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1 Uvod

Lidé na celém svété maji riizné potieby a ptani, kterych kdyz nedosahuji, pocit'uji nedo-
statek. Kvili tomu vznika trh, na kterém osoby a firmy provadé¢ji sménu vyrobki a slu-
zeb s ucelem uspokojeni téchto pfani a potteb. K tomu, aby firma identifikovala spotie-
bitele a nasla cesty, jak jim vyhovét, slouzi marketing. Mezi nejvyznamnéjsi nastroje
marketingového mixu patii marketingova komunikace, ktera miize vyrazné¢ ovliviiovat
dosahovani firemnich cilt, jsou-li jeji jednotlivé nastroje spravné propojené a v souladu
se strategickym fizenim a marketingovymi plany. Bez vhodné stanovenych cilovych
skupin a cilit komunikace nedosahuje nikdy téch nejlepSich potencidlnich vysledki. A

prave na marketingovou komunikaci se zaméfi tato prace.

Tato diplomova prace bude zkoumat, jakym zplisobem pouziva marketingovou komu-
nikaci firma agentes IT, s. r. 0., coz je softwarova firma s vice nez desetiletou historii na
¢eském i zahrani¢nim B2B trhu. Krom¢ vyvoje mobilnich aplikaci, informacénich sys-
témi a CRM systémil na miru, svym zakaznikiim zajiSt'uje také outsourcing IT. Oblast
informacnich technologii, ve kterém spole¢nost plisobi, se nachdzi v neustalém vyvoji a
je nezbytné kontinualné sledovat vyvoj novych trendt, aktivn¢ vyhledavat ptilezitosti a
V oboru se nepretrzit¢ vzdélavat. Digitalni technologie se zaroven stavaji rok od roku

pouzivangj$i a vyhleddvanéjsi. Predstavuji tedy pro firmy veliky potencial.

Po zanalyzovani soucasné situace a odhaleni prostoru ke zlepSeni marketingové komu-
nikace této spolecnosti, prace piinese konkrétni navrhy vedouci ke zlepSeni jejich ob-
chodnich vysledkli prostfednictvim pravé spravného vyuziti potencidlu marketingové

komunikace.

1.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je sbér dat a analyza soucasné marketingové komunikace
firmy agentes IT, s. r. 0. a nasledné zhodnoceni jeji efektivity. Identifikovani nedostat-
ki, navrZzeni moZnosti zlepSeni marketingové komunikace této firmy a uvedeni ptikladu

jejich implementace do zcela nového planu marketingové komunikace.



2 Prehled reSené problematiky

2.1 Marketing

Marketing miizeme povazovat za soubor aktivit, které maji za cil predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojovat potieby zakaznika (Bouckova, 2003). Dalsi z mnoha definic
hovoii o marketingu jako o ,,spolecenském a manazerském procesu, jehoz prostrednic-
tvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény pro-

duktit a hodnot* (Kotler, 2007).

Schéma 1: Kli¢ové marketingové koncepce
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler (2007, p. 38)

Kotler (2007) uvadi, ze marketing zac¢ina davno pied tim, nez je produkt k dispozici
k prodeji. Vyskytuje se po celou dobu zivotnosti daného produktu. Vytvaii snahu o zis-
kani novych zakaznikl a udrzuje ty stavajici tim, ze modifikuje vzhled a vykon produk-
tu a vychazi z dosavadnich vysledkd prodeje. Pfedmétem marketingu mohou byt nejen
vyrobky a sluzby, ale rovnéz udalosti, zazitky, mista, osoby, informace, majetek, firmy
¢iideje (Kotler & Keller, 2007).

Cilem marketingu je napliiovat potieby a pfani firmy, ktera jej implementuje. Cile mo-
hou byt riizné. Nejcastéji se usiluje o0 dosazeni prodejnich cila ¢i trznich podilt (Kotler,
2007). Plati, ze je nutné poskytovat hodnotu pro zédkaznika se ziskem (Kotler & Keller,
2007). Marketingovych cili firmy nejcastéji dosahuji spoleGenskym procesem, kterym
uspokojuji dalsi jednotlivei 1 skupiny své potfeby a pfani ve vyrobé a sméné hodnot a
produktli. Firma musi chépat potifeby a ptfani ostatnich subjekt a pfizpisobit se jim

(Kotler, 2007). Aby bylo dosazeno zvolenych cilii, osoba zodpovédna za marketing vy-



uziva taktické nastroje marketingového mixu rozdélené nejcastéji do Ctyf kategorii —
tzv. 4P. Jedna se o produktovou politiku (product), komunikaéni politiku (promotion),
cenovou politiku (price) a distribuéni politiku (place) (Pelsmacker, Geuens & Bergh,
2003).

2.2 Komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského slova communicatio — sdileni (Halada, 2015).
Dle Halady (2015) piedstavuje transfer riznych informaénich obsahi komunika¢nimi
systémy prostfednictvim médii a rozlicnymi formami sdéleni. Komunikace je diillezitym
aspektem lidského chovani a symbolizuje schopnost lidskych bytosti sd€lit nazory, po-

city, informace a napady jinym lidem slovy, feci téla nebo znaky (Sehgal, 2008).
2.2.1 Vymezeni marketingové komunikace

Bouckova (2003) tvrdi, ze lze kazdou formu fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani spotiebitell, uréitych skupin vefejnosti
1 riznych prosttedniki, povaZovat za marketingovou komunikaci. Tou rozumime cilené

vytvafeni informaci uréenych pro trh.

Jasna vize, znacka, ktera je dostatecné jedine¢na a odlisna od ostatnich, integrace a vza-
jemna provazanost komunikac¢nich aktivit a v neposledni fad¢ také komunikace piizpi-
sobena cilovym a zajmovym skupinam, to v§e jsou elementarni prvky uspésné komuni-

kace (Jakubikova, 2013).
2.2.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili marketingové komunikace je nezbytnym zakladem pro jeji tispé$né pro-
vadéni. M¢ly by vychazet z cilu strategickych a ovlivituje je taktéz charakteristika cilo-
vé skupiny, na kterou se ma marketingova komunikace zamétovat. Pii zvazovani se
nesmi prehliZzet ani Zivotni cyklus produktu a znacky. Cile si mlze firma stanovit dle
svého uvazeni, nicméné mezi piiklady lze uvést vybudovani a péstovani znacky, po-
skytnuti informaci, diferenciace produktu, znacky ¢i firmy, tvorba a stimulace poptév-

ky, stabilizace obratu nebo kupiikladu posileni firemni image (Pfikrylova & kol., 2019).



2.2.3 Modely komunikaéniho procesu

Schéma 2: Prvky komunikaéniho procesu

odesilatel }—b kddovdni = m — dekédovém'—{ pfijemce

S Médium ' ¥
\ /
\ T /
\\ | Sum — ’I
\ /

A ’
\ /
N zpétndvazha 4 = = = = = = = — reakce "

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler & Keller (2007, p. 577).

Rozeznavame dva modely komunikaéniho procesu — makromodel a mikromodel. Mak-

romodel obsahuje dvé strany komunikace, kterymi jsou odesilatel a pfijemce. Déle se

zde nachazi sdéleni a médium, coz jsou hlavni komunika¢ni nastroje. V tomto modelu

nalezneme komunikacni funkce kédovani, dekddovani, reakei a zpétnou vazbu, a jesté

se tam objevuje Sum. Model vysvétluje, Ze je dllezité, aby odesilatelé¢ vedéli, koho se

snazi oslovit a jaké reakce oslovenych vyZzaduji. Jejich sdé€leni je potfeba formulovat

tak, aby bylo pfijemci snadno dekdédovatelné. Nesmi zapominat na to, aby sva sdéleni

odesilali médii, ktera jsou schopna zasahnout pravé vybrané cilové publikum. Nezbyt-

nosti je zajisténi kanali pro zpétnou vazbu (Kotler & Keller, 2007). Jednotlivé prvky

komunikacniho procesu jsou zobrazeny na schématu €. 2.

Schéma 3: Modely hierarchie reakei
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler & Keller (2007, p. 578).



Mikromodel se zaméfuje na to, jak spotfebitelé reaguji na komunikaci. Existuji Ctyfi
zakladni modely hierarchie reakci - Model AIDA, Model hierarchie reakci, Model zalo-
zeny na pfijimani inovaci a Model komunikaci. Jejich principy vysvétluje schéma €. 3.
Ve vsech modelech kupujici prochdzi kognitivnim (uceni), poté afektivnim (citéni) a
nakonec behavioralnim (konéani) stadiem. Tato posloupnost se hodi v pfipadé, Ze maji
spotiebitelé vysoky zajem o vyrobkovou kategorii, povazovanou za vysoce diferencio-
vanou — napft. pfi ndkupu domu nebo automobilu. Opacna posloupnost — konani — citéni
—uceni je piijatelna, kdyz maji spotiebitelé velky zajem, ale v ramci vyrobkové katego-
rie vnimaji pouze malou ¢i zadnou diferenciaci — koup¢ letenky ¢i pocitace (Kotler &

Keller, 2007).

2.3 Vymezeni marketingového komunikaéniho mixu

Marketingovy mix je obchodni néstroj pouzivany pti produktovém marketingu klicovy
pfi stanoveni jedinecnosti produktu nebo znacky, ¢imz se odliSuje od konkurence
(Chaffey, 2016). Zahrnuje vSechny nastroje, které¢ jsou k dispozici marketériim pro rea-
lizaci efektivnich ¢innosti a dosazeni jejich prodejnich cilii napti¢ trhem (50 minutes,
2015). Podle Kotlera a Kellera (2007) se marketingovy komunika¢ni mix sklada

z n¢kolika hlavnich zpiisobti komunikace, kterymi jsou:

- reklama,

- podpora prodeje,

- udalosti a zazitky,

- public relations a publicita,
- direct marketing

- aosobni prode;j.

Kazdy z téchto zplisobl vyuziva rizné komunikaéni platformy (viz. tabulka ¢. 4). Téch-

to platforem muze byt vice, v tabulce se nachazi pouze vybrané ptiklady.



Tabulka 1: BéZné komunikaéni platformy

Reklama

Tiskové a vysilané
reklamy

Vnéjsi baleni

Vkladana reklama

Filmy

BroZurya propagaéni
tiskoviny

Plakaty a letaky

Adresafe a katalogy

Reprinty reklam

Billboardy

Poutade

POS displeje

Podpora prodeje

Soutéze, hry, sazky,
loterie

Prémie a darky

Vzorky

Veletrhy a vystavy

Vystavovani

Ukazky

Kupony

Slevy

Nizkourokové
financovani

Zabava

Vykup na protitéet

Udalosti a zazitky

Sport

Zabava

Uméni

Prilezitosti

Exkurze potovarnach

Muzea spole¢nosti

Pouliéni aktivity

Public relations

Baliéky pro novinare

Projevy

Seminare

Vyroéni zpravy

Charitativnidary

Publikace

Vztahy s komunitou

Lobovani

Identity media

Casopis spoleénosti

Osobni prodej

Prodejniprezentace

Prodejnischiizky

Stimulujici programy

Vzorky

Obchodnivystavya
veletrhy

Direct marketing

Katalogy

Zasilaniposty

Telemarketing

Elektronické
nakupovani

Teleshoping

Faxy

E-maily

Hlasova poita

Audiovizudlnimaterial | Vérnostniprogramy

Symbolya loga Provazani

Videokazety

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler & Keller (2007, p. 575)

Internetovy marketing

Internet 1ze povaZovat za snadno dostupné globalizujici médium predstavujici moderni
platformu pro aktivity provozované online. Firmy za¢inaji vyuZzivat internet pii propa-
gaci (publikace informaci, reklama, public relations), prodeji (elektronicky a interneto-
vy obchod) a pii podpofe Cinnosti (intranetové a extranetové informacni systémy) (Ja-
nouch, 2010). Internetovy marketing nazyvame také e-marketingem, web marketingem,
i-marketingem, digitalnim marketingem ¢i online marketingem a jde tedy o marketing
produktu nebo sluzeb, jez spole¢nost nebo firma nabizi za pomoci internetu (Herrera &

Blanco, 2017).

Mnoho autord fadi internetovy marketing do direct marketingu, coz je dle Janoucha
(2010) velmi nepfesné zatazeni. V této diplomové praci se budeme drzet systému dé€leni
Janoucha (2010), ktery internetovy marketing stavi oddélen¢ a dale jej déli na prostiedi

a nastroje tak, jak je zobrazeno na schématu ¢. 4.



Schéma 4: Marketingova komunikace na internetu

Marketingova komunikace na internetu
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Online udalosti
Public relations
Novinky a zpravy
Clanky
* Virdlni marketing
+ Advergamming
PFimy marketing
E-mailing
*  Webové semindfe
¢ VolP telefonie
Online chat

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janouch (2010, p. 26)

2.3.1 Reklama

Definici reklamy je nespocet, vétSinou se ale shoduji na tom, ze pod timto pojmem se
skryva komunikace s komer¢nim cilem mezi zadavatelem reklamy a tim, komu je pro-
dukt nebo sluzba ur€ena, prostfednictvim zvoleného média (Vysekalova & Mikes,
2010). Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/199 definuje reklamu jako ,, ozndmeni, predve-
deni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu pod-
nikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.* (Zékony pro

lidi, 2017).

Ucel a vyuziti reklamy

Vyuzivame ji v pfipad€, Ze chceme sdéleni pfedat masovym cilovym segmentim. Umi
zvolenou cilovou skupinu, jak informovat, tak ji presvédcit, ale 1 sd€leni pfipominat
(Karlicek & Kral, 2011). Ugel informativni reklamy tkvi v seznameni spotiebitele
s novym produktem vstupujicim na trh. Zatazuje se zvlasté do prvni faze zivotniho cyk-
lu vyrobku. Sdé€luje informace ohledné zékladnich vlastnosti produktu, jeho kvality,
ceny ¢i zpuisobu pouziti. K pfesvédcovaci reklamé se ptistupuje v piipad€, ze vyrobek
uz disponuje néjakym postavenim na trhu a chce ho upevnit ¢i pozaduje-li zvySeni své-

ho podilu. Snazi se pfesvédcit spotiebitele k preferovani a nakupovani zejména tohoto
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produktu. Pfipominaci reklama jej udrzuje neustale v podvédomi spotiebitelll vytvaii

prevenci poklesu prodejt (Bouckova, 2003).

Funkce reklamy

Za hlavni funkci reklamy povazujeme budovani znacek spocivajici ve zvySovani pové-
domi a ovliviiovani postojii ke znacce. Jedna se pravdépodobné o nejlepsi zpusob pfi
potiebé posilit image. Frekvence a viditelnost reklamy mulze uc¢inné zlepSovat oblibe-
nost znacek, protoze vzniké tzv. efekt faleSné popularity. Vyuziva se téz pti budovani
trhu informovanim o novych produktech, vysvétlovanim jejich funkcionality, ale také
presvédcovanim cilové skupiny k zakoupeni produktii ¢i sluzeb. Reklama dokonce umi
ovlivnit, jakym zpisobem bude produkt spole¢nost vnimat, zda pro ni bude atraktivni ¢i
naopak. Tento marketingovy ndstroj také dokdze razantnim zplisobem zvysit prodeje

(Janouch, 2014).

V poslednich letech ovS§em dochazi k zahlcenosti reklamou, ktera se stdva méné viditel-
nou, protoze lidé se ,,na obranu“ naucili reklam¢ nevénovat tak vysokou pozornost.
Kromé toho vysoka konkurence zvysuje i cenu reklamy (Karlicek & Kral, 2011). Na
druhou stranu je pozitivnim faktem, Ze zlepSuje i kvalitu nabizeného zbozi a rozsifuje

nabidku (Vysekalova & Mikes, 2010).

Reklamni média

K $ifeni reklamnich sdéleni je vyuzivano hned nékolik typt médii jako je televize, roz-
hlas, tisk, internet, kino, venkovni reklama, internet a dalsi (Karlicek & Kral, 2011).
Vybrand média tvoii tzv. medialni mix, pii jehoz sestavovani musi firma vzdy myslet na
jejich vhodnost pro danou cilovou skupinu, protoze ne vSechna média se hodi v kazdé

situaci (Vysekalova & Mikes, 2010).

Cile reklamy

Pfed spusténim reklamnich kampani je naprostou nezbytnosti stanovit jasné cile, kte-
rych bude kampan dosahovat. Efektivni reklama by neméla byt piespfili§ informativni,
aby osloveného nezahltila a zérovenl byt pifiméfené kreativni, aby dokazala zaujmout,
ale zustala stale v souladu se strategii reklamni kampané a danou cilovou skupinou.
Svou roli hraje 1 spravné nacasovani, zacileni a Siteni odpovidajicimi médii (Vysekalo-

vé & Mikes, 2010).
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Requlace reklamy

Reklama muize mit diky své rozsifenosti tedy velky vliv, a proto zacala byt v n&jakych
oblastech regulovana. Regulovana je v Ceské republice reklama na tabakové vyrobky,

1éCiva, alkoholické napoje, ale také ta spojend s détmi (Bouckova, 2003).

Reklama na internetu

Zamétime-li se nyni na internetovy marketing, tak reklama je povazovéna za viibec
nejpouzivanéjsi zpusob jeho realizace. Inzerenti do nich kazdoro¢né investuji vice a

vice finanénich prostfedku (Janouch, 2014).

Existuji tfi druhy reklamnich kampani a to brandova, vykonova a reklama zvysujici
navstévnost. Cilem brandové kampané je co nejvétsi pocet zhlédnuti, vykonova reklama
usiluje 0 co nejvyssi pocet konverzi a reklama zvySujici navs§tévnost chce nejvétsi miru
prokliku (tzv. CTR). Na internetu se doporucuje cilit tizce a dikladn¢ vybirat mista

spusténi reklamy (Janouch, 2014).
Dle formy délime internetovou reklamu na:

- bannery (tzv. plo$na reklama),
- zapisy do katalogt,
- prednostni vypisy

- aPPC reklamu (Janouch, 2014).
Plo$na reklama

Plo$na reklama zahrnuje reklamni prouzky majici riizné formaty (tzv. bannery), vyska-
kovaci okna (tzv. popup) a tlacitka (Janouch, 2014). Banner oznacuje obdélnikovou
nebo ¢tvercovou plochu zobrazujici se pii prohlizeni webovych stranek. OdliSuji se od
sebe rozméry a tvoii se jako statické ¢i animované obrazky, flashové animace apod.
Slouzi k tomu, aby zaujmuly pozornost navstévnika a ten na né nésledn¢ klikl. Po klik-
nuti se navstévnik pfesméruje na cilovou stranku (tj. nejcastéji stranka s informacemi o
produktu) (Foret, 2008). Tento typ reklamy vykazuje ale relativné malo ucinnosti
Z hlediska miry prokliku, nicméné mlZe mit vliv na vyhledavani a budovani znacky
(Janouch, 2014). V soucasné¢ dob¢ existuji rozsifeni do vyhledavaci (naptiklad
Adblock), které umoznuji blokovani plosné reklamy a mohou tak snizit moznost distri-
buce (AdBlock, 2018).
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Zapisy do katalogii

Zapisy do katalogli pomahaji lidem, aby nalezli firmu a jeji produkty a také umoziuji
ziskani zpétnych odkazii. V Ceské Republice se nejvice vyuziva katalog Firmy.cz a za-
pis do né&j je placeny. Doporucuje se také zapis do ruznych oborovych katalogti vénujici
se dané oblasti podnikani ¢i zapis do katalogh Hospodaiské komory a dalSich profes-

nich sdruzeni (Janouch, 2014).
Prednostni vypisy

Dale se vyuzivaji tzv. ptednostni vypisy. Timto vyrazem oznacujeme reklamu zaloze-
nou na vyhledavani spocivajici v zadavani kli¢ovych slov nebo prochazeni katalogl pti
hledani riznych informaci nebo spolecnosti. Vyskytuji se pfevazné v katalozich (Fir-
my.cz, edb.cz...), srovnavacich cen (Zbozi.cz, Heureka.cz) nebo na oborovych a za-
jmovych portalech (Janouch, 2014). Oznacujeme je i pojmem SEM (v angli¢ting Search
Engine Marketing) (Stédron, Budi§ & Stédroti, 2009).

Internetové vyhledavace funguji na automatickém ukladani informaci o webovych
strankach do svych databazi (Karlicek & Kral, 2011). Vyuzivaji k tomu automatizované
programy, tzv. roboty (web crawlers), které sami prohlizeji weby, fulltextové vyhleda-
vaji v dokumentech na nich umisténych a zaindexovavaji si je. Algoritmem piidéluji
strankam hodnoceni a dle toho zobrazuji uzivatelim dany web na strance S vyhledava-

nim (Foret, 2008).
PPC reklama

PPC je uétovaci metoda Pay-per-click neboli ,,zaplat’ za klik* (Stédron, Budi§ & Stéd-
ron, 2009). Jakmile se vyuZziva tento zplsob platby, reklama se zobrazuje jen tém uZziva-
telim internetu, ktefi vyhledavaji néjaké konkrétni klicové slovo nebo si prohlizi speci-
ficky obsah a na zdkladé toho se jim zobrazi reklama s tim souvisejici (Janouch, 2010).
Mezi nejpouzivanéjsi PPC systémy na Ceském trhu patii Google Adwords a Sklik.
Vsechny tyto systémy maji svou partnerskou sit’ webtl, kde nasledné zobrazuji placené

reklamy (Stédron, Budi§ & Stédron, 2009).
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Tabulka 2: P¥ehled zakladnich pojmi v PPC

Pojem Vyznam pojmu

Ucet K vyuzivani reklamniho systému je nezbytny firemni Ucet s pfifazenym e-mailem,

pristupovym heslem a Udajich o drziteli uctu pro fakturaci.

