni (Bodnar a Cohen, 2012, s. 109). Je to tedy opravdu jednodu-
ché, kdokoliv si mize zaloZit G€et na Twitteru (neni vyZadovano Zzadné ovéfeni), kdokoliv
muze sledovat kohokoliv a kdokoliv muize posilat zpravy komukoliv. Jinymi slovy je Twit-

ter naprosto otevienou socidlni siti (McDonald, 2017, s. 166).

Na Twitteru je ¢asté vyuZzivani tzv. zminek, znacenych zavinadcem (pf. @Twitter), kter¢ za-
tidi, Ze nas prispévek uvidi 1 dand osoba nebo spolecnost, ktera je takto oznacena (Kawasaki
a Fitzpatrick, 2017, s. 68). Stejné jako pro Instagram je i pro Twitter typické vyuZzivani #has-

tagl a zatazovani tak ptispévkl do riznych kategorii.

5.5 YouTube

YouTube je hned po Google druhym nejvétsim vyhledavacem na svéte. Je zde mozné najit
opravdu cokoliv od vateni, navoda, hudby az po ty nejblaznivéjsi videa. Socidlni multimé-
dium YouTube tvoii, jak samotny obsah ve form¢ videi, tak platformu socialnich médii. Lidé
miluji sledovat a sdilet videa, miluji také jejich komentovani, davani ,,thumbs up* (ob-

doba ,,like*), sdileni mezi sebou a odebirani (,,subsribe®) dalsich videi jednotlivych tvircii
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obsahu (McDonald, 2017, s. 247). Uzivatel¢ nahraji na toto socidlni multimédium vice nez
300 hodin materidlu kazdou minutu kazdého dne. YouTube nabizi upravenou lokalni
verzi ve vice nez 88 zemich s moznosti vybéru 76 jinych jazyka (Tuten a Solomon, 2017, s.

5).

YouTube neni jen zabavni portal pro sledovani videi, ale také vyhodnym médiem pro fi-
remni marketing. Smith (2017, s. 84) uvadi hned nékolik téchto vyhod. Vyuzivani YouTube
je zdarma, pokud nepocitdme investici naseho ¢asu, video obsah ma silny vyznam a mize
se stat viralnim. Demonstrovanim firemnich zkuSenosti a nataCenim videi o tipech a uka-
zani, Ze jsme experti v daném oboru, dava spole¢nosti urcitou vyhodu. Dalsi vyhoda je, ze
prostiednictvim videa miize spole¢nost ukazat ,,tvai a nechat promluvit nékoho ze spolec-
nosti (majitele, experta, HR zaméstnance, cely tym atd.) a vybudovat si tak divéru u zékaz-

niki. Coles (2018, s. 113) jesté dodava, Ze prostifednictvim videa se d4 snadno popsat jaky-

koliv vyrobek ¢i sluzba.

Na YouTube casto dochdzi k porusovani autorskych prav, a protoje dobré si hlidat to,
co nahravame a aby dochézelo k dodrzovani pravidel a podminek samotného YouTube. Po-
kud je video v pofaddku nahrané a neporusuje zadné autorské prava (mize se tykat i vloZzené
hudby) je mozné zacit s propagaci. Video je mozné vlozit naptiklad na Facebook jako sa-
motny piispévek, vlozit na webovou stranku, zaclenit ho do elektronického newsletteru, na-
hrat na LinkedIn nebo propagovat 1 jinou cestou (Coles, 2018, s. 117). Pomoci YouTube
Analytics je moZné sledovat mnoho ukazatelii ptes souhrn toho, kdo sleduje nas kanal, kolik

Casu stravil sledovanim videi, jaké mame naristy sledovanosti atd.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Prosttednictvim socialnich siti mizou spolecnosti mifit na predem stanovené cilové skupiny,
oslovit je a budovat s nimi vztah. V dnesni dob¢ je komunikace skrz socialni sit€¢ velmi ob-
libend a firmy tak mohou oslovovat desitky, stovky ¢i tisice uzivateli denné. Oslovuji je
nejen zajimavym a kreativnim obsahem, ale i grafickou upravou profili. Marketingova ko-
munikace skrz socialni sité podporuje prodeje produktii a sluzeb, zvysuje loajalitu klientt

a povédomi o znacce a spolecnosti jako takové.

Sociélni sit¢ predstavuji dalsi mozny prostor pro vyuzivani vybranych marketingovych na-
stroju. Jako kazda jind komunikace ita na socialnich sitich vyzaduje stanoveni strategie
a uvédoméni si, Ze ndm zabere spoustu asu. Uéinnosti a efektivity docilime jediné tak, ze
bude provadéna aktivné a aktudlné. K tomu jsou potieba urcité financni prostiedky a kvalitni
lidsky kapital (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 248). Ukolem marketéra je tedy vytvofit ob-
sah, ktery pfitahuje pozornost uzivateli socidlnich siti, vybizi k dalsi interakci, sdileni, ko-
mentovani, nebo vyzyva k pozadované akci, kterou mize byt napiiklad navstéva webovych

stranek spolec¢nosti ¢i zakoupeni produktu.

V prostiedi Internetu se veskera marketingova komunikace stava pfimou. Odezva od zékaz-
nika je totiz okamzitd a spole¢nostem je také umoznéna okamzit4 reakce. Na socidlnich si-
tich je dulezity pravé pfimy kontakt se zdkaznikem, udrZzovani dobrého vztahu, zjistovani
jejich potieb a prostfednictvim interakce s nimi vylepSovat image celé spolecnosti. Dal§im
faktorem k tomu, aby byla marketingovi komunikace efektivni a tispéSna je potieba si sta-
novit zakladni strategii, cile a jejich nasledné méteni a vyhodnoceni (Tuten a Solomon,
2017, s. 43). Dobré je zacit se svéfenim online marketingové komunikace ¢lovéku, ktery
tomu rozumi, orientuje se v tomto prostiedi a ma s nim urcité zkusenosti. Ten pak poradi
anavrhne, které socialni sité zvolit a jak pfistupovat k optimalizaci webovych stranek.
Ptesto marketing na socidlnich sitich vyZaduje Cas a trpé€livost. Nelze totiz o¢ekavat, Ze nam

pfes noc automaticky stoupnou pocty fanouski, sledovatelt a hromady novych zédkaznikd.

Pokud ma podnik stanovené a identifikované cile, které 1ze snadno vyhodnotit miiZe se pustit
do dalSich fazi kampang. Cilem muze byt naptiklad zvySeni povédomi o znacce, ziskani no-
vych zdkaznikl nebo informovat o svych produktech. V dal§im kroku je zapottebi si stanovit
klicové publikum, respektive nasi cilovou skupinu, které chceme sdéleni dorucit. Kde se

cilova skupina nachazi, jak s ni komunikovat a jak ji nejlépe oslovit. Zvolena strategie by
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méla mit ur€ity casovy plan, ktery spole¢nost bude dodrzovat a podle kterého bude postupo-
vat. Kromé dodrzovani termind je potieba mit stanovy i urcity rozpocet, kolik financi je spo-
le¢nost ochotna do marketingu na socidlnich sitich investovat. Minimaln¢ naklady tak tvoii

plat ¢loveéka, ktery se o socidlni sit¢ a webové stranky bude starat (Handl, ©2019).

6.1 Vyhodnocovani marketingové komunikace

Jakékoliv forma komunikace se zékazniky je proces, ktery je potieba monitorovat, analyzo-
vat a zlepSovat. I zde plati pravidlo, ze pro kazdou firmu funguje néco jiného a praveé béhem
vyhodnocovani se miize zjistit, co pro danou firmu a zdkazniky funguje a co ne. Analyza
a méfeni ucinnosti marketingové komunikace je na Internetu opravdu jednoducha. Pro vét-
Sinu forem této komunikace (PPC reklama, vérnostni kupony, slevy) se da vyuzit analyza
navstévnosti webovych stranek. Na socidlnich sitich to poté jsou riizné analytické néstroje
(pt. Facebook Insights) (Janouch, 2014, s. 315). Mezi néstroje tfetich stran, tedy nastroje od
specializovanych firem patii napiiklad Zoomsphere, HootSuite, BrandWatch nebo spolec-
nost Socialbakers. Kampang a zavedené programy v marketingové komunikace se daji vy-
hodnotit naptiklad pomoci navratnosti investic (ROI). Diky této metodé mizeme vyhodno-
covat naptiklad zvyseni prodejd, zvySeni navstévnosti strdnek nebo navyseni povédomi
o znacce (Lencova, ©2019). Obdobou ROI je metrika PNO — pomé&r mezi investovanou ¢ast-

kou do reklam a obratem.

Mezi zakladni metriky, které je potieba sledovat patii velikost a rlst publika (fanouskovské
zakladny), ktefi sleduji profily spole¢nosti, komentuji a ,lajkuji“. Engagement uzivateld,
¢esky zapojeni je dilezitou metrikou pro méteni socialnich siti. Sledujeme zde sdileni, kliky,
zhlednuti videa a dalsi reakce uzivateli jako ,,lajky* a komentéate. Dal§im sledovanym fak-
torem je konverze — kdy navstévnik vykona spole¢nosti poZadovanou akci, jeZ ma pro firmu
uzitek (zakoupeni produktu, kontaktovani spole€nosti, pfihlaseni k odbéru newsletteru atd.)

(Matolin, ©2017).

6.2 Zajimavé tipy, jak zvysit ucinnost urcitych faktoru online marketin-
gové komunikace
Roboti, kteti dle obsahu webovych stranek urcuji, kde se bude nachézet dana stranka ve vy-

hledavani, neptihlizi pouze na obsah a nastavené SEO s kli¢ovymi slovy. Coles (2018, s.

202) udava nekolik tipti, jak stranku u robott jesteé vice zviditelnit.
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Nahrany PDF soubor — webova stranka obsahujici PDF dokument pfidava strance
na hodnoté a je roboty hodnocena vys. Piikladem takového dokumentti mazou byt
¢lanky, které jsme publikovali nékde jinde, vice informaci o produktech a sluzbach,
obchodni vykazy atd.
Link building — neboli budovani zpétnych odkazl. Mit spoustu odkazii odkazujici
na nasi strdnku ndm znovu napomaha u robott, ktefi ji pak povazuji za dalezitou.
Google nesleduje pouze mnozstvi odkazii sméfujici na nasi webovou stranku, ale
1jejich kvalitu.
Pridavani obsahu — pokazdé, kdyz je na stranku pfidan novy obsah, roboti to zare-
gistruji. Pokud se pfidava néco pravidelné nebo nékolikrat do mésice, ro-
boti nasi stranku vyhodnoti, jako zajimavou a budou na ni ve vyhledavani odkazovat
Castéji.
V knize od Kawasakiho a Fitzpatrickové (2017, s. 50) je zvefejnéno pres sedmdesat Sikov-
nych $ablon pro nazvy ¢lankd, které ve vétsing pripada zarucuji ptitdhnuti pozornosti uziva-

tele Internetu. Pro piiklad téchto Sablon uvadim alespon pét z nich:

Jak vytvofit silny

___ kreativnich zpiisobi, jak
Jak pozndm, ze

Co vam nikdo nefekne o

otazek, které si musite polozit, nez
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7 TRENDY V ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Spravny marketér, spravce socialnich siti v dané spolecnosti by mél sledovat, kam se
toto prosttedi posouva. Online marketing je totiz jednim z nejrychleji rostoucich sektort.
Prostor v digitalnim svété se neustale meni, a proto je k dosazeni uspéchu potieba stéle sle-
dovat nejnovéjsi trendy, ucit se s novymi nastroji, neztratit se v novych pojmech a strategi-

ich.

7.1 Obrazky jako nova pismena

Mozna se to nedé brat jako trend posledni doby, ale faktem je, Ze Instagram se rozriista ob-
rovskym tempem. Uzivatelé této socialni sité pfibyvaji neskute¢nou rychlosti a pomalu tak
zacina predbihat samotny Facebook. Profily s upravenymi fotkami, zajimavym kontentem,
barevnosti, kreativitou vladnou instagramovému svétu. S ptibyvajicim vizudlnim obsahem,

ubyvé ten textovy. Dochazi tak k posilovani tzv. visual-first mentality (Zadakova, ©2019).

7.2 Mobilni reklama

Na mobilnich telefonech travi lidstvo opravdu hodné ¢asu. Telefon se v dnesni dobé dostane
do ruky ditéti uz od dvou let véku a jsou ho schopni ho vyuZivat také seniofi. VynaloZené
naklady na mobilni reklamu rostou kazdym rokem a firmy se do ni neboji investovat
(Patrovsky, ©2019). V roce 2018 se za mobilni reklamu utratilo odhadem 3,5 mld. K¢, coze
ptiblizné 19% nartst od minulého roku (SPIR, ©2017).

7.3 Influenceri

Velmi mnoho firem zacalo vyuZivat takzvané influencery. Jedna se o osoby s urcitym po-
¢tem fanouski (followert), ktefi jejich profil pravidelné navstévuji. Pomohou s prezentaci
vyrobku ¢i sluzby dané spolecnosti, a to za urcity poplatek ¢i nabidnuti produktu zdarma.
ZkuSenosti s timto produktem poté sdili na svych socidlnich sitich a pfedavaji dal. Influen-
cer marketing je trendem posledni doby. Je ale potieba vybrat toho spravného influencera,
ktery znacku spolecnosti adekvatné prezentuje a tvori tak dobry dojem o spolecnosti a jejich
produktech. V roce 2019 budou pravdépodobné vyhledavani spiSe tzv Mikroinfluencefi,
kteti maji pouze nékolik tisic sledovatelli, zamétujici se na urcitou oblast a dokazi tak oslovit
pfesnou cilovou skupinou. U mikroinfluencerii dochazi spiSe k barterovému obchodu

nezli k finanénimu odménovani, coz je pro firmy vyhodnéjsi (Zadakova, ©2019).
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7.4 Chatboti a uméla inteligence

Proces automatizace se pomalu pfesouva i do online marketingu, a tak se s vyuzitim ume¢lé
inteligence zacali objevovat chytii asistenti a programy urcené k automatizaci. Chatbot je
program provadéjici konverzaci pomoci sluchovych ¢i textovych metod a vyuziva se pro au-
tomatizaci béznych procesi ¢i kreativnich kampani (Krajnak, ©2009-2019). Jsou idedlnim
pomocnikem pro e-shopy, kde spolecnosti dostavaji kazdy den mnoho dotazti. Pomoci chat-
botl jsou schopni rychle a efektivné tyto dotazy zodpoveédét a zakaznikiim pomoci. Kromé
odpovédi na dotaz dokazi vyhledat objednavku, pomoc s jejim dokonéenim nebo reklamaci,
pomoc s vybérem zbozi a dokonce dokazi sbirat data o zdkaznikovi a ty pak vyuzit v komu-

nikaci s nim (Ruzicka, ©2018).
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8 ETICKE A LEGISLATIVNI OTAZKY

Mize se zdat samoziejmosti, Ze v online svété se budeme chovat stejné€, jako se chovame
mimo néj. Dokonce se nam miize zdat, Ze jsme na Internetu téméef anonymni a Ze nam nic
nehrozi, a tak mizeme porusovat vSemozna pravidla a chovat se neslusné. Takhle to ale ne-
funguje a kazdé poruseni, ,.kradez* obsahu n¢koho jiného ¢i nedodrzovani legislativnich,
pravnich a etickych ptfedpisii nas mize piijit draho. NejcCastéji se jednd o porusovani pro-
blému vlastnictvi (autorskych prav - copyright) ¢i poruSovani ochrany osobnich udajt a je-
jich shromazd’ovani v nejriznéjsich databazich bez védomi dotyénych osob (Sklendk, 2001,

s. 417). V Ceské republice jsou z hlediska Internetu vyuZivany prevazné tyto zakony:

zakon o autorském pravu,
zakon o ochrané¢ osobnich udajd,
zakon o elektronickém podpisu,

zakon o kybernetické bezpecnosti.

Nové stanoveni Evropské Unie GDPR (General Data Protection Regulation) upravuje
spravu s osobnimi daty zakazniki spolecnosti. Zakladni myslenka GDPR spoc¢iva nad plnou
kontrolou dat a udaju, které jsme nékomu poskytli a jejich bezpecné uschové. Zjednodusené

by se kazda firma méla fidit ctyfmi zdkladnimi body:

nezadat o osobni udaje, které nepotiebuje,
ziskavat osobni udaje jen ze zdkonnych ditvodi a se souhlasem dané osoby,
umoznit ukazat, zmeénit ¢i vymazat osobni udaje dané osoby,

zabezpecit web, databaze a soubory s osobnimi udaji, které ma spolecnost ulozené

(Kouba, ©2019).

Uved’me si piiklad v souvislosti dodrZovani etickych a pravnich zasad v oblasti e-mail mar-
keting. Pro zasilani e-maild je potieba mit od piijemce vyslovny souhlas (opt-in) se zasila-
nim obchodniho sdéleni (Online marketing, 2014, s. 160). Jedna se o ,,permission marke-
ting* neboli marketing se svolenim spottebitele. Do zpravy urcené adresatovy je proto nutné

zaclenit moznost odmitnuti zasilani dalsiho sdéleni (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 105).
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9 ZAVER TEORETICKE CASTI

Marketing je jednim z obort, ktery stdle smétuje kuptedu a vyviji se. Je potfeba vydavat
novou literaturu azabyvat se novymi trendy a technickymi pokroky. V teoretické
Casti této prace byla zpracovana reserSe vztahujici se k marketingové komunikaci, interne-

tovému marketingu a na komunikaci na socialnich sitich.

Za nejveétsiho predstavitele marketingu je povazovan Kotler, jehoZ pfinos do tohoto oboru je
enormni. Marketingové knihy publikuje jiz od sedmdesatych let a stale je aktualizuje a drzi
krok s novou dobou. Spole¢né s Kellerem vydal knihu Marketing management, na které je
postavena prvni C¢ast teoretické casti této diplomové prace. Dal$imi vyznamnymi Ces-
kymi autory jsou Zamazalova, Foret, Jahodova a dalsi. Ze zahranici, co se obecné marke-
tingu tyce, stoji za zminku Pelsmacker a Solomon. Co se tyce zaméfeni na internetovy mar-
keting a celkovou problematiku online marketingu, tak v Ceské republice je jednim z nejvy-
znamn¢jSich autord Janouch, ktery se zabyva jak teoretickym podkladem, tak ukéz-
kami z praxe. Celkové v ¢eském jazyce moc knih o online marketingu neni nebo pies-
néji nejsou aktudlni, a proto je lepsi se zaméfit na anglickou literaturu, ktera aktudlni je a za-
znamenava 1nejnovejsi marketingové trendy. Pro tuto praci jsou velkou oporou Coles,
McDonald, Smith a Tuten se Solomonem. Knihy jsou povétSinou rovnou zaméfeny na prak-
tické poznatky a rady pfi spusténi online kampani, PPC, SEO a mnoho dal$iho. Pokud by-
chom v ¢estiné pieci jen chtéli najit aktualngjsi zdroje zabyvajici se digitdlnim marketingem,
které pro tuto praci také predstavuji velky zdroj informaci, je mozné nalézt mnoho ¢lankd,

blogii €1 ptispévki na internetu, nikoliv v§ak v kniznim vydani.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CUBED SOLUTIONS S. R. O.

Spole¢nost CUBED solutions, s. r. 0. (zkracené¢ CUBED) je mladou spolecnosti, ktera
na trhu zaciné svuj tteti rok ptisobnosti. Jeji zalozZeni je datovano k 1. 1. 2017 a ptsobnost
této spolecnosti je pfedevsim ve Zlinském kraji. Hlavnim oborem firmy CUBED je profesni
vzdélavani prevazné na B2B trhu. V této spolecnosti jsou pouze dva zaméstnanci, ktefi jsou
zaroven jejimi jednateli a majiteli. Tvofi spolu tym vytvarejici strategie, HR procesy

a hlavné jsou inspiraci v oblasti osobniho, tymového 1 firemniho ristu.

CUBED a jeji jednatelé si zakladaji na origindlnim pfistupu ke kazdému klientovi zvlast

a tvori pro n¢j jedine¢na feseni §ita pfimo na miru danému zakaznikovi.

CUBED
CUBED ARRANGE

YOUR

FUTURE.
Obrazek 4 Logo spolec¢nosti CUBED so- Obrazek 3 Logo spolecnosti spole¢né
lutions, s. r. 0. s mottem
Zdroj: (CUBED, ©2019) Zdroj: (CUBED, ©2019)

Logo spolecnosti vyjadiuje jejich samotnou ¢innost, znaci se kreativitou a provazanosti
vSech procesii a krokt, které¢ se odehravaji jak v zivoté jednotlivce, tak ve spole¢nostech
s kterymi CUBED pracuje. Symbol tzv. kostky symbolizuje ndzornost a vizualizaci, kterou
CUBED implementuje do vSech svych vytvorii a poméha tak klientim porozumét a pocho-

pit to, s ¢im pracuje a co je tfeba ud¢lat.

Motto spolecnosti ,, ARRANGE YOUR FUTURE® je mozné vidét i jako soucast loga (viz
obrazek 3) a znazornuje, Ze kazdy jednotlivec nebo spolecnost si vlastni budoucnost dokaze

fidit sam, dokaze si ji uspotadat, zorganizovat a upravit tak, aby dosahl stanovenych cild.
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10.1 Marketingovy mix

Spole¢nost CUBED solutions, s. r. 0. nabizi své sluzby pfevazné na B2B trhu. Jejich sluzby
se d¢li do dvou skupin. Prvni skupinou jsou jakékoliv firmy, které se chtéji zlepSovat, chtéji
vzdelavat své zaméestnance nebo napiiklad pouze zmapovat prostiedi uvniti spolecnost a pfi-
jit tak s efektivnéj$im feSenim a procesy. Druhou cilovou skupinu tvoii zubni ordinace a kli-
niky, kterym spolecnost CUBED pftinasi specidlné upravenou konfigurovanou nabidku slu-

v

zeb.

10.1.1 Produkt

V této podkapitole jsou popsany nabizené produkty spolecnosti CUBED solutions, s. 1. 0.,

jimzZ je i:cube a Dental Cube. Podrobné;jsi informace o téchto nabizenych sluzbach jsou uve-

deny v pftiloze P L.
I:CUBE

Jedine¢ny nastroj navrzeny tak, aby obsahoval celou myslenku CUBED, vse propojoval,
navazavol a pfedchazel jeden druhému. Vyuziti ¢tyf kostek, predchazejici jedné velkeé
myslence a néstroji i:cube si klienti mohou objednat jako jeden bali¢ek nebo kazdou kostku
jednotlivé. Jednd se o firemni strategii, HR procesy, tymy a jednotlivci daného podniku.

Na obrazku nize je mozné vidéet celou tuto mysSlenku propojeni a ndvaznosti.

[i:cu bel

999 2

STRATEGY _|_ PROCESS -I- TEAM _|_ GROW
CUBE CUBE CUBE CUBE

Obrazek 5 Produkt i:cube a jeho vizualizace

Zdroj: (CUBED, ©2019)
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V i:cube je pouzivana kombinace nésledujicich nastroju:

Facilitace a facilita¢ni néstroje
Koucovani tymt

Koucovani jednotlivca
Personélni audit

Procesni audit

+ o+ + o+ o+ o+
+ + 4+ + o+ o+

Priizkum spokojenosti a firem-
niho prostiedi

DENTAL CUBE

Team-mindmapping
Teambuilding
Development centre
Life in cube
Vzdélavani

Vizualizace

Komplexni nabidka sluzeb navrzena specidln€ pro prostiedi zubnich ordinaci a klinik. Bali-

¢ek Dental Cube obsahuje Sest kostek, zabyvajicich se oblastmi financi, vnitfnimi procesy,

vizemi a hodnotami, tymy, strategiemi a znackou a GDPR.

V Dental Cube je stejn¢ jako v i:cube vyuzivano né€kolika nastroju, jejiz kombinace je spe-

cidln¢ navrzena spole¢nosti CUBED, tak aby byla, co nejefektivnéjsi. Nabidka nastroja je

rozsifena o nasledujici tii néstroje.
+ Danové poradenstvi

+ Finanéni audit

+ Mzdova analyza

IMPLEMENTACE
GDPR

FINANCE
&FINANCNI
TOKY

_ . PROCESY
&VNITRNi PROSTREDI

ROZVOJOVA
AKADEMIE

STRATEGIE
&ZNACKA

SPOLUPRACE
&BUDOVANI TYMU

Obrazek 6 Produkt Dental Cube a jeho vizualizace

Zdroj: (CUBED, ©2019)
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10.1.2 Cena

Dozvédét se presnou cenu nabizenych sluzeb spolec¢nosti CUBED solutions, s. 1. 0. vyzaduje
stanoveni piesného pozadavku ohledné poptavky po jejich sluzbach. CUBED zvazuje vice
nez jeden faktor, a tak cenu stanovuje individualn¢€ kazdému klientovi s ohledem na velikost
jeho pozadavku a vyzadované prace. Cena se tak muize pohybovat od cca tisice korun
za jedno mensi Skoleni ¢i kurt az po desitky ¢i statisice za vyuziti kompletnich sluzeb nabi-

zenych firmou CUBED.

10.1.3 Distribuce

Spolecnost CUBED své sluzby nabizi pouze piimou cestou, jedna se tedy o ptimy prodej
bez dalSich zprostiedkovatelli. Moznost komunikace s nimi a objednani jejich sluzeb je
mozné pouze v pfimém kontaktu s nimi, pfes e-mail, telefon nebo pies socidlni sité¢. Dale
probihd komunikace bud’ osobné (face-to-face) nebo prostrednictvim e-mailu. K tomu, aby
dorucili produkt (respektive sami sebe s nadpady, plany a vizualizacemi) zakaznikovi pouzi-
vaji sluzebni auto. Na auté je viditelny polep obsahujici mnozstvi log spole¢nosti CUBED.
To celé je provedeno ve firemnich barvach, cerné, bilé, Sed¢ a rizové s povedenym vzhle-

dem.

10.1.4 Propagace

Z divodu nizkého poctu zaméstnancti nema spole¢nost CUBED zadné marketingové oddeé-
leni ani externiho marketéra, ktery by se jim o komunikaci staral, a tak veSkerou marketin-
govou komunikaci obstardvaji samy. Spolupracuji akorat s grafickou, kterd pro né vytvo-
fila logo a dalsi grafické ndvrhy, které jsou nyni ve spole€nosti vyuZivany. Jak jiz bylo zmi-
néno, v§e si obstaravaji samy, at’ uz to jsou navrhy a podoby tiskovych materialt, tak napti-
klad 1 webové stranky a komunikaci na socialnich sitich. Rozpocet nemaji nijak striktné sta-

noveny, odviji se spiSe od finan¢ni situace podniku a ¢asu, ktery jsou schopni tomu vénovat.
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11 ANALYZA KONKURENCE

Spolecnosti s podobnou nebo stejnou ¢innosti jako spole¢nost CUBED solutions, s. r. o.
predstavuji pro CUBED konkuren¢ni prostiedi a je potieba ho analyzovat a sledovat situ-
aci na trhu. Nejednd se pouze o podobu produktu, ale také o marketingovou komunikaci
a dalsi faktory. Jak a kde své produkty nabizeji a prostiednictvim ¢eho komunikuji se stava-
jicimi ¢i potenciondlnimi zakazniky.

Pro srovnani konkurence v online prostiedi bylo vybrano pét spole¢nosti z Ceské republiky,
které nabizeji podobny produkt jako spolecnost CUBED. Pro vzdélavaci spolec-
nosti nebo také mozno fici pro spole¢nosti zabyvajici se audity, firemnim vzdélavanim, cer-
tifikaci a celkovému napomahani firmédm k dosazeni uspéchu na trhu, je typické, Ze jejich
pole ptisobnosti neni jen v misté sidla spoleénosti, ale po celé Ceské republice. Proto je
treba zamétit se 1 na spole¢nosti mimo okruh mista pisobnosti CUBED (Zlinsky kraj),
a to naptiklad se sidlem v Praze, Brn¢ nebo v jinych méstech. Pro tyto spolecnosti je bézné
cestovat za klientem kvtli schiizce a poté vytvofit dany program a balicek na miru. Pfestoze
je na trhu mnoho takovych spolecnosti je takika nemozné najit konkurenta nabizejiciho na-
prosto stejné sluzby jako firma CUBED, a proto jsou pro potieby analyzy konkurence vy-
brani takové spolecnosti, které maji alesponn Cast své nabidky stejnou. I tak je nutné po-
dotknout, Ze mnoZzstvi konkurence v tomto oboru je enormni a na ¢eském trhu je mozné na-
1€zt opravdu mnoho firem. V tivodu jsou tito konkurenti kratce ptedstaveni a poté provedena
komparace vybranych faktorti mezi jednotlivymi konkurenty a spole¢nosti CUBED soluti-

ons, S. . 0.

hm partners” NADIO e

rozvof lidl a organizad CD
&
wuecon a1 C@QQGE cenn Thody

growth development

I. Litecom s.r.o.

Spole¢nost z Brna plsobici na trhu jiz devatym rokem, zabyvajici se firemnimi audity, kou-
¢ovanim, podnikatelskym ¢i manazerskym poradenstvim a hlavné napomahanim firmam
k dosazeni uspéchu. Z neprosperujicich a neefektivnich firem se snazi udélat firmy efektivni

a prospésné. Zametujici se prevazné na majitele firem, kterym se snazi pomoci v konkurenc-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

nim boji av prosazeni jejich firmy na trhu. Zdokonaluji jejich podnikatelské schop-
nosti (manazerské, obchodni, komunikacni atd.) a uci je, jak efektivné pouzivat jejich vlastni

prostiedky Je zadan neplatny pramen..

II. HM PARTNERSSs.r. 0.

‘

., Rostou-li lide, roste i firma.*

Poradenskd a vzdélavaci spolecnosti, kterd na trhu pasobi vic nez 15 let. Firma se zamétuje
na vedeni strategickych zmén, zlepSovani firemnich procesti a rozvoj zaméstnanct, a to
v ramci celé Ceské republiky. Spole¢nost pochézejici z Koptivnice si zaklada na péti hod-
notach, mezi které patii ¢lovek a jeho potencidl, kvalita vztahli zalozenych na vzajemné da-
véte, smysluplnost prace, systém a fad a dynamicka rovnovéha. Zaméfuje se predev§im na
malé a stfedni podniky s cilem odlisit se od konkurence unikatnim propojovanim systémo-
vého a lidského pfistupu. Pro firmy i vefejnou spravu pfipravuji odborné workshopy, kurzy

a seminafe na miru (HM PARTNERS, ©2019).
III. MADIO z.s.
,, Pomahame najit moznosti a reseni *

Spole¢nost Madio pulisobi v oblasti rozvoje spolecnosti a jednotlivcl od roku 2014 je za-
psana jako spolek. Sidlo firmy je mozné nalézt ve Zlin€, v samotném srdci Zlinského kraje,
kde vznikla v roce 2009 jako obfanské sdruzeni. Pro firmy vytvaii vzdélavaci kurzy, team-
buildingové akce nabizi koucink, supervizi, terapie a poradentstvi a dalsi sluzby. Svou pti-
sobnost ma i ve Skolach, kde se zamétuje na prevence a dalsi vzdélavani pedagogickych pra-
covnikl neboli DVPP. Zakladnim cilem celé organizace je prevence rizikového chovani déti
a mladeZe ve Zlinském kraji 1 mimo néj. Hrdé€ nosi titul prvni certifikované organizace ve

vSech formach prevence a je akreditovanou vzdelavaci instituci.

IV. Altegos.r.o.
., Vytvarime hodnoty, které pretrvavaji napric generacemi bez ohledu na to, co se
deje.
Brnénska poradenskd a vzdélavaci spolecnost poskytujici své sluzby jiz od roku 1997.
Firma Altego ma centralu a Skolici prostory v Brné, ale jejich pobocku je mozné nalézt
i v Praze spoleéné se $kolicimi prostory. Své sluzby nabizi jak po celé Ceské republice, tak
1 Slovenské republice. Jejich cilem je pomoci svych projekti a jejich realizaci dosahnout

cesty, ktera rozviji pozadované dovednosti a vytvofit tak uspéSnou firmu, kterd je zdrava
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a fungujici. Zaméfuji se hlavné na ¢tyti kliové oblasti, kterymi jsou poradentstvi, vzdéla-

vani, trenéfi, servis a méteni (Altego, ©2019).
V. Centrum dohody s. r. o.
,Smysluplna slova pro smysluplné ciny. *

Dal8im vybranym konkurentem je spole¢nost Centrum dohody, ktera plisobi v Praze od roku
1996, kde nejprve vznikla jako mediacni stfedisko. Roku 1999 se poté zacala zabyvat fi-
remni strategii a rozvojem spolecnosti. Své sluzby poskytuje v oblasti koucinku, facilitace,
auditd, trénink soft skills a dale také nastavenim a rozvojem firemni kultury, tvorbou stra-
tegického planu, mentoringem a dal§imi sluzbami. Jako jedina spolecnost z vybranych kon-
kurencnich spolecnosti se nejvice priblizila zkoumané spole¢nosti CUBED, a to tim, Ze po-
skytuje programy pro specificky obor, kterym je zdravotnictvi. Nabizi tréninky urcené

pro lékare, zdravotni sestry a pracovni tymu atd. (Centrum dohody, ©2015-2019).

11.1 Komparace s konkurenci

V nasledujici kapitole byla konkurence porovnana se spolecnosti CUBED v nékolika hle-
diskach. Byly vytvofeny hodnotici tabulky porovnavajici webové stranky a socidlni sité da-

LRA4

(nejvyssi pocet) a pti absenci hodnoceného faktoru bylo udéleno 0 bodd.

11.1.1 Webové stranky

U vSech spole¢nosti bylo provedeno srovnani webovych stranek, jejich designu, prehled-
nosti, poskytnutych informaci o produktech, loga a dalSich aspektli. Je to hodnocena z hle-
diska obycejného uzivatele internetu, nikoliv z profesionalniho hlediska. Velky duraz je kla-

den na ptehlednost webovych stranek, snadnou orientaci a rychlé ziskani informaci.
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Tabulka 3 Srovnani konkurence - webové stranky

Litecom | Madio | Altego Cdeo';g:;“ Paﬁﬁrs CUBED
Vzhled webovych stranek 5 3 4 2 4 4
Ptehlednost 5 3 5 5 4 2
Rychlost nacitani webu - PC 4 4 5 5 4 3
Rychlost nacitani webu - mob. 4 4 | 5 3 2
Informace o produktech 5 4 4 5 5 3
Kontaktni formulat 5 4 4 4 4 0
Responzivni design 5 5 5 0 0 5
Propojeni se socidlnimi sitémi 0 2 0 0 4 5
Logo 3 4 4 4 4 5
Celkem bodii 36 33 32 30 32 29

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako prvni byl hodnocen vzhled webovych stranek, z hlediska vyuziti firemnich barev,
kvality obrazk, pouZitého pisma a dalSich faktorti. Jde hlavné o celkovy dojem webovych
stranek a jejich plisobeni na uzivatele. Velmi pfijemnym dojmem pusobi stranky Litecom,
které vhodné vyuzivaji firemnich barev, jednoduchého designu, vhodného pisma a kreativ-
nich prvki. Stejné tak stranky spolecnosti Altego, HM Partners a CUBED jsou, co se de-
signu tyce velmi zajimavé, hravé a kreativni. Nejhlie je na tom Centrum dohody, kde
stranky sice neptisobi nijak urdzlivym ¢i nepfijemnym dojmem, ale zanechavaji pocit urcité
nedokonalosti. Karty zalozek v menu, logo i vyuZzité mensi obrazky plisobi neostrym az roz-

mazanym dojmem.

Jednoduchymi, ale pfesto méné ptehlednymi webovymi strankami disponuje spole¢nost
CUBED. Po prokliknuti zakladniho vybéru na tvodni strance, webové stranky funguji
na principu jednostrankového webu, kde uzivatel nalezne veSkeré informace na jediné
strance. Bohuzel tim urcitym zpiisobem ztraci na ptehlednosti, a to kviili absenci jednoznac-
nych zalozek, které by uzivatele dostali na pfesné misto, které zrovna potiebuje. Webové
stranky u ostatnich spole¢nosti jsou na tom velmi podobné, jsou piehledné a uzivatel se
v nich dobfe orientuje. Akorat u spole¢nosti Madio je mozné, ze se uzivatel obcCas ztrati

a musi chvilku dohledavat, ptesto jsou veSkeré¢ dulezité informace lehce dostupné.

Pro ziskéani informaci o rychlosti na¢itani webu byl vyuzit server WebPageTest (©2019)
a PageSpeed Insights (©2019) poskytovan v ramci nastroji Google Developers. PageSpeed

Insights je zde vyuzit hlavné pro potfeby ziskani informaci o nacitdni webovych stranek
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na mobilnich zafizenich, které jsou v dneS$ni dobé ¢im dal vice vyuzivany. Testo-
vana byla ivodni stranka vSech spole¢nosti. Hodnoticim indexem byl pro zjednoduseni vy-
bran Speed Index (celkové skore stranky), ktery nam ukazuje primérnou rychlost vykresleni
stranky. Krom¢ Speed Indexu bylo pfihlédnuto i k Time to Interactive (TTI), ktery nam tika

v jakém case je stranka schopna reagovat na uzivatelsky vstup.

Prvné je vyhodnocena rychlost nac¢itani webu na pocitacich, kde na tom je nejlépe Altego,
u n¢hoz sledovana hodnota doséhla 1,285s a je tak nejblize idealnimu skore pro rychlost na-
¢teni webu, ktery se pohybuje okolo 1,000s. Stejny pocet bodu v tabulce, jako Altego obdr-
zelo i Centrum dohody, kde rychlost na¢itan webu vypovida nasledujici hodnoty, Speed In-
dex 1,813s a TTI10,877s. Prestoze druhy nejlepsi Speed Index ma spolecnost CUBED,
ato 1,323 je nutné ptihlédnout ik TTIL ktery dosahuje u webovych stranek této spolec-
nosti nejhorsiho skore (5,558s) z diivodu velkého obrazku na pozadi celé uvodni stranky.
Dale s ptihlédnutim faktu, ze CUBED je jedina spole¢nost, kterd na své uvodni strance ne-
obsahuje zadné diilezité informace a uzivatel se tak prvn¢ musi prokliknout dale, aby se vii-
bec néco dozveédél. Madio a Litecom jsou hodnoceny stejnym poctem bodi, piestoze rozdil
v jejich Speed Indexech je 0,300s, kde je Madio lepsi s hodnotou 2,063 (Litecom 2,363).
S prihlédnutim na TTI, kde v uzivatelském rozhrani je lepsi Litecom, se skore vyrovnava.
Stejny pocet bodl obdrzela i1 spole€nost HM Partners, ktera se ma sice Speed Index jen

o néco horsi nez CUBED, zato TTI ma o 3s lepsi.

Rychlost nacitani webu na mobilnich zarizenich byla zméfena pomoci jiz zminéného PageS-
peed Insights. PfestoZe v rychlosti nacitani webové stranky na pocitacich zvitézil Altego, tak
na mobilnich zafizenich je na tom pro zménu nejhtire. S Indexovou rychlosti 12,7s se fadi
do Skaly pomalé rychlosti a PageSpeed Insights ho ohodnotil pouhymi 27 body ze 100. Nej-
vys$si pocet bodl v hodnotici tabulce byla ohodnocena spole¢nost Centrum dohody, se inde-
xem 3,5s a bodovym ohodnocenim 83/100. Piesto se neda fici, ze by rychlost nacitani spa-
dala do kategorie ,,rychlé* a byla tak povazovana za dobie nastavenou webovou stranku,
co se rychlosti tyce. Spolecnosti Litecom (5,3s) a Madio (5,2s) jsou na tom, stejn¢ jak u po-
¢itace, obdobné a z toho diivodu ohodnoceny i stejnym poctem bodt. Tti body obdrzel HM
Partners za Speed Index v hodnot¢ 6,9s, ktery se také fadi do pomalého nacitani webu. Spo-
le¢nost CUBED je na tom s rychlosti 9,5s o néco 1épe nez firma Altego. I zde je potieba vy-

lepSenti, a to hlavné v oblasti vykreslovani obrazkli a pomalé interakce s uzivatelem.
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Co se tyce prehlednosti o poskytovanych sluzbach a vypsanych informaci o kazdém pro-
duktu, jsou na tom nejlépe Litecom, HM Partners a Centrum dohody, kteti dokonce dispo-
nuji velmi podobnym zobrazenim nabidky. V dobfte viditelné zaloZce sluzby se tak dozvime
o tom, co vSe poskytuji a mame to pékné na jednom misté, coz je pro uzivatele to nejlepsi.
Velmi dobfe je natom i Altego, kde poskytovanou nabidku sluzeb vidime v zalozce
,»Co umime* a poté se nam rozvinuji dalsi a dalsi liSty s moznostmi. Po delSim rozhodovani
a vahani bylo nejmén¢ bodu piideleno spolec¢nosti CUBED. Potencionalni zakaznik se sice
dozvi o poskytovanych sluzbach dostatecné informace, ale pfesto tam chybi drobné, pro uzi-
vatele mozna dulezité informace. Jejich absence poté miize zpusobit urcité pochybnosti

a tvorbu dotazu.