Kampan Kampané se déli dle cild, ale i podle toho, zda plsobi ve vyhledavaci nebo obsahové
siti.
Sestava Kampan ma libovolné mnozstvi sestav. Shlukuji se ¢asto dle pfibuznosti klicovych

slov, to znameng3, Ze kazda sestava obsahuje nepfilis velkou mnoZinu podobnych slov.
Reklama Pojem reklama skryva inzerat v ramci jedné sestavy. Nejcasté;jsi druhy reklam jsou —

textova, obrazova nebo video.

Klicové slovo Klicova slova jsou spoustéce inzeratd v PPC systémech.

CPC Cena za proklik neboli cena, ktera se plati za jednotlivé kliknuti na reklamu.
(cost-per-click)

CTR Mira prokliku v procentech.

lick-th h- _y [ L ey .
(click-through-rate) Vypoditd se nasledovné: pocet prokliki/pocdet zobrazeni*100.

Pocet konverzi Pocet navstévnik( z PPC reklamy, ktefi provedli néjakou akci.

Konverzni pomér Vypocita se nasledovné: pocet konverzi/pocet navstévnika*100.
(tzv. Conversion rate)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Janouch (2010, p. 168)

2.3.2 Podpora prodeje

Kdyz chtéji firmy okamzité¢ zvysit prodeje, sahaji nejcastéji po podpoie prodeje, coz
znamena vyuzivani kratkodobych, ale velmi U¢innych podnéti zamétenych pravé na
akvizici a zvySeni prodeju (Foret, 2008). Podpora prodeje se odliSuje od reklamy tim, ze
reklama uvadi pouze divody, pro¢ vyrobek ¢i sluzbu nakoupit, ale podpora prodeje pii-

davé divod, pro¢ nakup uskutecnit praveé nyni (Kotler, 2007).

Ve vétsing ptipadi se zamétuje piimo na spotiebitele formou poskytnuti slev z ceny,
vzorku, ochutnavek, vyhodnych baleni, moznosti zkousky zdarma, kupontl, soutézi a
podobné. Dale pisobi na obchodni persondl, ktery je zvyhodiovan tim, Zze dostava riz-
né bonusy, at’ uz finanéni prémie ¢i zajezdy, Skoleni ¢i darky (Foret, 2008). Podpora
prodeje miiZe byt zaméfena také na obchodnika (maloobchod) za Gcelem ziskani podpo-
ry distributorii a zvySeni jejich prodejniho Usili (Kotler, 2007). Obchodnikiim jsou po-
skytovany rizné slevy, bezplatné zboZi, vystavni zatizeni v mist€ prodeje (tzv. POS
Point of Sales a POP — Point of Purchase) nebo naptiklad spolupodileni se na reklamé
(Bouckova, 2003). Vyuzivaji se taktéz konference, veletrhy a soutéze prodejcu (Kotler,
2007). Predevsim v oblasti POP komunikace se objevuje ¢im dal vice modernich tech-

nologii jako jsou naptiklad QR kody, elektronické cenovky, infokiosky, interaktivni
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displeje a technologie ovladané dotykem, chytré regaly, koSiky ¢i dokonce zrcadla nebo

virtualni kabinky a mnoho dalsich (Jasensky & kol., 2017),
Pti pouziti podpory prodeje mize byt cilem zvysSeni podilu na trhu, podniceni spotiebi-
tele Kk vyzkouSeni nového vyrobku nebo i odména za loajalitu. Ve vztahu

k obchodnikim se K ni pfistupuje zejména ve snaze pievzeti nabidky firmy do sortimen-

tu prodejce (Foret, 2008).

Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje lze vyuzit offline i online nebo v kombinaci (pouziti kuponu
Z internetu a nasledny ndkup v kamenné prodejn¢). Kromé béznych forem podpory pro-
deje vyuzivanych v kamennych provozovniach je na internetu pouzitelnd naptiklad
moznost dopravy zdarma, zaslani vzorku ¢i darku k objednévce, uplatnéni riiznych sle-
vovych kodii na e-shopu. Casto se setkavame rovnéz s cross-sellingem a up-sellingem.
Cross-selling funguje tak, ze napiiklad pti nakupu elektroniky je zdkaznikovi ihned na-
bizeno ke koupi i prislusenstvi (nabijecka, nahradni baterie apod. ¢i servisni sluzby) a
up-selling nabizi zdkaznikovi leps§i model zrovna prohlizeného produktu. Samoziejmé
se vyuzivaji i slevy z ceny a za timto Ucelem na internetu vznikly i slevové portaly
(napt. Slevomat), které sdruzuji zbozi a sluzby se slevou. Setkame se ale i s hlidaci cen,
nabidkou prodlouzenych zaruk, vypisem top produktii, oznacovani zbozi skladem a tak

dale (Janouch, 2014).

Na internetu jsou také hojné vyuzivané vérnostni programy, které umoznuji zakaznikovi
ziskéavat urcité slevy, bonusy, darky, kupony ¢i zbozi nebo sluzby zdarma. Funguji vét-
Sinou tak, ze zakaznik sbira rizné body a nasledné si je vybira v podob¢ vyse zmiinova-

nych odmén (Janouch, 2014).
Affilate marketing

Affilate marketing (neboli partnerské programy) spoc¢iva v tizké soucinnosti dvou a vice
webovych projekti, ze které t€zi ob& dvé strany. NejpouzivanéjSim modelem je ten, ze
jeden subjekt figuruje jako dodavatel a spolupracuje s vice partnerskymi subjekty dis-
ponujicimi potencidlnimi zakazniky (specializované portaly). KdyZ partner dovede do-
davateli zékaznika, dostava provizi. Forma provize muze byt riiznd, at’ uz procentni ¢ast
z nakupu zakaznika nebo fixni ¢astka za piivedeného zakaznika (Stddron, Budi§ &

Stédroti, 2009).
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Prakticky affilate funguje tim zpisobem, ze v odkazu na strance zprostiedkovatele je
umistén kod jednoznacné identifikujici partnera a nasledné se pomoci cookies identifi-
kuje navstévnik. Tyto informace jsou uchovavany urcitou dobu (n€kdy az mésic, proto-
ze navstévnik zpravidla nenakupuje hned pii prvni navstéve). Kdyz navstévnik nakoupi,
tfeti strana dostane provizi za ptivedeni zédkaznika (Janouch, 2010). Odmény se vyplaci

ihned z prodeje nebo prostiednictvim prokliki ¢i jinou akei (Kingsnorth, 2016).
2.3.3 Public relations a publicita

Nastroj public relations (neboli ¢esky prace s vefejnosti) se vyuziva pii snaze ziskat
sympatie a podporu vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingo-
vych cili dané spolecnosti. Jde o dlouhodoby proces prohlubujici porozuméni mezi
vetejnosti a firmou (Vysekalova, 2012). Svoboda (2006) uvadi nasledujici definici
., Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi
organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemné porozuméni a divéru. Public relations

organizace se tak uplatnuji jako ndstroj managementu. *

Cilem neni podpofit prodej konkrétniho vyrobku nebo sluzby, ale zamétuje se spise na
podnik jako celek a funguje dlouhodobé (Bouckova, 2003). S public relations velmi
uzce souvisi pojmy vefejné minéni, image a corporate identity. Vefejné minéni
V podstaté piedstavuje aktudlni nazory a postoje vefejnosti. Vzdy obsahuje prvky sub-
jektivnosti a pribliznosti a je dano spolecenstvim zajmi, tradic, ale i znalosti. Ovlivnit
se da kazdodennim plsobenim, projevy politikil, masmédii a podobné&. Public relations
se snazi o pfizen vefejného minéni a firmy o sobé tedy vytvaii pozitivni obraz ¢i pred-
stavu, tzv. image. Dalsi pojem, se kterym se v public relations setkavame, je takzvana
corporate identity, tj. sestavovani né¢jaké dlouhodobé filosofie subjektu. Jde o né&jakou
pravé promyslenym a jednotnym vystupovanim Spolecnosti na vetejnosti (Svoboda,
2006). Duvéryhodnost komunikace se u tohoto nastroje obzvlast nesmi podcenovat
(Vysekalova, 2012). Public relations rozeznavame nékolik typi. Vysekalova (2012)
zminuje mezifiremni komunikaci, oborové public relations, spotiebitelské ¢i produktové
public relations a firemni. Foret (2008) povazuje za klicové skupiny zaméstnance, maji-
tele a akcionafe spolecnosti, rizné finan¢ni skupiny, mistni obyvatelstvo, predstavitele,

zastupitelské organy a ufady a v neposledni fad¢ také sdélovaci prostredky.
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Public relations se nékdy lehko zaménuji vyrazem publicita. Publicitou chapeme jakou-
koli neplacenou formu osobni i neosobni prezentace spotiebitelll, postoji a ndzorli na
urCity produkt nebo firmu. Jako publicitu si mizeme ptedstavit kupiikladu spontanni
reakci zékaznikii na kvalitni vyrobky ¢i spolehlivé sluzby anebo pfijemny pfistup za-
méstnancti firmy. Tyto faktory vedou pii spokojenosti zdkazniki k pozitivni publicité,
ale pfi nespokojenosti k publicité negativni poskozujici dobré jméno spolec¢nosti. Publi-
cita je firmou ovlivnitelnd tim, Ze dba na kvalitu poskytovanych sluzeb a nabizenych

produktii, vybérem vhodnych zaméstnancii (Bouckova, 2003).

Pro zlepSovani public relations se vyuziva hlavné aktivni publicita jako jsou zpravy
v tisku, konference, rozhovory a dalsi. Dale dobfe plsobi organizovani riznych udalosti
a sponzoring aktivit a udalosti. Nelze opomenout také lobbing piedstavujici prezentova-
ni nazord spolecnosti pii jednanich s politiky a zakonodarci (Foret, 2008). Také lze vy-

davat firemni publikace a dalsi literaturu (Bouckova, 2003).

K nevyhodam public relations patii bezpochyby to, Ze firma nemtize kontrolovat obsah
sdéleni v médiich. Také métitelnost je pomérné obtizna, ale i pfesto neustale nabyva na

popularité (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003).

Public relations na internetu

V ramci public relations na internetu jsou nejvice vyuzivanym komunika¢nim prostied-
kem webové stranky spole€nosti, protoZe jsou na né¢ sméfovany odkazy ze zprav, ¢lankt
nebo riznych diskusi. Velmi dobfe funguji novinky a zpravy, kdy se informuje o vSe-
moznych udalostech, technologickém pokroku nebo se sdili komentate k riznym uda-
lostem, skutecnostem nebo situacim. Upozoriiuji na firmu a neni zde nutnost vyuziti
reklamy. Prostfednictvim ¢lankd zanechava firma na internetu stopy, coZ je pozitivni
jak z pohledu vyhledavaca, tak se i zvySuje zajem potencidlnich zakaznikid (Janouch,
2014).

Psani ¢lanki na webové stranky umoznuje ziskani nazort a postoju zdkaznikid prostied-
nictvim komentéait pod danym c¢lankem. Firma tak ma moznost na zdklad¢ téchto in-
formaci zlepsit svou nabidku. Clanek by mél predevsim piinaset jiny pohled na urditou
problematiku nebo téma, a ne pouze popisovat urcity produkt nebo sluzbu. Tim padem
je uzitecny jak pro (potencidlni) zakazniky, tak pro vyhledavace, protoze zvySuji popu-

laritu webu (Janouch, 2014).
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Vyuziva se riznych blogl, diskusnich for, Q&A portalt a posledni dobou se zvySuje
popularita podcasti (popt. vodcastll). Podcasting spociva v prenosu digitalniho audio
obsahu pfes internet do pocitace nebo mobilniho zafizeni. Vodcasting funguje na stej-

ném principu, ale zde se jedna nikoli o audio, ale o video nahravku (Janouch, 2014).

Viralni marketing

Virdlni marketing je v poslednich letech také velmi sklonovany pojem. Oznacuje vytvo-
feni vhodného impulsu, ktery nasledné zajisti to, Ze se sdéleni samovolné a rychle $ifi
mezi uzivateli. Muze se jednat jak o néjakou soutéz, moznost bezplatného vyzkouSeni
nebo jen n¢jaky zajimavy obsah (informace, foto, video...), které si potom uzivatelé
dobrovoln¢ sdili mezi sebou (Foret, 2008). Janouch (2014) je toho nazoru, ze viralni
marketing mize byt velmi G¢inny, ale nikdy si nelze byt jeho U€innosti zcela jisty. Nao-
pak zastava nazor, ze mize mit dokonce i negativni vliv. Jedna se o formu word-of-
mouth marketingu, které piedstavuje tzv. pfedavani sdéleni od st k stim a v dnesni

dob¢ existuje nepteberné mnozstvi forem popsanych nize.

Buzz marketing — Technika snazici se dosahnout toho, aby lidé mluvili o né&jaké
konkrétni znacce ¢i produktu. Firmy Casto hledaji dobrovolniky, ktefi vyzkousi
jejich produkty nebo sluzby, aby pozdéji okomentovali jejich zkuSenosti jinym
spotiebitelim (Herrera & Blanco, 2017).

- Community marketing — Podpora nebo tvorba uzsi komunity sdilejici zajem o
produkt ¢i sluzbu, kterym je poskytovano vice informaci, ¢imz je budovana loa-
jalita ke znacce nebo produktu. Mize se jednat o fankluby, sdruzeni uzivateld,
diskusni fora a podobné (Janouch, 2014).

- Viral marketing — Sifeni informaci o produktu ¢&i sluzbé Gistné nebo elektronicky.
Casto se vyuziva socialnich siti, emaili nebo riiznych diskusi. Je schopny zajis-
tit, aby se sdéleni dostalo k Sirokému publiku a dokonce zdarma. Lidé si toto
sdéleni mezi sebou §ifi sami (Hisrich & Ramadani, 2018).

- Grassroots marketing — Budovani bottom-up uvédomeéni produktu nebo sluzby.
Kampané zacinaji s n€kolika nadSenymi lidmi, ve vétSiné piipadd na lokalni
Sich ,,fanouskt“ a ti pak své nadseni sdileji se svymi znamymi (Rolston, Macy,
Hutchison, & Alen, 2015).

- Evangelist marketing — Vychovavani tzv. ,,misionait‘ ptinasejici poselstvi, ktefi

ho dale §ifi tim, co délaji (Janouch, 2014).
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- Product seeding — Pod pojmem product seeding se skryva zacileni spravného
produktu spravnému ¢lovéku ve vhodnou dobu (Janouch, 2014). Tato technika
se vyvinula z poskytovani vzorktu zdarma za u¢elem vyzkumu (Kimmel, 2010).

- Influencer marketing — Influencer marketing hleda vhodné osobnosti ptisobici na
socialnich sitich, které jsou néjakym zptisobem relevantni pro znacku ¢i produkt.
Tato osoba pak n¢jakym zpisobem komunikuje vybrany produkt nebo znacku
jako takovou prostiednictvim svého obsahu stovkam ¢i tisicim vlastnich online
fanouskim (Pophal, 2016)

- Cause marketing — Vznika casto za Gc¢elem dosazeni spolecnych cilti nezisko-
vych organizaci komerénich podniku, kteti fesi rizné socialni problémy (Daw,
2016).

- Conversation creation — Je to tvorba netradi¢niho obsahu jako jsou napfiklad re-
klamy, e-maily nebo tfeba vystoupeni, které maji za ucel podnitit jiné word-of-
mouth aktivity (Janouch, 2014).

- Brand blogging — Brand blogging pfedstavuje vytvareni obsahu na firemni blog
nebo piispivani do diskusi na blozich jinych subjektt (Karr & Flannery, 2010).

- Referral programs — Zakaznik firm¢ vlastné zprostiedkuje novy obchod. Mize
napiiklad odeslat odkaz, kterym doporuci obchod svym zndmym a pfi uspésném

nakupu znamého obdrzi odménu za doporuceni (Vajre, 2016).
Social marketing

Marketingova komunikace lze realizovat také na socialnich sitich. Uzivatelé tam nejen
komunikuji mezi sebou, ale také je pouzivaji jako urCity zdroj informaci (Janouch,
2014). On-line socialni média jsou dle Karlicka a Krale (2011) ,, oteviené interaktivni
on-line aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti*. UZivatelé téch-
to siti zde sdileji rozmanity obsah (napf. osobni zkusenosti, zazitky, fotografie, ale i
hudba, video a dalsi) (Karlicek & Kral, 2011). Cilem komunikace firem na socialnich
sitich neni primarn¢ prodej, ale tvorba povédomi, které v budoucnu piejde uskute¢néni

prodeje (Janouch, 2014)

Socialni média Ize délit naptiklad podle marketingové taktiky, nezapominejme ale na to,

ze se jednotliva média Casto prekryvaji. Déleni je nasledovné:

- Socialni sité (napt. Facebook, LinkedIn a Instagram)

- Blogy, mikroblogy a video blogy

19



- Wikis (napt. Wikipedia)

- Diskusni fora a Q&A portaly

- Socialni zalozkovaci systémy (napft. Delicious, Jagg, Digg...)
- Sdilena multimédia (nap¥. YouTube, Flickr, Pinterest)

- Virtudlni svéty (napt. Second Life...) (Janouch, 2010).

Pomahaji firmam zjistit nazory zakaznikti na hodnotu produktu i dalsi informace o za-
kaznicich jako takovych. Firemni profil na socialnich sitich se buduje dlouhodobé. Fir-
ma si je tak postupem ¢asu schopna vybudovat ur¢itou komunitu osob, kterou pak mize

i nadale rozsifovat a ovliviiovat (Janouch, 2014).
Reklama na vlastnich webovych strankach

Prezentace firmy na internetovych strankach povazujeme za Uplny zéklad plsobeni na
internetu. Obecné zde spolecnosti uvadéji zédkladni informace o firm¢, oboru ¢innosti,
firemnim poslani, nabizeném zbozi a sluzbach, kontakty a idaje o provozovnach a dalsi
(Foret, 2008). Maji nespornou vyhodu v tom, Ze spole¢nost mize pIn¢ kontrolovat je-
jich obsah a format. Vzdy je ale dobré vyuzivat je v kombinaci s ostatnimi slozkami
marketingového mixu. Také se doporucuje pro zvyseni relevance, aby bylo zajiSténo
prenaseni sdéleni uvedené na webovych strankach jesté néjakou tieti stranou — nezavis-

lymi médii nebo komunitami (Janouch, 2014).

Pied samotnym zaloZenim webovych stranek musi byt urcena jejich hlavni funkce. Vét-
Sina firemnich stranek slouzi k pfimému prodeji nebo jako nastroj K ziskani kontaktd na
potencialni zadkazniky (tzv. sales leads). Jiné naopak funguji hlavné jako prostredek ko-
munikace se stakeholdery®. I posilovani image zna¢ky miize byt zvoleno jako hlavni cil
webovych stranek (Karlicek & Kral, 2011). Janouch (2010) zmiiuje nekolik dalSich
funkci jako je budovani znacky, prodej plochy pro reklamu, vydé&lavani na partnerskych
programech, moznost poskytovani podpory a servisu firemnim zékazniklim nebo ziska-
vani informaci o zékaznicich. Po zvoleni funkce se teprve muze ptikroc¢it k samotné

tvorbé vzhledu, funk¢nosti a obsahu (Karli¢ek & Kral, 2011).
Uspésnost webovych stranek zavisi na mnoha faktorech, mezi které patii napiiklad:

- Design a webové standardy — Pii tvorbé webu bychom se méli snazit, aby vy-
sledna stranka byla pro uZivatele vzhledové piijatelnd, snadno pouzitelna a pie-

hledna. Web by nemél byt zavisly na urcitych platformach (Foret, 2008).

! Stakeholder = klicova skupina organizace
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Vizualni styl — Mélo by byt vyuzivano jednotné¢ho vizualniho stylu firmy (tzv.
corporate design). Stranky se tedy b&ézné tvoii v jednotném grafickém stylu,
vklada se firemni logo, aplikuji se firemni barvy. Diky dodrzovani téchto pravi-
del, je stranka pro uZzivatele snadno rozpoznatelna a lehce si ji spoji s danou spo-
lec¢nosti (Foret, 2008).

Platformy — Nesmi se ani zapominat na ¢itelnost stranek na téch nejpouzivanéj-
Sich zafizenich a jejich spravné zobrazeni (Foret, 2008).