DalSim zkoumanym kritériem je kontaktni formular. U spole¢nosti poskytujici sluzby
v oboru vzdélavani, certifikace, auditi aj., se Casto stdva, ze ma klient urcité konkrétni
otazky, chce védét vice, chee si sjednat schiizku apod. Viditelné kontakty a moznost oka-
mzitého kontaktovani dané spolec¢nosti, mize byt pro potencionalniho zakaznika dulezité.
Az na spole¢nost CUBED, maji vSechny spole¢nosti urcitou formu kontaktniho formulare.
Vétsinou se ukryva v zalozce ,,Kontakty*, kde poté staci vyplnit jméno, e-mail, telefon
a konkrétni dotaz. U spolecnosti Litecom je nastaveni kontaktovani n€koho ze spolec-
nosti nanejleps§i  urovnize vSech zkoumanych firem. Disponuji také ikonkou
,»Chci schiizku®, u kazdé své nabizené sluzby. Zakaznik tak nemusi dohledavat dalsi kontakt

a stac¢i kliknout na danou ikonu a hned mu vyskoc¢i kontaktni formular.

Uzivatell Internetu, ktefi vyuZivaji k prohliZeni stranek ¢i socidlnich siti nejedno zatizeni je
v dnes$ni dobé& valné vétSina, a proto je vyuziti responzivniho designu takika nezbytnosti.
Responzivni design nabizi krom¢ Centra dohody a HM Partners vSechny ostatni spolec-

nosti (Litecom, Madio, Altego a CUBED.

Jelikoz je tato prace zamé&fena pievazn€ na komunikaci na socidlnich sitich, bylo hodnoceno
1 kritérium propojeni socialnich siti s webovou strankou. Jestli na své strance maji spolec-
nosti uvedenou zminku o socialnich sitich, které vyuzivaji a jestli jsou dané socialni sité vi-
ditelné a ,,prokliknutelné*. Nejlépe dopadla spolecnost CUBED, kde jsou socialni sit¢ vidi-
telné jiz na iivodni strance a posléze i na strankach ostatnich. Jsou vyznaceny malymi iko-
nami jednotlivych socidlnich siti a uZivatel se tak po néasledném kliknuti na ikonu dostane
na danou socialni sit. Na druhém misté je firma HM Partners, ktera méa uvedené alespon
ikony na své FB stranku a na svlij Twitter (disponuje totiz jeSté LinkedIn a YouTube). Spo-

lecnost Litecom disponuje nékolika socialnimi siti, ale na jejich webovych strankach se
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o nich uzivatel nedozvi vibec nic. Nejsou nikde k nalezeni a chybi jakékoliv propojeni se
sitémi. Obdobn¢ jsou na tom spolecnosti Altego a Centrum dohody. Spole¢nost Madio ma
pouzité ikony na Facebook a Twitter, které jsou k nalezeni napiiklad v zalozce ,,Kontakty*.
Jsou ale tak malické, Ze je opravdu obtizné je zaregistrovat a navic slouzi pouze ke sdileni

jejich kontaktl na téchto socialnich sitich nikoliv k redlnému prokliku na socialni sité.

Poslednim hodnocenym kritériem je samotné logo spolecnosti, které je pro jednotlivé kon-
kuren¢ni firmy mozné vidét v kapitole zabyvajici se piedstavenim konkurence. Nejvyssi
hodnoceni si zaslouzi spole¢nost CUBED, jejich logo odpovidéa konceptu spolecnosti a pro-
pojeni vSech procesi asluzeb, které poskytuji. Logoje velmijednoduché, ale
presto velmi elegantni a dobie zapamatovatelné. Je provedeno v ¢erné barvé, kterd sama
0 sob& vypovida o efektivité, eleganci a diistojnosti. U spole€nosti Altego, Madio, Centrum
dohody a HM Partners (popiipadé¢ i CUBED viz obr. 3) je velikou vyhodou, Ze soucasti je-

jich loga je i textovy dodatek, ktery v anglictiné naznacuje, ¢im se spole¢nost zabyva.

11.1.2 Komunikace na socialnich sitich

V tomto kroku analyzy konkurence bylo provedeno srovnani komunikace na socidlnich si-
tich, jako Facebook, Instagram, LinkedIn a jiné. Byla hodnocena kritéria jako viditelnost

na socialnich sitich, cetnost komunikace a celkové zapojeni na socialnich sitich.

Tabulka 4 Srovnani konkurence - socialni sité

. . Centrum| HM
Litecom | Madio Altego Aoty | Badio CUBED
Facebook 4 5 0 0 2 3
Instagram 0 0 0 0 0 4
LinkedIn 1 3 5 4 4 5
YouTube 5 4 1 0 3 4
Blog 5 4 0 0 0 0
Jiné socialni sité - - - - 3 -
Celkem bodu 15 16 6 4 12 16

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouze Ctyti spolecnosti ze Sesti zkoumanych vyuzivaji v dnesni dobé nejsilné;si socidlni sit’
Facebook. Spole¢nosti Altego a Centrum dohody nemaji na této socialni siti profily zalo-
zeny a ziskévaji tak nulovy pocet bodl. Nejlépe vedeny ucet mé spolecnost Madio, ktera

pfidava piispévky az ctyfikrat tydné a je tedy na Facebooku velmi aktivni. Ma pies 700 sle-
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dujicich, dobfe vyplnéné informace o profilu a viditelné kontakty. Spole¢nost Madio do-
konce vyuziva sponzorovanych piispévki, aby méli vétsi dosah mezi uzivateli. Spatng
na tom neni ani spolecnost Litecom, ktera se svému profilu také vénuje, ptispiva jednou
¢1 dvakrat tydné. Jejich piispévky se ne vzdy tykaji ptimo jejich oboru podnikani, ale piida-
vaji 1 vtipné obrazky pro pobaveni uzivatele. Spolecnost CUBED ma na rozdil od ptedcho-
zich dvou spolecnosti profil zalozeny pouhy rok, kdezto Litecom a Madio jiz své profily ve-
dou rokem osmym. Za nepravidelné ptidavani prispevki a slabou aktivitu je CUBED ohod-
nocena tfemi body. HM Partners ma FB stranku od roku 2015, v tomto roce a roce 2016
jesté hojné pridavala ptispévky, tvotila udalosti atd. Ted je to bohuzel obdobné neaktivni

profil, jako jejich ucet na Twitteru.

Jedinou spole¢nosti, ktera disponuje uctem na socidlni siti Instagram je spolecnost
CUBED. Zminéna firma na Instagramu sice v posledni dobé moc aktivni neni, ale
presto ho jednou za Cas vyuziva. I tak firm¢ nemize byt ptidéleno plny pocet bodu, protoze
ho nevyuziva dostate¢né€, obsah neni sjednoceny a pravidelny. Mozna se miize zdat, ze po-
kud jina z vybranych spolecnosti touto socidlni siti nedisponuje, tak je pro obor pisob-
nosti téchto firem zbytecny anevyuzivany. Pokud se ale podivame najiné firmy
v tomto oboru, jak v Ceské republice, tak ze zahranii, zjistime, Ze nékteré firmy tuto soci-
alni sit’ dokdzi vhodné vyuzivat, jsou na ni aktivni a pfindsi jim kladné vysledky.

Profil na profesni socialni siti LinkedIn vlastni vSechny ze zminénych spolecnosti. Nejlépe
je na tom CUBED a Altego, které maji vyplnény piehled o spole¢nosti, dobie nahrané logo
a 1 n€kolik zvefejnénych piispévkil. Ani jedna ze spolecnosti, se LinkedIn nevénuje aktivné,
dle mnozstvi jejich pfispévki a interakce, pfesto tam maji své ucty. Na druhou stranu, nej-
hiie je na tom spolecnost Litecom, ktera je na LinkedIn sice dohledatelna, ale nema o sob¢

vyplnéné Zadné informace, kontakty ani propojeni s webovymi strankami.

Co se tyce socidlniho multimédia YouTube, tak ucet na této siti vlastni, az na Centrum do-
hody, vSechny spole¢nosti. Nejvice ho vSak vyuziva Litecom, ktery za svych 67 videi dosa-
huje celkového zhlédnuti vice nez 15 tisic. Videa nahrana na YouTube jsou posléze dohle-
datelné 1 na jejich webovych strankach. Urcité bych jim vytkla absenci popisu spolecnosti
a nahraného loga, jako profilového obrazku. Spolecnost Madio mé na svém kanéle 12 videi
s celkovym zhlédnutim vétsSim nez 2,5 tisice. Videa jsou na téma vzdé€lani, delegovani, spo-
le¢nosti potfadanych konferenci atd. Na svém kandle maji zvefejnény i popis spolecnosti
a viditelné logo. Obdobné je na tom i spolecnost CUBED, kterd ma viditelné logo, popis

spolecnosti a pfestoZe ma nahrana zatim jen dvé videa, jsou to videa, ktera pfimo souvisi
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s danou firmou (pfedstaveni spolecnosti a portfolio). Spolecnost HM Partners méa nahranych
Sest videi, vSechny v obdobi pted tiemi lety. Jako profilovy obrazek je zvolena fotografie
jednatele spolecnosti a chybi jakykoliv popis. Nicmén¢ nahrana videa jsou v tématice oboru
spolecnosti a maji desitky zhlédnuti. Altego ma sice zalozeny kanal na YouTube a ma cel-
koveé 9 videi, ptesto v poslednich dvou letech nenahréla jediné video. Nahrand videa jsou
i tak nepropracovand ana prvni pohled nic neftikajici o samotné spolecnosti a jsou jiz

velmi zastarald. Spolecnost nema nahrané ani logo ani vyplnény popis kanalu.

Blogem na webovych strankach disponuji pouze spolec¢nosti Litecom a Madio. U firmy Li-
tecom je blog umistén viditelné¢ na webovych strankach spole¢nosti, ptimo pod zalozkou
»Blog®. Je zde mozné najit ¢lanky ohledné podnikani a vétSina ¢lankd vyuziva v nazvu
otazku. Kazdy ¢lanek ma poté viditelnou dobu potiebnou pro piecteni celého ptispevku, ale
nevidime, kdy byl ¢lanek zvefejnén. Na druhou stranu mé spole¢nost Madio blog méné¢ do-
hledatelny a pro ¢tenare prakticky viditelny jen na Givodni strance. Zvefejnuji prevazné rizné
rady a tipy pro leadery a stejné jako u predchozi spole¢nosti nevidime, kdy byl ¢lanek pfi-

dany.

Ze zminénych spolecnosti akorat HM Partners vlastni uc¢et na Twitteru. Bohuzel se da po-
vazovat za mrtvy ucet, s poslednim nahranym piispévkem v roce 2016. Ptesto ud¢luji, ale-
spoii dva body za snahu na této socialni siti fungovat. Zadna ze spole¢nosti nevlastni uéet

na Google +.

11.1.3 Vyhodnoceni srovnani konkurence

V nésledujici tabulce je mozné vidét souhrn bodového hodnoceni dvou vybranych faktort —

webove stranky a socidlni sité a nasledného vitéze ve srovnani konkurence.

Tabulka 5 Vysledné srovnani konkurence

. . Centrum| HM
Litecom | Madio | Altego dohody | Partners CUBED
Webové stranky 36 33 32 30 32 29
Socialni sité 15 16 6 4 12 16
Celkem bodii 51 49 38 34 44 45
Poradi 1. Di 6. 5. 4. 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky 5 je mozné vidét, ze vyhodnoceni vSech faktor na webovych strankach
bylo vcelku vyrovnané. Presto nejvice bodi obdrzela spolecnost Litecom, kterd méa své
stranky opravdu v dobrém stavu, vénuje se jim, ma svijj vlastni blog, vklada videa, ma vidi-
telné reference a povedeny design. I pfes nulové hodnoceni za absenci propojeni webovych
stranek se socidlnimi sit€émi, se dand spolecnost umistila v celkovém souhrnu na prvnim
misté. Firma Madio obdrzela stejné, jako CUBED nejvyssi pocet boda pii analyze social-
nich siti. I kdyz nevlastni ucet na Instagramu, tak ma na webovych strankach blog, ktery

bodovy rozdil vyrovnal. Celkov¢ se tak umistila na druhém misté s 49 body.

Nejhtte se umistila spole¢nost Centrum dohody, ktera ziskala velmi nizky poc¢et bodt za so-

cialni sité. Tato firma disponuje pouze uc¢tem na LinkedIn, kterému se i tak velmi nevénuje.

Bohuzel je v tomto oboru velké mnozstvi firem se stejnym oborem, a tak je obtizné fici,
které firma je pro spole¢nost CUBED tou nejvétsi konkurenéni spolecnosti. Oproti ostatnim
firmdm ma CUBED drobné nedostatky v marketingové komunikace a je zde tedy stale pro-
stor ke zlepSeni. Pfestoze je tato spolecnost nejmladsi spolecnosti z vyse zminénych, umis-
tila se na celkovém tfetim misté hned po Litecom a Madio. Velky podil na tom maji socialni

sité, kterd tato spolec¢nost vyuziva a které se alespon pokousi udrzet v obCasné aktivité.
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12 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

12.1 Offline marketingova komunikace

Jak jiz bylo diive zminéno, tahle prace je pfevazné zamétena na online marketingovou ko-
munikaci spole¢nosti CUBED. Pokud se ale podivam na offline podobu komunikace a toho,
kde se spole¢nost vyskytuje, ¢im se prezentuje a jak naptiklad komunikuje s potencionalnimi

a stalymi zdkazniky, zjistime, Ze mimo Internet je spole¢nost dohledatelnd opravdu malo.

Potencionalni klienty oslovuje pfimou cestou, kde je aktivné kontaktuje prostfednictvim e-
mailu nebo telefonu. S klienty se tak snazi domluvit schiizku a prezentovat tak své produkty.
Jedna se tedy o pfimy marketing, ktery je cileny na jednotlivé spole¢nosti nikoliv masovou
cestou. Tento proces je ve vétSing piipadl zdlouhavy a ne vzdy se majitelim podafi sjednat
schiizku s odpovédnou osobou v oslovené spole¢nosti. Dal§im zpiisobem ziskavani novych
zékaznikl je Gi¢ast na vefejnych zakazkach, které jsou vypsany vefejnymi organy. I zde se
jedna o delsi proces, kde se musi kazda zakazka vyhodnotit a srovnat s konkurenci. P¥inasi
to v§ak moZnost prezentovat se pred konkurenci a v okruhu novych lidi. Kromé e-mailingu
a telemarketingu se CUBED prezentuje 1 svymi tiSténymi materidly, broZzurami, vizitkami
a kreativnimi doplitkky obleceni aj. Na obrazku 7 je mozné vidét reprezentacni dopliky spo-
le¢nosti v panském provedeni. VSechny kousky (kSandy, motylci, kapesniky) jsou vyzdo-
beny v korporatnim stylu, kde hlavni roli hraji kostky. Dal§im viditelnym a reprezentacnim
pfedmétem je firemni auto spolecnosti, které vyuzivaji na sluzebni cesty za klienty a na
schiizky. Celé auto je potisténo kostky
v korporatnich barvach — ¢ernd, Seda, bila
a riizova. Své tiSténé materidly stale vylep-
Suje a méni hlavné po vzhledové strance,
tak aby byly, co nejvhodnéjsi a nejprehled-
n¢j$i. Potrpi si na jednoduchosti a eleganci
a korporatnich barvach. Spolecnost nema
vytvofené letaCky ani néco tomu podob-

ného, které by rozesilaly jako propagacéni

material.

Obrazek 7 Korporatni design na dopliicich obleceni

Zdroj: (Instagram, ©2019)
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12.2 Online marketingova komunikace

Socialni média v dnesni dob¢€ nejsou pouze pro zadbavu, ale 1 pro uzavirani obchodt, budo-
vani firemni identity a image. Ve svété socialnich siti dokonce zacinaji dominovat spolec-
nosti v oblasti B2B, pro kter¢ mohou byt socidlni média velmi efektivni. Profily na socidl-
nich sitich mohou mit totiz i jejich potencionalni zakaznici, kteti zde vyhledavaji, zajimaji

se o urcité oblasti, a kdo vi, tfeba oni jsou zrovna ti, kdo ve firm¢ rozhoduje.

Spole¢nost CUBED je opravdu mala spolecnost s pouhymi dvéma zaméstnanci, nemaji tak
vymezenou zadnou pozici pro marketing ani oblast online marketingu. Neni zde konkrétni
¢lovek, ktery by se online marketingu a socidlnim sitim vénoval pravidelné a udrzoval tak
tyto socidlni média pfi zivot€ a v aktualnim déni. Nikdo z majiteld se ani detailné nevénuje
Google Analytics a statistikdm navS§tévnosti webu a vyuziti klicovych slov. Pfesto spolec-
nost CUBED solutions disponuje webovymi strankami, YouTube kandlem a vlastni profil

na socialni siti Facebook, Instagram a LinkedIn.

12.2.1 Webové stranky

Webovée stranky jsou brany jako zékladni néstroj online marketingové komunikace a pied-

413
1

stavuji ,,virtualni“ obraz spolec¢nosti neboli online vizitku. Spole¢nost se diky nim prezen-
tuje, nabizi své produkty, podava informace o sob¢, svych produktech a odkazuje na né
na dalSich socidlnich médiich. Spole¢nost CUBED solutions vlastni webové stranky obsa-
hujici zkraceny nazev spole¢nosti a ceskou doménu. Pfesné znéni stranek je www.cubed.cz
a byly zalozeny k 1. 1. 2017. Stranky jsou ladény do Sed¢ a erné barvy, vyuzivajici prvky
rizove, jako soucast firemnich barev, ktera slouZi pro projasnéni a rozbiti pozadi ladé-
ného do Sedych odstinti. Hodnoceni webovych stranek bylo provedeno v kapitole 11.1.1,
kde byl web srovnan s webovymi strankami konkurence. Spole¢nost CUBED si ve-
dla vcelku dobte, aZ na pomalé nacitani stranek, urcity problém s piehlednosti webu a ab-
senci kontaktniho formulare, ktery je podle mé u tohoto oboru podnikéani vcelku dualezity.
casné opusténi stranek. U této spolecnosti to mlize trvat v ramci n¢kolika vtefin a ne vzdy je
to Uplné piijemné a uzivatel tak musi Cekat. Tento problém zpiisobuje obrazek na pozadi,

ktery je sam o sob¢ naro¢ny na rychlé vykresleni. Hlavni stranka je tvofena jednoduchym

designem, kde se uzivatel musi rozhodnout, zda mé z4jem o produkty zamétené na firmy,
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jako takové nebo na zubni kliniky. Po prokliknuti se poté dozvi vice informaci, jak
o samotné firmé, tak o poskytovanych sluzbach a pokud se dostane az na konec

stranky, tak i1 o majitelich spolecnosti a kontaktech na firmu.

Zanevyhodu muze byt povazovana absence piehledného posouvani po strance.
Z obrazku 8 je patrné, ze moznost posouvat se po strance existuje, ale samotny
uzivatel nevi, kam se po kliknuti na danou kostku dostane. Kostky sice znaci jed-
notlivé sluzby, ale novému navstévnikovi nic netikaji. Jedinou jasnou ikonkou je

tak obalka, ktera symbolizuje kontakty.