Prospéch pro zakaznika — Tento faktor je zcela klicovy. Zakaznik musi citit, ze
pro n¢j ma navstéva webu néjaky prospech. Tento prospéch by ale zaroven mél
byt pro konkurenci tézko napodobitelny a dost silny na to, aby se z navstévnikt
stranek stali klienti. Kazdy navstévnik je individudlni a s tim je i individuélni
vnimani toho, co vnima jako prospéch (Janouch, 2010).

SEO — Optimalizace pro vyhledavace neboli Search Engine Optimization je du-
lezita proto, aby se webové stranky zobrazovaly na prvnich mistech ve vyhleda-
vani relevantnich kli¢ovych slov. Aby byla zajisténa Gispé$nost vénuje se pozor-
nost zejména dvéma Skupinam faktorti — onpage (faktory na strance) a offpage
(faktory mimo stranku). Z pohledu onpage faktort je tfeba zajistit, aby se na
webu nachazel dostate¢né relevantni obsah ve vztahu ke kli¢ovym sloviim. Jed-
notlivé stranky by mély byt prehledné a vzajemné provazané. Obsah vyzaduje
neustalou aktudlnost a co moZzna nejvétsi jedinecnost. Nelze zapominat ale také
na sémantiku zdrojového kodu. Pro zajisténi offpage optimalizace webu se musi
provést kvalitni analyza klicovych slov a frazi, budovat zpétné odkazy (tzv.
linkbuilding), registrovat se do rliznych internetovych katalogl a nakupovat re-
levantni reklamy na internetu. V neposledni fadé¢ bychom také méli dikladné
analyzovat konkurenci v SERP? na kli¢ova slova a fraze, ktera mame spole¢na.
Pomaéha také obecné zvySovat povédomi o nasi webové strance (Stédrofi, Budis

& Stédrot, 2009).

Advergamming

Nekdy je vyuzivan také takzvany Advergamming, kdy firmy zakomponuji reklamu do

hry (at’ uz pocitacové, mobilni ¢i jin€), tak aby tvotila soucast prostiedi. Existuje velké

mnozstvi zpusobt, jak 1ze tuto reklamu do hry zakomponovat, tak aby byl vytvatren do-

jem ptirozenosti (Herrera & Blanco, 2017).

2 SERP — Search Engine Result Page = stranka vysledkii vyhledavani (Stédron, Budis & Stédrof, 2009)
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2.3.4 Osobni prodej

Pokud chceme spotiebitele vhodné informovat a instruovat a vyzadujeme, aby napiiklad
zmeénili zvyklosti ¢i preference, osobni prodej je velmi vhodna volba. Tento komuni-
kac¢ni nastroj dokdze mnohem lépe plsobit na lidi a presvédcovat. Prodejce ma moznost
efektivnéji informovat o pouzivani produktu a také je zde vysoka flexibilita pfi komuni-
kaci, protoze prodejce ma prostor pro bezprostredni reagovani na reakce zakazniki a
vyhovét tak jejich potiebam ¢i ovlivnit jejich nazor (Foret, 2008). Komunikace jedno-
duseji individualizuje a tim se zvySuje jeji G¢innost a nasledné i vérnost zakaznikt. Pro-
dejce budujici duveéru zakaznika zajistuje vétsi pravdépodobnost, ze loajalni zakaznik
vV budoucnu nebude hledat nového dodavatele, ale oslovi znovu obchodnika, kterému jiz

veéri (Karlicek & Kral, 2011).

Nevyhodou tohoto marketingového ndastroje je ale jeho vysoka celkovd cena
V porovnani s jinymi ndstroji, pokud se jedna o osloveni vétsi cilové skupiny. A také je
pro spolecnost velmi narocné kontrolovat jednotlivé prodejce, zda praci vykonavaji
spravné a neposkozuji dobré jméno a image firmy. Vyuziti osobniho marketingu se do-
porucuje hlavné u nékterého zbozi dlouhodobé spotieby jako jsou rizné druhy elektro-
niky ¢i nadobi nebo u finanénich sluzeb (Foret, 2008). Na trhu B2C dochazi u nékterych
0sob k averzi k osobnimu prodeji, ale v B2B se osobni prodej jevi jako stale velmi vyu-
zivany a efektivni zptisob komunikace. Rovnéz vyzaduje pomérné dlouhy ¢as, protoze
budovani vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem néjakou dobu trva. Kvili zminénym,
divodim tento zplisob prodeje vyuzivaji zejména spolecnosti plisobici na pomérné ma-
lych trzich nebo na jasné¢ definovanych malych trznich segmentech. Mluvime tedy
zejména o B2B trzich a vysoce specializovanych segmentech spotiebitelského trhu.
Nabizeny produkt by m¢l byt dostatecné drahy na to, aby se vyplatilo investovat do

osobni komunikace se zakaznikem (Karli¢ek & Kral, 2011).
2.3.5 Direct marketing

K nastrojiim marketingové komunikace fadime také tzv. direct marketing — kontaktova-
ni stavajicich, ale i potencidlnich zakazniki majici za cil vyvolat jejich okamZitou a
méfitelnou reakci (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003). Témito reakcemi (tzv. vyzvy
k akci, anglicky call-to-action) je mysleno pfedevS§im ucinéni objednavky nebo néjaka
jind ¢innost, ktera zdkaznika posouva k uskute¢néni té objednavky. Muze jit naptiklad o

zadost o osobni schiizku, brozuru, zasilani elektronického newsletteru, provedeni regis-
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trace do vérnostniho programu, navstéva webovych stranek, telefonat a podobné.
V marketingové komunikaci se vytvari vyzvy k akei, které jsou dostatecné urgentni, aby
dokazaly potencialni zakazniky motivovat k okamzité odpovédi. Casto pomaha nabidky
casoveé omezit, na né totiz reaguje vice osob. Zarovein musi byt pro potencialni zakazni-
ky jednoduché zareagovat, coz se zajisti naptiklad viditelnym tlacitkem v emailu nebo
na webu, odpovédni obélkou s predvyplnénou adresou a podobné (Karlicek & Kral,
2011). Zakaznik je kontaktovan firmou, a to jak doma ¢i napiiklad na pracovisti nebo i
na jinych mistech (Foret, 2008). Nakup se stava velmi pohodlny a jednoduchy tim, Ze
mize byt provadén témét z jakéhokoli mista Casto i v jakoukoli denni dobu. Kupujici
dostavaji pfistup kSirSi nabidce zbozi a sluzeb a provést objedndvku je mozné

V podstaté okamzité (Kotler, 2007).

Schéma 5: Zaméreni direct marketingu a reklamy

Kli€ovi souasni & potencidlni
zakaznici
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Méné vyznamni soucasni ¢i
potencialni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karli¢ek & Kral (2011, p. 80)

V poslednich letech se klade velky diiraz na tvorbu prehledné databaze informaci o za-
kaznicich. Zaznamenavaji se osobni udaje, ale kromé toho i jednotlivé reakce zdkaznikl
a komunikace s nimi. Tyto ¢innosti souhrnné nazyvame databazovy marketing, ktery
pfispiva k udrzeni dlouhodobého vztahu se zakaznikem (Foret, 2008). Uchovavani téch-
to informaci dava prodejcim pfrilezitost oslovit konkrétniho clovéka s nabidkou jiz
upravenou piimo jemu na miru. ZvySuje se tak uspé$nost realizace obchodu (Kotler,
2007). K zajisténi této databaze nékdy zavadi do firem tzv. CRM systémy. Tyto infor-
macni systémy pomahaji se zaznamenavanim a analyzou shroméazdénych dat zdkazniki.
Prace s nimi funguje tak, Ze se do nich né&jaka data vlozi manudlné a dalsi informace
mohou byt zaznamenavany automaticky. V dnes$ni dobé tyto systémy pojmou vedle

zakladnich kontaktnich tdaji veskeré informace jako naptiklad pozadavky a preference
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zakaznik(, tkony ve vztahu se zdkaznikem jako jsou telefonaty, e-mailova komunikace,

osobni schiizky, prob&hlé nakupy, reklamace a dalsi (Janouch, 2010).

I u ptimého marketingu plati, ze by m¢l byt co nejvice vérohodny a ptisobit diveéryhod-

né. Sdélni mize byt adresné, ale také neadresné (Foret, 2008). Obrazek ¢. 9 zobrazuje,

jaka data mohou byt o obchodnich partnerech zaznamenéna.

Schéma 6: Marketingova databaze

Zékaznici: Udaje o akcich:
Osabni adaje = Podpory
Geografické udaje = Piimé zasilky
Socio-demografické udaje ® Spokojenost

Udaje o Zivotnim stylu

Mezipodnikové daje (Business-to- Udaje o reakcich:
business): ® Qdpoveéd na pfimé zasilky

Sektor = StiZnosti

= Velikost firmy = Ndkupy

Rozhodovatel (decision maker)

]

Utvary

Produkty
Prodejni tym
Prodejni techniky

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Pelsmacker, Geuens & Bergh (2003, p. 399)

Za hlavni vyhody pfimého marketingu povazujeme:

- Mmoznost zacileni na jasn¢ vymezeny segment,

- Vvysokou efektivitu oboustranné spravné zacilené komunikace, ktera dava ptilezi-

tost tvorby osobnéjsiho vztahu se zakaznikem,

- dobrou mé&fitelnost reakce a na nabidku

- snadnou modifikaci komunikace a jednoduchou adaptabilitu zmén

- moznost predvedeni produktu

- dlouhodobé pouzivani (Foret, 2008).

Kampan¢ pfimého marketingu se vyhodnocuji nejéastéji pomoci tzv. response rate. Po-

mefuje se pocet oslovenych osob s t€émi, které na danou kampan zareagovali. VétSinou

se response rate pohybuje v rozmezi 1 az 10 procent. Zalezi na tom, zda oslovujeme

vhodnou cilovou skupinu, zda je nabidka dostatecné kreativni a atraktivni, kampan

spravné nac¢asovana a vhodné umoznénd moznost odpovedi (Karlicek & Kral, 2011).
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Vyhodnocuje se téz tzv. conversion rate shrnujici pocet piijemct daného sdéleni, ktefi
provedli objednavku v poméru k po¢tu oslovenych osob. Response rate je veétSi nez

conversion rate (Karlicek & Kral, 2011).

K formam direct marketingu fadime nejéasté;ji:

osobni prode;j,

- telemarketing,

- direct mail,

- zasilkové katalogy,
- teleshopping,

- ainternetovy marketing®.

Telemarketing

Kontaktovani 0sob za pomoci telefonu, kdy jsou uskuteéiiovany hovory vybranym oso-
bam nazyvame telemarketing. Pfed hovorem muize byt realizovana jiz néjaka historie
vztahu s klientem, ale také nemusi. Tomuto pfipadu se fika tzv. cold call, ktery nebyva
tak u¢inny jako druha zminéna varianta (Karlicek & Kral, 2011). K telemarketingu mu-
Zzeme zaradit také tzv. mobilni marketing uskuteciiovany zaslanim SMS nebo MMS

(Karlicek & Kral, 2011).
Direct mail

Direct mail spoc¢iva v pfedavani sdéleni adresnymi poStovnimi nebo kuryrnimi zésilka-
mi (napiiklad dopis, brozura, pohlednice). Zasilka mize byt doplnéna néjakym vzor-
kem, aby si ptijemce mohl produkt ihned vyzkouset. Rozhodné se nesmi zapomenout na
to, aby zasilka obsahovala néjaky odpovédni prvek jako je naptiklad ptimo odpovédni
formuléf nebo kontakt (e-mail, webové stranky, telefonni Cislo, adresa...). V poslednich
letech se prechdzi z fyzickych dopisti na zasilani emailli prostiednictvim internetu, coz

je mnohem levnéjsi a rychlejsi varianta osloveni (Karlicek & Kral, 2011).

Zasilkové katalogy

Zasilkové katalogy jsou textové a vizualni piehledy nabizenych produkti a sluzeb. Pfi-
¢emz dfive se pouzivaly mnohem vice tisténé katalogy, ale nyni se jiz objevuje i forma

on-line katalogt, které Setii naklady. U katalogl hraje nejvétsi roli zpracovani predni

3 Jiz bylo zmifovano, Ze internetovy marketing néktefi autofi povazuji za samostatnou kategorii, nikoli
jako formu piimého marketingu. Zalezi tedy na tthlu pohledu. V této praci je na néj nahlizeno oddélené.
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stranky, kterd ovlivni to, zda pfijemce do katalogu vibec nahlédne (Karlicek & Kral,

2011).

Teleshopping

Dlouhé prezentace produktd v televizi s ukazkou pouzivani produktu se nazyvaji tele-
shopping. Touto formou jsou nabizeny hlavné produkty nedostupné v bézné maloob-
chodni siti. Nejcastéji se takto prezentuji zdravotnické pomucky, nadobi a dopliikky do

kuchyné, Cistici produktu a podobné produkty (Karlicek & Kral, 2011).

Direct marketing na internetu

Nékdy je veskery internetovy marketing oznaCovan za direct marketing, protoze se
témét vzdy jedna o pfimou interakci se zakazniky kvuli tomu, ze uzivatelé maji moz-
nost kliknuti na reklamu nebo reakce v diskusi a podobné. To je ale pomérné neptesné
oznaleni, protoze direct marketing by mél byt adresny a mélo by mu byt umoznéno
reagovat. Nejvice se tedy vyuziva tzv. e-mailing, kdy je cilové skupiné zasilané sdéleni
prostfednictvim e-mailové schranky. Pti spravném vyuziti databaze v CRM systému lze
zasilat velmi dobte individualizovand sdéleni. Nejednd se ani o nijak vyrazné nakladny

zpusob s moznosti pomérné snadného vyhodnocovani (Janouch, 2014).
Webové seminare a konference

Pojmem webinafe oznacujeme konference, seminéie Ci prezentace, které¢ jsou vedené
pfes web. Dochézi zde k ptimé interakci lektora a jeho posluchacii, nejedna se tedy

pouze o jednosmérnou komunikaci (Janouch, 2014).
VolIP telefonie

Voice over Internet Protocol neboli VoIP telefonie je zaznamendvani telefonovani po
internetu. Vyuziva se naptiklad Skype, Viber nebo také Google voice. Je alternativou
klasického telefonovani pies mobilni telefon mnohdy doplnénou o prostor k chatovani
¢i zasilani souborl a odkazi nebo sdileni obrazovky pouzivaného zatizeni (Janouch,

2014).
Online chat

Zejména e-shopy Casto vyuzivaji online chat umoziujici pfeneseni textovych zprav pies
internet v realném Case. E-shopy mohou okamzit¢ zareagovat na dotazy uzivateld a po-

moci tak zakaznikovi nakup uspésné dokoncit (Janouch, 2014).
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GDPR

Direct marketing je oblast, kde se mizeme setkat s problematikou ochrany osobnich
udajt. 27. dubna 2016 vyslo natizeni Evropské unie, jehoz cilem je vyrazné zvySeni
ochrany osobnich dat ob¢anli zemi EU. Mluvime o Obecném nafizeni o ochrané osob-
nich Gdaji (v angli¢tiné General Data Protection Regulation, znamém také pod zkratkou
GDPR — Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) & 2016/679 (Utedni véstnik
Evropské Unie, 2016). Na toto nafizeni nelze, pti provadéni marketingovych aktivit,

zapominat.

2.4 Marketingové komunikace na trhu B2B

2.4.1 Specifika marketingové komunikace na trhu B2B

Rozlisovat mezi marketingovou komunikaci na trhu B2C a B2B je velmi dilezité, pro-
toze zatimco zékaznik v B2C vétSinou déla rozhodnuti sdm, na rozhodovacim procesu
v B2B se ¢asto podili vice osob. Musime tedy vyuzivat odlisné komunikac¢ni prosttedky
i formy a zptsoby komunikace (Janouch, 2014). Obecné lze fici, ze ¢im drazsi zakazka,

wevr

v rozhodovacim procesu také figuruje (Ptikrylova & kol., 2019).

Abychom zaujali B2B klientelu, musime poskytovat divéryhodné a relevantni informa-
ce produktech, sluzbach a o firmé obecné. Ty sd€lujeme riznému spektru piijemcd od
manazerl az po technické pracovniky. Kazda z téchto skupin ale vyhledava odlisné in-
formace — manazefi fesi spise ekonomické otazky a technické pracovniky zaujmou vice
technické detaily. Posledni zminiovanou skupinu pochazejici ve vétSin€ piipadi ze
sttedniho managementu pot&si popisy produktl, ale ¢tenafi z vys$Stho managementu
volaji po feSenich, referencnich projektech ¢i certifikatech kvality. V porovnani s B2C
hledaji také ve vétsi frekvenci informace v jinych jazycich, zkoumaji je peclivéji, zada-
ki obsahujicich hodné dat a zachézejicich vice dopodrobna. Funguji na né oborové ka-
talogy, rizné profesni sité, odborné zamétené ¢i zpravodajské portaly. Vitaji, kdyz jim
firma poskytuje odborné navody, popisy, pfedava informace 0 trendech, navrhuje feSeni

a vzdélava je (Janouch, 2014).
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2.4.2 Uspésnost marketingové komunikace v B2B

V B2B se vyplati budovat znacku, protoze na téchto trzich se vnima vice nez na trzich
B2C. Janouch (2014) doporucuje vyuzivani nastroji public relations v kombinaci
s riznymi offline aktivitami. Radi také, aby komunikace nebyla cilena jen na osoby
disponujici rozhodovacimi pravomocemi, ale i na technické pracovniky, ktefi mohou

mit vyznamny podil na konecném rozhodnuti.

Janouch (2014) dale tvrdi, ze funguji zejména kvalitné zpracované tisténé materialy a
odborné ¢lanky a v neposledni fadé¢ komunikace vychazejici stale od stejné osoby. Ne-
doporucuje meénit kontaktni osobu, naopak zastava nazor, ze by se mél dodavatel
s odbératelem 1épe poznavat a budovat spolu duvéru. K budovani dtvéry na trzich B2B
pomahaji kvalitné zpracované webové stranky, ¢lanky, recenze, ptipadové studie nebo
rizné zpravy ¢i vyukové materialy, ale také vertikalni odkazy. Protoze v B2B registru-
jeme malou dostupnost sekundarnich dat o zakaznicich, firma by méla poznavat své
zékazniky sama a zaznamenavat si Gdaje o nich do CRM systému (Pfikrylova & kol.,

2019)
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3 Metodika

Prvni ¢asti této prace je prehled fesené problematiky zpracovany na zéklad¢ poznatkl ze
studia odborné literatury tykajici se pfedev§im marketingu a komunikace. Dal$i ¢ast
prace seznamuje ¢tenafe s charakteristikou a historii vybrané spole¢nosti a specifikuje
poskytované sluzby. Také popisuje cile a vize firmy zjisténé z rozhovora s jednatelem
panem Ing. Vojtéchem Kacirkem a obchodnim a projektovym manazerem panem Ing.

Tomasem Vrchotou. Definuje cilovou skupinu a popisuje firemni strategii a priority.

Identifikuje vyuzivané nastroje marketingové komunikace. Firemni webové stranky
www.agentes.cz analyzuje pomoci aktivniho obsahu nastrojem Google Analytics, kde
hodnoti pomérové ukazatele a trendy. Zahrnuje uzivatelské testovani nastrojem Five
second test se tiiceti Sesti respondenty z cilové skupiny, ktefi tyto webové stranky vidéli
poprvé. Vyhodnocuje data z nastroji Screaming Frog SEO Spider, Website Grader a
PageSpeed Insights, pomoci kterych posuzuje onpage a offpage faktory SEO webu. Na
strankach byla také sbirana data néstrojem Hotjar pro tvorbu heatmap slouzicich jako
podklad pro analyzovéani pohybt na strankéach a jednotlivych proklik nav§tévniki. Ob-
sah na socidlnich sitich Facebook a Instagram hodnoti z poznatki ziskanych pozorova-
nim, informacemi dostupnymi piimo v téchto sitich, ale t¢Z nastrojem Iconosquare. Pro
zjistovani uspésnosti reklam spousténych v siti Google Ads vyuziva data dostupna
V tomto nastroji, data z Google Analytics a interni data spole¢nosti z emailové a telefo-
nické komunikace se zdkazniky, z nastroje SmartEmailing a webovych formulafi. Ana-
lyza facebookové reklamy a reklamy v siti Sklik vychazi ze spravce reklam Facebooku
a rovnéz z internich dat. Pfi vyhodnocovani téchto reklam uziva pomérovych ukazatelt
a trendt. Dale se zaklada na vlastnim pozorovani a poznatcich z rozhovort s jednatelem
spole¢nosti a zodpovédnymi zaméstnanci. Podklady pro analyzu online komunikace
jsou shromazd’ovany za obdobi 1. ledna 2018 az 28. tnora 2019, neni-li uvedeno jinak.
Data z Google Analytics pochazi z filtrovaného vybéru dat ocisténého o firemni na-
vitévy™t.

Zavér diplomové prace navrhuje konkrétni kroky vedouci ke zlepSeni marketingové
komunikace ve spolecnosti agentes IT, s. r. 0. aplikované v nové vytvofeném planu
marketingové komunikace pro zvolenou cilovou skupinu. Navic zminuje nékolik dal-

Sich navrha s moZznou realizaci v budoucnosti mimo stanoveny pléan.

4 Firemni navstéva = pfistup z IP adresy sité agentes IT
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4 ResSeni a vysledky
4.1 Charakteristika firmy agentes IT, s. r. 0.

Agentes IT, s. 1. 0. je softwarova firma se sidlem v Ceskych Bud&jovicich a pobo¢kami
V Praze a Plzni. Spolecnost byla zaloZzena dne 7. prosince 2007 panem inzenyrem Voj-
téchem Kacirkem a Matthiasem Andreasem Oskarem Moritzem. Pana Moritze v jeho
funkci dne 6. fijna 2010 nahradil pan Stephan Dawo, ktery je az doposud druhym jedna-
telem spolecnosti. Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona a zdkladni kapital ¢ini v soucasnosti
290 000 K¢. Ve spole¢nosti k datu 24. 2. 2019 pracuje devatenact zaméstnanct a dva

externi pracovnici.

Firma agentes IT, s. r. 0. spadd pod matef'skou spolecnost agentes Services GmbH patii-
ci do skupiny PASS Services Group, jeZ zaméstnava ptes sedm set odbornikt v oblasti

softwarového vyvoje a poradenstvi na celém svéte.
4.2 Nabizené sluzby

V roce 2018 se spolecnost soustiedila na nabidku ¢tyf hlavnich sluzeb — vyvoj mobil-
nich aplikaci, vyvoj informacnich systémil na miru, outsourcing IT a poskytovani licen-
¢niho produktu affari CRM. Na konci ¢ervna 2018 vedeni agentes IT ucinilo rozhodnuti
zménit stavajici strategii a nabidku systému affari CRM z nékolika diivod ukoncit.
V nynéjsi nabidce se tedy uz nevyskytuje, ale protoze v obdobi, kdy byla marketingova
komunikace spolec¢nosti sledovana, byl produkt jesté aktivné nabizen, pocCitdme s nim
okrajove i V této praci. Produkt byl nahrazen nabidkou sluzby vyvoje CRM systému na

miru.
4.2.1 Informaéni systémy na miru

Firma vyviji riizné druhy informacnich systémi na miru pozadavkiim objednateld. Nej-
Castéji jde o podnikové, rezervacni, objednavkové, bankovni a CRM systémy. Jejich
zkuSenosti jim umoziuji vyuzivat nejmodernéjSich technologii jako je Angular JS, Gro-
ovy on Rails, HTML 5 ¢i integrovat informacni systémy za pomoci SAP, Microsoft
Dynamics apod. Posledni dobou s vétsi frekvenci realizuji systémy, které dale propojuji
S jinymi zafizenimi jako jsou napftiklad tiskarny, jukeboxy, sensory a tak dale. Cena
vyvoje informacéniho systému se pohybuje nejcastéji od 300 000 K¢ az do fadu milio-

nt K¢, dle naro¢nosti projektu a pozadavki zdkaznika.
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4.2.2 Affari CRM

Affari CRM je licen¢ni produkt. Jednd se o CRM systém, ktery je vhodny pro malé a
sttedni podniky. Obsahuje bézné funkce CRM systému vyskytujicich se na trhu. Spo-
le¢nost ho nabizela provozovat na serveru zédkaznika nebo na vlastnim serveru. Zakaz-
nici si mohli vybrat ze ¢tyt zakladnich tarifti liSicich se poctem uzivateli majicich pfi-
stup do systému. Ceny se pohybovaly od 990 K¢ az po 1600 K¢ mési¢né, ale v nabidce
se vyskytovalo také individualni feSeni pro vice nez 11 uzivatelil S cenou, ktera nebyla

pevné stanovena.
4.2.3 CRM systémy na miru

Poskytovani licenéniho produktu affari CRM nahradil vyvoj CRM systémil na miru
pozadavkim zakaznika. Tomu je vyvinut systém obsahujici bézné funkce CRM systé-
mu jako evidence zakaznikli, obchodnich pfipadi, vytvareni a planovani aktivit atd.
s roz§ifenim o specifické pozadavky. CRM systémy na miru jsou nabizeny, podobné
jako informacni systémy, za ceny Vv ramci sta tisici K¢ a vice. Na rozdil od béznych

informacnich systémi mohou ale za¢inat na cen¢ jiz od 100 000 K¢&.
4.2.4 Mobilni aplikace

Specializuji se 1 na vyvoj aplikaci pro mobilni telefony a tablety. Vé&tsina je ur¢ena pro
platformu Android, ale umi i iOS a Windows Phone. Vyuzivaji technologii Xamarin,
ktera vyrazné zleviiuje vyvoj tim, Ze umoznuje vyvijet ¢ast kodu pro vice platforem
zaroven nebo vyvoj probird nativné pro jednotlivé platformy. Stejn€ jako u informac-
nich systémt, dokaZi mobilni aplikace rizn€ propojovat s dalSimi systémy nebo tieba
socidlnimi sitémi a podobn¢. Agentes IT ma zkuSenosti s aplikacemi malé az stfedni
naro¢nosti. Nepousti se zatim bézné do projektl, které vyuzivaji n&jaké prelomové a
vyznamné moderni technologie jako jsou kupftikladu principy umélé inteligence a po-
dobng. Ceny mobilnich aplikaci za¢inaji pfiblizné na 80 000 K¢ v zakladu za jednu plat-

formu a mohou sahat také az do miliont korun, dle naro¢nosti vyvoje.
4.2.5 Outsourcing IT

V neposledni fadé umi také outsourcing IT. Zajist'uji spravu servert, kde konfiguruji,
zalohuji a monitoruji servery a fesi 1 jejich vykonnostni problémy. Spravuji kompletni
firemni infrastruktury jako jsou switche, routery, kabeldze a tak podobné. Rovnéz po-

skytuji uzivatelskou podporu v oblasti IT. Sluzby outsourcingu IT zdkaznikiim nejCaste-
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Ji tétovany jako mési¢ni pausal od 5 000 K¢ a vyse, ale muze se jednat také o jednora-

zové platby. Zde jsou ceny velmi individudlni dle konkrétni ¢innosti.

Ceny vsech jednotlivych sluzeb se pohybuji, jak jiz bylo zminéno, ve velkém cenovém
rozpéti a vzdy se odviji od naro¢nosti projektu, jeho rozsahu, doby zpracovani a dalsich
aspektii. Rozpéti cen v této praci je uvadéno bez DPH. VétSina projektd nekonc¢i pouze
jejich odevzdanim, ale Casto na samotny vyvoj navazuje spoluprace ve form¢ tdrzby

systému. Opét zalezi na domluvé se zakaznikem.
4.2.6 Strategie

Vedeni spole¢nosti si na zacatku roku 2018 sefadilo sluzby dle priorit a nejvétsi pozor-
nost chtélo vénovat produktu affari CRM, ktery bylo Vv planu inovovat a rozsifit.
Nicméng tuto sluzbu se v ¢ervnu rozhodli ze své nabidky uplné vytadit. Druhou priori-
tou byl vyvoj mobilnich aplikaci, nasledné vyvoj informacénich systémd, vyvoj CRM

systému a posledni outsourcing IT.

V této spolecnosti dochdzi Casto k upravovani strategie a to proto, Ze se jednd o maly
podnik a musi hodné flexibilng pracovat s lidskymi zdroji a dal§imi ptilezitostmi. Firma
se snazi maximalné vyuzivat znalosti a schopnosti svych pracovnikii a zvazuji doved-
nosti zaméstnancu a zrovna piijatych poptavek a snazi se najit co nejidealnéjsi kompati-
bilitu. Vse to také souvisi s pribéhem aktualnich projektd. Projekty v oboru informac-
nich technologii jsou dlouhodobého razu, proto to v agentes IT funguje tak, Ze kdyz se
naptiklad soustiedi na ziskani poptavek v oblasti mobilnich aplikaci a zakazku ziskaji,
tak tim vytizi kompletné své zdroje u vétsich projekt i na rok a déle (dle rozsahu pro-
jektu) a nasledné se tedy zacnou soustfedit na jinou oblast, aby zase obsadili jiné zdroje.
Funguji tedy na pfistupu vyuzivani ptilezitosti. Marketingova komunikace, kterou firma
provadi musi byt tedy flexibilni situaci.

4.2.7 Cilova skupina

Agentes IT se svym sortimentem pusobi na trhu B2B. Ma zakazniky pfevazné z malych
a stfednich podniku, ale i velkych korporaci. V soucasné dobé si firma stanovila cilovou
skupinu velmi jednoduse. Cili na muze i Zeny ve véku od 25 let vyse. Slo o odhad toho,

jaké osoby by mohly byt témi, které ¢inni rozhodnuti nakoupit néjakou sluzbu z oblasti

informacnich technologii. Toto vymezeni je ale velmi Siroké a neefektivni.
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4.3 Firemni styl (corporate identity)

Pred analyzovanim jednotlivych nastrojii marketingové komunikace tohoto podniku
musime vymezit firemni styl. Spole¢nost agentes IT si na této oblasti velmi zaklada,

ackoli v soucasné dob¢ ji nema nijak jednotn¢ pisemn¢ definovanou.
4.3.1 Firemni filozofie

Agentes IT ma za cil prezentovat se jako mala, lokalni, ale divéryhodna a zodpoveédna
softwarova firma, ktera je schopna poskytovat kvalitni sluzby a aplikovat osobni ptistup
ke svym zadkaznikiim a partnerim. Zéaroven chce také budovat povédomi o tom, ze jeji

sluzby jsou poskytovany za dostupnou cenu, niz§i, nez méa konkurence.

4.3.2 Firemni koncepty

Design

Spolecnost agentes IT Vv poslednim roce ve velké mife aplikuje jednotny vizuélni styl,
kdy se pii tvorbé grafickych podkladi snazi dodrzovat urcité stanovené prvky vizualni-
ho stylu a postupné je aplikovat i na starsi grafiky. Nicméné zatim chybi peclivé zpra-
covany graficky manudl, ktery by obsahoval souhrn vSech téchto pravidel a bylo mozné
se podle n¢j tidit.

Obrazek 1: Logo spole¢nosti v S§edém provedeni

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2018)

Nazev firmy je ,,agentes IT, s. r. 0* psany vZdy vyhradné s malym ,,a* na zacatku. Ne¢-
kdy se prezentuje také pouze jako ,,agentes* nebo ,,agentes IT* a to vétSinou na social-
nich sitich. Logo spole¢nosti (na obrazku ¢. 1) existuje ve dvou variantach — v bilé a
Vv Sedé a tyto dvé barevné varianty se pouZzivaji dle podkladu, na kterém se logo nachézi
tak, aby bylo dobie viditelné. Zpravidla se bilé logo umist'uje na tmavy podklad a Sedé
logo na bilém. Logo byvalo az do konce roku 2018 identické s variantou némecké agen-
tes Solutions GmbH, nyni méa ale matetska spolecnost logo aktualizované a ceské zlsta-

va stale ptivodni.
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Obrazek 2: Tmavé modra barva vyuZivana spolecnosti agentes IT

Shade Color Variation

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci ColorHexa.com (2019)

RGB color chart CMYK color chart

Obriazek 3: Svétle modra barva vyuZivana spolecnosti agentes IT

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci ColorHexa.com (2019)

Obriazek 4: Seda barva vyuZivana spole¢nosti agentes IT

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci ColorHexa.com (2019)

V logu jsou pouzity uréité odstiny barev, které se nasledné vyuzivaji i v dalsich grafic-
kych prvcich. Jedna se o Sedou barvu odstinu #BEBECO (obrazek ¢. 4) a tmavé modrou
barvu v odstinu #215EA9 (obrazek ¢. 2). Pro dalsi ucely se vyuziva taktéz svétle modra
barva Cislo #2597D4 (obrazek ¢. 3). A tyto zminované modré barvy se dle potieby vyu-
zivaji také ve svétlejSich ¢i tmavSich variantach. Spolecnost se na riznych materialech
prezentuje také sloganem ,,Ménime vase vize v software®, ktery vysvétluje jejich posel-

stvi.
Na oficidlni zadosti se pouziva jednoduchy hlavickovy papir s logem spolecnosti. Déle
maji zpracovanou Sablonu pro nabidky (k nahlédnuti v ptiloze €. 1), aby vSechny mély

jednotny design a strukturu. Vizitky (obrazek ¢. 5) maji vSichni ve spole¢nosti vytvoie-

ny v jednotném stylu, stejné tak jako podpisy v emailové korespondenci (obrazek €. 6).
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Vizitky jsou zpracovany svéze a barevné€, podpis v emailu naproti tomu pisobi vice

formalné.

Obrazek 5: Vzor vizitky — piedni a zadni strana

agentes

ITSRO.

Menime Vase vize v software!

Informacni systémy na miru

ing. VOJTECH KACIREK

Jednatel

Mobilni aplikace

j + 420 777 002 080 ) Skuherského 45,

e kenoas. Outsourcing IT
+420 387 202 832 370 01 Ceské Budgjovice

& & |

@ vojtech.kacirek@agentes-it.com @ wwwagentes.cz

www.agen tes.cz

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2018)

Obrazek 6: Vzor podpisu v emailové komunikaci

I_ng. Vojtéch Kacirek
lednate!

agentes IT s.ro. — M&nime Vase vize v softwarel
www.agentes.cz

Mobil: +420 777 002 080

Telefon: +420 387 202 83

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2018)

4 o

V piipad¢, Ze zaméstnanci firmy vyrazi na rizné teambuildingové akce, berou si s sebou
firemni tricka, aby spole¢nost reprezentovali. Trika jsou individualizovana ptimo dané-
mu zaméstnanci. Soucasnd sada tricek nese jméno a ¢islo pracovnika. Né&kteti novi za-
meéstnanci ale sva tricka nemaji, protoze zde zacali pracovat az po vytvofeni posledni

sady. Firemni uniformy jako takové spole¢nost nevyuziva.
Komunikace

Spolecnost se snazi komunikovat ¢im dal vice s mensi formalnosti. Rada by se vyhnula
typické korporatni komunikaci, ktera neni ptili§ osobita. Zaklada si praveé na osobitosti,
pratelskosti a uvolnénosti komunikace se vSemi zdjmovymi skupinami, kdy komunikuje

rizn¢ s jednotlivymi skupinami dle uvazeni.
Kultura

Na firemni kultuie si v agentes velmi zakladaji. Co se tyka zaméstnanci, panuje mezi
nimi uvolnéna a hodné neformalni atmosféra. VSichni pracovnici si na pracovisti tykaji

a mluvi spolu otevien¢. Na podporu dobrych vztahli mezi zaméstnanci je ro¢n¢ porada-
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no nékolik teambuildingovych akci a také akci, které jsou poradany jednotlivymi za-
meéstnanci, ale nejsou oficialnimi teambuildingy. Firemni kultura je zde budovana pie-
devsim na duvére. Zameéstnanci nejsou nijak vyznamné kontrolovani ¢i omezovani, vza-
jemn¢ se mezi sebou prateli, podporuji a motivuji, zaroven se neboji vyjadrit upiimné
svlj nazor ¢i o néco pozadat. Dle zpétnych vazeb, firma timto pratelskym dojmem pii-
sobi 1 na venek. Snazi se vychéazet dobfe s mistnimi organizacemi, podporuje napiiklad
mezinarodni organizaci JCI, studentskou organizaci AIESEC ¢i obcanské sdruzeni

FOKUS Ceské Budgjovice ¢ spolupracuje s Jihoeskou univerzitou v Ceskych Budgjo-

vicich a neziskovou organizaci Czechitas.

4.4 Analyza pouzivanych marketingovych nastroju
4.4.1 Reklama

Z reklamnich marketingovych nastroji firma vyuziva nejvice letaky, kdy ma obchodni
odd¢leni k dispozici prodejni letaky formatu A4 popisujicich sluzby (ptiloha ¢. 2 az 5) a
firemni desky (pfiloha €. 6 a 7). Tyto materialy s sebou nosi na osobni schiizky ¢i je
rozdava na riiznych akcich (napt. na workshopech, kurzech, networkingovych setkanich
a podobn¢). Vsechny letaky na ptedni strance popisuji nabizené sluzby a na zadni ¢asti
seznamuji Ctenafe s referencemi tykajicimi se dané sluzby, které se letak tyka.
V zasedaci mistnosti maji umistény jeden roll-up (obrazek ¢. 7) komunikujici nabizené

sluzby. Ugastni-li se n&jaké prodejni, partnerské ¢i jiné akce, vystavuji roll-up tam.

Obrazek 7: Rollup agentes IT

aQEnte '

TSR M
Ménime Vase vipe
- v software!

g

Zdroj: Vlastni (2019)
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Jednou vyuzili reklamy v televizi, konkrétné se jednalo o kratky medailonek na televiz-
ni stanici JTV. Placenych reklam v tisku spole¢nost zatim nevyuziva. Ale vytvaii re-

klamni pfedméty — firemni propisky a bloky.
4.4.2 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje ne¢inni spole¢nost piili§ aktivit. Nékdy je zakaznikovi pouze
udélena individualni sleva. Tato skutecnost ale vyplyva ze specifik nabizenych sluzeb,

pro které podpora prodeje neni pfili§ vhodnym nastrojem.

Pti nabizeni produktu affari CRM byla potencidlnim zakaznikiim nabizena demo verze
systému s fiktivnimi testovacimi daty, aby si mohli produkt vyzkouset pouzivat jesté
pted zakoupenim licence. Tato vyhoda je i nadale poskytovana z4jemciim o vyvoj CRM

systému na miru, aby si mohli 1épe piedstavit funkce CRM systému.
4.4.3 Udalosti a zazitky

Spole¢nost sama o sob& neorganizuje prakticky zadné akce. Vzdy figuruje pouze
V pozici spoluorganizétora ¢i partnera. V posledni dobé ve spolupraci s ¢eskou nezisko-
vou organizaci Czechitas vzdélavajici Zeny v IT zorganizovala workshop uvodu do pro-
gramovani v Javé a od dubna pofada ve svych kancelafich dlouhodoby kurz na stejné

téma pro celkem 11 ucastnikd.

Na podzim roku 2018 zorganizovala teambuildingovou akci pro jednoho vyznamného
zakaznika, kdy vSichni zaméstnanci vice zainteresovani do daného projektu z firmy
agentes i firmy zakaznika vyrazili na badminton, nasledné na prohlidku do Budé&jovic-

kého Budvaru a den zakon¢ili posezenim s veceti v restauraci.
4.4.4 Public relations

Budovat dobré vztahy s komunitou se snazi hodné intenzivné. Jednatel pan Kacirek
zalozil JCI South Bohemia, coz je mezinarodni neziskova organizace sdruzujici mladé
lidi od 18 do 40 let, ktefi se snazi vytvafet pozitivni dopad na komunitu, ve které Ziji.
Ve spolupraci stouto organizaci naptiklad v roce 2016 spolupotadali konferenci
s nazvem ,,Konference péce o zdkaznika — CZEKO 2016%, podpofili charitativni akci
JCI Vanoce, kterd probihd kazdoro¢né, dale vystupovali nékolikrat na riznych vzdéla-
vacich ptednaskach uréenych pro mladé a zacdinajici podnikatele ¢i se ucastnili diskusi
na zajimava témata. V fijnu 2017 dokonce mésic hostili v ramci projektu Erasmus pro

mladé podnikatele stazistku z Albanie.
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Velmi intenzivng také spolupracuji s Jihodeskou univerzitou v Ceskych Budgjovicich,
s fakultami ekonomickou a ptirodovédeckou. Studentim déavaji moznosti vykonani pra-
Xe U nich v podniku ¢i zazit projekt Stinovani manazeru, kdy travi ¢as s panem jednate-
lem a dalSimi manazery a ptebiraji od nich zkuSenosti. Pan jednatel Ing. Vojtéch Kaci-
rek se také pravidelné vyskytuje jako fecnik na predndskach, kde nejcastéji mluvi o fi-
remni kultufe, dale s nim byl publikovan rozhovor v ¢asopisu EFektiv Ekonomické fa-
kulty Jihoeské Univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Poskytnul také ndkolikrat zpétnou
vazbu studentim na jejich podnikatelské zaméry v ramci tzv. Invest days a objevil se

také v promocnim konsiliu Ekonomické fakulty.

Radi se také ucastni riznych sportovnich akcei, kterymi podporuji vybrané organizace.
Zicastnili se naptiklad pilmaratonu na podporu Vyboru dobré viile Nadace Olgy Hav-
lové, v ramci Bohemian Gran Fondo naopak podpofili organizaci Mamma HELP po-

mahajici zenam s rakovinou prsu.

Spolecnost se vétSinou neucastni zadnych vystavnich ¢i veletrznich akci nebo prodej-
nich prezentaci. Pan jednatel ale ¢asto vyrazi na speed business meetingy a dalsi akce
sdruzujici obchodniky a nabizejici moZnosti prezentace organizovanymi riznymi sdru-
zenimi podnikatelii jako je naptiklad Jihodeska hospodaiskd komora, Cesko-némecké

obchodni a primyslovéa komora a jim podobné.
4.4.5 Direct marketing

Z direct marketingu mizeme zminit kampan probihajici v roce 2017 po telefonu, kterou
z vetsi Casti zafizovala externi firma. Jednalo se o realizaci tzv. cold calli potencialnim
zajemcim o CRM systém. Nasledné z4jemce kontaktovali jiZ sami pracovnici obchod-
niho oddéleni. Dfive také realizovali telemarketing pouze svymi vlastnimi silami, ale
v soucasné dob¢ uz tento zpusob prodeje spiSe nevyuzivaji a orientuji se radéji na online
komunikaci. Postou rozesilaji pouze jednou roéné svym stalym zakaznikim nebo vy-
znamnym obchodnim partnerim piani k Vanociim a do nového roku (obrazek ¢. 8).