X RO RORT LK)

Bohuzel i polozka kontakty je celk Sikovné zena. Majitelé
ohuzel i polozka kontakty je celkem neSikovné navrzend. Majitelé Obrazek 8

firmy maji p¢kné udélany design a celkovy pocit ze stranek je pfi- Ukézka posouva-

jemny. Pokud by si chtél navstévnik zkopirovat na zaméstnance spo-
ciho panelu

lecnosti kontakt, tak to nelze. Kontakty jsou totiZz vlozeny jako obra- ,
na strance

zek a z toho diivodu neni kopirovani mozné. Navstévnik si tak musi

email ¢i telefon slozité prepsat sam. AZ na tyto nedostatky jsou stranky celkové vydarené

a vzhled a barvy jsou uzplsobeny tak, aby ladily k logu spole¢nosti a jejich celkovému fi-

remnimu nastaveni.

Obrazek 9 zobrazuje nastaveni responzivniho designu webovych stranek, které jsou diky

nému optimalizovany pro uZivatele vSech zafizeni — pocitac, telefon nebo tablet.
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Obrézek 9 Responzivni design webovych stranek
Zdroj: (Medializujemecesko, ©2009-2015), vlastni zpracovani
Analyza webovych stranek pomoci Google Analytics

Pro analyzu webovych stranek bylo vyuzito i nastroje Google Analytics a moznosti sledo-
vani navstévnosti webu. Muzeme si stahnout celou historii navstévnosti stranek v néko-

lika souborech Excelu, kde kazdy nese data o jiné veli¢in€. Analytika Googlu také umoziuji
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stahnuti pdf souborti, obsahujici nejvice vyuzivané data. Tyto soubory slouzi pro rychlejsi

orientaci a pfehlednost, z divodu grafického znazornéni jednotlivych veli¢in.

Primeérna doba trvani jedné relace — jedné navstévy — ¢ini 02:21 minut, celkové mnozstvi
navstév tohoto webu od zalozeni k 5. 3. 2019 €ini 1 651. Zajimavym faktorem je napiiklad
mira okamzitého opusténi, kterd znaci, jaké procento uzivateli opustilo web bez jakékoliv
dalsi akce (prohlédnuti dalsi stranky, pfehrdni videa, odeslani formuléie atd.). Pokud je
toto Cislo vysoké na Gvodni strance, kterd sama o sobé neobsahuje moc informaci a my tak
vlastné spoléhame nato, Ze navstévnik bude pokracovat dal, tak je pravdépodobné
néco $patné. U stranek spolecnosti CUBED tato mira okamzitého opusténi hlavni stranky je
52,75 %. Coze znamena, ze vEtsi polovina navstévnikli opusti uvodni stranku bez jediné
akce a jelikoZ je uvodni stranka této spolecnosti opravdu jen uvodni strankou a nedozvime

se na ni zadné dalsi informace, je tato mira pomérn¢ vysoka.
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Navstévnost stranek dle demografie

Nejvetsi navstévnost webovych stranek CUBED zastava skupina lidi ve véku 25-34 let na-
sledovana skupinou ve véku 35-44 let. Tyto dvé kategorie tvoii az 70 % vSech navstévnikl
danych webovych stranek. VEtsi polovinu vSech navstév stranky poté tvoii zeny, které se
o tuto problematiku zajimaji ziejmée vice a Castéji zastavaji mista v oddéleni HR.

Vak Podil z celkového poétu metriky uZivatelé v %: 58,39 %

10%

0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Graf 4 Navstévnost webu dle véku
Zdroj: (Google Analytics, ©2019)

Google Analytics nam také ik, z jaké zem¢ prichazeji uzivatelé na nasi webovou stranku,
z jakych odkazanych ptispévkl nebo také jaka socialni sit’ k ndm pfinesla nejvice uZivatell
atd. Nejvétsi podil navitévnikit webovych stranek CUBED je jednoznaéné z Ceské repub-
liky, ale pro zajimavost miizeme zminit i navstévniky z USA, Brazilie a také od nasSich sou-
sedi ze Slovenska. Spolecnost CUBED solutions, s. r. 0. nese anglicky nazev, atak je
mozné, ze pfivyhledavani jinych stranek nékdo ndhodou narazil ina tuto spolecnost.
Cemuz odpovidaji i data o mife okamzitého opusténi stranky, ktera je u zahrani¢nich lokalit
vétsinou stoprocentni. CUBED totiZ své sluzby do zahrani¢i nenabizi a ani nedisponuje we-
bem vedenym v anglickém jazyce. P¥i analyze presnych lokalit v Ceské republice je patrné,
ze nejvice navstév webu bylo uskutecnéno z Prahy a Zlina. Dalsi vyznamné lokality tvoii

Krométiz, Brno a Uherské Hradiste.
Navstévnost z odkazujicich se zdroji a socidlnich siti

Spole¢nost CUBED nevyuZzivéa Zadné placené reklamy na Googlu ani jinych vyhledavacich

a je tak Cisté odkazana k prirozenému vyhledavani, odkazujicich zdrojii a na sociélni site.
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Pti analyze navstévnosti stranky bylo zjisténo, ze velké mnozstvi uzivatelti na web spolec-
nosti CUBED narazilo béhem pfirozené¢ho vyhledavani na Googlu, déle také pres Facebook,
firemni katalog firmy.cz nebo tieba ptes vyhleddvac na Seznamu. Piesto nejvétsi mnozstvi
uzivatelll na tyto stranky narazilo jinym zptisobem, ktery Google neumi blize specifikovat,

oznaceno jako (direct)/(none).

Pocatetni stranky 1. interakce 2_interakce 3. interakce

Pocet ralaci: 229, poéet opuiténi: 178 Podet relaci: 51, podet opuiténi: 18 Pocet relaci: 33, pocet opuiténi: 10 Poéet relaci: 23, podet opuiténi: 7
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Obrazek 10 Tok uzivateld ze socialnich siti
Zdroj: (Google Analytics, ©2019)

Z obrazku 10 je patrné, kolik uzivateli privedla dana socialni sit’ spolecnosti CUBED na je-
jich webové stranky. Nejvétsi podil na navstévnosti méa Facebook, ktery zaznamenal nejveEtsi
interakci s uzivateli. O polovinu méné uZivateld pfivedl Instagram a jen malé mnozstvi ucet
na LinkedIn. Je patrné, na jakou konkrétni stranku se uZivatelé danych socidlnich siti odka-
zali, zdali to byla tivodni stranka webu spole¢nosti CUBED ¢i néjaké konkrétni podstranka.
Pokud uZivatel neopustil stranku ithned po zobrazeni, je moZné v dalSich interakcich vidét,
kam aZ se dostal a Ze si prohlédnul i dal$i stranky. Cervené pole zna¢i podet opusténi na kon-
krétni strance a miZeme tak vidét, Ze naptiklad u pocatecni stranky doslo z 229 zobrazeni

k 178 opusténi na té€ samé strance.
Navstévnost stranek dle zarizeni

Webové stranky spolecnosti CUBED jsou jednoznacné nejvice navstévovany prostrednic-
tvim stolnich pocitac¢li/notebookll. MnoZstvi ndvstév na téchto zafizenich je dvojnasobné
vys$8i nez u navstévnikli vyuZzivajicich mobilni zatizeni. U névstévnosti webu CUBED se

nasli 1 uzivatelé vyuzivajicich tabletl. Jejich mnoZstvi je ale jen nepatrné az zanedbatelné.
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Google Analytics poskytuje idetailni vypis vyuzitych mobilnich zafizeni pro navstévu
webu. Mizeme se tak dozveédét, ze nejvice navstév bylo ze zatfizeni od spolecnosti Apple,

konkrétné z iPhonu.
Kli¢ova slova

Spole¢nost CUBED vyuziva kli¢ovych slov pouze v rdmci tvorby webu, ktery maji prostied-
nictvim stranek www.wix.com. Nevyuzivaji Google Ads ani Sklik, ktery by jim po-
mohli s nastavenim klicovych slov a zobrazenim jejich stranky ve vysledcich vyhledavani.
U jednotlivych stranek a obrazk maji nastavené popisky, které by mély byt vyhledavany
1 prostiednictvim Googlu. Spole¢nost bohuzel neposkytla potfebné tidaje pro zkoumani kli-

¢ovych slov a nastavené SEO, nelze se tedy podivat na bliz$i analyzu.

12.3 Facebook

Analyza facebookovych stranek spole¢nosti CUBED byla vytvotfena za pomoci exportova-
nych dat do Excelu, které byly poskytnuty spolecnosti. Samotny Facebook umoznuje vcelku
podrobné analyzy stranek prostfednictvim Facebook Insights, kde je mozné sledovat
mnoho ukazatelll — vyvoj poctu fanouskd, interakce se strankou, s ptispévky, demografické

udaje o fanouScich, zobrazeni samotné stranky a jednotlivych ptispévki atd.

Spole¢nost CUBED vlastni ti€et na socialni siti Facebook od zacatku roku 2018 pod nazvem
CUBED solutions (@cubedsolutions). Pocet fanouskli pomalu ptibyval jiz od zaloZeni pro-
filu spolecnosti a jeho vyvoj se zastavil v prosinci minulého roku. Od té doby nepfibyl
ani jeden fanousek této facebookové stranky. Celkovy vyvoj fanouskil je mozné vidét

na grafu 5.
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Graf 5 Vyvoj celkového mnozstvi fanouskl FB stranky CUBED
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Zdroj: (Facebook, ©2019), vlastni zpracovani

Stranka ma na délku své ptisobnosti opravdu malou fanouskovskou zakladnu (36 lidi k 7. 3.
2019), ktefti se 1 tak povétsinou skladaji z kamaradt ¢i znamych zakladatel spolec¢nosti a jen
malo zakaznikli, potenciondlnich klienti ¢i zajemct o tento obor sleduje jejich stranku.
Pravdépodobné z tohoto diivodu chybi vétsi interakce fanousku, jelikoz fanousky nikterak
nezajima samotny obsah pfispévki, ale vidi jen to, ze jejich kamaradi maji spole¢nost

a ta spolecnost néco pridava.

Stejné tak jako u navstévnosti webovych stranek spole¢nosti CUBED, je i ve fanouSkovské
zakladné facebookového profilu vice Zen, konkrétné 67 %. Nejveétsi skupinu tvoii uzivatelé

ve véku 35 - 44 let (50 %). Do této vékoveé skupiny spadaji také samotni majitelé spole¢nosti.
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Graf 6 Demografické rozdéleni fanouski FB stranky CUBED
Zdroj: (Facebook, ©2019), vlastni zpracovani

Ptestoze je profil spolecnosti vedeny pouze v ¢eském jazyce a firma nijak nespolupracuje se
zahrani¢im, tak se najdou fanousci, kteti z Ceské republiky nejsou. Sice se jedna o pouhé
tf1 fanousky, ale 1 tak je to zajimavy faktor. Jeden fanouSek je z Filipin, jeden z Ameriky

a jeden ze Svédska. Moznou pfi¢inou je anglicky nazev spole¢nosti, ktery spoleénost zvolila.

Pokud se podivame na samotnou stranku z pohledu uzivatele, jeji design, dostupnost, funk¢-
nost a mnozstvi informaci, zjistime, Ze na tom FB stranka CUBED je aZ na par malic¢kosti

velmi dobfte. Pti zadani slova ,,cubed* do vyhledavace na Facebooku se spolecnost CUBED
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solutions zobrazi hned na druhém misté vyhledavani a dle loga a kratkého popisku ,,Pora-

denska agentura“ je snadno identifikovatelna. Uvodni strana facebookové stranky spolec-

CUBED

CUBED solutions

Hlavni stranka

Sluzby
Fotky
Videa Sluzby Zatim Z3dné skore
P _—
Piispévky s
: Hotové dokumenty k GDPR pro ambula
Informace -— Y P R Zeptat se stranky CUBED solutions
Tipravili jsme pro Vas soubor dokumentu, kterymi
Komunita ‘Kde se nachazite?' © Zeptat se
Informace a reklamy "Jakeé jsou vase provozni hodiny?" @ Zeptat se
Rozvoj firem, tym i jednotlivcd . o
'Povite mi o vasi firmé néco vic? @ Zeptat se

Jak cheete, aby Vade firma, tym fungovali...to Vam pomiZeme si uvé..

Obrazek 11 Uvodni stranka FB stranky spoleénosti CUBED
Zdroj: (Facebook, ©2019)

nosti CUBED obsahuje logo spole¢nosti, jakoZto profilovy obrazek a smés zmenSenych log
na uvodni fotce celé facebookové stranky. Pisobi to jednoduchym dojmem, ale pon¢kud po-
chmurnym. Je tam aZ moc ¢erné barvy a upln¢ opomiji dalsi barvy, které jsou soucasti jejich
korporatnich barev, naptiklad rizovou, ktera je svym zptsobem odliSuje. Po levé strané ob-
razku 11 je mozné vidét obsahové menu facebookové stranky. Nabidku ,,sluzby* mé vypl-
nénou jen malo spoleCnosti a presto je to efektivni zplisob, jak své produkty prezentovat
1 na této socialni siti. Na zalozce ,,Informace® je vyplnén stru¢ny popis spolecnosti, odkaz
na webové stranky, telefonni ¢islo a oteviraci doba. Co by tady mohlo navstévnikovi chybét,

je e-mailové adresa.
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Uzivatelé Facebooku maji moznost zaslat zpravu dané spolecnosti a polozit jim jakykoliv
dotaz. Pfi navstiveni stranek vétSiny spolecnosti se rovnou otevie okno se zpravou, kde tak
navstévnik mize zah4jit okamzity chat s firmou. Spole¢nost CUBED dokonce navstévni-
kovi usnadnila praci pfi pokladani zakladnich dotazi a mé predvyplnénou nabidku s otaz-

CUBED solutions w | kami, kter¢ jsou nejCastéji kladené. Navstévnik

tak nemusi sdm odpovédi hledat a mize rovnou
polozit dotaz pomoci jednoduchého kliknuti

na nékterou z otazek. Tyto otdzky je mozné vidét

( Kde se nachazite? ) na obrazku 12. Pokud uzivatel tento chat zavie
o - N a pozdg&ji se tento dotaz rozhodne spolecnosti po-
( Jaké jsou vase provozni hodiny? |

B - lozit, sta¢i mu kliknout na kolonku ,,Poslat

( Povite mi o vasi firmé néco vic? ) o ) i

zpravu“ nebo na jeden z dotazl v kolonce ,,Zeptat
 Jaké sluzby nabizite? ) se stranky CUBED solutions®, ktery se nachézi

po pravé strané¢ uvodni stranky spolecnosti (viz

obrazek 11).

Obrazek 12 Ukazka chatu spolecnosti CUBED

Zdroj: (Facebook, ©2019)

12.3.1 Analyza prispévki

Prispévky organizace se skladaji zejména z fotek workshopi, cest za klientem, vizualizaci
jejich prace a prace na dalSich projektech, nabidek, ale i1 fotek samotnych majitelti spolec-
nosti. Vétsina fotek je bohuZel ve Spatné kvalité, vyuZivajici filtry, které kvalitu a estetiku
fotky jesté snizuji. Zapojeni fanouski je minimalni, nekomentuji, obcas par lidi nebo spo-
le¢nosti da ,,like* k urcitému ptispévku, ale to je vSe. Témét kazdy piispévek (fotky €1 videa)
majitelé sdileli pfes své soukromé profily adiky tomu zvySuji dosah pftispévkil
mezi svymi kamarady, zndmymi, byvalymi kolegy, ale tfeba i mezi jejich potencional-
nimi zédkazniky v okruhu lidi, které maji v ptatelich. Pfidavani pfispévki je nahodilé, neni

nastavena pevn¢ dana struktura komunikace na Facebooku ani obsahu ptispévki.
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Uplné nejuspésndjsi piispévky jsou piispévky na téma GDPR a piispévky vénované zubnim
ordinacim a klinikdm. Jsou to témata, ktera jsou svym zptisobem stale aktudlni, o kterych se
stale mluvi a hlavné se jednd o téma, které dosud spousta firem nema uvniti své spolec-
nosti poradné¢ dofesené. Z toho diivodu tyto ptispévky dle analyzy vypovidaji nejvetsi sle-
dovanost, pocet zobrazeni a také nejvétsi pocet interakcei a prokliknuti na webovou stranku

CUBED solutions
23, kvétna 2018 - G

spole¢nosti.

Dnes se k nam omylem zatoulal email s fotografil dufiny Ustni a nového
zubniho implantatu pana X7, ve véku XY let Paradox, Ze zrovna k nam, ktefi
Pf-ispévek 7 kvétna roku 201 8 poj ednéval 0 poru_ fedime GDPR pro stomatologické praxe. Mahli bychom pani dakiarku
nahlasit na UOOU, Kery by ji vzhledem k CITLIVYM osobnim Gdajim mohl
.. .. . udélit pokutu ve wisi 43 roéniho cbratu a kontaktovat pana XY, Ze doslo k
éeni GDPR Vv rémcl Jedné Zubaf'ské kllnlky. Majl_ bezpe&nostnimu incidentu a ten by pani doktorku mohl Zalovat za osobni
ujmu...Neudélame fo, ale sdilime. To je GDPR v reane praxi. Jsie na GDPR
opravdu plipraveni?

telé spoleCnosti zde prezentuji vlastni zkuSenosti, —wwcibedcziom

a jelikoz se tématem zabyvaji a je to soucast jejich p

SOALAD 5 ZAKONEM | FRFRAVEMOST | BEZPRENCET

nabizenych sluzeb podélili se o tuto zkuSenost | ... i e bt

- tarms gata
mnksiraro] | ddevaint, ek sy neimn & ipsimtn sotein, peeso ek o dseto e o

s ostatnimi a pojali to jako varovani pro dalsi spo-

le¢nosti a upozornéni, ze problematice GDPR by

meéla spolecnost vénovat velkou pozornost. Na dru-

hou stranu tento ptfispévek spolecnost pojala

i jako prezentaci nabidky svych sluzeb apfipo- | Siiiicioien o s
jila odkaz na své webové stranky. Tento piispévek | Siiet i
dosahl enormniho zobrazeni, a to pouze TR

v ramci piirozeného nikoli reklamou podpote- oo )

ného uzivatelského dosahu. Na obrazku 13 je
Obrazek 13 Prispévek na FB strankach

spolecnosti CUBED

mozné vidét celkovou podobu piispévku a priloze-
ného screenu webovych stranek s touto problema-

tikou. Zdroj: (Facebook, ©2019)

Vétsiho zajmu se také té8i piispévky piimo prezentujici firmu CUBED v ,akci“. Jsou
to fotky z workshoptl, kde majitelé prezentuji pfed urcitou skupinou lidi, vzdélavaji, analy-

zuji a implementu;ji své poznatky do konkrétnich firem.
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Dalsi uspésnou skupinou jsou i fotografie samotnych majitela spolecnosti. Uzivatel ¢i po-
tenciondlni klient si tak mize ud¢€lat obrazek o zaméstnancich této spole¢nosti, vidi kon-
krétni osoby, které stoji za danymi navrhy a produkty.
CUBED solutions
29 srpna 2018 -
ZUBARSKY TEAMBUILDING
Dobra prace damy,ocefiujeme energii,kterou jste do toho vlozily a odvahu

otevrit témata a myslenky,které byly potfeba otevfit.Ted uz je to na
V&s...mate dobfe nakrocenc

Obrazek 14 Priklad psaného textu u ptispévku na FB strankach spole¢nosti CUBED
Zdroj: (Facebook, ©2019)

Pti bliz8im pohledu na texty u jednotlivych ptispévk, je mozné si pov§imnou stylistickych
chyb, které se u nékterych z nich vyskytuji. Jedna se o ¢astou absenci mezery (viz obrazek
14) za ¢arkou ve vété. Neni to nic zasadniho, ale u komunikace firmy, ktera vzdélava, skoli,
analyzuje atd., se oekava urcitd komunikaéni uroven a spravnost. Texty jsou jinak psané
svézim, zajimavym zplsobem, ktery motivuje. Spole€nost zvolila neformalni zpisob komu-
nikace, ipfesto, ze vykd avyuziva velkd pismena pfi oslovovani auzivani zdjmennych
tvard.

vvvvvv

a proto byla v ramci analyzy online marketingové komunikace k této socidlni siti vytvo-
fena SWOT analyza. Ta predstavuje silné a slabé stranky FB stranky spolecnosti CUBED

a mozné prilezitosti a hrozby, které Facebook pro spolenost ptinési.
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Tabulka 6 SWOT analyza FB stranky spolec¢nosti CUBED

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Dobra dostupnost pii vyhledavani - Pomérn¢ mala fanouskovska zakladna
- Prehlednost stranek - Nizka kvalita fotek
- Rychlé odezva spole¢nosti pti dotazech - Nevyuziti placené reklamy
a komentéafich od navstévnika - Neni nastavena pevné dand struktura ko-
munikace

- Nizka az skoro zadné interakce od na-

vstévnika
PRILEZITOSTI HROZBY
- Staly a vérni fanousci - Vliv silngjsich konkurenc¢nich stranek
- Budovani partnerstvi - Stale se ménici politika Facebooku
- Navyseni ¢eskych uzivateli Facebooku - Uptednostiiovani reklam, které maji vice

vlozenych penéz

- Snizujici se dosah piispévkl na Facebo-

oku

Zdroj: Vlastni zpracovani

12.4 LinkedIn

Profesni socidlni sit’ LinkedIn je vyuzivana pfedevsim k ziskani a budovani profesnich a ob-
chodnich vztahi, je idealnim prostfedim pro spole¢nosti, které cili na konecné spotiebitele
a jejichz zékazniky jsou prevazné obchodni subjekty. Spole¢nost CUBED zde ma zaloZeny
ucet od roku 2018, ale nepiisobi zde nijak aktivné. Aby mohla mit spolecnost profil na Lin-
kedIn, musi prvné vlastnit osobni profil, ktery se posléze propoji s i¢tem spolecnosti. Jeding
tak Ize stranku spravovat. Spole¢nost mad na LinkedIn pouze 6 sledujicich uZivateld,

z toho dva uZivatelé jsou majiteli spolecnosti a jednim jsem ja, jakozto autor této prace.