Jinou komunikaci tohoto typu nerealizuji.
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Obrazek 8: Predni strana PF 2018 (vlevo) a PF 2019 (vpravo)
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Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2019)

4.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je ve spolecnosti agentes velmi vyuzivany. S kazdym zdkaznikem je rea-
lizovéana osobni schlizka, aby si obé strany byly schopny vysvétlit své predstavy a poza-
davky na spolupraci. Tento krok je v oblasti tohoto typu nabizenych sluzeb nezbytny,
protoZe se jedna o rozsahlé a nakladné projekty, kde zakaznik osobni schiizku vétSinou
preferuje a je zaroven nejefektivnéj$i nez komunikace na dalku. Jedna se ale Casto o
dopliikovou ¢innost k jinym udalostem, které ptedchazely (osobni setkdni na
networkingové akci, zaslany kontaktni formulai z webu, uskuteénéna poptavka po tele-

fonu a podobng).

39



4.5 Marketingova komunikace firmy agentes IT na internetu —
analyza prostredi
4.5.1 Webové stranky

Obrazek 9: Nahled hlavni stranky webu agentes.cz
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Zdroj: agentes.cz (2019)

Zakladnim prvkem marketingové komunikace této firmy jsou jejich webové stranky,
které zménily svou podobu pied Vanoci v prosinci roku 2017. Obsahuji obecné infor-
mace o firm¢, jeji historii a nabizenych sluzbach. K nalezeni je i stranka kariéry
s nabidkou volnych pracovnich pozic a kontaktni stranka. Nechybi ani blog s rtiiznymi
novinkami, nej¢astéji o novych projektech. Web je mozné ptepnout také do anglické
jazykové mutace, kterd ma ovSem v soucasné podob¢ pomérné neaktualni obsah a ne-

odpovida tedy presné Ceské verzi stranek.

Navstévnost webovych stranek

Dle Google Analytics navstivilo webové stranky agentes.cz za sledované obdobi celkem
6 339 uzivateld, z toho bylo 4 883 novych uzivateli. Nejveétsi pocet navstév zaznamenal
listopad 2018, kdy na stranky zavitalo celkem 816 uzivatel ztoho 648 novych.
Z dostupnych dat (v grafu ¢.1) mlzeme pozorovat vyrazny narist navstévnosti
Vv prvnich dvou mésicich roku 2019 v porovnani s rokem piedchozim. Jedné se konkrét-
n¢ o nardast v lednu 0 53,91 % a v tinoru dokonce o 133,33 %. Zamérn€ nejsou porovna-
vany mezimé&si¢ni rozdily, protoZe navstévnost podstatné ovlivituji rtiznd obdobi roku a

sezonnost.
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Graf 1:Nav§tévnost webovych stranek agentes.cz

Navstévnost webovych stranek agentes.cz

800
700
600
500
400
300
200
100

687

Pocet uzivatel

138

.18 11.18 111.18 1V.18 V.18 VI.18 VII.18 VIII.18 IX.18 X.18 XI.18 XII.18 1.19 .19
Mésic

e=@==JZivatelé ==@==Novi uZivatelé

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Google Analytics (2019)

Sedesat jedna procent uzivateltl bylo muzi a zbylych ticet devét procent Zzen. Nejvice
navs§tévniki webu se nachazi ve véku mezi 25 a 34 lety (40 %), poté mezi 35 a 44 lety
(22 %) a tieti nejpocetnéjsi vékovou kategorii jsou mladi mezi 18 a 24 lety (19 %). Na-
vs§tévnikt od 45 do 54 let v€ku dorazilo na stranky pouhych deset procent, lidé mezi 55
a 64 lety m¢li zastoupeni v péti procentech a nejméné zavitalo na web agentes 0S0b

star§ich 65 let — pouha ¢tyfi procenta.

Uzivatelé nejCastéji vstupuji na stranky z desktopovych zatizeni (59 %), ale relativné
velké mnozstvi si web prohlizi také na mobilnim telefonu (39 %), zbyla dvé procenta
vyuzivaji K prohlizeni tablet. Nejvyssi miru okamzitého opusténi zaznamenavaji piistu-
py pies mobilni telefon (78,18 %), z tabletu (64,63 %) a nejlépe si vedou desktopova

zatizeni (58,52 %).

Velmi viditelné je ale to, Ze uzivatelé vstupujici na web z desktopovych zatizeni, tam
travi mnohem vice ¢asu (prumérné 119,81 vtefin), nez ti, ktefi ptichdzi z mobilniho te-
lefonu (pouze 41,16 sekund) ¢i tabletu (35,75 vtefin). Vibec nejméné stranek béhem
jedné relace si prohléhnou uzivatelé mobilnich zafizeni (1,62) a pak uzivatelé tablett
(1,81). O mnoho dukladnéji prozkoumavaji web lidé na desktopovych zatizenich, kteti

behem jedné relace stihnou projit primérné 2,86 stranek.

Zamé&iime-li se kanaly, které pfivedly nejvice uzivateld, zjistime, ze se ve 29,23 procen-

tech jednalo o pfimé navstévy a hned v zavé€su o placené navstévy (28,94 %).
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Z organického vyhledavani piislo 23,78 % néavstévnik a refferal tvotil 6,75 %. Socialni
sit¢ privedly 6,48 % uzivateld, displejova reklama 4,61 %, dalSich 0,19 % pfislo

Z jiného kanalu a pouha jedna navstéva byla zaznamenana z emailu.

Nejnizs$i miru okamzitého opusténi vykazuji organické navstévy (47,78 %), dale ne-
znamy kanal (57,14 %) a referral (66,01 %). Ostatni kanaly se pohybuji okolo sedmde-
sati procent miry okamzitého opusténi a vitbec nejveétsi miru okamzitého opusténi za-
znamenal email (100 %). Nejdéle na strankach stravily uzivatelé, ktefi pfisli
z organického vyhledavani, a to konkrétné¢ pramérné 148,80 vtefin. Ti zZ neznamych
kanalti se na webu zdrzeli 132,29 vtefin a ti, ktefi dorazili z referralu 95,61 sekund. Dale
86,46 vtefin trvala primérna navstéva uzivatelim ze socidlnich siti, 67,99 vtefin pii-
mym navstévnikiim a 64,55 sekund placenym navstévam. Vibec nejméné stravili na
strankach navstévnici z displejové reklamy (37,22 vtefin) a jedna emailova navstéva,

ktera byla okamzitym opusténim.

Uzivatelé, kteti nasli web agentes v organickém vyhledavani nejen, Ze tam stravili nej-
vice Casu, ale rovnéz si stihli primérné prohlédnout nejvice stranek a to 3,77. Prichaze-
jici z referralu si zobrazili 2,35 stranek v ramci jedné relace, navstévnici z neznamych
kanalti 2,21 a ze socialnich siti 2,09 stranek. Navstévnici z placeného vyhledavani a
stejné tak pfimi ptichazejici se stihli podivat v priméru na 1,91 stranek a uzivatelé zasa-
zeni displejovou reklamou pouze 1,29. Nejhorsi statistiku ma opét navstéva pies email

(1 stranka).

v

Zamg¢iime-li se na jednotlivé podstranky, zjistime, Ze nejnavs§tévovanéjsi je pochopitel-
né¢ home page (3 081 zobrazeni), nasledné podstranka sluzby vyvoje mobilnich aplikaci
(2 072 zobrazeni), rozcestnik nabizenych sluzeb (1 463 zobrazeni), kontaktni stranka (1
140 zobrazeni) a stranka kariéry (981 zobrazeni). Nejvice Casu navstévnici obecné travi
na jednotlivych €lancich blogu ¢i detailech referenci. Ze vSech navstévniki, kteti pfi-
jdou na web, jich 22,65 % opusti stranky z podstranky sluZzby vyvoje mobilnich aplika-
ci, dalSich 19,26 % z hlavni stranky a 11,46 % z podstranky sluzeb. Pomérn¢ hodné
navstévniki (8,73 %) odejde také pies stranku kontakt, ale tyto odchody jsou pochopi-
telné, protoze si zdkaznik vyhleda kontakt a poté Casto kontaktuje spole¢nost a uz na
strankach byt nepottebuje. Ostatni podstranky jsou poslednim bodem na strdnce ve

velmi malo ptipadech a to mezi 3,31 a nula procenty.
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Hotjar heat mapa

V obdobi od 10. do 24. biezna 2019 byla sbirana data pro heat mapu aplikaci Hotjar.
Aplikace zachytila, na co uzivatel¢é klikaji, kde se pohybuji mysi a jak moc se posunuji
na strance. Celkem bylo na strankach UspéSné zaznamenano 132 piistupt

z desktopového zatizeni a 33 ptistupt z mobilnich zatizenich.

Obrazek 10: Heat mapa — Kliknuti

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Hotjar (2019)

Klik mapa (omezeny nahled na obrazku ¢. 10) na desktopovych zatizenich odhalila, ze
ze vSech kliknuti (72), jich navstévnici provedli nejvice v horni ¢asti stranky, a to kon-
krétné v hlavnim menu. Uplné nejvice kliknuti na hlavni strance zaznamenala polozka
,kontakt“ v menu (celkem 14 kliknuti), nasledovala polozka ,kariéra® (9 kliknuti) a
dale pak sekce ,,0 nas“ (8 klikt1). Nezanedbateln¢ klikii méla také polozka reference (8)
a po Ctyfech blog a sluzby. Devétkrat lidé také klikli do oblasti napisu ,,Ménime Vase
vize v software™ a dvakrat na napis ,,Pro¢ s nami spolupracovat®, ani jedno ale neni
prokliknutelnd polozka. Dtiivodem klikani na polozky tykajici se kariéry a informaci o
spoleCnosti mize byt ten, ze v t& dobé, kdy byl provadén sbér dat do heat mapy, méla
spole¢nost na Facebooku propagovany piispévek s nabidkou prace. Kompletni mapa

vSech kliknuti se nachazi v ptiloze €. 8 této prace.
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Obriazek 11: Heat mapa — Pohyby

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Hotjar (2019)

Obrazek ¢islo 11 zobrazuje to, kde jezdil kurzor mysi navstévnikl. Opét je ziejmé, Ze se
pohybovali zpravidla v horni ¢asti hlavni stranky. Nejvice na polozkach menu a na logu
spolec¢nosti. Z toho miizeme usuzovat, ze ve vétsin¢ piipadt rovnou z titulni stranky
postupuji do ¢asti webu, ktera je vice specificky zamétena, aby se dozveédeli detailnéjsi

informace. Heat mapa v kompletnim zobrazeni se nachazi v piiloze ¢. 9 této prace.

Obrazek 12: Heat mapa — Scrollovani

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Hotjar (2019)
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Tabulka 3: Scrollovani uZivateli na hlavni strance webu agentes IT

Scrollovani na strance Scrollovani na strance

(v %) (v pixelech) Procento navstévnika Pocet navstévniki

5 211 100.0 165
10 422 99.2 163
15 633 88.6 146
20 844 65.9 108
25 1056 47.7 78
30 1267 45.5 75
35 1478 43.2 71
40 1689 41.7 68
45 1900 33.3 54
50 2112 31.8 52
55 2323 30.3 49
60 2534 28.0 46
65 2745 27.3 45
70 2956 26.5 43
75 3168 25.0 41
80 3379 22.7 37
85 3590 20.5 33
90 3801 17.4 28
95 4012 16.7 27
100 4224 12.1 19

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Hotjar (2019)

Mapa zachycujici tzv. scrollovani na strance (obrazek ¢. 12 a tabulka ¢. 3) ukazala, ze
vetsina navstévnikli se na strance vibec neposunula nize nez na prvni zobrazeni, do
poloviny hlavni stranky se dostalo 31,8 procent navstévnika a az na Gplny konec stran-

ky 12,1 procent osob.

Teplejsi odstiny barev na heat mapé (obrazek ¢. 12) znaci nejvice zhlédnuti a studené
odstiny modrych barev naopak signalizuji, ze spodni ¢ast stranek byla velmi malo zob-
razovana. Z toho vyplyva, Ze navstévnici bud’ po zobrazeni vrchni ¢asti stranky odesli
uplné pry¢ z webu nebo pokracovali kliknutim do jiné podstranky. Mapa scrollovani na

strance je opét k nahlédnuti ve vétsim zobrazeni v ptiloze ¢. 10.

Screaming Frog SEO Spider

Na webové stranky firmy byl také aplikovan nastroj Screaming Frog SEO Spider, jehoz
ukolem bylo projit URL adresy a nacist klicové prvky vyuZzitelné pro analyzu technické
a mistni SEO. Ten zjistil, Ze web vysila ve vétsiné ptipada (98,39 %) stavovy kdd Suc-
ces (2xx) a pouze ve zbylych 1,61 procentech status redirection (3xx). Odhalil, Ze se na
webu nenachazi Zadné URL adresy s nezddoucimi stavy blokované robots.txt, blokova-
ny zdroj, bez odpovédi, redirection (javascript), redirection (meta refresh), client error

(4xx) nebo server error (5xx). To je velice dobry vysledek.
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Dale prochazel titulky, kdy zjistil, Ze mezi celkem 222 titulky maji vSechny vice nez 65
znaki a 208 z nich je vétsi nez 568 pixelt. A zaroven 136 titulkd je duplicitnich. Neob-
jevil vsak, ze by nékde titulek chybél nebo byl kratsi nez tficet znakt ¢i mensi nez 200
pixell. Nenasel ani titulky totozné s nadpisem HI1. Prohlizel i meta popisky, kterych
bylo také celkové 222 a z toho jich bylo 130 duplicitnich, 102 titulkti ma vice nez 155
znakl. Devadesat tii vyskytii zpozoroval jak u titulkii majici méné nez 70 znaki, tak

mensich nez 400 pixelt. Pouze tfi titulky byly vétsi nez 930 pixelt.

Co se tyka nadpist, tak Screaming Frog prohledal i ty a objevil, Ze nadpisy trovné H1
se v 63,51 procentech duplikuji a ve 2,25 % se skladaji z vice nez sedmdesati znaki.
Zbylé nadpisy nevykazuji chyby a nikde ani zadny nechybi. Nadpisy urovné¢ H2 se du-
plikuji dokonce v devadesati procentech a 7,21 % titulkd této tirovné piesahuje délku

sedmdesati znakl, opét ale nikde titulek nechybi.

Z dvou set tficeti obrazk, je jich tficet ¢tyfi vétsich nez 100 KB a sedm jich nema al-

ternativni text. NenaSel vSak zadny, ktery by mél alternativni text delsi nez 100 znakd.

Website Grader

Pro zhodnoceni vykonu, mobilni ¢itelnosti, bezpe¢nosti a dalsich SEO faktoriu bylo vy-
uzito online nastroje Website Grader (Website Grader, 2019). Nastroj naskenoval, pro-
hlédl webovou stranku agentes.cz a ohodnotil ji hodnocenim devadesat Ctyti procent ze
sta. Bezpecnost, SEO 1 pfizpisobeni mobilnim telefonlim ohodnotil na sto procent, sko-
re strhl pouze v oblasti vykonu, kde udé€lil 24 bodi ze tficeti. Zde vidi prostor ke zlep-
Seni Vv oblasti zadosti stranek (tzv. page requests), kterych je nyni 73 a idedlni stav by

byl mén¢ nez 30. Stranky také blokuji vykresleni, coz by, dle tohoto néstroje, nem¢ly.

PageSpeed Insights

Na webovych strankach www.agentes.cz byl také aplikovan nastroj Google PageSpeed
Insights (PageSpeed Insights, 2019), ktery slouzi ke zhodnoceni rychlosti webu a zaro-
ven thned navrhne moznosti ke zlepSeni. Zatimco rychlost stranek pii nacitani na desk-
topovém zafizeni obdrzela hodnoceni 90 bodu ze sta svédc¢ici o vysoké rychlosti, tak

zobrazeni na mobilnim zafizeni bylo o mnoho pomalej$i. Nastroj jej ohodnotil pouze 51
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body ze 100. Zde se vyskytovala velmi dlouha doba do interaktivity® (11 sekund) a od-
hadovana latence vstupu® dokonce 680 ms (idelni stav by mél byt do 50 ms).

Kompletni nahled vyslednych testi vcéetné navrzenych moznosti ke zlepSeni je

k nahlédnuti v pfilohach ¢islo 12 a 13.

Pétivtetinovy test

Test byl vytvofen na portale UsabilityHub (UsabilityHub, 2019) a distribuovan online
respondentim ve véku od 25 let, ktefi odpovidaji cilové skupin€, kterou ma nyni spo-

le¢nost agentes IT stanovenou.

Za ucelem zjisténi prvniho dojmu navstévnikl stranek byl proveden tzv. pétivtetinovy
test. Ten spocival v tom, ze se vybranym respondentim zobrazila ivodni stranka webu
agentes.cz pouze na pét vtefin (o tomto faktu byli dopfedu informovéani) a tu si diklad-
né prohlizeli. Poté zodpovédéli tfi nésledujici otdzky, které jim byly poloZzeny az po

zhlédnuti ukézky webovych stranek:
1. Jak se jmenovala firma, které patfily webové stranky?
2. Cemu se webova stranka vénovala a co §lo na strance udélat?
3. Plsobily webové stranky divéryhodné?

Test byl vytvoien na portale UsabilityHub (UsabilityHub, 2019) a distribuovan online
respondentim ve véku od 25 let, kteti odpovidaji cilové skuping€, kterou mé nyni spo-

lecnost agentes IT stanovenou.

Obrazek 13: Vysledky pétivterinového testu

Otazka Spravnost odpovédi jednotlivych respondenti

Jméno firmy

Uéel stranek

Divéryhodnost

Legenda:
$patna odpovéd'
spravna odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat UsabilityHub (2019)

Z provedeného testovani vyplynulo, Ze neceld polovina respondentll si zapamatovala
nazev firmy spravné (47 %), pétadvacet procent respondentll si na ndzev viibec ne-

vzpomenulo, dvacet procent uvedlo jako nazev firmy ,,Ekomob* nebo velmi podobnou

% Doba do interaktivity = &as, kdy zacne byt stranka zcela interaktivni (PageSpeed Insights, 2019).
® Odhadovana latence vstupu = jak rychle b&hem nejvytizenéjsich péti sekund naéitani stranky web reagu-
je na vstup uzivatele (PageSpeed Insights, 2019).
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variantu a osm procent jinou odpoveéd’. Uzivatelé ale vétSinou velmi dobie pochopili, co
se da na strankach udglat a co firma nabizi za sluzby. Uplné nebo alespoii astednd
spravné odpovédélo 83 % respondentii. Casto zaznivaly odpovédi, které nebyly pravda
— napiiklad, Ze je na strdnkédch moZzné se registrovat nebo se jedna o projekt eko mobili-
ty. Web na respondenty ve vétsing ptipadi (89 %) pusobil velmi divéryhodné. Zbyli
respondenti odpovédeli, ze stranky na né spiSe neplsobi duvéryhodné a jeden
z respondentit uvedl, ze za tak kratky moment nedokdze davéryhodnost posoudit.

Spravnost jednotlivych odpovédi je zobrazena na obrazku ¢islo 13.
4.5.2 Socialni sité

Ve spolecnosti vyuzivaji také v pomérn€ velké mife socidlnich siti, a to predevSim
Facebooku, doplitkové také Instagramu a okrajové LinkedIn. Spole¢nost ma profil i na

Twitteru, ale ten nyni aktivné nevyuziva.

4.6 Marketingova komunikace firmy agentes IT na internetu —

analyza pouzivanych nastroju
4.6.1 Reklama

Ve sledovaném obdobi v online prostfedi firma vyuZzivala ploSné reklamy (tzv. statické
bannerové reklamy) v obsahovych sitich Google Ads, Facebook a Sklik. Jednalo se o
remarketingové kampan¢ tykajici se sluzby vyvoje mobilnich aplikaci a CRM systému

affari CRM.

Kampané v obsahové siti

Obrazek 14: Vzor remarketingového banneru mobilni aplikace — Sestava ¢. 1

agentes

6 Snis o vlastni
[ ]

» mobilni aplikaci?
)
e

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2018)
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Firma vyuziva dvou riiznych reklamnich sestav v remarketingové kampani, pro které
ma vytvofeno mnoho variant bannerd dle vyzadovanych rozmérti reklamnich platforem.
V jedné sestavé (obrazek ¢. 14) vystupuje spici postava, kterd sni o mobilni aplikaci.
Banner nésledné vyzyva ke kontaktovani spolecnosti agentes IT v pfipad¢ z4jmu o zis-

kani vlastni aplikace.

Obrazek 15: Vzor remarketingového banneru mobilni aplikace — Sestava ¢. 2

agentes

Vytvarime aplikace

na miru!

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2018)

Druhé sestava (obrazek €. 15) je ladéna do stejného stylu, ale lehce odliSnych kombinaci
barev a pouze informuje o tom, Ze spole¢nost vytvaii mobilni aplikace a nabizi vice

informaci pro zajemce.

Tabulka 4: Kampané v obsahové siti Google Ads

. . Casové , Mira . .
Nazev kampané obdobi Zobrazeni Interakce Interakce (v %) Cena (v K¢) Pramérné CPC

Remarketing — mobilni 10.4.2018 -

appky 28.2.2019 148 279 452 0,30 3101,73 6,86
. . 15.3.2018 -
Remarketing — affari 4.6.2018 2777 0 0 0,00 -

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Google Ads (2019)

Co se tyka remarketingovych kampani v siti Google, tak obé maji nizkou miru interak-
ce, ale velky pocet zobrazeni (viditelné v tabulce ¢. 4). To spolecnosti ale nevadi,
remarketingové kampan¢ totiz spoustéla s hlavnim cilem pfipominat se a nechtéla za
kampan platit vysoké castky. Obé tyto kampané ji tedy stoji zanedbatelné ¢astky (v
souctu 3 101,73 K<), ale zobrazuji se hodn¢ uzivatelim (celkem 151 056). Stejna situa-

ce plati u remarketingovych kampani v siti Facebook a Sklik.
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Tabulka 5: Kampané v obsahové siti Google Ads — Usp&nost

. Primérna doba
. Podil . T . . A
Nazev . oy . Mira opusténi (v Pocet stranek na trvani
. Zobrazeni Primeérna pozice . fovex foviy
kampané (v %) %) jednu navstévu navstévy
0

(v sekundach)

Remarketing —
mobilni appky 15,93 1 69,98 1,29 37

Remarketing —
affari 16,12 1 Nedostatek dat Nedostatek dat Nedostatek dat

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Google Ads (2019)

Remarketingova kampan na mobilni aplikace se zobrazovala pomérné¢ malo — pouze
v 19,93 % a evidovala velkou miru opusténi stranky 69,98 % (tabulka €. 5). Navstévnici
si prohlédli v priméru jen 1,29 stranek a stravili na webu 37 sekund. Stejny typ kampa-
n¢ akorat zaméfeny na produkt affari si vedl jesté hiife se zobrazenim v 16,12 procen-

tech pripadu.

Tabulka 6: Kampané v siti Facebook

Casové Kliknuti na Primérné Cena
Nazev kampané " Dosah Zobrazeni CPC celkem Cetnost
obdobi odkaz - Y
(v K¢) (v K¢)
Remarketing mobilni 3.4.2018 -
aplikace 28.2.2019 256 51 14417 7,11 362,86 30
. . 1.1.2018 -
Remarketing affari 4.6.2018 129 13 3225 6,11 79,38 10
Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Facebook (2019)
Tabulka 7: Kampané v siti Sklik
. . x . . . . Primérné Cena
0,
Nazev kampané Casové obdobi Zobrazeni Prokliky CTR (v %) CPC (v K&) (v K&)
Remarketing mobilni 15.4.2018 -
aplikace 28.2.2019 37732 54 0,24 6,76 365,10
. . 19.3.2018 -
Remarketing affari 4.6.2018 10011 24 0,14 6,40 153,70

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Sklik (2019)

Statistiky remarketingovych kampani spousténych v siti Facebook a Sklik vykazuji
velmi podobné vysledky jako v Google (viz. tabulky ¢. 6 a 7).

Kampané€ ve vvhledavaci siti Google Adwords

Ve vyhledavaci siti Google Ads méli spusténé PPC kampané zaméfené na nabidku sys-
tému affari CRM, vyvoje mobilnich aplikaci (obrazek ¢. 17), vyvoje informaénich sys-

témi a jednu kampain podporujici znacku (obrazek €. 16).
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Obrazek 16: Vzor reklamy ve vyhledavani Google — agentes IT

Agentes IT | Vyvoj software od A do Z | agentes.cz

www.agentes.cz/ + 387 202 832

Vyvijime spolehlivé mobilni aplikace a informaéni systémy na miru Vasim potfebam. Zajistime Vam
vijvoj software, ale i spravu serverd nebo rovnou celé IT infrastruktury. Uvodni konzultace zdarma. 10+
let zkusenosti v IT. Re$eni na miru. Full service feSeni. Osobni pfistup.

Kontakt - Reference - Viyvoj mebilnich aplikaci - Informaéni systémy - Nade sluZby - O nas

Zdroj: Google (2019)

Obrazek 17: Vzor reklamy ve vyhledavani Google — Mobilni aplikace

Vyvoj mobilnich aplikaci | Moderni mobilni aplikace | agentes.cz
www.agentes.cz/aplikace/mobilni +

Vyvijime intuitivni a rychlé mobilni aplikace pro Android, i0O5 a Windows phone. Mame vice jak 10 let
zkudenosti s vyvojem pro start-upy i velké firmy! Osobni pfistup. Mobilni aplikace na miru. Full
service fedeni. Vic neZ 10 let zkuZenosti. Nativné i multiplatformné. Dlouhodoba spoluprace.

Kdo jsme? - Reference - Kontakt

Zdroj: Google (2019)

Tabulka 8: Kampané ve vyhledavaci siti Google Ads

, . , Mira o
Nazev . Casove’ Zobrazeni Interakce Interakce Cena (v K¢) Prumernve cre
kampané obdobi (v Ke)
(v %)
. 7.3.2018 -
S: Affari CRM 4.6.2018 14 310 158 1,10 3 586,68 22,70
o 7.3.2018 -
S: Mobilni aplikace 78.2.2019 46 672 1575 3,37 13 783,15 8,75
S: Agentes IT — 31.8.2018 -
brand 28.2.2019 261 107 41,00 180,65 1,69
S: Informacni 20.9.2018 -
systémy 28.2.2019 960 42 4,38 1438,11 34,24

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Google Ads (2019)

Z hlediska miry interakce nejlepsi vysledky vykazuje kampan komunikujici znacku
agentes IT s mirou interakce 41 %. Nejvice zobrazovanou kampani je kampan mobil-
nich aplikaci se 46 672 zobrazenimi a zaroven je i nejvice proklikavana s 1 575 prokli-
ky. Ale mira interakce je mnohem mensi v porovnani s brandovou kampani (pouhych
3,37 %). V priméru nejvice za jeden proklik se plati u kampané k informaénim systé-
mim a to 34,24 K¢ a za affari CRM (22,70 K¢). Jedno kliknuti v kampani mobilnich
aplikaci stoji v praiméru 8,75 K¢ a uplné nejméné se investuje do prokliku znackové
kampané (1,69 K¢). Celkové nejvétsi ¢astka se vynaklada za kampan mobilnich aplikaci
- 13 783,15 K¢, nasledné za affari (3 586,68 K¢), informacni systémy (1 438,11 K¢) a
uplné nejméné za znackovou kampai — pouhych 180,65 K¢&. Tyto ¢astky jsou ale urceny
tim, Ze vSechny tyto kampané nebyly spustény stejnou dobu a maji rozdilny maximalni

rozpocet. Kampan mobilnich aplikaci bézi nejdéle (358 dni) a naptiklad kampan affari
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jen 89 dni. Celkova utrata za kampané se tedy neda porovnavat a urcovat podle toho
ucinnost.

Tabulka 9: Kampané ve vyhledavaci siti Google Ads — Usp&snost

Podil Podil Zobr;izenl L Mira Ffocet Prum’er?e
. " P . . nahofe ve Primérna vax stranek na trvani

Nazev kampané zobrazeni kliknuti . opusténi . P

(v %) (v %) vyhled. pozice (v %) jednu navstévy

? ? (v %) ? navstévu (v sekundach)

S: Affari CRM 23,08 - <10 4,8 42,86 3,14 158
S: Mobilni 37,84 17,52 27,12 2,9 77,33 1,62 44
aplikace
S: Agentes [T~ 98,12 88,17 96,60 1 18,49 4,73 262
brand
S: Informacni 55 40 31,13 31,00 41 46,81 4,49 237
systémy

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Google Ads (2019)

Z pohledu procentudlniho zobrazeni si viibec nejlépe vedla kampait S: Agentes IT —
brand, kterd zaznamenala zobrazeni v 98,12 procentech a nasledné na ni kliklo 88,17
procent osob, kterym se zobrazila. Drzi si také primérné prvni pozici a velmi nizkou
miru opusténi (18,49 %). Navstévnici si také béhem své navstévy prohlédli hodné stra-
nek (4,73) a jejich navstéva v délce 262 vtetin byla ze vSech v priméru nejdelsi. Takové

vysledky ale byvaji u tzv. brandovych kampani pomérné obvyklé.

Za druhou nejuspésnéjsi kampan mizeme povazovat S: Informacni systémy S podilem
zobrazeni v 55,40 procentech ptipadt a z toho prokliknuti 31,13 % uzivateli. Nedrzi se
tolik na ptednich pozicich, ale az na 4,1 misté, eviduje vSak stale relativné nizkou miru
opusténi (46,81 %), pocet prohlédnutych stranek na navstévu (4,73) a dobu trvani na-

vstévy (237 sekund) v porovnani s ostatnimi kampanémi.

Kampan mobilnich aplikaci se zobrazovala v 37,84 procentech vyhledavani a z toho na
ni kliklo 17,52 % hledajicich. Primérné se ale umistila vysoko mezi ostatnimi vysledky
vyhledavani — na 2,9 misté. Velmi rychle navstévnici ale stranky opustili - 77,33 pro-
centech tak ucinili okamzité a v porovnani s ostatnimi kampanémi si i prohlédli mén¢

stranek a to jen 1,62, které prohliZeli primérné 44 sekund.

Nejmén¢ Gspeésna z pohledu zobrazeni byla kampan affari CRM zobrazujici se jen ve
23,08 % a pramérné az na 4,8 misté. Mira opusténi ale uz nebyla tak velka (42,68 %) a

zde 1 stravili navstévnici vice Casu (158 s) a prohlédli si vice podstranek (3,14).
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Online kampané a navstévnost webu

vvvvvv

Mobilni aplikace s 1 361 uzivateli, nasleduje kampan remarketingova spousténa v siti
Google s 237 uzivateli, dale S: Agentes IT — brand se sedmdesati sedmi pfivedenymi
uzivateli. Remarketingova kampan k mobilnim aplikacim na Skliku dovedla na web
Ctyficet pét uzivateld a kampan S: Informacni systémy uzivatell tficet Sest.

vvvvv

brand, kdy pouhych 18,49 procent uzivatel po kliknuti na reklamu ihned opustilo web.
Kampan S: Informacni systémy S mirou opusténi 46,81 % povazujeme za druhou nej-
vykonnéjsi. Hife si ale uz vedou vSechny kampané tykajici se mobilnich aplikaci —
Remarketing na Google disponuje mirou opusténi 69,98 %. Pouze o trochu Iépe si vede
remarketing na Facebooku (71,15 %) a u vyhledavaci kampané k mobilnim aplikacim

¢inni mira opusténi astronomickych 77,33 %.

Uspé&snost znatkové kampané S: Agentes IT — brand se potvrzuje i tim, Ze uZivatelé si
na jednu relaci prohlédli 4,73 stranek, to je nejdéle v porovnani s pfichazejicimi uzivate-
li zjinych kampani. Zaroven také stravili na strankach nejdelsi dobu — v priméru
261,65 vtefin. Jen o malo horsi je vyhledavaci kampan k informacnim systémim, jejiz
uzivatelé béhem jedné relace stihli prozkoumat 4,49 stranek za 236,57 sekund. Mnohem
mén¢ Uspéchu opét zaznamenavaji kampané vztahujici se k mobilnim aplikacim. Nej-
méné stranek si prohlédli uzivatelé piichazejici z remarketingové kampané v Google
(1,29), nasledné z Skliku (1,40) a o malo lepsi vysledky vykazuje vyhledavaci kampan
S 1,62 prohlidnutymi strankami. Tomu odpovida 1 primérny ¢as straveny na strance,
kdy Google remarketing zaznamenal navstévu primérné v délce 37,22 vtefin, kampan

ve vyhledavaci siti 43,38 sekund a Sklik remarketing 45,38 vtefin.

Zapisy do katalogu

Firma je zapsana v né€kolika online katalozich jako jsou naptiklad Firmy.cz, Vyber
CRM, ePoptavka.cz nebo AAA Poptavka.cz. Na portale Vyber CRM, ktery je zaméteny
pouze na CRM systémy, piisobila jako dodavatel krabicového feSeni, ale v soucasné

dobé¢ se tam prezentuje jako dodavate]l CRM systému na miru.

Jsou také ¢lenem Jihodeské hospodaiské komory a Cesko—némecké obchodni a primys-

lové komory, kde jsou tedy uvedeni v katalozich ¢lent.
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4.6.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje na internetu prakticky nepouziva. Pouze v dobé¢, kdy méla jesté¢ ve
svém portfoliu licenéni formu prodeje CRM systému, nabizela zdjemctim pfistup do

testovaci verze zdarma, aby si mohli produkt vyzkouset jesté pied jeho zakoupenim.
4.6.3 Udalosti a zazitky

Agentes IT aktualné nepotada, ani v minulosti nikdy nepoiadala zadnou online udalost.
4.6.4 Public relations

Obcas o firme¢ vyjde néjaky PR c¢lanek. V listopadu 2018 vysSel naptiklad rozhovor
spanem jednatelem Ing. Kadirkem v Budgjcké Drbné. Clanek byl placen barterem

V ramci projektu vyvoje CRM systému na miru této firme.

Webové stranky a socidlni sité

Nejcastéji vyuzivaji ke komunikaci sviyj vlastni web (analyzovany v pfedchozich kapi-
tolach) a své socidlni sité Facebook a Instagram. Zde umist'uji kratké ptispévky ve for-
mé fotografii ¢i ¢lankt tykajicich se déni ve firmé — udalosti, novych projektl, nabize-

nych pracovnich pozic a dal$ich zajimavosti.
Facebook

Agentes IT na Facebooku k informuje o déni ve firm¢ jako kupiikladu 0 spusténi no-
vych projekti nebo naopak jejich dokonceni, reporty z teambuildingovych a jinych akci,

kariérni ptilezitosti, doporuceni na udalosti v lokalité ¢i sdili jiné zajimavosti z firmy.
Graf 2: Fanousci facebookové stranky agentes IT dle véku — muZi i Zeny

Fanousci facebookové stranky agentes IT dle véku

13-17
18-24
25-34
35-44
45 -54
55-64

65+

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Facebook (2019)

Jejich stranka méla k 28. unoru 2019 celkem 116 fanousku, z ¢ehoz tvotilo 52 % muzd,
47 % Zen a 1 % neznamé pohlavi. Graf ¢islo 2 ukazuje, Ze nejcastéjSimi fanousky face-

bookové stranky jsou osoby ve veéku mezi 35 a 44 lety (38 %) a mezi 35 a 44 lety (37
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%). Tteti nejvice zastoupenou vékovou kategorii je 24 az 34 let (13 %). Fanouski ve
veéku mezi 45 a 54 lety se na strance vyskytuje uz jen sedm procent, mezi 55 a 64 lety

Ctyfi procenta a nad 65 let jedna osoba.

Obriazek 18: Online aktivita fanouski agentes IT na Facebooku
DNY

107 13 14 14 "7

po it st & pa

EASY

8 5 8

Poéet uzivatel( online

=]

Hodina dne

Zdroj: Facebook (2019)

Z obrazku ¢. 18 muzeme pozorovat, ze jejich fanousci jsou nejcastéji online v patek a
Vv priméru za vSechny dny v tydnu se jich na Facebooku vyskytuje nejvice ve 21:00

hodin.

Ve sledovaném obdobi bylo na Facebook agentes umisténo celkem 36 ptispévku (z toho
bylo 32 obrazki, 1 odkaz a 2 videa). Statistiky stranky eviduji celkem 4 825 organic-
kych zobrazeni, organicky dosah 2 523 osob a to tvoii 559 primérny dosah jednoho

prispévku.
Obrazek 19: Facebookovy prispévek — Czechitas

agentes ITs.r.o.
18. nora - &
£ 17 je oblast, kde je obvzvast nutné si rozsifovat znalosti neustale.

Abychom podpoiili vzdélavani, které povazujeme za jeden z klici Uspéchu,
spojili jsme se s neziskovou organizaci Czechitas a budeme ucit mladé
nadéjné Zeny programovat v Javé. Pfijdte se také podivat na tvodni
workshop 16. biezna! Vice informaci najdete na hitp://bit.ly/Java_Czechitas
Bocntes 7 czechitas

’ Uvod do programovani: Java

Kdy: 16. biezna 2019

930-17:30
Kde: Riegrova 51. Ceské Budéjovice

Zdroj: Facebook (2019)
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Hodnotime-li pouze nikdy nepropagované ptispevky, tak ptispévkem s nejvétsim dosa-
hem byl ptispévek informujici o planovaném workshopu tvodu do programovani v Jave
ve spolupraci s Czechitas (obrazek ¢. 19), ktery mél organicky dosah 553 osob. Pfi-
spévku bylo udéleno 13 to se mi libi, dvé reakce v podobé srdicka a ttikrat byl sdilen.
Rozkliklo ho 39 uzivateld, z toho jedenact osob si zobrazilo obrazek, Sest kliklo na od-

kaz a dvacet dva ucinili jiné kliknuti’.

Obrazek 20: Facebookovy prispévek — Systémovy administrator

agentes IT 5.r.0. je v agentes IT s.ro
10. Eervence 2018 - Ceské Budéjovice - G

Oblast poitaovéhe HW a SW je Tvoji parketou a chces pracovat v
miadém kolektivu ve stabilni firm&? Umis se zapalit pro véc? Chees se
podilet na zajimavych zahrani€nich projektech a dale se vzdélavat? Pak
hledame pravé Tebe, a to i pfesto, Ze jsi fieba jedté student.

Klikni a dozvis se vic! -> hitp://bit ly/ag_systemadmin
Zajimas se jen o brigadu? Pak mrkni sem -> hitp://bit ly/ag_brigada

agentes

ITSRO.

Hledame

SYSTEMOVEHO
ADMINISTRATORA

Zdroj: Facebook (2019)

Ptispévek informujici o volné pozici systémového administratora (obrazek ¢. 20) zasahl
organicky 390 osob a vyvolal pét reakei ,,to se mi libi“, jednu reakci srdickem, dva ko-
mentafe a tii uzivatelé ho sdileli. Celkem na néj kliklo 69 osob, devét z nich si zobrazilo

fotografii, deset kliklo na odkaz a padesat zbyvajicich provedlo jiné kliknuti.

" Kliknuti na jinou &4st ptispévku nez obsah, napiiklad kliknuti na nazev stranky nebo na odkaz ,,zobrazit
vice* (Facebook, 2019)

56



Obrazek 21: Facebookovy prispévek — Jiho¢eska univerzita

agentes ITs.r.o.
18. dubna 2018 - §

Nas $éf - Vojtéch Kacirek, jak uz je u néj as od ¢asu zvykem, opét
prednasel na Jihoteskeé univerzité v Ceskych Budé&jovicich. V ramci
predmétu Rizeni podnikové kultury vyu€ovaného na Ekonomické fakulté
sdilel se studenty své postiehy ohledné fungovani firemni kultury v nasi
firmé. Podélil se s nimi hiavné o ovéfené zplsoby, jak firemni kulturu
budovat a neustale posilovat

Zdroj: Facebook (2019)

Pomérné velky dosah (381 osob) méla také fotografie pana jednatele inzenyra Vojtéch
Kacirka z ptednasky na Ekonomické fakulté JihoCeské univerzity (obrazek €. 21). Tticet
uzivateld reagovalo ,,to se mi libi®, pét uzivateli provedlo reakci srdickem, jeden ud¢lil
reakci ,,pardda‘“ a jednou byl pfispévek sdilen. Padesat osm krat na ng bylo kliknuto,

z ¢ehoz 19 kliknuti tvoftil proklik fotografie a 39 jiné kliknuti.

Ve sledovaném obdobi celkem evidujeme tfi sta riznych zapojeni komunity stranky,
coz predstavuje v priméru osm reakci na piispévek. Celkem se zaznamenalo 837 klik-
nuti. Na jeden piispévek tedy pfipada 23,3 kliknuti. Pokud nahliZime na pfispévky

z pohledu zapojeni, opét je nejispesnéjsim jiz zminiovany prispévek informujici o volné

pracovni pozici Java programatora.
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Obrazek 22: Facebookovy prispévek — Budéjcka drbna

agentes IT s.r.o. je ve mésté Ceské Budé&jovice
7. listopadu 2018 - ©

Jste zvédavi, jak vnima fungovani IT firmy na$ jednatel Vojta? Mrknéte na
rozhovor, ktery s nim udélala Budéjcka Drbna.