Spole¢nost ma strucné a jasn¢ vyplnény piehled o spolecnosti, ktery tvoii pro uzivatele za-
kladni obraz o dané firm¢. Jako obor své plisobnosti byl zvolen ,,Lidské zdroje*. Tato infor-
mace se objevuje, jak v prehledech, tak pii vysledcich vyhledavani a specifikuje tak pole
pusobnosti dané spolecnosti. Pomoci ikonky ,,Navstivit web* mtze byt uzivatel ihned pte-
smérovan na webové stranky spolecnosti a dozvédet se tak vice informaci. Jak vypada profil
spolecnosti, je mozné vidét na obrazku 16. Logo spolec¢nosti je stejné, jako na FB profilu,
ale ivodni fotka je jina. Tento obrazek je také pouzit na webovych strankdch spolecnosti,

jako obrazek pozadi.
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Za celou dobu zvetejnili pouze pét ptispévki, prvni tii pfiblizn€¢ ptfed jednim rokem a po-
sledni dva ptfed mésicem a néco. Je tu obdobi, kdy 11 mésicti nebyl pfidan ani jeden ptispé-
vek, aktivita spolecnosti na téchto strankach byla tedy nulova. Tti z péti piispévkil jsou na-

prosté shodné s ptispévky, které spole¢nost zvetejnila 1 na socialni siti Facebook.

Neni zde z4dna interakce s uzivateli profesni sit¢ LinkedIn. Nikdo nekomentuje, ,,nelikuje*
a ani nesdili ptispévky spolecnosti. Pfestoze by ucet na této socialni siti mohl byt pro spo-
le¢nost uziteCny, momentaln¢ tento profil firmé prozatim nepiinasi zadnou piidanou hod-

notu.
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rre# CUBED solutions s.r.o edujete

Lidské zdroje - Kroméfiz, Zlinsky kraj - 6 sledujicich uzivateld

Kazdy v sobé& nosi potenciél dokazat cokoliv, co opravdu chce a je schopen zménit ,sv&t”
i sebe sama k lepaimu.

a Radka zde pracuje

Navitivit web & Zobrazit oba 2 zaméstnance na Linkedin >
I Domi Aktualizace Propagace
Lenner Motors Ri¢any
L= -
O nas AKCE! Hyundai Kona - 389 990 K&
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6 sledujicich uzivateld
1 me
' Atlassian komunita CZ&SK

VIZUALIZACE VV KAZDEM KROKU... XJIRA  Aktusini informace od Enterprise
Lidé Obrézky,mapky.schémata pouzivdme opravdu pofad.Potinaje Bxperta esky - Onlio )
nabidkou,pfedstavenim bodu a stavu,kde se klient ve svém tématu nac Zobrazit vice

o0, Virtual events online
%] ARL  Bring your business events to life with
2019 L - 9y svent “ .

Obrazek 15 Uvodni stranka profilu na LinkedIn spole¢nosti CUBED

Zdroj: (LinkedIn, © 2019)

Pokud se uZzivatel rozhodne spolecnost CUBED solutions vyhledat pfimo prostfednictvim
LinkedIn a zada slovo ,,cubed vyjede mu mnoho vysledkid. Samotna spolecnost se pak ve
vétsing piipadli nachdzi az na druhé strance zobrazenych firem. Je zde mnoho dalSich spo-
le¢nosti nesoucich ndzev Cubed, jedna se predevS§im o zahrani¢ni firmy s riznymi obory
podnikani. Pti zadani ,,cubed solutions* je nase spolecnost na druhém misté. Podle loga
a zvoleného oboru je poté firma jednoduse identifikovatelna. Nutno podotknout, Ze to neni

jedina spolecnost s nazvem Cubed Solutions, ktera se ve vyhledavani objevi.
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12.5 Instagram

Instagram, socidlni sit’ zaméfena na obrazky a kratka videa, spole¢nost CUBED vyuziva jiz
od roku 2017. Prvni ptispévek byl zvefejnény v fijnu tohoto roku a celkovy pocet ptispévkl
¢ini 30. Je to tedy celkové nejvyssi pocet prispévkil ze vSech socidlnich siti, kde ma spolec-
nost vytvorené profily. Spolecnost zde ma i nejvice sledujicich uzivatelt, k 08. 03. 2019

fanouskovskou zakladnu tvorilo 57 uzivateld.

V hlavicce ma spolecnost kratky popisek toho, co spolecnost déla. Tento popis je vytvoreny
ve tfech vétach, které jsou naprosto dostacujici a shrnujici zékladni myslenku spolecnosti.
Soucasti je 1 motto spolecnosti a odkaz na webové stranky. Z analyzy webovych stranek
vime, Ze Instagram je hned po Facebooku druhou socidlni siti, ktera pfinesla nejvice nadvstév-
nikil na web spole¢nosti. Interakce uzivatell je na této socidlni siti nejveétsi, objevuji se zde

komentare a ,,srdicka“, jakozto obdoba ,,To se mi libi".

Stale se vyskytuje mnoho spekulaci, zdali je Instagram vhodnou socialni siti pro B2B sektor.
Ze zkuSenosti vim, Ze 1 spolecnosti existujici pouze na tomto trhu mohou byt na Instagramu
uspésné. Spolecnost CUBED mu ale nevénuje mnoho pozornosti a nedrzi se ani zasady, ze
Instagram je néco jako piehlidka dokonalych fotek. Na profilu spolecnosti se objevuji pfi-
spevky stejné jako na Facebooku, ale zde si alespon vyslouzili vétsi pozornost a oblibu od
navstévniki.

Z velké Casti se jedna o zahrani¢ni uZivatele, které tedy nejsou kone€nym zékaznikem spo-
le¢nosti, ale piesto se mnohdy jedna o cilovou skupinu — zubafti, zubni kliniky. U tohoto pfi-
kladu vidime, Ze urcité hashtagy sméfujici na zubare, které spolecnost vyuzila, ptfivedli tu
spravnou skupinu lidi, bohuzel pro spole¢nost, ze zahrani¢i. CUBED pfevazné vyuziva ha-

shtagy sloZené z anglickych slov, které koresponduji se zvolenym anglickym nazvem.

Anglictina na osobnich a firemnich profilech se ¢asto tési vétsi obliby, neZ samotny rodny
jazyk. Je to mezinarodni fec, kterou se dorozumi vétSina svéta a my tak cilime na mnohona-
sobné vétsi skupinu lidi. Pokud spole¢nost nevystupuje na zahrani¢nim trhu nebo nema
mezi svymi klienty cizince, je vyuziti anglickych slov nutné? Spolecnost CUBED je vyuziva
prakticky u kazdého svého ptispévku. Pokud chce spolecnost zachovat anglické hashtagy,

doporucuji alespoii piidat také ¢eské ekvivalenty téchto slov. Nejvétsi problém poté vidim
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ve Spatném pravopisu. Piikladem je #counsulting, ktery se vyskytuje hned v n¢kolika pfi-

spévcich. Pravidlo tedy zni, pokud vyuzivam anglictinu, tak jeding spravne.

30 57 191 @ cubedsolutions

Poslat zpravu vO v

ooso

CUBED arrange your future.

Pomahame lidem a firmam byt tim, &im chtéji.
Otevirame cestu k proméné. Chceme byt inspira..
www.cubed.cz/ »

MERITELNE PRINOSY SPOLUPRACE § NAMI

Obréazek 16 Instagramovy profil spole¢- Obrazek 17 Ukazka piispévku na In-
nosti CUBED stagramu spole¢nosti CUBED
Zdroj: (Instagram, ©2019) Zdroj: (Instagram, ©2019)

Obrazky 16 a 17 zobrazuji profil spole¢nosti CUBED na Instagramu. Znovu vidime stejné
zvolené provedeni loga, jako na Facebooku a LinkedIn. Obrazek 17 poté ukazuje jeden
z piispévkil spolecnosti. Byl vybran piiklad nevhodné zvolené fotografie na této socialni siti.
Obrazek obsahuje mnoho textu, ktery je v zavéru necitelny. Piestoze se tyto vizualizace t&si
u uzivatell uspéchu, vice Citelna varianta, klidn¢ ptfiblizend, jen takové znazornéni, co spo-
le¢nost dé€la a jak to tvofi, by byla lepsi a atraktivnéjsi. Mezi dalsi zvetfejnéné ptispevky patii
zejména vizualizace, fotografie z workshopt, pfednasek, teambuildingli, ptiprav majitelt

~r o

spolecnosti na workshopy, tvorba analyz nebo také ptani k velikonoctim ¢i k novému roku.
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Posledni aktivita na tomto profilu ze strany spolecnosti byla na konci ledna roku 2019.
Tehdy byl piidan posledni prispévek. Nejvice aktivni byli v mésici zalozeni profilu
na této socialni siti, tedy v fijnu roku 2017, to bylo pfidano devét prispévka. Aktivnéjsi byl
jeste listopad toho samého roku, kdy bylo ptidano pét piispévkii. Nadale aktivita zacala po-

stupn€ upadat az na prumérny pocet piispévku, ktery ¢ini 1,66 ptispévku za mésic.

Mnozstvi pfidanych pfispévk( v jednotlivych mésicich

=
o

O L N W Hh U1 OO O O

Graf 7 Vyvoj piispévkil na Instagramu spole¢nosti CUBED

Zdroj: (Instagram, ©2019), Vlastni zpracovani
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13 SWOT ANALYZA

Sestavena SWOT analyza zohlednuje poznatky z piedeslych analyz a poukazuje na silné
a slabé stranky spolecnosti, zaméfené piedevSim na marketingovou komunikaci a prilezi-

tosti a hrozby z vnéjsiho prostredi spolecnosti.

Tabulka 7 SWOT analyza spolecnosti CUBED zaméfend na marketingovou komunikaci

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
S1 - Originalni a jedine¢ny produkt tvo- W1 - Slabé online marketingova komuni-
feny na miru kazdé spolecnosti kace
S2 - Logo vyjadiujici zakladni myslenku W2 - Neni ur¢end konkrétni osoba, ktera
spole¢nosti - propojeni se stard o marketing
S3 - Piehledné a kreativni vizualizace W3 - Nedostatena propagace
S4 - Jiz zalozené profily na socialnich si- W4 - Nizké aktivita na socidlnich sitich
tich W5 - Pomalé nacitani webovych stranek

S5 - Moznost uspét minimalné na dvou ze | a mensi prehlednost

zvolenych siti W6 — Tézka diferenciace produktt
S6 - Dobra znalost svych produktt a jejich | W7 — Zadné viditelné reference
prezentace

S7 - Propojeni socialnich siti s webo-
vymi strankami

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
O1 - Vyuziti novych marketingovych na- T1 - Silné&jsi konkurence v online marke-
strojii tingové komunikaci
O2 - Dlouhodobé vérnost zdkazniki T2 - Negativni ohlasy na spole¢nost
O3 - Navyseni poctu ceskych uzivatela T3 - Neustale zmény a inovace socialnich
vyuzivajici socialni sité médii
O4 - NavysSeni poCtu uZzivatell socialnich T4 - Nové zékony ¢i zmény v nich a z4-
siti nad 45 let konné omezeni
OS5 — Spojeni s konkurenci T5 - Zakaznici, ktefi maji pocit, Ze vie
06 — Navyseni vetejnych zakdzek zvladaji sami a o pomoc (produkt) nestoji

T6 - Ptipadna ztrata potencialnich zakaz-

nik, kteti nejsou uzivateli socidlnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Silné stranky

Spolecnost CUBED je jiz soucasti tii socidlnich siti a jednoho multimédia. Profil maji zalo-
zeny na Facebooku, Instagramu, LinkedIn ana YouTube. Maji tedy zakladni znalost
téchto socidlnich médii, dokazi se na nich v ramci moznosti orientovat, vi, jak je vyuzivat
a dokonce jiz maji malou fanouskovskou zdkladnu. Maji tedy na ¢em stavét, rozvijet se
a taky moznost stat se na téchto socialnich sitich uspéSnymi. Po aktivnim zapojeni na soci-
alnich sitich je zde moznost uspét az na dvou zvolenych socialnich sitich, které jsou vhodné,
jak pro spolecnosti vystupujicich na B2C, tak B2B trhu — v tomto ptipad¢ se jedna prede-

v§im o Facebook a LinkedIn.

Za silnou stranku povazuji originalni a jedine¢ny zptsob komunikace s jednotlivymi fir-
mami a tvorby produktu na miru podle toho, co dana spolecnost ptesné pottebuje a jaka
opravdu je. Zadny produkt tak nemiize byt na sto procent stejny s produktem tvofenym pro
jinou spole¢nost. Cely tento koncept dopliuje i zvolené logo, které predstavuje myslenku
propojeni veskerych procesii ve firmé a souvislosti mezi nimi. Jedna se i o souvislosti toho,
co CUBED déla a jak se stavi ke svym sluzbam a klientim. Firma tvoii pfehledné a kreativni

vizualizace prezentujici jejich smysl pro kreativitu a detailnost viici jejich produktim.

Spolecnost si stoji za svymi produkty a dokonale je ovlada. Jejich specializaci jsou 1 nové
mezinarodni natizeni GDPR, které jsou soucasti jejich produktu. Rychle se v tomto novém

nafizeni zacali orientovat a jeho znalost vyuzili ve sviij prospéch.
Slabé stranky

V dnesnim svété je velké mnozstvi rlznych spolecnosti soucasti socidlnich médii
a mnoho z nich vi, jak je vyuzivat ve sviij prospéch, jak na nich komunikovat a jak diky nim
vydé€lavat. Proto je pasivita a nizka aktivita na socialnich sitich pro spole¢nost CUBED sla-
bou strankou. Jednim z problémt je nedostatek Casu a lidi, které by se vyloZen¢ v€novali on-
line marketingové komunikaci a danym socidlnim sitim, coZ je i pravdépodobné diivodem
nepravidelné aktivity a malo propracovanych a kreativnich ptispévkd.

Pti analyze webovych stranek bylo zjisténé pomalé nacitdni webovych stranek a jejich ne-
dostatecna prehlednost pro uZivatele. Navs§tévnici jsou mnohdy netrpélivi, a pokud se jim

stranka nenacte v urcitém case, odchazeji bez toho, aby se dozvédeli vice.
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Tézka diferenciace produkti nam fika, Ze sluzby nabizené spole¢nosti CUBED jsou tézko
diferencovatelné a vzdy se najde nékdo, kdo je také poskytuje (viz analyzovana konku-

rence).

PrilezZitosti

K prilezitostem pro spole¢nost v oblasti online marketingové komunikace rozhodné patii
stale se zvySujici pocet Ceskych uzivateld socidlnich siti a jejich pravdépodobny narist
1 u uzivateli nad 45 let. K tomu patii i vyuziti novych marketingovych nastrojt, které piine-

sou nové moznosti a zptisoby propagace spolecnosti v online svéte.

Pti dobrych zkuSenostech klientl se spolecnosti CUBED a jejich celkovou spokojenosti,
muze nastat i dlouhodoba spoluprace mezi klientem a spolecnosti CUBED. Muzeme tak
mluvit o dlouhodobé vérnosti zdkaznikd, jejich loajalité a dlouhodobych vztazich. To mize
ptinést doporuceni spolecnosti dal§im firmdm a tvorbou referenci, které maji o sobé vypo-
vidaci hodnotu. Z dtivodu, ze socialni sité maji silny hlas a zpravy (dobré i Spatné) se mezi
uzivateli dokazi Sitit velmi rychle je jejich vyuziti vice nez vhodné.

Mezi ptilezitosti také fadim moznost pozadani spole¢nosti CUBED o spolupréci na projek-
tech konkurenénich spolecnosti. Pti vétSich zakdzkach a malo zaméstnancich uvnitf firmy
se vyskytuje spoluprace konkurencnich firem, které se tak podili na stejném projektu. Pro
CUBED by to tak byla pfileZitost ud¢€lat si na trhu jméno a dostat se do podvédomi dalSich

zakaznik.

Vefejné zakazky statnich instituci ptedstavuji pro spolecnost CUBED vhodnou pfileZitost
zapojit se do zajimavych projektl a bojovat s ostatnimi spole¢nostmi o danou zakazku. Diky

svym produktiim a jejich prezentaci by mohli byt uspésni a ziskat nového zékaznika.
Hrozby

Nejveétsi hrozbou je nova i stale rostouci konkurence a jejich silngj$i online marketingova
komunikace se zaméfenim na socidlni sit€. VEtsi investice do sponzorovanych prispévkil
a placena reklama ve vyhledavacich miize upoutat vétsi pozornost, upoutat tak potencionalni

zékazniky spole¢nosti CUBED ¢i dokonce pfetdhnout jejich stavajici klienty a fanousky.

Potieba vénovat par hodin tydné marketingovym aktivitdm na socidlnich sitich, zjistovani
p Yy govym > Z)
potiebnych informaci o novinkéach a rychle se ménicim prostiedi, to v§e miiZze byt hrozbou
pro spole¢nost CUBED. Nové nastroje a inovace na poli online marketingové komunikace

mohou byt, jak ptilezitosti, ale 1 hrozbou. Pokud spolec¢nost rychle nezareaguje a nasledné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

neuzpusobi svlij zptisob komunikace, mlize to pro ni znamenat problém a moznou ztratu na-

sledovnikd.

Z diavodu, Ze obsah na Facebooku nartistd enormnim zpisobem (velky pocet piispévkl
a akci, které uzivatel vykonava) omezuje facebookova politika organicky dosah firemnich
profilii. Facebook tim chce dosahnout toho, aby uzivatel nebyl zahlcen piispévky, které
ho nezajimaji a zaroven donutit spolecnosti, aby své prispévky podpofili placenou rekla-

mou.
S-O hodnoceni

S1. O5. — Konkurence by si mohla v§imnout origindlniho zpracovani produkti spolecnosti
CUBED a zazadat je o spolupraci na projektech na které tfeba nema dostatek zaméstnancti
nebo jen pottebuji konzultaci od ,.kolegii*“ z oboru. Jelikoz je zkoumana spole¢nost prozatim

mald firma s nepatrnym podilem na trhu, vét$i konkurence se ji neboji.

S4. O4. - S jiz zalozenymi socidlnimi sitémi by spole¢nost mohla oslovit nové ptichozi starsi

veékové skupiny uzivatelt socialnich siti.
S-T hodnoceni

S6. T2. — S dobrou prezentaci produktii a vhodnym vystupovanim na vetejnosti se da moz-
nost vytvoreni Spatného jména spolecnosti zna¢né snizit. Spolec¢nost své produkty navrhla
od samého zacatku a stale na nich pracuje a zdokonaluje je. Vi tedy, jak s nimi zachazet, jak

je aplikovat a vyuZit je, co nejefektivnéji.

S6. T4. — Rychlé pochopeni a znalost vcelku nového natizeni GDPR a orientaci v legislative,
muze spolecnosti dopomoci k rychlému zamezeni problémi spojenych s novymi zékony,

které by se jich ptimo dotykaly.
W-0 hodnoceni

W1. O3. - Stale se zvysujici pocty ¢eskych uzivatell socidlnich siti by mohli majitele spo-
lecnosti donutit zacit vice komunikovat prostiednictvim internetu a zlepsit tak svoji online

marketingovou komunikaci.

W7.02./5. — Malé mnozstvi zakdzek a absence referenci od klientii by mohlo byt sniZeno
vybudovéanim dlouhodobého vztahu se zdkazniky a spojenim s konkurenci, kterd by spole¢-

nost mohla uvést mezi své partnery.
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W-T hodnoceni

W1./4. T1. — ZlepSeni online marketingové komunikace a navySeni aktivity na socidlnich
sitich by mohlo zabranit konkurenci v siln€j$i propagaci na socialnich sitich a celkové na

internetu.

W2. T3. - Osoba s dostate¢nymi znalostmi a védomostmi v oblasti online marketingové ko-
munikace se zamétenim na socialni sité, by diky rozSifovani svych obzorti a stalym sledo-
vanim novych trendi mohla zamezit problémtim s pfipadnymi zménami a inovacemi soci-

alnich médii.

13.1 Shrnuti

Z faktort uvedenych v analyze SWOT vyplyva pro marketingovou komunikaci spole¢nosti,
zZe je na dobré¢ cest¢, ma oteviené moznosti a zalezi jen na ni, jak zapracuje na svych slabych
strankach, vyuzije ptilezitosti z vnéjsiho prostiedi, a jak si poradi s moznymi hrozbami. Po-
kud se zaméfi na slabé stranky v nedostate¢né online marketingové komunikaci, stanovi si
strategii a cile, rozpracuje plany a opravdu se do toho pusti na plno, ma velky potencial
k uspéchu. Zakladni chybu spole¢nost CUBED udélala v tom, Ze si hned ze zacatku neiekla,
co od socialnich siti chce, jak se k nim postavit, jak na nich komunikovat. Takika si nesta-
novila zddnou ucelenou strategii a cile online marketingové komunikace. Pfi zakladani so-
cialnich siti nijak vyrazné€ nepfemyslela nad tim, kde se vlastn€ nachazi jejich cilova skupina
a jaké socidlni sité jsou pro né dileZzité a efektivni. ZaloZili profil spole¢nosti hned na tfech
socialnich sitich — Facebook, Instagram a LinkedIn. Pozdé&ji ptidali 1 YouTube, ktery slouzi
jen pro nahrani videa a jeho néasledné sdileni na socidlni sité. Pokud si spole¢nost nebyla
jista, jaké socidlni sit¢ pouzit mohla si udé€lat rychly priizkum trhu a podivat se na konku-
rencni spolecnosti. Zjistit, jak k danym socidlnim sitim pfistupuji, jak na nich komunikuji,

zdali jsou aktivni a napiiklad jaké jsou interakce fanouskd.

Pokud chtéji dostdhnout tspéchu a byt na Internetu vidét, znamena to pro né¢ hodné préace
a dfiny s eliminaci slabych stranek, jako nizka aktivita na socidlnich sitich a potfebné zmény
na webovych strankach. S ur€enim konkrétni osoby, kterd se o marketingovou komunikaci
zalne starat, odstrani i dalsi slabé stranky, pfipravi je na mozné hrozby s ptichodem nové
a silnéj8i konkurence. S lepsi komunikaci moZzna 1 pfesv&dci prave ty zdkazniky, ktefi maji
pocit, ze dany produkt nepotiebuji a vybuduje si tak dobré jméno. Navrhy na tyto a dalsi

zlepSeni jsou posléze uvedeny v nasledujicich kapitolach.
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14 PROJEKT ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE SE
ZAMERENIM NA SOCIALNI SITE

14.1 Cile projektu

Hlavnim cilem prace je navrhnou projekt pro zlepseni a vyuziti socidlnich siti pro marketin-
gové ucely spolec¢nosti CUBED. Tohoto cile je mozné dosahnout pomoci online marketin-
govych nastroji, vybérem vhodnych socialnich siti pro obor podnikéani spolecnosti CUBED
a nastaveni konkrétniho zpiisobu komunikace. To znamena rozsifit povédomi o znacce
a podniku, vybudovat silngjsi a stalou fanouskovskou zékladnu a ziskat tak nové objednavky

a stalé zakazniky.

Dosazeni hlavniho cile bude podpoieno drobnou tipravou webovych stranek spole¢nosti, na-
stavenim ucelené komunikace a vzhledu na socialnich sitich, vzdjemnym propojenim webu
a socialnich médii a dal§imi navrhy, které by méli pomoci k celkovému zlepSeni online mar-

ketingové komunikace.

14.2 Stanoveni komunikacéni strategie podniku

Do celkové strategie socialnich siti spada stanoveni cilti a toho, jak jich chceme dosahnout.
Soucasti je také definice cilovych skupin, vybér socialnich médii, vizualni styl komunikace

a komunikacni strategie.

Komunika¢ni strategie spolecnosti uréuje dlouhodoby plan témat, které se budou vyuZzivat
na jednotlivych socidlnich médiich. Pro vytvoreni kvalitniho obsahu (¢lanky, ptispévky, vi-
dea atd.) je potieba pocitat s dostatkem ¢asu, uvadi se az n€kolik tydnii. Z toho divodu je

potieba planovat doptfedu a vSe si dobie rozvrhnout.

Hlavnim zamérem je stanovit jednotny styl a ton komunikace, nalézt vhodny zptsob komu-
nikace pro danou cilovou skupinu a udrzovat G¢ty na socidlnich sitich v ur¢itém souladu.
Pokusit se sladit vizualni styl, vytvofit grafické Sablony slouzici pro zajimavy, kreativni ob-

sah a marketingové kampang.

Obsah by mél zaujmout, jak cilovou skupinu, tak i jakékoliv uzivatele socidlnich siti, které
dana problematika zajima. M¢li by rozvijet diskuzi, upoutat pozornost a utvrdit navstévnika,

ze spole¢nost CUBED danému tématu rozumi a mé co nabidnout.
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14.2.1 Stanoveni cili komunikace

Cile celého projektu, které jsou stanoveny vyse, jsou prakticky totozné i s cili v rdmci ko-

munikacni strategie. Zamér navrhované komunikace na socialnich sitich ma nasledujici cile:

Zvyseni povédomi o znacce spolecnosti CUBED

Jedna se o malou spolecnost, ktera zatim neni mezi konkurenci moc vidét. Je tedy
potieba zvysit celkové povédomi o této spoleCnosti a dostat ji do povédomi téch
spravnych lidi.

Privedeni novych potencionalnich zdkazniki

Ziskani novych zakaznikl prostfednictvim prezentace na socialnich sitich a webo-
vych strankach pro spolecnost predstavuje primarni cil. Kromé piimého marketingu,
socialni sité ptedstavuji jediny zptisob komunikace s okruhem lidi mimo spole¢nost.
Zvyseni fanouskovské zakladny na profilech socialnich siti spole¢nosti

S timto bodem souvisi 1 pfedchozi dva cile. ZvySeni povédomi o znacce a ziskani
novych potencionalnich zakaznika by mohlo v z&véru pfinést i nové fanousky na so-
cidlni sité spolecnosti. Nemusi se jednat pouze o cilovou skupinu, ale také o konku-

renéni spole¢nosti, spolecnosti a lidé v podobném oboru, vefejné organizace atd.

14.2.2 Cilova skupina

Pro komunikaci na socialnich sitich je diilezité definovat publikum, na které chceme zaméfit
svou pozornost. Spole¢nost CUBED ma dvé¢ divize cilovych skupin. Prvni skupinou jsou
veskeré firmy, které maji zdjem o vzdélavani a rozvoj. Mohou to ale byt i spole¢nosti, které
nad tim nikdy neuvaZovali a diky ¢lankiim, sponzorované reklamé na socidlnich sitich,
zméni svij nazor. U malych firem jsou cilovymi zdkazniky pfimo majitelé spolecnosti.
U vétsich firem jsou to poté HR manaZeti a HR specialisti. Ti ndsledné rozvoj a vzdélavani
zaméstnanct konzultuji a obhajuji u feditelti spolecnosti. Druhou divizi tvoii zubni ordinace
a kliniky a jejich samotni zubni 1ékati. Tato cilova skupina je vcelku konkrétné definovana

a dobfe dohledatelna.

Vyse bylozminéno, koho piesné lze oslovit v danych spolecnostech a pfesto, zZe
firma CUBED pievazné obchoduje na B2B trhu, miiZe na socidlnich sitich oslovit
1 tyto konkrétni osoby nikoliv jen spolec¢nost jako celek. V odd¢€lenich lidskych zdroju se

vétSinou vyskytuji Zeny, které maji zaméstnance na starosti, staraji se o né¢ a vyhledavaji
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moznosti pro jejich dalsi vzdélavani a rozvoj. Tyto osoby (HR zaméstnanci i majitelé) se vy-
skytuji 1 na socidlnich sitich, bud’ v ramci firemnich profild, nebo soukromych, kterym se
vénuji ve svém volném case. Spolecnosti tvoii lidé a tito lidé maji pratele a znamé, kteii
néco sdili, o né¢em diskutuji atd. Potencionalni klienti na socialnich sitich také vyhledava;ji
informace, vnimaji zajimavé piispévky, blogy a dalsi ¢innosti a mohou tak narazit i na pii-
speévky jinych spolecnosti, které je mohou zaujmout natolik, zZe se rozhodnou je vyuzit ve
své praci. Dle navstévnosti webovych stranek a Facebookové stranky spolec¢nosti CUBED
vyplyva, ze nejvetsi cilova skupina se pohybuje ve véku 35 - 44 let na Facebooku a 25 - 34
let na webovych strankéach. Tato skupina bude i cilovou skupinou pro ostatni socialni sité

a m¢la by ji byt uzptisobena i forma komunikace.

14.2.3 Vybér socialnich siti

Spole¢nost jiz disponuje tfemi socidlnimi sit€émi a jednim multimédiem. Ponechala bych
vSechny tyto sité, ale nejvetsi aktivitu bych soustfedila na socialni sit’ Facebook, ktera se tési
nejvetsi prosperité, privedla nejvice uzivatell na webové stranky a ma urcitou vypovidaci
hodnotu. Profesni sit’ LinkedIn by si zaslouZila vice pozornosti a propracovangjsi tvorbu ob-
sahu. Je to také vyznamna socidlni sit’, kterd spolecnosti mize ptivést nové zékazniky. In-
stagram bych doporucila znovu uvést do pohybu a byt na ném aktivni. Spolecnost se poté

muze rozhodnout, zdali ho ponechéd nebo na ném ukonc¢i komunikaci.

Dulezité je si pro kazdou socialni sit’ stanovit, co od ni vlastné ocekédvame. Je potieba je

zaclenit do plnéni cili a jakym zplisobem je budou napliiovat.

14.2.4 Pravidla a styl komunikace na socialnich sitich

Spolecnost by méla se svym publikem na socidlnich sitich komunikovat oteviené, upfimné
a stat si zatim, co prezentuje a sdili. Komentafe by mély byt profesionalni, pozitivni, vécné
a na urovni samotné organizace. [ v pfipad€ negativni odezvy a komentati je potieba zacho-
vat chladnou hlavu a zareagovat slusné. Odpovidat na komentare a dotazy uzivateli by se
mélo, co nejdiive a adresné¢ danému navstévnikovi. Je potteba vybidnout uzivatele ke kon-
verzaci, vyvolat diskuzi a poté sledovat jeji vyvoj a hloubku. Komunikace na B2B musi vy-
padat jinak nez na B2C. Chceme si u spotiebitele vybudovat divéru, dokazat, ze spolecnost
dokéze plnit sliby a Ze jeji prace doda prezentované hodnoty. Styl komunikace by mél byt

jednotny, nemluve o gramatické a stylistické spravnosti.
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Aby komunikace na socidlnich sitich byla efektivni, je potieba udrzovat pribézny a sjedno-
ceny koncept celé komunikace. Prispévky by mély byt zvefejiiovany pravidelné, nikoliv na-
razove. S pithlédnutim na velikost spole¢nosti doporucuji minimalné 3x do mésice, idealné
1x tydné. Publikovat ptispévky je potieba v dobé&, kdy je naSe cilova skupina aktivni. Face-
book pouziva hodné lidi v praci na pocitaci nebo pozdé€ji doma. Doporucuje se ctvrtek nebo
patek mezi 13 - 15 hodinou a poté vecer od 17 do 20 hodiny. Instagram je pro zménu vyuzi-
van predevsim na telefonech, a to po pracovni dob¢ nebo v obédové pauze. Napi. utery-
patek mezi 11 a 13 hodinou a poté po 18 hodin€. Profesni sit’ LinkedIn je vyuzivana na po-
¢itaci i mobilu ve vyrovnaném poméru. Publikovat je dobré mezi 7 a 9 hodinou ranni a od
16 do 19 vecer. Doporuc¢enym dnem je poté utery. Pro zac¢atek doporucuji zacit s témito na-
vrhovanymi ¢asy a dny, které se mohou v pribéhu rizné€ upravovat podle aktivity uzivatelil
jednotlivych socidlnich siti. Pro zjednoduSeni celého planovani pfispévki je mozné vyuzit
tabulky v Excelu nebo jiné k tomu vhodné aplikace. Aby byla komunikace aktivni, doporu-
cuji sestavovat tydenni/mési¢ni publikacni plany s moznym spontdnnim publikovanim pfi

vyskytu aktudlniho ¢i atraktivniho sdéleni, které je potieba zvetejnit okamzité.

Psané texty u ptispévki by mély byt strucné a jasné. JednoduSe vyjadrit, pro¢ je nabidka
spole¢nosti CUBED lakava a pro¢ by se o ni méli zadkaznici zajimat. M¢ly by vytvaret pozi-
tivni atmosféru, fikat jen to, co spole¢nost dokéze opravdu splnit. Na zaver by texty u pii-
spévkl mély navstévniky vyzivat k akci nebo podat informaci, jak v ptipad€ zajmu déle po-
stupovat. Na druhou stranu by si spole¢nost méla dat pozor na to, co dava do svych pii-
spévkil, aby tim neprozradila néco ze svého know-how konkurenci, kterd toho dokaze
velmi rychle vyuzit. Spolecnost CUBED mé tendenci sdilet fotografie svych vypracovanych

projekti, které mohou fikat 1 néco vic, nezli spole¢nost ptivodné zamyslela.

14.3 Navrhy na dosaZeni stanovenych cilu

V této kapitole jsou uvedeny konkrétni ndvrhy na zlepSeni online marketingové komunikace

v prostiedi webovych stranek a socialnich siti.

14.3.1 ZlepSeni souc¢asnych webovych stranek

Z analyzy webovych stranek spole¢nosti a jejich porovnanim s konkurenci bylo zjisténo n¢-
kolik nedostatkti, které by pro pohodli internetového uzivatele mély byt vyieSeny. Jedna se

o jednoduché upravy, které nijak nezasahuji do celého konceptu webu spolecnosti.
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Jednim z nedostatkii je omezena ptehlednost stranek po uskute¢néni vybéru na tivodni
strance. Konkrétné se jedna o stranky s jednotlivymi produkty ,,Firmy* a ,,Zubni kliniky*.
Zde doporucuji pridat prehledny panel nebo ikonky, které budou mit vypovidajici hodnotu
o tom, kam se uZzivatel na dané strance opravdu dostane. Kostky, které jsou pouzity nyni,

nemaji pro uzivatele vypovidaci hodnotu a pro rychly pfesun na strance jsou nevhodné.

Zlepseni webovych stranek bude také docileno pfidanim kontaktniho formulare ke kontak-
tim spolecnosti, ktery tak usnadni komunikaci. Z analyzy bylo také zjisténo, Ze uvedené
kontakty na webovych strankach se nedaji zkopirovat a navstévnik je musi rucné prepisovat.
Ptidanim kontaktniho formuléafe by se tato situace dala vyftesit. Polozené dotazy by byly
rovnou presmérovany do e-mailu spole¢nosti. Dalsi moznosti je ptidat vyskakovaci po-
stranni chatovaci okno, které by slouzilo stejnym zptsobem. Také navrhuji na kontakty od-
kazat ithned na tivodni strance, aby je tak navstévnik nemusel slozit¢ hledat. Dal§im nedo-
statkem, ktery by se mé¢l odstranit, je delsi nacitani stranek. Zvazila bych vyménu tvodniho
obrazku v pozadi nebo jeho upravu. Tento obrazek se nacita nejdelsi dobu a snizuje tak cel-
kovy dojem ze stranek. Jeho Upravou by se mnohonasobné zvysila rychlost nacitani stranek

a pohodli navstévnika.

Pro zefektivnéni celé webové prezentace a piidanim ptidané hodnoty, doporucuji vytvorit
sekci blog, kterd by pojednavala o zkuSenostech majitelti spolec¢nosti. Vice je popsano v ka-
pitole 14.5.7. Po nasbirani urcitych zkusSenosti a po n€kolika zakazkéach by bylo dobré zalozit
sekei ,,Reference®. Ukazat tak, na jakych projektech spolecnost pracovala/pracuje, kdo jsou
jeji zakaznici a popiipad€ poprosit jejich klienty o zpétnou vazbu, drobny komentat nebo

kratké video o probihajici spolupraci.
Google Ads

Cilem Google Ads je pfivést navstévnika na webové stranky spolecnosti a proménit jej na
zakaznika. Navrhuji odlisit spolecnost CUBED od konkurence a pomoci ji tak vyniknout
mezi desitkami podobnych firem. Dosud spole¢nost Google Ads nepouzivala. Z toho di-

vodu jejich stranka pti organickém vyhledavani zanika mezi ostatnimi spole¢nostmi.

Vytvoteni uctu je zdarma, jediné, co se plati, jsou jednotlivé kampané. VZdy je potieba mit
nabity urcity kredit. Ze zacatku mize spole¢nost nastaveni rizné zkouset a penize vloZené
na jednotlivé kampané a klicova slova dle usp€Snosti nebo netispésnosti upravovat. Doporu-

¢uji zacit s kreditem pro PPC kampané o trochu niz§im, napt. 900 K¢ na mésic a sledovat
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jednotlivé konverze a navratnost. Na jednotliva klicova slova pak nastavit napt. 5 K¢ za je-

den proklik. Celkovy denni rozpocet by pak byl 30 K¢.
Nastaveni klicovych slov

Kazdy vyhledava¢ funguje na zédklad¢ tzv. klicovych slov, neboli pozadavku, ktery zada
uzivatel internetu. Pro docileni relativniho zobrazeni webové stranky spole¢nosti CUBED
ve vyhledavani je potieba zvolit spravna klicova slova. Timto navrhuji kli¢ova slova, ktera
se ptfimo vztahuji k nabizenému produktu spole¢nosti CUBED. Spole¢nost nemusi vyuzit
najednou vSechna, ale vybrat napiiklad 3 z nich a u nich sledovat navratnost a dle vysledkt

rozhodnout, zda mé smysl do nich investovat vice nebo je stahnout.

gdpr pro zubni ordinace / gdpr zubaii / gdpr ve zdravotnictvi / gdpr ve stomatologii
personalni audit

HR poradenstvi

rozvoj spolecnosti

rozvoj jednotlivcl

team mindmapping

14.3.2 Zefektivnéni komunikace na Facebooku

Zadna jina socialni sit’ se nevyrovna potencialu Facebooku a jeho oblibenosti mezi uzivateli
napii¢ n€kolika vékovymi skupinami. Na profilu spolecnosti CUBED je potieba sjednotit
sdileny obsah, graficky vzhled ptispévkl a barevnou tonalitu. Pfi tvorbé jednotlivého obsahu
je potteba myslet na velikost i grafiku jednotlivych obrazkt. Piispévky na Facebooku se
vétSinou tvofi v rozmérech 940 x 788 px. U propagacnich piispévkil poté piimo zaleZi na
jejich ucelu. Napft. propagovany odkaz na webové stranky je v rozmérech 1 200 x 628 px,

propagace FB stranky poté 1 200 x 444 px.
Mozné témata a formy prispévkii:

piesdileni obsahu z blogu s dodanym komentafem,
pozvanky na workshopy pro vefejnost,

vizualizace produkti,

osloveni ndvstévnikli pomoci zajimavych obrazki a textd,

sdileni zajimavého obsahu né€koho jiného v oboru, nejen v ¢eském jazyce (videa, sta-

tistiky, TEDx atd),
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,behind the scenes* — fotografie ¢i kratké video tvorby tisténych materidlli, prace na

grafickych navrzich, ptiprava na workshop aj.,

fotografie z workshopti, Skolni a pofadanych teambuldingti.