D BUDEJCKA DRBNA

BUDEJCKADRBNA.CZ
Programovani je spis pro chlapy, najdou se ale i Sikovné
holky, fika majitel softwarové firmy

Zdroj: Facebook (2019)

Z tohoto pohledu byl také velmi Gspé$ny piispévek odkazujici na ¢lanek na portale Bu-
déjcka Drbna obsahujici rozhovor s panem jednatelem Ing. Vojtéchem Kacirkem (obra-
zek €. 22). Ten obdrzel 29 reakei — dvacet ¢tyii ,,to se mi libi“, tii srdicka a dvé reakce
paradda. Zaznamenal 91 kliknuti celkem, z ¢ehoz bylo 54 unikatnich kliknuti. M¢l dosah

171 osob, 338 zobrazeni a jeden ¢lovek ho sdilel.

Obrazek 23: Facebookovy prispévek — Grilovani

agentes IT s.r.0. je spolu s uzwvatelem Vojtech Kacirek
Zvelejnéno ; . 21, progines 2012 - ©
Ze je prosinec a zima? To nam nevadi, prilezitost pro grilovani s: najdeme
vidycky. A ©

Zdroj: Facebook (2019)
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Dale hodné¢ reakci vyvolala fotografie z firemniho grilovani (obrazek ¢. 23). Tuto foto-
grafii ohodnotilo 17 uzivatell reakci ,,to se mi libi, jeden uzivatel srdickem a 3 osoby
reakci ,,haha* a obdrZela jeden komentéi. M¢la celkovy dosah 184 osob, zobrazila se

259krat, ¢tyficetkrat na ni bylo kliknuto a z toho ¢inilo 25 jedine¢na kliknuti.

Obrazek 24: Facebookovy prispévek — Vanoéni vecirek

agentes IT s.r.0. je spolu s uZivatelem Filomandra UZ Kralovna ***
a dalSimi (10).
12. prosince 2018 - §

My uZ za sebou vanoéni veirek mame a co vy? 4 s

Zdroj: Facebook (2019)

Treti nejlispésnéjsi se stal i z tohoto pohledu pfispévek pana jednatele z pfednasky na
Jihoc¢eské univerzité a nasledovala fotografie z firemniho vano¢niho vecirku (obrazek ¢.
24), jez zaznamenala 16 ,,to se mi libi“, zasahla 113 osob, ktefi si ji 180krat zobrazili,
88krat na ni klikli (z toho 46 bylo jedinecnych kliknuti).

Sponzorované piispévky

Obriazek 25: Sponzorované prispévky na Facebooku

agentes IT s.r.o.
Spenzorovéne - @ -

L agentes ITs.r.o.
Sponzorevano - §
n Je Tvou superschopnosti Java? Nebo bys chtélia, aby to tak bylo? Mas
zajem podilet se na zajimavych zahranicnich projektech a rozsifovat své
znalosti?

Pfidej se k nasemu tymu v Ceskych Bud&jovicichl

= Dali informace najde$ na naSem webu: http:/bit ly/Java_junior_CB

M Bavi t& programovat v Javé a chces pracovat v miadém kolektivu stabilni
firmy? Laka t& podilet se na zajimavych zahrani¢nich projektech a rozifovat
své znalosti?

Pride] se k nasemu tymu v Ceskych Budéjovicich nebo v Plznil

= Dalsi informace najdes na nasem webu
- Ceské Buaéjovice: hitp://bit.lylJava_junior_CB

age ntes rl_‘,‘ 50 - Pizefi: hitp:/ibit.ly/Java_junior_Pizen

agentes

1 JE JAVA TVA

HLEDA SE
'- SUFER=CHOFHMHOETT

JAVA
FEOGEAMATOR

R, S

agentes IT s.r.o. @ Poslat zprivu
Softwarova spoletnost

Zdroj: Facebook (2019)
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Béhem sledovani se na facebookové strance také propagovaly ptispevky tykajici se na-
bidky prace Java programatora na poboéce v Plzni a v Ceskych Bud&jovicich (obrazek
¢. 25). O sponzorovanych piispévcich mizeme fici, Ze byly uspé$né zejména z toho
davodu, ze ptivedly dostatek vhodnych zajemcli o nabizenou pozici a obé pozice (v
Ceskych Budgjovicich i v Plzni) se obsadily novymi zaméstnanci. Bohuzel pro uéely
této prace nemame informace o pfesném poctu zaslanych zadosti o praci. Z dostupnych
dat z Facebooku (tabulka ¢. 10) vyplyva, ze 1épe fungoval piispévek s postavou sedici u
stolu, protoze disponoval vétsi mirou prokliku a na zakladé toho se pak i vice zobrazo-

val a jednotlivé prokliky se pak zleviiovaly (také kviili pfidélenému skore kvality).

Tabulka 10: Usp&nost sponzorovanych piispévkii na Facebooku

Cileni Vydana " . .
Klik P! TRE ki
dle Obrazek Dosah Zobrazeni Castka Cetnost ) ,n uti ¢ (E N Skére .
" Y (vSe) (v Kg) (v %) relevantnosti
lokality (v K&)
(o:} Superhrdina 1157 1435 324,59 1,24 18 18,03 1,25 5
U stolu 6373 9357 1175,41 1,47 273 4,31 2,92 5
Celkem 7135 10792 1500 1,51 291 5,15 2,70
Plzefi Superhrdina 566 697 226,63 1,23 9 25,18 1,29 3
U stolu 7140 9474 1273,37 1,33 248 5,13 2,62 6
Celkem 7292 10171 1500 1,39 257 5,84 2,53

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Facebook (2019)

Instagram

Obrazek 26: Instagram — Nahled firemniho profilu

| eentes

SYSTEMOVY
ADMINISTRATOR

M @ e ava v
.Yy SUPERSCHOPNOST?

Zdroj: Instagram (2019)

& CTR = Mira prokliku na odkaz
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Spole¢nost agentes IT, s. r. 0. vlastni I profil na socialni siti Instagram (nahled profilu na
obrazku €. 26), kde sdili podobné ptispévky jako na Facebooku. Na konci sledovaného
obdobi méla 44 sledujicich, za obdobi zaregistrovala 93 zobrazeni a dosah 52 osob
znamenajici v praméru 35,9 uzivatele na piispévek. Celkem obdrzela 124 ,,to se mi libi*
(v priméru Ctyfi na prispévek) a zadny komentar.

Obrazek 27: Online aktivita fanouskii agentes IT na Instagramu

Followers online - Last 30 days

Zdroj: Iconosquare (2019)

Na obrazku ¢. 27 muzeme vidét, kdy se fanousci profilu agentes IT na Instagramu obje-
vuji nejvice online. Cim tmavsi barva, tim vice uZivateli — fanouski agentes byva onli-
ne. Lze tedy vypozorovat, ze okolo 22:00 se jich online vyskytuje v priméru nejvice.
Podivame-li se na konkrétni ptispevky, tak nejvice zapojeni vyvolal piispevek, ktery si
vedl velmi dobfe i na Facebooku, a to vyse uvedena fotografie pana jednatele béhem

grilovani (obrazek ¢. 23). Obdrzel devét ,.to se mi 1ibi®, mél 59 zobrazeni a dosah 34

osob.
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Obrazek 28: Instagramovy prispévek — Kvétiny

= agentescz
agentes 1T s.10

Q QW W

@FD Libise tofilomandra a 7 dalsich
agentes_cz Umime si nase kancelafe udélat pékné... § &

Zdroj: Instagram (2019)

Na druhém ptispévku s nejvétsim poctem reakci (obrazek ¢. 28) je také pan jednatel, ale
tentokrat pii zalévani kvétin u vchodu do firemnich kancelati. Tento pifispévek ocenili
uzivatelé Instagramu osmi ,,to se mi 1ibi“, zasahl 41 uzivatell, kteti si ho zobrazili se-
dmdesat dva krat.

Obriazek 29: Instagramovy piispévek — Chodba

- agentes_cz
apentes ITs.r0.

Zobrazit pfehledy
Qv W

3 ,l Libf se to nadbereznyvlada a 7 daldich

agentes_cz Stehovani mame za sebou a ted prichdzi fada na zdtulfovani.
L

Zdroj: Instagram (2019)

62



Tretim nejlepsi instagramovy piispévek piedstavuje plakat s fotografiemi a logem spo-
le¢nosti slouzicim jako dekorace na chodbé v kancelatich agentes IT (obrazek ¢.29).

Dosahl k tficeti osmi osobdm, byl zobrazen 74krat a dostal osm ,,to se mi libi®.

Obecné lze, na zakladé dat ziskanych piimo ze socialnich siti Instagram a Facebook, ale
I z nastroje Iconosquare, fici, ze piispévky vyobrazujici osoby ¢i néjaké zajimavosti
z déni ve firmé vykazuji u soucasnych fanouska vétsi tispésnost, nez informativni pii-

speévky (napft. informace o spusténém ¢i dokonéeném projektu).
4.6.5 Direct marketing

Direct marketing v online prostiedi vyuziva agentes IT formou emailingu, ale pouze ve
velmi malé mife. Nyni zasild jednou za rok vanoc¢ni ptani spole¢né s ptanim do nadcha-
zejiciho roku. Posledni odeslanou kampan spocivalo v ptani do nového roku 2019 (k
nahlédnuti v pfiloze ¢. 11) nastrojem SmartEmailing (SmartEmailing 2. 1, 2019). Kam-
pan obsahovala pfani jednatele firmy s obrazkem a nasledné informaci o tom, Ze i
Vv nasledujici roce ziistavaji zdjemcim k dispozici sluzby spole¢nosti, nechybéla vyzva
k navstévé webu a odkazy na socialni sité. Neopominal ani informace o tom, pro¢ pii-

jemci zpravu dostali a moznost odhlaseni z databaze.

Celkem se tento email rozeslal 210 kontaktim, z ¢ehoz se ¢tyfi emaily vratily zpét. Vét-
Sina pifjemcu email neoteviela (65,7 %), dalSich 31,4 % si jej otevielo, ale dale nikam
nekliklo a pouze jeden piijemce klikl na odkaz v emailu. Jeden jediny piijemce se od-
hlasil z odbéru. VEtsi polovina (55,6 %) z téch, ktefi email otevieli, si ho zobrazila na
pocitaci, 23,8 procent email prohliZelo na telefonu, devatenact procent pomoci obrazko-
vé proxy a dva ptijemci na tabletu (1,6 %). Lze hodnotit pozitivné fakt, ze u této kam-

pan¢ byla nulova spamovost rozesilky.

Obchodni a marketingové odd¢leni si buduje databazi zdkaznikli ve vlastnim systému
affari CRM, kam zaznamenava diilezit¢ informace o zékaznicich od kontaktnich udaji
az po obchodni ptipady ¢i aktivity typu emailové komunikace ¢i telefonaty. Zakazniky a
dalsi partnery si také Stitkuje dle riznych kategorii a ptidava do seznamu kontaktu, kte-
ré praveé pozdé&ji vyuziva k emailingu, ktery realizuje prostiednictvim nastroje SmartE-

mailing.
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4.7 Konverze

Podnik sleduje konverze zvlasté¢ z informaci o obdrzenych poptavkach. Poptavky jim
chodi z kontaktnich formulaiti na webu, prostfednictvim emailu nebo telefonicky. Na-
sledn¢ si vyhodnocuji, zda jsou pro n¢ poptavky relevantni nebo nikoli a eviduji je
vV CRM systému. Poptavky s nerealnymi pozadavky nebo nedivéryhodnymi informa-
cemi o poptavajicim nepovazuji za uspésné konverze. Prostiednictvim Google Analy-
tics konverze pftili§ nesleduji, protoze jim tato data snadno neumozni rozpoznat rele-
vantni a nerelevantni poptavky. Data o konverzich z tohoto zdroje vyuzivaji hlavné pro
vyhodnocovéni funk¢nosti kombinaci jednotlivych kanalti (viz. konverzni trasy na ob-

razku ¢. 30).

Graf ¢. 3 tedy ukazuje pocty relevantnich poptavek obdrzenych v jednotlivych mésicich
sledovaného obdobi, kde mizeme vidét vyznamny pocet poptavek v bieznu, dubnu a
kvétnu roku 2018. To je zpusobeno tim, Ze v tu dobu byl jesté nabizen licenéni produkt
affari CRM, a protoze se jedna o mnohem levnéjsi produkt, z logiky véci je také Castéji
poptavany. V ¢ervnu 2018 ho spole¢nost piestala nabizet a pokles poptavek se ihned
projevil. Nasledné se poptavky drzely v priméru okolo péti poptavek mési¢né. Velky
nartst zaznamenal tnor 2019, kdy pfislo rekordnich deset relevantnich poptavek (mlu-

vime-li o0 obdobi bez nabidky affari CRM).

Graf 3: Relevantni poptavky ziskané z online marketingové komunikace

Vyvoj poctu ziskanych poptavek na zakladé prezentace na
internetu

Pocet poptavek
=
o

111.18 V.18 V.18 VI.18 VII.18 VIIIL18 IX.18 X.18 X1.18 XI1.18

Mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat agentes IT, s. r. 0. (2019)

Konverze provedené na webovych strankdch

Nejvice asistovanych konverzi ma na svém kont¢ placené vyhledavani. Jedna se o 41,72

% vsSech konverzi. Dale mély velky podil pfimé vstupy na stranku (23,84 %) a obsahova
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reklama (20,53 %). Pristup z organického vyhledavani stal na konverzni trase v 10,60

procentech ptipadi, socidlni sit’ v 2,65 % a odkazujici zdroj v 0,66 %.

Obriazek 30: Nejcéastéjsi konverzni trasy

1. [ Placené vyhledavani > [ Obsahova reklama l 30 (2586%) 11. \ Pfima H 2 (172%)
2. | Organické vyhledavani | Prima | 10 (B62%) 12. ‘ Prima = :‘“ 2 (1,72%)
3 | Piima x 2 H 9 (776%) 13 \:Frfmé x12 “ 2 (172%)
4. [ Placené vyhledavani > I Obsahova reklama rzﬂ 7 (503%) 14 \ Organické vyhledavani > | Pfima x “ 2 (1,72%)
5. | 5 (431%) 15. [ piima x 2 “ 2 (172%)
0. [ Placene vyhledavani > | Prima | 4 (345%) 16. [ Placené vyhledavani > [ Obsahova reklama r:‘ﬂ 2 (1,72%)
7 [ Placené vyhledavani > I Obsahova reklama ¥3“ 4 (345%) 17 [ Placené vyhledavani x 2 », | Piima > [ 0Obsahova reklama ] 2 (1,72%)
8. [ Placené vyhledavani x 2 b [ Obsahova reklama ] 3 (259%) 18. [ Obsahova reklama | Piima > [ Obsahova reklama XAH 2 (1,72%)
9. (Obsahova reama 2] 3 @ssm 19, [Obsahovarekdama x 3 2 (729
10. I 3 (250%) 20. [Piimax4]) 2 (172%)

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Google Analytics (2019)

Podivame-li se detailn¢ji na nejcastéj$i konverzni trasy, zjistime, ze nejvice konverzi
vzniklo tak, Ze uzivatel pfiSel na web pfes placené vyhledévani, nasledné¢ se vratil
Z obsahové reklamy a poté provedl konverzi. Stalo se tak ve 25,86 procentech uskutec-
nénych konverzi. Druhou nejlepsi kombinaci tvofi organické vyhled4vani a pfimy vstup
na stranky (8,62 %), hned v zavésu se nachazi dva po sobé nasledujici pfimé ptistupy na
web (7,76 %). Placené vyhledavani s obsahovou reklamou, ktera tentokrat uzivatele
zasahla dvakrat a az poté provedl konverzi piedstavuje tfeti nejlepsi zptisob (6,03 %).
V piehledu dvaceti nejcastéjSich konverznich tras na obrazku ¢. 30 mizeme vidét, ze

velmi Casto se jednalo o kombinaci vice kanal.
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4.8 Navrhy a opatreni

Z provedené analyzy offline i online marketingové komunikace spole¢nosti agentes IT
bylo zjisténo, ze lze zminit nékolik oblasti, kde se objevuje prostor ke zlepseni
v ¢innostech, které jiz v agentes IT aplikuji nebo by naopak mohli vyuzit potencialu
n¢jakych nastroja, kterym se ted’ ptilis nevénuji.

Definice produktu

Nabidka vyvoje mobilnich aplikaci znamena pro tuto spole¢nost jiz né¢jakou dobu prio-
ritu a pouze v urcitém obdobi se pro vytizeni kapacit vice zaméfuje na komunikovani i
jinych sluzeb. To je divodem, pro¢ se V této praci zaméfime pravé na sluzbu vyvoje

mobilnich aplikaci a sestavi se pro ni i novy plan marketingové komunikace.

Popis konkurenénich produkti

Vyvoj mobilnich aplikaci je individualni a velmi zalezi na poZzadavcich zakaznika. Fir-
my nenabizeji konkrétni mobilni aplikace, ale poptavajici ptfichazi s vlastnimi napady
na jeji funkcionalitu a vzhled. Softwarové spolecnosti nasledné pozadavky zpracuji do
zadouci podoby. Zpracovani muze byt v rizném rozsahu, od zpracovani pouze néjaké

¢asti aplikace az po tvorbu kompletni aplikace véetné backendu a podobné.

V oblasti mobilnich aplikaci, kterym se vénuje spolecnost agentes IT, jsou jejimi nej-
vétSimi konkurenty stejné zamétené lokalni firmy jako je naptiklad INIZIO Internet
media, S. r. 0. a ETERNAL, s.r.0. Tato prace se ale nezabyva detailné&jsi analyzou kon-

kurence.
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4.8.1 Plan marketingové komunikace

Nize uvedena tabulka ¢. 11 zobrazuje nové navrzeny plan marketingové komunikace
pro cilovou skupinu velkych podnikt s hlavnim cilem budovani image. Plan vychazi ze
zjisténych poznatkii uvedenych v kapitolach 4.1. az 4.7. této prace.

Tabulka 11: Navrhovany plan marketingové komunikace

Obdobi 1.7.2019 - 30. 6. 2020

Trh B2B

Vice nez 250 zaméstnancd, roéni obrat nad 50 miliont EUR nebo

Velikost podnikd bilanéni suma ro¢ni rozvahy vice nez 43 miliond EUR

Vlastnictvi Soukromé
Obor ¢innosti Vyrobni podniky, podniky poskytujici sluzby
Geografické vymezeni Jiho&esky kraj, Ceska republika
Cilova skupina
Povaha soucasnych vztah( Novi zakaznici
Nakupni kritéria Nizka cena, kvalitni servis
Velikost zakazek Vétsi s moznosti postupného rozvoje
Podobnost kupce s prodejcem Firmy s podobnymi hodnotami
Loajalita Preferujici dlouhodobé vztahy

Definice image: Firma s individualnim, lidskym a pratelskym pfistu-

Hlavni cil Budovéniimage pem k zékaznikdim poskytujici kvalitni sluzby za nizké ceny

Zvyseni povédomi cilové skupiny o nabizené sluzbé vyvoje mobilnich aplikaci 0 20 % oproti minulému
obdobi

Dil¢i cile
Zvyseni poctu interakci s cilovou skupinou o 15 % oproti minulému obdobi
Corporate identity

Jednotny vizudlni styl

Online public relations (SEO, webové stranky, socialni sité Face-
book a Instagram)

Public relations a publicita
Udalosti
Sponzoring
Online reklama (plosna reklama — remarketing, PPC reklama)
Tisténé materidly
Komunikaéni mix Reklamni pfedméty
Reklama Reklama v tisku
Outdoor reklama
Indoor reklama
Zapisy do katalogt
Objednavkovy prodej
Osobni prodej
Tvardi prodej
CRM systém
Primy marketing
Emailing

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Volba cilové skupiny

Jak jiz bylo uvedeno V kapitole ¢islo ¢tyfi, firma puisobi na trhu B2B a aktualné spolu-
pracuje jak s malymi a stfednimi podniky, tak s velkymi korporacemi. Spole¢nost by se
ale do budoucna rada zaméfila spiSe na segment velkych podnikt, proto je potfeba na né

sméfovat také marketingovou komunikaci.

Volba strategie positioning a cilti komunikace

V soucasné dobé firmu limituji kapacity lidskych zdroji a v tomto oboru se velmi tézko
buduje novy tym pracovniki (pfedevs§im projektovych manazeri a programatora). Kvi-
li tomu se firmé& v této situaci vice vyplati postupné investovat zdroje do tvorby novych
tyml a mezitim poskytovat informace o nabizenych sluzbach a o ¢innostech firmy a
budovat vztah se sou¢asnymi zakazniky. Hlavnim cilem nového planu marketingové
komunikace je budovani image. Dil¢imi cili pak zvySeni povédomi cilové skupiny o
nabizené sluzbé vyvoje mobilnich aplikaci o 20 % a zvySeni poctu interakei s cilovou

skupinou o0 15 % oproti minulému obdobi.

Firma chce vybudovat povédomi, ze kK zakaznikim pfistupuje individualné, ma piatel-
sky pfistup, ale zaroven je schopna nabidnout kvalitni sluzby vyvoje i pomérmné slozi-

tych mobilnich aplikaci za nizké ceny.