Nize je uvedeno né€kolik vlastnich navrht na piispévky, které si drzi stejny barevny vzhled
1 styl grafické tvorby. Pouzité fotografie jsou bud’ z vlastni tvorby nebo z fotobank dostup-
nych na internetu, kde nepodléhaji Zddnym autorskym praviim a mohou byt volné vyuzity

1 pro komer¢ni G€ely. VyuZivaji firemnich barev — ¢erné, Sed¢, bilé a riizové a obsahuji 1 vi-
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Obrazek 18 Navrhy ptispévki na profil spole¢nosti CUBED
Zdroj: Vlastni zpracovani

ditelné logo spole¢nosti CUBED, slouzici pro jeji snadnou identifikaci. Cilen¢ mifi na po-
ttebu urcité zmény a na dvou z nich jsou uvedeny i kontakty na spolecnost s odkazem na
webové stranky. Nékteré z nich se hodi 1 na ostatni socidlni sité, jako je Instagram a Linke-

dIn a je tedy mozné je ptresdilet nebo nahrat samostatné i na tyto platformy.

Jelikoz je Facebook navrhovan jako stézejni socidlni sit’ pro komunikaci, je potieba na ni

byt opravdu aktivni a odpovidat na zpravy, dotazy a komentate uzivatel. Je mozné zapojit
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se 1 do urcitych skupin, v ptipad¢ spole¢nosti CUBED to mohou byt skupiny zubafi, stoma-

tologickych ordinaci a skupiny shromazd’ujici pracovniky v lidskych zdrojich.

Dale navrhuji 1 zménu uvodni fotografie na strance spolecnosti, aby drzela jednotny styl.
Névrh je moZzné vidét nize. Tato Givodni fotografie fikd o samotné spolecnosti vice nezli

ptedchozi fotografie, kde byli jen zmensena loga spolecnosti.
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Obrazek 19 Navrh na zménu Givodni fotografie na FB

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Propagace na Facebooku

Facebook poskytuje mnoho forem placené reklamy a zviditelnéni jednotlivych piispévkl
nebo vyzvy k akei, naptiklad propagace webovych stranek, ktera je znazornéna na obrazku
20. Doporucila bych spolecnosti sponzorovat prispévky, které jsou zajimavé, které vyvola-

vaji debatu a které maji potencial pfivést vice navstévniki.

%‘3 CUBED solutions ke Like Page

Chcete se zlepsit, rozvijet a posunout dal? Jsme ta spravna volba. Podivejte
se, co nabizime!

www.cubed.cz

GE

¥
FUTURE

ARRANGE YOUR FUTURE

Pomahame lidem a firmam byt tim, &im chté&ji.

- Learn More

0 15 2 Comments 3 Shares
Like Comment Share
Obrazek 20 Navrh propagacniho ptispévku webovych stranek na FB

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cileni na uzivatele je zde vcelku prehledné. Pokud bychom chtéli naptiklad cilit na zubate

a zubni kliniky na Facebooku, mohlo by nastaveni cilové skupiny vypadat nasledovné:

Lokalita: Ceska republika
VéEk a pohlavi: 30 — 57 let, muZi i Zeny
Zajmy: stomatologie, zubaf

Vzdélani: vysoka skola

S timto jednoduchym zacilenim se dostaneme na 35 — 40 tisic aktivnich uzivateli. Kdyby-
chom prtidali do zajmu napfiiklad ,,1€kafstvi, dostaneme se az na 100 tis. uZivateld, ale prav-
dépodobné uz se nejedna o nasi cilovou skupinu zubnich ordinaci a klinik. Uzivatell ve véku

35 — 44 let je zde nejvice, konkrétn€ 43 % celkovych uzivatelti FB.
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Pti spusténi reklamy na Facebooku je potieba dat si pozor na mnoZzstvi textu na pfipojeném
obrazku. Pokud je podil textu v obrazku pfiili$ vysoky, mize se stat, ze Facebook ji neukdze
celé zvolené cilové skupiné a jeho dosah bude mensi. Samotny Facebook ma néstroj pro
ovéfeni mnozstvi textu v obrazku. Po nahrani sam vyhodnoti, zdali je to vhodné nebo niko-

liv.

14.3.3 Komunikace na Instagramu

Ptestoze mnoho spolecnosti pohybujicich se na B2B trhu nevlastni profil na Instagramu,
muze byt i tato socidlni sit’ dalsi zajimavou formou komunikace se zakazniky a fanousky
spole¢nosti. Komunikace i zvetejnéné obrazky by mély byt trochu jiné nez na FB strance.
Meéla by byt kvalitni, kreativni a pro uzivatele zajimavé. Copy neboli text u ptispévkl by
m¢él zaujmout, byt motivujici, inspirativni. Texty by mély byt chytlavé, emotivné podbarvené
a v ptipad€ Instagramu mohou byt i doplnény o emotikony. Instagram ptfevazné vyuziva
¢tvercovy rozmér fotografii, tedy 1 080 x 1 080 px. Fotografie je potteba doplnit o uvodni
texty a hashtagy, které zajisti zac¢lenéni ptispévku do urcitych kategorii. Pouzité hashtagy by
mély byt relevantni k zvefejnénému piispévku a mély by s nim mit ur€itou spojitost. Jejich
pocet miize dosahovat mezi deseti az patnacti hashtagii za ptispévek. Jejich sestavu je ale

vhodné obménovat.

Navrhy moZnych #hashtagi:

#cubedsolutions, #osobnivzdelavani, #gdpr,
#arrangeyourfuture, #osobnirozvoj, #gdprsvetomatologii,
#firemnivzdelavani, #personalnirozvoj, #motivace,
#krokzakrokem, #koucing, #investujtedolidi.

Na tivodni stranku instagramového profilu doporucuji ptidat polozky ,,Telefonni ¢islo* a ,,E-
mail®, které uZivateli okamzité umozni zavolat majiteltim spolecnosti nebo jim napsat mail.
Ptidané polozky je mozné vidét na obrazku 22. Dalsi navrh (obr. 21) zndzornuje jeden
z moznych pfispévkl na Instagramu. Jedna se o jednoduchy design, ktery by byl vyveden
ve tfech barevnych kombinacich (¢ernd, Sedd a rizova) a obsahoval by razné citaty, po-
stiehy, védomosti, rady spolecnosti nebo jen motivacni véty. Pii zvefejnéni obrazkl hned za

sebou (viz obr. 22) bude tato barevna trojkombinace vypadat vizualné€ dobfe.
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Néavrhy obsahu obrazki na Instagram:

citaty, rady, postiehy atd. vlozené do barevnych Sablon,

nafoceni sluzebniho auta s trefnymi komentari (pt. CUBED na cest¢),

vizualn¢ pékné detailni nafoceni tisténych materialii, korporatnich predméti atd.,
fotografie z workshopti, Skoleni, teambuilngt,

fotografie majitelii spolecnosti,

fotografie ze ,,zakulisi* — vypravéni ptibéhu znacky,

fotografie z cest, kde se spolecnost CUBED vyskytuje — mtize byt i soukroma dovo-

lena, pokud nafoti pfedmét piimo souvisejici s CUBED.

30 54 191 Instagram

prispévky Sledujici  Sleduji
@ cubedsolutions Sponsored v

Poslat zpravu v v

CUBED arrange your future.

Poméhame lidem a firmam byt tim, ¢im chtéji.

Otevirame cestu k proméné. Chceme byt inspira... vic Jeden krok zviadne$ vzdy
r

Wmvouned.al a pak dalsf a daléi...

; Krok za krokem se dostanes,
Telefonni ¢éislo E-mail

kamkoliv potrebujes.

>
krok zvlddned vigy, Kimiale ﬂ]ilﬁg r:ﬁ:g?r::: .\}elg:m gﬂ\fnr:ﬁe:;ng:\gm\ O Q
ziskani dvakrat druhé mety.* SVEte je vnitii klid a mir v srdci
kazdéha jednotlivého Clovéka. Kaidy
— Steve Jobs 2 nas miize pfinést svij vklad.” v 24 | ikes
— Dalajléma
n cubedsolutions Udame Vam spravny smér a motivaci
dojit k cili. Zbytek je jen na Vasl
#cubedsolutions #firemnivzdelavani
Obrazek 22 Upraveny profil spolecnosti Obrazek 21 Navrh ptispévku na Instagramu

CUBED na Instagramu Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdroj: (Instagram, ©2019), vlastni zpracovani
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14.3.4 Komunikace na LinkedIn

LinkedIn je profesni sit’, kde se pfedev$im prezentuji zkuSenosti a védomosti z oboru. Je
proto pievazné na majitelich spole¢nosti, aby osob¢ starajici se o marketingovoou komuni-
kaci dodali potiebny materidl. Odborné ¢lanky, informace o konanych akcich atd. Doporu-
¢ila bych spolecnosti zapojit se do skupin, které teSi problematiku oboru spolecnosti
CUBED. Mohou zalozit i iplné novou skupinu nebo se jen zapojit do diskuze a prezentovat
tak sami sebe, ale prfedevsim spole¢nost. Dal§i moznosti je tvorba prezentaci a jejich nasled-
ného sdileni. Jejich téma miize byt prakticky na cokoliv, co souvisi s oborem podnikani spo-
le¢nosti, a co by mohlo lidi zajimat. Prostiednictvim SlideShare jsou pak snadno dohleda-
telné a s pouzitim odkazli na webové stranky, socialni sité, e-mailu zlepSuji i pozici ve vy-

hledavacich.

Mezi mozné ptispévky patii ¢lanky z firemniho blogu, navody, pozvanky na akce ¢i jiné
udalosti, novinky z oboru, nové produkty, zmény u stavajicich produktti nebo také uspéchy
spole¢nosti (vitézstvi u vefejnych zakazek, nové projekty atd.). Dalsim typem ptispévkl mo-
hou byt odkazy na zajimavé ¢lanky v médiich, lidi z oboru nebo na videa, jejich obsah bude
relevantni ke spole¢nosti CUBUD. U téchto piispévku viele doporucuji podnitit diskuzi a za-

pojit ostatni ¢leny profesni sité k vyjadreni jejich nazoru.

14.3.5 YouTube

Videa jsou v dne$ni dobé velmi oblibenou formou komunikace s publikem. Mnoho lidi se
radéji podiva na kratké video, nez by si pfecetlo ¢lanek. Toto socidlni médium bude i nadale
pro spolecnost slouzit spiSe jako prostor pro nahravani videi a jejich nédsledného sdileni na

ostatnich socialnich sitich. Samotné sledovani YouTube kandlu spolecnosti se neocekava.
Navrhy na videa:

predstaveni tymu (majitelé) — fict néco o sobe, pro¢ se rozhodli pro tento obor, jak
se k nému dostali, co je k tomu vedlo, co ve spolecnosti piesné délaji, jejich role,
predstaveni produktd — stavajicich, poptipadé novych,

,behind the scenes — jak se pfipravuji na seminafe, tvorba materiali atd.,

how-tos — kratka videa zodpovidajici nejcastési otazky (pf. problematika GDPR,
audity, tvorba individuélnich plani aj.),

zabéry ze seminait,, workshopli nebo teambuildingil,

reference od zédkazniki -> posléze nahrat na web spole¢nosti.
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14.3.6 Blog

Spolecnost CUBED se zabyva specifickym tématem a véfim, ze ma co nabidnout. Jejich
myslenky jsou zajimavé a opravdu se danému tématu veénuji, sbiraji zkusSenosti, sami se
vzdélavaji a sleduji déni kolem sebe. Pti sledovani soukromych profilii zakladateli spolec-
nosti je ziejmé, ze maji opravdu, co fici a ze se 1 zapojuji do riznych diskuzi, jak na Face-
booku, tak na LinkedInu. Pokud se sami prezentuji ur¢itymi myslenkami a tyto myslenky
jsou spojené s oborem podnikani i jejich firmy, pro€ je neprezentovat veiejné za celou spo-

le¢nost?

Zalozila bych profesni blog spole¢nosti CUBED najejich webovych strankach.
Na tento blog pak mohou odkazovat ina svych socidlnich sitich, podpofit tak samotnou

SEO optimalizaci a zviditelnit se ve vyhledavacich.

Z toho vyplyva otazka, co cht&ji lidé na internetu ¢ist? Co by méla spolecnost psat, aby
to Ctenafe zaujalo a aby to zviditelnilo samotnou firmu. Za prvé by to mély byt relevantni
zpravy a pokud mozno aktudlni témata. Presto existuji témata, kterda mohou byt aktudlni

a pro Ctenare zajimava po velmi dlouhou dobu.

Otazkou je, jak Casto by méla spolecnost CUBED pfispivat na firemni blog. Zakladni pravi-
dla zni — tak Casto, jak je to mozné. Zvysuje se tak pravdépodobnost vyssi sledovanosti a zis-
kani vétsiho poctu navstévnikl a pravidelnych ¢tenait, které by mohli obsah blogu sdilet.
Velikou vyhodu to ma 1 pro diive zminéné vyhledavace, s vétSim obsahem webu se zvysuji
Sance na viditelnost. Ze zacatku bych, kviili omezenym casovym moznostem spolecnosti,
doporucila alesponi jeden aZ dva ptispévky za Etrnact dni. Spole€nost si tak ovéri, zdali se

psat ¢lanky vyplati, zdali jim to pfivedlo nové névstévniky atd.
Navrh mozZnych témat pro spoleénost CUBED:

O produktech, které firma nabizi a firmé¢ jako takové — pozn. nikdy se nesrovnavat
s konkurenci.

GDPR — nové skutecnosti, porusovani pravidel GDPR, vlastni zkusenosti s GDPR,
poznatky ze Skoleni atd.

Samotné znalosti majiteld spole¢nosti na urcité téma.

Vypracovani ¢lanku na nejcastéjsi dotazy klienttl, které jsou atraktivni a jejichZ od-

povedi by pomohly vice lidem.
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Spolecnost by neméla zapomenout na atraktivitu nadpisii, podle nichZz se vétSina ¢tenait
rozhoduje, zdali ¢lanek Cist nebo ne. Nadpisy mohou klést otdzky nebo podéavat urcité tipy.
Mozné navrhy — Jak poznam, ze GDPR dodrzuji spravné? Jak vytvofit silnou firemni kul-
turu? Co Vam zaméstnanci nefeknou o...? Dal$im dilezitym bodem je tzv. perex, jehoz
ucelem je upoutat pozornost a uvést do zékladni problematiky ¢lanku. Jeho propagovani lze
mozné uskutecnit ptes socialni sité, kde se k odkazu mutize vlozit obrazek a pomoci n¢ho

a kratkého popisu je mozné vyvolat ctenafovu zvédavost.

Uspésnost blogu se ale neprojevi hned po prvnich par &lancich. Stejné jako u socialnich siti,
se jedna o dlouhodobéjsi projekt, a tak je s nim i potieba zachéazet a pracovat. Preci jen je to
nastroj, ktery miize zpropagovat znacku spole¢nosti, vybudovat si vztah se zakazniky a oslo-

vit zakazniky nové.

14.3.7 Vyhodnocovani kampani

Po urc¢itém fungovani na socidlnich sitich, spusténi blogu nebo na konci obdobi konkrétni
marketingové kampané je potfe zaméfit odpovidajici pozornost i na jejich vyhodnocovani.
Pokud se firma uchyli 1 k navrhovanym placenym reklamém a sponzorovanym piispévkim

na socialnich sitich, je zde moznost pouzit metodu navratnosti investic (ROI).

Aby spolecnost mohla zmétit ROI musi si nejdiive definovat metriky uspéchu. U spolecnosti
CUBED by to mohly byt uskutecnéné prodeje, zdkaznicka spokojenost nebo odezva. Pokud
je jasn¢ stanoveny cil dané kampané a toho, co ndm méla pfinést, staci uz jen tyto cile im-
plementovat, verifikovat a méfit. K vypoctu ROI poté musime jen védét, kolik €inily jednot-
livé investice do marketingu socialnich siti. Nutno zapocitat plat cloveka, ktery se socidlnim
sitim vénuje, poptipadé grafika a platbu za reklamu na dané socidlni siti. Vynosy jsou to,
¢eho jsme se snazili danou kampani doséhnout. Navysit prodeje, zvysit povédomi o znacce
a samotném oboru nebo naptiklad zvysit loajality zakazniki? At je to cokoliv, je potieba
méfit a zaznamenavat pokroky a zmény uvniti firmy. Timto firma docili monitoringu a ana-
lyzy vyuzivanych online médii a nastroji a vyhodnoti tak jejich celkovou uspe€snost ¢i Gspes-

nost jednotlivych sdéleni.

V ramci stanovenych cilli a pribézného vyhodnocovani komunikace na socialnich sitich
a webovych strankéch se doporucuje sledovat nasledujici metriky:
pocet interakci u jednotlivych ptispévkl (komentate, ,,lajky*, sdileni),

pocet fanousku a jejich rist ¢i pokles,
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dosah ptispevk,
pocet kliknuti na ptispévek,
pocet zhlédnuti videa nebo zobrazeni fotografie,

pocet kliknuti na ptilozeny odkaz a dalsi dle potieby.

14.4 Casova analyza

Tento navrzeny projekt online marketingové komunikace se zaméfenim na socidlni sité
nema zadnou ohrani¢enou dobu trvani ani konkrétni obdobi, v kterém by mél byt proveden.
Jedna se spiSe o dlouhodoby projekt a vyuziti s pravidelnym vyhodnocenim UspéSnosti
a efektivity jednotlivych navrZzenych ¢&ésti projektu. Pokud béhem vyhodnocovani bude
usouzeno, ze jsou potieba zmény ve strategii komunikace, miize se béhem ptisobeni projektu
libovolné upravovat a ptizpisobovat. V navrzenych fazich projektu se podivame na jednot-
livé Cinnosti, které budou potteba vykonat bud’ jednordzové nebo v tydennich ¢i mésicnich

intervalech.

Ptipravna faze projektu se sklada z osmi ¢asti, které je mozné realizovat béhem jednoho az
dvou tydnti. Maximalni stanovend doba by byla jeden mésic. Nasleduje realiza¢ni faze, ktera

se poté opakuje v tydennich nebo meésicnich intervalech.

Pripravna faze

* Vybér zodpovédného pracovnika za online marketingovou komunikaci

 Sbér potfebnych informaci

* Definovani cili komunikace a cilovych skupin na socidlnich sitich

« Uprava webovych stranek

* Vytvoteni kontaktniho formulafe na webovych strankach

+ Pfidani sekce "Blog" na webovych strankach

* Vytvoreni grafickych Sablon pro sjednoceni vzhledu profilti a pfiddvaného obsahu
* Vypracovani pravidel pro komunikaci

» Stanoveni mésicni komunikacni strategie

» Tvorba tydennich publikacnich plant

* Tvorba konkrétnich pfispévkil na socidlnich sitich
* Tvorba konkrétnich ptispévkill na blog

» Natéceni a editace videi

» Zvetejnéni prispevki

* Odpovidani na dotazy a komentaie navstévnika

» M¢feni GspéSnosti za predchozi tyden
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Prozatim lze pouze odhadovat, kolik ¢asu jednotlivé ¢innosti zaberou zaméstnanciim spo-
le¢nosti. Pokud dojde k rozsiteni tymu spolecnosti CUBED o studenta/stazistu, mohou svij
cem probrat mési¢ni komunikacéni strategii, dodani podkladt, spolupraci na ¢lancich atd.
Stanoveni konkrétni komunikacni strategie na dany mésic a jednotlivé tydnu zabere az 6 ho-
a grafickych navrha pro jednotliva socialni média. Zde lze piedpokladat az 3 — 6 hodin
tydné. Komunikace s navstévniky socialnich siti a zapojeni do skupin na Facebooku a Lin-
kedInu poté 2 — 5 hodin tydné. Samotné méteni a vyhodnocovani GspéSnosti miize zabrat
zhruba 1 —2 hodiny tydné. Casovéa naroénost projektu pro kazdy mésic tvoii v priméru

44 hodin.

14.5 Nakladova analyza

Projekt online marketingové komunikace spolecnosti CUBED se zaméfenim na socialni sité
je navrZen tak, aby jeho néklady byly pokud mozno minimalni z dGvodu, Ze spole¢nost ne-
chce do této problematiky investovat nijak vysokou ¢astku. Je potfeba vzit v ivahu jednora-
zové naklady, které je potieba vynalozit na provedeni navrhovanych zmén a poté opakujici
se naklady mésicni. Pfi provedené minimalizaci ndklada finan¢nich bude nejvétsi ndkladem
Casova ndro¢nost spravy socidlnich siti a tvorby obsahu. Tim jsou mySleny pfedevSim
mzdové naklady na pracovnika, ktery se bude o online marketingovou komunikaci starat.
Webové stranky si spolecnost spravuje sama, a tak neni potteba platit externiho pracovnika,
ktery se touto problematikou zabyva. Jedinym externim zaméstnancem, kterého spolecnost
ma je graficka, kterd pro n€ déla veskeré grafické navrhy. Pokud by spole¢nost zvazila pfi-
jmuti studenta na dohodu nebo stazistu na par hodin tydné&, zapocitala by se i1 jeho mzda.
Celkova naro¢nost na spravu socialnich siti byla vy¢islena na zhruba 44 hodin mési¢né, a tak

je tedy potieba pocitat se mzdovymi ndklady v této vysi.

Tento projekt pocita s nasledujicimi mzdovymi néklady — graficka 350K ¢/hod, student/sta-
zista 100K¢/hod, zaméstnanec spolecnosti 200K ¢/hod. Student, ktery by spolecnosti vypo-
mahal, by m¢l sjednanou dohodu o provedeni prace nebo naptiklad smlouvu o sjednani ne-

placené praxe. Jeho vypomoc se socidlnimi sit€émi by byla stanovena na 8 hodin tydné.
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Celkové¢ jednorazové a pravidelné mési¢ni néklady na tento projekt je mozné vidét v tabul-
kach 12 a13. Celkova vyse jednorazovych nékladi poté c¢ini 2 100K¢ a mésicnich

11 650K¢.
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Tabulka 8 Jednorazové néklady projektu

Polozka Castka
Veskeré navrhované tipravy na webovych strankach 1 050 K¢
Grafickd uprava FB stranek 350 K¢
Navrzeni grafickych Sablon 700 K¢
Celkové jednorazové naklady 2100 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 9 Mési¢ni naklady projektu
Polozka Castka
Webové stranky
Monitoring navstévnosti - Google Analytics 300 K¢
Nastavovani a zména klicovych slov 450 K¢
Rozpocet na Google Ads 900 K¢
Facebook
Graficka tvorba ptispevkl 1 150 K¢
Tvorba doprovodnych texti 800 K¢
Rozpocet na reklamni kampané 500 K¢
Instagram
Graficka tvorba piispévki 800 K¢
Tvorba doprovodnych text 800 K¢
LinkedIn
Zapojeni do skupin a diskuzi 1 600 K¢
Vyhledavani vhodného obsahu 850 K¢
Blog
Tvorba ¢lankl a vybér vhodnych obrazki 1200 K¢
YouTube
Tvorba videi a jejich nasledna editace 800 K¢
Méreni a vyhodnocovani kampani 200 K¢
Celkové mési¢ni naklady 11 650 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

14.6 Rizikova analyza

Pti realizaci jakéhokoliv projektu je potieba pocitat s moznym vyskytem rizik, které¢ by
mohly béhem projektu nastat. Je potieba navrhnout opatteni, ktera by pti ptipadném vzniku

rizika snizila nebo uplné eliminovala jeho ptipadny dopad.

Rizikové situace, které by mohli nastat a ohrozit projekt online marketingové komunikace,
jsou popsany v tabulce nize. Zde jsou jednotlivé situace ohodnoceny dle pravdépodob-
nosti vzniku rizika a mirou dopadu. Ob¢ tyto charakteristiky byly hodnoceny pomoci tfis-
tupiiové skaly - nizka (0,3), stfedni (0,5) a vysoka (0,7). Zvolené hodnoty pravdépodob-
nosti vzniku rizika a mira dopadu rizika jsou nasledné u jednotlivych rizikovych situaci vy-

nasobeny pro vypocet vysledné hodnoty rizika.

Vyslednou hodnotu je nasledné mozné rozdélit do jednotlivych stupnii rizika do nasledu;i-
cich interval:

0,009 — 0,02 Nizké riziko,

0,21 — 0,34 Stiedni riziko,

0,35 — 0,49 Vysoké riziko.

Tabulka 10 Rizikova analyza projektu

Pravdépodobnost | Mira dopadu Vysledna

Riziko vzniku rizika rizika hodnota
Nizky z3; em o onhnevmarl.(etlng ze 03 0.7 0.21
strany majiteldi spolecnosti
Nizka aktivita na socialnich sitich 0.7 0.7 0,49

z divodu ¢asové narocnosti

Nedostatek finan¢nich prostfedkti
nebo neochota je vénovat do online 0,5 0,3 0,15
marketingové komunikaci

Nevhodné zvolené socialni sité 0,3 0,5 0,15
NenavySeni fanouskovské zakladny 0,3 0,5 0,15
Nezvyseni aktivity fanouski 0,5 0,5 0,25
Nedostatecny zajem cilové skupiny 0.5 0.7 0.35
o sdileny obsah ’ ’ ’

Spatné zacileni placené reklamy 0.5 0.7 0.35

na socialnich sitich
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14.6.1 Navrhy na omezeni rizik

Nize jsou popsany mozné navrhy na omezeni ¢i uplnou eliminaci vzniku pravdépodobnych

rizik pfi realizaci projektu.
Nizky zajem o online marketing ze strany majitela spole¢nosti

Vzhledem k projevenému zajmu majitelti spole¢nosti CUBED o tento projekt je pravdépo-
dobnost rizika minimélni. Pokud by ale doslo k jeho naplnéni, bylo by riziko zdsadnim
a jeho dopad na cely projekt by byl velky. K sniZzeni vzniku rizika je mozné motivovat za-
méstnance a vysvétlit jim dilezitost socialnich siti v dneSnim online svété. Jejich role
v tomto projektu je klicova a na jejich znalostech a védomostech oboru stoji velky pocet pii-

speévki a zptisob komunikace.
Nizka aktivita na socialnich sitich z duvodu ¢asové naroc¢nosti

Jedna se o zasadni problém, ktery svym zplisobem ohroZuje cely projekt online marketin-
gové komunikace. Vzhledem k nizké aktivité na socidlnich sitich, ktera byla doposud, pied-
stavuje také nejvetsi riziko. K eliminaci tohoto rizika by méla dopomoci navrzend komuni-
kace v ramci tohoto projektu, kterd majiteliim spole¢nosti piedstavuje urcité zptisoby komu-
nikace a vypracovava konkrétni navrhy. Pokud by se kvili asové narocnosti online marke-
tingové komunikace majitelé nezvladali socidlnim sitim vénovat, je zde moZznost najmuti
nového zaméstnance. Mohlo by se jednat napiiklad o studenta vysoké Skoly, ktery by se

tomu mohl vénovat v ramci ziskani praktickych zkuSenosti v oblasti marketingu.

Nedostatek finan¢nich prostiedki nebo neochota je vénovat do online marketingové

komunikaci

V takovém mnozstvi konkurence je potieba se odlisit a protlacit doptedu. Pokud se bude
spolecnost spoléhat pouze na organicky dosah a svou snahu zvyraznit se, je velmi pravdé-
podobné, Ze se i tak pied konkurenci nedostane. Alespoil ze zacatku je vhodné investovat
¢ast pencz a prvné si vytvorit silngjsi fanouskovskou zakladnu na socidlnich sitich a pokusit
se dostat pomoci reklamy na Google Ads a tam zvolenych kli¢ovych slov do poptedi ve vy-
hledavani. Jedna se o nizké riziko a proto je pro podnik vcelku zanedbatelné. Pokud by
k nému ale doslo, navrhuji znovu motivovat majitele a vysvétlit dalezitost tohoto bodu, po-
pfipad¢ jim dodat materidly z jinych stranek a srovnat dosah nepodporovanych piispévkl

a téch finan¢né podpofenych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

Nevhodné zvolené socialni sité

V tomto piipadé se jednd o nizké riziko, které je mozné snizit ¢i tipln€ odstranit pomoci
znovu provedenim analyz soucasné pouzivanych socidlnich siti a jejich méfenim. Aby se
dalo s jistotou fici, ze dané socidlni sit’ je nevyhovujici a nepiinasi zadny ucinek, je po-
tteba urcity ¢asovy ramec. Doporucuje se tfi az pét mésicli pro pozorovani a testovani riiz-

nych zpiisobll komunikace.
NenavySeni fanouskovské zakladny

Do soucasné doby bylo zveiejnovano pouze omezené mnozstvi ptispévka bez jakéhokoliv
hlubsiho konceptu. Lze tedy pfedpokladat, ze se zménou komunikacni strategie a s rozsite-
nim piispévkia o urcité kategorie a Gipravy jejich vizualizace by mélo navysit i fanouskov-
skou zékladnu na socidlnich sitich spolecnosti. V tomto ptipad¢ se jednd o stupenl niz-

kého rizika.
NezvySeni aktivity fanouski

Aktivita fanouski na socialnich sitich je zatim minimalni az témét nulova a je potieba na-
v§tévniky vice zatdhnout do obsahu sdéleni a naptiklad formou otazek ¢i zajimavych nad-

pisti upoutat jejich pozornost a podnitit tak jejich aktivitu.
Nedostate¢ny zajem cilové skupiny o sdileny obsah

Zaujmout na socialnich sitich, pokud poskytujete sluzby je vzdy obtizné;jsi nez pii klasickém
vyrobku, ktery je snadné nafotit a propagovat vice moznymi zpusobu. Pfi analyze faceboo-
kového profilu a ptispévka, které mély u uZivatelll uspéch, se prokazalo, Ze se jedna piede-
v§im o ptispévky, které pojednavaji o uréitém aktudlnim problému. Pokud by ani navrho-
vane¢ piispevky nebyly u cilové skupiny Gspésné, je potieba znovu probrat a popiipadé zmé-

nit strategii zvetejnénych piispévki a jejich obsahu.
Spatné zacileni placené reklamy na socialnich sitich

Pfi nedostatecné znalosti cilové skupiny se pii nastavovani marketingové propagace na so-
cidlnich sitich miize stat, ze dany ptispévek bude Spatné zacilen. Ten se pak nemusi zobrazit
skuping lidi, kterym je urCeny a spolecnost tak ptijde akorat o investované penize. Pfi prv-
nich pokusech o placenou reklamu na socialnich sitich je toto riziko vétsi a i ptipadny dopad
je velky. Pfeci jen jsou to penize spolecnosti, které firma vynaloZi za i€elem zvySeni poveé-
domosti o spole€nosti a ziskani vice nasledovatell. Pro sniZeni rizika je moZné provést ana-

lyzu vyskytu cilovych skupin, na jakych socidlnich sitich se pohybuji, v jakych skupinach.
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Dalsi moznosti je absolvovat Skoleni ¢i kurz na sociélni sité, ktery by domohl k praci s pro-

moc¢nimi néstroji socialnich siti.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvofeni projektu online marketingové komunikace se
zaméefenim na socialni sité, ktery by vedl ke zlepSeni celkové marketingové komunikace
spole¢nosti CUBED. Jedna se o dlouhodoby projekt, ktery je potieba stale sledovat, vyhod-
nocovat a upravovat dle potieb a reakci uzivatel. Podstatnou roli hraje zména zptisobu cha-
pani socialnich siti spolecnosti a jejich piistup k nim. Pokud chtéji drzet krok s konkurenci
nebo Iépe byt pied ni, je potfeba pochopit dnesni diilezitost socialnich siti jako marketingo-

vého nastroje.

Pokud se jednou firma rozhodne byt online a vénovat se marketingu prostfednictvim social-
nich médii, je potfeba mit od zac¢atku na védomi, Ze to zabere spoustu ¢asu. Bez projevené
aktivity sami o sob¢ fanouSci nepfijdou, firma neziskd néavstévniky, zadkazniky a ani ni-
kdo nebude vychvalovat a mluvit o jejich znacce. Socialni sité bez lidi nefunguji, Facebook,
Instagram ani LinkedIn za marketéra praci neudélaji a nevymysli kreativni obsah. Pokud ale
tyto socidlni sit¢ bude spolecnost pouzivat spravné a bude se na nich prezentovat aktivné,

muze oslovit velkou skupinu lidi a ziskat tak mnoho novych zékaznik.

Pti praci na projektu a stanoveni navrht, byly vyuzity dilezité poznatky, zaznamenan¢ a shr-
nuté v teoretické Casti této prace. V praktické ¢asti byla poté bliZe predstavena vybrana spo-
lecnost a provedena analyza jejiho soucasného stavu marketingové komunikace. Dalsi ana-
lyza, kterd poskytla mnoho informaci pro nasledné stanoveni projektu, byla komparativni
analyza, srovnavaci pét konkurencnich spolecnosti s firmou CUBED. Z analyz vyplynulo,
ze nejsilnéjsi socilni siti je pravé Facebook, na ktery by se dana spolecnost méla 1 zaméfit.
Dale bylo zjisténo, o jaké piispévky maji uzivatelé nejvétsi zajem a jak s nimi 1 nadale ko-
munikovat.

Na zaklad¢ vSech zjisténych poznatkd byl navrzen samotny projekt, ktery ma dopomoci
ke zlepSeni online marketingové komunikace. Doufam v pifivedeni novych potencionalnich
zakaznikd, k navySeni fanouskovské zakladny profilii na socidlnich sitich a k zvySeni pove-
domi o znac¢ce CUBED. Socialni sité se pfesto stale vyvijeji, méni se jejich vnitini politika,
pfibyvaji noveé nastroje a moznosti. Z toho ditvodu je Zadouci sledovat, kam smétuji a vzdé-
lavat se v této oblasti. Po urcité dob¢ stanovené v projektu je na spolecnosti, aby se rozhodla,
jaky potencial a pfinos maji dané socialni sit¢ a rozhodla se tak o budoucnosti a dal§im po-
kracovani. Zdali upravi dle vysledkl strategii a pfistup k socidlnim sitim nebo naopak

ukon¢i komunikaci na nékteré z nich.
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Je ale potteba fici, Ze si spolecnost v porovnani s konkurenci nevedla nijak zasadné spatné.
Je vidét, ze se stale jedna o mladou spolecnost, ktera porad ziskava nové zkuSenosti a uci se.
Velky uspéch vidim v projeveni zdjmu ke zlepSeni komunikace a souhlasenim s timto pro-

jektem, ktery jim doufam v budoucnu pomuze.

Na uplny zavér bych rada predstavila citat od americké marketingové tvare, ovlivitujici svét
socidlnich siti, znacek a komunikacnich strategii. Tento citat presné vystihuje dtlezitost so-
cidlnich siti pro spolecnosti a jejich moznosti osloveni a nalezeni svych cilovych skupin

a tedy 1 potencionalnich zédkaznika.

“Social media is here. It’s not going away; not a passing fad. Be where your customers are:

in social media”

Lori Ruff
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
FB Facebook

PR Public Relations

PPC Pay per click

DVPP  Dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnik

GDPR  Obecné natizeni o ochran¢ osobnich udaji

ROI Navratnost investic

PNO Podil nakladt na obratu

B2B Business-to-business
B2C Business-to-consumer
SEO Search engine optimization

CsU Cesky statisticky ufad

WWW  Word wide web
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PRILOHA P I: PRODUKTOVE PORTFOLIO SPOLECNOSTI CUBED
SOLUTIONS, S. R. O.

[i:cu bel
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STRATEGY _|_ PROCESS + TEAM 4o GROW
CUBE CUBE CUBE | CUBE

Strategy Cube

Produkt zabyvajici se strategii podniku, obsahujici posldni, vize, hodnoty, firemni kulturu,
firemni znacku a personalni strategii. V ramci tohoto balicku spole¢nost CUBED vyuziva

nasledujici nastroje.
Process Cube

Tato kostka se specializuje na efektivni a jednotné postupy v oblasti HR a zahrnuje analyzu
procest, tvorbu hodnotovych HR procest, reengeneering procesti, metodiky k HR proce-

stim, reporting a controlling a manazersky systém fizeni.
Team Cube

Produkt zaméfeny na tymy vyzdvihuje dileZitost spolupracujicich, angaZzovanych lidi vy-
tvarejici synergicky efekt v pracovnich tymech. Spolecnost CUBED se zde zabyva analyzou
tymu, budovanim tymu, tvorbou tymovych cilti a hodnot, tymovou komunikaci a spolupraci

a v neposledni fad€ rozvojem tymu
Grow Cube

Obdoba Team Cube, ale tentokrat zamétené na jednotlivce nikoliv na tym. Objeveny poten-
cial jednotlivce by mél byt dale rozvijen a efektivn€ vyuzivan. V této kostce se setkdme s ta-
lent managementem, ucici se organizaci, internimi lektorskymi tymy, individualnim rozvo-

jem a psychodiagnostikou.



IMPLEMENTACE ROZVOJOVA

GDPR AKADEMIE
FINANCE STRATEGIE
DENTAL &FINANCNI ZZNACKA
c U B E TOKY
. . PROCESY SPOLUPRACE |
&VNITRNI PROSTREDI BUDOVANI TYMU

Finance a finan¢ni toky

Prvni kostka se zabyva hospodafenim dané spolecnosti a zahrnuje mzdovy audit, finanéni
optimalizaci, dafiovou optimalizaci, moZny pievod na s. r. 0., outsourcing Gcetnictvi a mezd

a reporting a controlling.
Procesy a vniti'ni prostiedi

Zde se CUBED zabyva auditem vnitinich procesii, optimalizaci vnitiniho prostiedi, nasta-

vovani procesl, manazerskym systémem fizeni a outsourcingem Office managementu.
Spoluprace a budovani tymu

Zahrnuje duleZitost sounalezitosti a identifikace se znackou ordinace ¢i kliniky, tymovou
spolupraci Ci silné a slabé stranky jednotlivych Clent tymu. Je zde provedena analyza fun-
govani tymu, tvorba tymovych cili a hodnot, tymova komunikace a spoluprace a rozvoj

tymu.
Strategie a znacka

Tato kostka je velmi diilezita pro dobré fungovani celého podniku. Je zaloZena na podrob-

ném zkoumani posléani, vize, hodnotéch, strategie a firemni kultute.
Rozvojova akademie

Jedna se o uceleny vzdélavaci program uréeny pro lékare, hygienistky, sestry a ostatni per-
sonal. Probiranymi tématy jsou soft skills, vedeni aftizeni lidi, ekonomické minimum

a pravni minimum.



Implementace GDPR

V neposledni fade CUBED mysli i na nové evropské natizeni GDPR a s nim souvisejici za-
bezpecenost osobnich tidajii pacientli, zaméstnancu i dodavateld. V tomto balicku mohou
zubni ordinace oCekavat Skoleni o GDPR, analyzu souladu s GDPR, navrh a implemen-

taci opatieni a dokumenty k prokazéani souladu.