Volba komunikaéniho mixu

Pro dosazeni stanovenych cilt Ize doporudit zaméfeni se obzvlasté na kombinaci osob-
niho prodeje, public relations a publicity, reklamy a pfimého marketingu. Firma by se
méla nejprve soustfedit na odstranéni nedostatki, které byly odhaleny v analyze a az
poté zacCinat s implementaci dosud nepouzivanych (¢i okrajové pouzivanych) nastroji
marketingové komunikace. V této praci se doporucuje postup uvedeny v tabulce ¢. 12 se

stanovenym poiadim priorit jednotlivych ¢innosti.
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Tabulka 12: Navrhovany komunika¢éni mix

Poradi dle

.. Nastroj Cinnosti Specifikace
priority
1. PR a publicita Corporate identity Vymezeni, tvorba dokumentu
2. PR a publicita Jednotny vizualni styl ’Vymezenll jednotného vizudlniho stylu, tvorba grafic-
kého manualu
Online public relations
Optimalizace vykonu webu
- Webové stranky
3. PR a publicita Tvorba obsahu
- Socialni sité Facebook Optimalizace vykonu webu
a Instagram Tvorba obsahu
Online reklama
" Nova remarketingovd kamparn v sitich Google Ads,
- Plodna reklama R . P M
Sklik a Facebook (ndhrada za soucasné kampané)
4. Reklama
- PPC reklama .l§lcl>va reklavma ve vyhlleda\./aC| Google (ndhrada za sta-
vajici kampan S: Mobilni aplikace)
5. P¥imy marketing CRM systém Zména kategorizace
Aktuali o ich tigt&nvch 416
6. Reklama Tigténé materialy ’tua |zace.;’JL:vodn|c tisténych materidld, tvorba
novych materiald
7. PR a publicita Udalosti Organizace vlastnich akci, vystoupeni na jinych akcich
8. Reklama Indoor reklama
9. Reklama Reklama v tisku
10. Reklama Reklamni predméty ‘T\./olrbal novychvdrluhu tek[amnlch’prgfipﬁ(?tu, n‘:avrh
origindlnich vanocnich darkl pro stavajici zakazniky
11. PR a publicita Sponzoring Sponzorovani akci, charitativni dary
) Pokraovan svajicich aktivitach, vyhledavani
12. Reklama Zapisy do katalogt ? racsvavrjl ve’stavajlt:lc aktivitach, vyhledavani
novych pfileZitosti
13. Primy marketing Emailing Tvorba nové strategie, kampani
14. Reklama Outdoor reklama

Kontinualné

Kontinualné

Osobni prodej

Reklama

Reklamni predméty

Stavajici reklamni pfedméty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Public relations a publicita
1) Corporate identity a jednotny vizualni styl

V prvni fadé je nezbytnosti zpracovani korporatni identity v piehledny dokument a
na zakladé toho stanoveni jednotného vizualniho stylu. Aby firma mohla zacit tento
styl pouzivat, musi vytvofit i graficky manual, ktery zefektivni jeho dodrzovani a

zvysi profesionalitu vyuzivanych grafickych materiald.
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2)

3)

Sponzoring

Lze doporucit sponzorovani akci (napf. ve spolupréci s Jiho¢eskou hospodaiskou
komorou), vénovani finan¢nich dard nebo jinou formu podpory charitativnich pro-
jektt (napt. JCI Vanoce 2019).

Udalosti

Za ucelem budovani image a podpory budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky
by bylo vhodné uspoiadat né€kolik akci. Pro stavajici zakazniky by se hodilo uspofa-
dat opét akci v teambuildingovém stylu, kterou uz v agentes IT realizovali. Jednalo
by se o spole¢né sportovni aktivity ¢i ndvstévu zajimavych mist v regionu a nasled-
nou spole¢nou veceti v restauraci. V tvahu pfipada i organizace akce ve spolupraci
s hospodatskou komorou ¢i vystoupeni a piedstaveni firmy na né&jaké tematicky za-

mefené akci neorganizované jimi.

Online public relations

1)

Webové stranky

Webové stranky povazujeme za zakladni prostiedek prezentace firmy jako takové a
jejich nabizenych sluzeb na internetu. Podnik tedy musi zajistit, aby byly pro na-
v§tévniky diveéryhodné, piehledné a poskytovaly jim potfebné informace, které na

stranky pfisli hledat.

a) Optimalizace vykonu webu

Pétisekundovy test odhalil, Ze hlavni strdnka webu névstévniky ponékud mate.
Nejvice je mystifikoval obrazek na titulni strance, kde se vyskytoval velky napis
Ekomob a dvacet procent navstévniku si pak myslelo, ze s jedna o nazev firmy.
Také se na obrazku zobrazuje pole registrace a ptihlaseni a néktefi navstévnici
nabyli dojmu, Ze tyto akce na strankdch mohou ud¢lat, redlné ale tyto funkce
k dispozici nejsou. Bylo by tedy vhodné obrazek vymeénit za jiny, ktery nebude
mit tolik vyraznych prvka. Stale by se ale mélo jednat o obrazek mobilniho tele-
fonu nebo pocitace, protoze nekolik respondentti uvedlo, ze pravé diky obrazku

mobilniho telefonu si ihned uvédomili, Ze firma nabizi software.

Klik mapa také ukazala, Ze navstévnici se snazi na hlavni strance klikat na prvky
»Ménime Vase vize v software* a ,,Pro¢ s nami spolupracovat?*. Pravdépodobné

tedy vyhledavaji vice informaci o téchto tématech. Tyto prvky by se tedy mohly
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b)

udélat klikatelné a uzivatelé by byli pfesmérovani na relevantni stranku s vice de-
taily. Stejny zdroj také prozradil, Ze uzivatelé klikaji na napisy ,,mobilni aplika-
ce” a ,informacni systémy*, je tedy na zvazeni, pfidani jesté¢ nabizené sluzby
outsourcingu IT pro podpofeni jeji nabidky a pro zajisténi komfortu prohlizeni
vSech navstévnika.

Déle je potieba zrychlit nacitani webovych stranek na mobilnich zatizenich, pro-
toze provedeny test nastrojem Google PageSpeed Insights ohodnotil rychlost
pomérné Spatné a nasel nékolik moznych zpuisobt zlepSeni situace. Rychlost na-
¢itani webu mize mit také souvislost s vysokou mirou opusténi webu navstévni-
Ky prichazejicimi pies mobilni telefony a tablety znatelnou z dat Google Analy-
tics. Pro vylepSeni vykonnosti SEO musi zkratit n&jaké titulky a metapopisky a
eliminovat jejich duplicity. Odstranéni duplicit v nadpisech H1 a H2 a zmenseni
obrazkd, které jsou vétsi nez 100 KB taktéz zlepsi vykonnost a i, jiz zmifiovanou,

rychlost stranek.

Tvorba obsahu webu

Firma by méla zvolit styl komunikace a obsahu, ktery na n¢ bude plsobit vice
osobité. Na webovych strankdch by se mélo objevit vice obli¢ejii zaméstnancl
podniku. Prostor pro tyto fotografie je naptiklad na podstrankach kariéra, o nés,
kontakt, ale i na blogu. S tim souvisi, Ze idealné by se tento styl komunikace mé¢l
aplikovat 1 do vystupovani na socialnich sitich, kde je vhodné i nadale zvetejiio-
vat fotografie z teambuildingovych akci nebo z riznych projekti, kde jsou vyfo-
ceni i zamé&stnanci firmy. Také do podpisu v emailu by méli zatradit fotografii
zaméstnance, aby si zakaznik spojil email uz s danym obli¢ejem a mél pocit, Ze
opravdu komunikuje s realnou osobou. Mohli by zacit s nata¢enim riznych tema-
tickych videi — opét napiiklad z teambuildingovych akcei, 0 referen¢nich projek-
tech, ale vhodné by bylo také natoceni kratkého medailonku jako ptedstaveni

firmy a jeji kultury.

Kromé pfidani redlnych fotografii zaméstnancti by se mélo ¢lankt o projektech
zacCit omezovat pouzivani fotografii z fotobanky zacit spise vytvaret vice vlast-

nich. Komunikace tak bude také vice ditvéryhodna a osobitéjsi, nez je tomu tak

doposud.
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Textaci u popisu sluzby je potfeba optimalizovat z pohledu SEO a ptizplisobit ci-
lové skupin€. To znamena, ze by m¢l tedy obsahovat vhodna klicova slova, ale
zaroven relevantni obsah zahrnujici jak technické parametry nabizené sluzby, tak
informace o cené, trvani a prub¢hu projektu a podobné¢. Mezi doporuceni 1ze také
zaradit sjednoceni struktury vsech soucasnych referenci, jejich doplnéni o tech-

nické parametry, detailnéjsi informace o pouzitych technologiich a videoukazky

pouziti aplikaci v praxi a také ptidani novych aktualnich referenénich projekta.

Blog by mél byt aktualizovan Castéji a s urcitou pravidelnosti. Kromé ¢lankt ty-
kajicich se prub¢hu projektti a informaci o déni ve firmé (napt. teambuildingi
apod.) mizeme doporucit psat také odborné ¢lanky spiSe informativniho razu,
které budou piiblizovat nové trendy a technologie. Tato cilova skupina také vy-
hledava castéji informace v jinych jazycich, web by m¢l mit tedy neustale aktua-

lizovanou i svou anglickou mutaci.

2) Socialni sité Facebook a Instagram

a)

b)

Optimalizace vykonu socidlnich siti

Zvyseni dosahu a zapojeni prispévka na socialnich sitich by napomohlo jejich
zvetejniovani ve vhodnéjsi dobu. Vhodnéjs$i dobou rozumime dobu, kdy je nejvi-

ce fanouskt naSich stranek online vyplyvajici z provedené analyzy.
Tvorba obsahu socialnich siti

I na socidlnich sitich agentes IT je potteba aplikovat jednotny vizualni styl a vy-
uzivat vice vlastnich fotografii. M¢ly by se také sjednotit velikosti obrazki u
zvetfejnovanych prispévki. Vzhledem k cilové skupiné¢ by obsahem mohla byt
nova videa (firemni medailonek, reporty z firemnich akci, referencni videa...),
ptispévky obsahujici vice technickych detailll a informaci o referen¢nich projek-
tech, ale také prispévky reportujici déni ve firmé (za t¢elem budovani divéry).
Doporucit 1ze také sdileni ¢lank z jinych zdroji (naptiklad z odbornych webi),
které ptiblizuji n€jaké novinky ¢i trendy ¢i presdileni vlastnich ¢lankl umisté-
nych na blogu webu agentes IT. Instagram se bude od Facebooku odliSovat tim,
ze bude obsahovat vice ptispévkl piiblizujici déni ve firmé nez ptispévku tech-

nického razu.
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3)

Ostatni online PR

Z analyzy vyplynulo, zZe PR ¢lanek na Bud¢jcké Drbné obsahujici rozhovor s panem
jednatelem Kacirkem mél velky dosah a dobry ohlas, proto se firm¢ vyplati investo-

vat do téchto ¢lankt vice, a 1 na jinych portalech nez doposud.

Reklama

1)

2)

3)

4)

5)

Tisténé materialy

V soucasnosti vyuzivané tisténé materialy se hodi na kratsi, uvodni jednani. Chybi
vytvorfit obsahlejsi tisténé materialy jako naptiklad mensi brozury, kde bude vice in-
formaci o firmé (v€etné argumentt pro¢ zvolit spolupraci zrovna s agentes IT) a o

referencnich projektech (s detailngj$imi technickymi parametry).
Outdoor reklama

Na tuto cilovou skupinu dobfe plisobi také outdoor reklama. Konkrétné Ize zvazit
polepy firemnich automobili logem a sloganem spole¢nosti, dale umisténi reklam-
nich ploch v terénu. Znacny efekt by mohly mit plakaty ¢i billboardy na sportovis-
tich nebo na jinych mistech, kde se Casto objevuje business klientela jako jsou na-

ptiklad prostory u kongresovych hoteld, hospodaiskych komor apod.
Indoor reklama

Cilovéa skupina se také Casto vyskytuje v prostoru hospodatskych komor, kongreso-
vych hoteli, védeckotechnickych parkt apod. Zde by se kuptikladu mohl umistit fi-

remni rollup.
Reklama v tisku

Mezi doporuceni lze zaradit také reklamu v tisténych casopisech hospodaiskych

komor a v dalsich odbornych ¢asopisech.
Reklamni pfedméty

Kromé aktualné vyuZivanych reklamnich predméth (propisek a firemnich bloki) je
mozné zpracovat vice reklamnich pfedméta typu kancelafskych potieb, ale i origi-
nalngjSich jako je naptiklad nadobi, rlizné pochutiny ¢i technické vychytavky. Zaji-
mavy efekt by mohla mit volba velmi originalniho a zaroven praktického vano¢niho

darku, ktery na jednu stranu pot&si zakazniky, které firma obdaruje a pokud darek
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bude jesté 1 dostatecné originalni, mize se stat, ze zakaznici budou napftiklad sdilet

fotografii darku na socialnich sitich a vytvofi se nemaly PR efekt.
4) Zapisy do katalogi

Firmé lze doporudit pokracovani v ¢innostech, které v téchto oblastech vytvarela,
tzn. soucasné zapisy ponechat a vyhledat dalsi pfilezitosti jak online, tak ale 1 offli-
ne. Usp&$na offline varianta katalogu mize byt naptiklad katalog Cleni ¢lentim vy-

davany Jihoceskou hospodaiskou komorou.

5) Online reklama

a) Plosna reklama

Remarketingova kampan k mobilnim aplikacim je na vSech kandalech spusténa
jiz velmi dlouho (331 dnt k 28. 2. 2019) a vhodnym krokem by bylo bannery
aktualizovat. Doporucenim je tedy vytvotfeni novych bannerd v jednotném stylu

v souladu s grafickym manualem a optimalizace nastaveni zobrazovani kampani.
b) PPC reklama

Stejna situace nastava v ptipadé¢ PPC reklamy. Z provedené analyzy také vyply-
va, Ze je nutné zlepsit vykonnost kampani. Toho lze dosahnout vylepSenim skore
kvality jednotlivych reklam (zajisténi vhodné tzv. ,landing page®, relevantni tex-
tace reklam a dalSich faktori) v kombinaci s kvalitnim obsahem webu a SEO

(zrychleni nacitani stranek, vyfeSeni meta popiskd, velikosti obrazkd, ...).
Piimy marketing

V oblasti pfimého marketingu se musi mirné zlepsit kategorizace zédkaznikti a potenci-
alnich zakazniki v CRM systému. Doporucit 1ze déleni dle jejich velikosti, abychom
oddélili ndmi zvolenou cilovou skupinu od ostatnich a mohli na ni efektivnéji cilit ves-

kerou komunikaci, ale pfevazné osobni prodej a pfimy marketing.

4.8.2 Stanoveni rozpoctu

Pro ucely marketingové komunikace byl top managementem spole¢nosti stanoven ma-
ximalni celkovy rozpocet 500 000 K¢ na stanovené obdobi. Rozpocet byl rozdéleny

mezi zvolené néstroje marketingové komunikace tak, jak uvadi tabulka ¢. 13.
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Tabulka 13: Rozpo¢et na implementaci nového planu marketingové komunikace

Polozka Naklady
Mzda interniho pracovnika 346 200 K&
Organizace vlastnich akci 40 000 K¢
PPC reklama 30 000 K&
Clenstvi v obchodnich komorach 17 000 K¢
U¢ast na jinych akcich 13 000 K&
Sponzoring 10 000 K¢
Tisk 10 000 K¢
Outdoor reklama 8000 K¢
Reklamni pfedméty 6 500 K&
Reklama v tisku 5000 K¢
Ostatni 4000 K¢
Remarketingova reklama 2 500 K¢
Nafotografovéni profesionélnich fotografii 2300 K¢
Roéni pfistup do databdze fotografii, vektord a PSD soubort 2293 KE
Indoor reklama 2000 K&
Zapisy do katalogtl 1000 K¢
Celkové naklady 499 793 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Platy.cz (2019), Fotoateliér Adéla Pragkova (n. d.), Czech Online
Expo (2019), Jihodeskd hospodatska komora (2019), Cesko némeckéa obchodni a primyslova komora

(2019), Freepik (2019) a internich informaci spole¢nosti

Nejvyssi polozku (346 200 K¢) tvofi mzda interniho pracovnika, ktery se postara o im-
plementaci daného planu. Pracovnik je schopen sdm vytvaret 1 grafické podklady a po-
dobng¢, proto tyto nejsou Vv rozpocétu zahrnuty zvlast. Bude investovat padesat procent
svého Casu do ¢innosti marketingové komunikace, zbytek své kapacity vénuje na jiné
firemni ¢innosti. Vyznamnou polozkou v rozpo€tu tvoii také organizace vlastnich akci
(40 000 K¢), PPC reklama (30 000 K¢), ¢lenstvi v obchodnich komorach (17 000 K¢) a
ucast na jinych nez vlastnich akcich (13 000 K¢).

Zbylé Castky v rozpoctu se stanovily na zakladé dostupnych informaci o cenach soucas-
nych dodavatelli (naptiklad tisku) a pfedpokladané potiebé uréené odhadem. Byly zjis-
tovany informace o poplatcich za ¢lenstvi v jednotlivych hospodarskych komorach,

cena databaze Freepik, sluzeb fotografa, outdoor reklamy a dalSich ¢innostech.

Zvazovan byl naptiklad ndkup vyhodného balicku Jihoceské hospodaiské komory pro
¢leny, ktery za 50 000 K& bez DPH obsahoval ctyfikrat prostor na celé strance ve zpra-
vodaji JihoCesky podnikatel, desetkrat zminku v newsletteru Infoservis JHK, inzerce

Vv prostorach JHK na TV obrazovce a firemni roll up po dobu dvanacti mésicti, predsta-
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veni na dvou akcich — jedné o kapacité 20 az 50 tcastnikd a druhé s kapacitou 30 az 80
ucastniki, logo na pozvance k n¢jaké udalosti, vizitka na webu Jhk.cz v piehledu ¢lenti

a nabidka v Katalogu Cleni ¢lentim.
4.8.3 Vyhodnocovani plnéni planu marketingové komunikace

Nesmime opomenout na pribézné vyhodnocovani tispé$nosti marketingové komunika-
ce. Urcité je nutné sledovat mnohem dukladnéji zdroje obdrzenych poptavek a konverze
v online kanalech, nez tomu bylo doposud. Za timto u¢elem by mél kazdy tyden pra-
covnik marketingu zaznamenat informace o obdrzenych poptavkach, jejich relevanci,
zdroji a monitorovat tak, jaké kanaly jsou nejvice uspé$né. Informace o tom, co piimélo
poptavajiciho k odeslani poptavky, ziska pracovnik prostfednictvim obchodniho mana-
zera, ktery se zakaznika dotaze, ale také by se to mohl dozvédét napiiklad z nastroje
Google Analytics a z kontaktnich formulaii na webu. V souc¢asné dob¢ ve formulatich
neni pole s otazkou, jak se o nés poptavajici dozveédéli, ale do budoucna by pro tyto uce-
ly bylo z&douci, nechat jej do webu naimplementovat. K ziskavani dat a pribéznému
vyhodnocovani efektivity ostatnich ¢innosti se mize opét vyuzit nastroji Google Ana-

lytics, Iconosquare, socidlnich siti, spravct reklam a dalSich zdroju.

Celkové plnéni planu a Cerpani rozpoctu mizeme doporucit sledovat s frekvenci ale-
sponi jedenkrat mési¢né. Plan je mozné modifikovat — do ¢innosti, které maji vyraznou
efektivitu, investovat vice, a naopak neefektivni ¢innosti omezit nebo vice optimalizo-

vat.

Uspésnost stanoveného diléiho cile zvyseni povédomi cilové skupiny o nabizené sluzbé
vyvoje mobilnich aplikaci o 20 % oproti minulému obdobi plijde vyhodnocovat zejmé-
na z informaci o navstévnosti webovych stranek ziskanych z Google Analytics, o poc¢tu
navstévnikil jednotlivych udalosti, z dat o zobrazeni jednotlivych online reklam a z dal-
Sich zdroju. Navyseni interakei s cilovou skupinou o 15 % oproti minulému obdobi mti-
zeme hodnotit napiiklad na zakladé informaci o poétu obdrzenych poptavek a taktéz

Z poctu navstévnikt udalosti.
4.8.4 Ocekavané prinosy planované marketingové komunikace

V kapitole 4.8.3 byly uvedeny piiklady moznosti vyhodnocovani uspésnosti dosahovani
stanovenych cilti marketingové komunikace. Tabulka ¢. 14 je ptehledem hodnot ptikla-
dovych ukazateld v minulém obdobi a poZadovanych cilovych stavli vychazejicich ze

stanovenych dil¢ich cili. Pocet obdrzenych relevantnich poptdvek by se mél zvysit o
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deset (zvyseni o 15 %) na celkem 74 poptavek. Online reklamy by mély evidovat o
49 472 zobrazeni vice né¢z tomu bylo doposud (nartst 0 20 %). Mezi tyto reklamy se
pocitaji remarketingové kampané k mobilnim aplikacim v sitich Google Ads, Facebook
a Sklik, vyhledavaci brandova reklama a reklama ve vyhledavaci siti tykajici se mobil-
nich aplikaci. Pro dosazeni cile se vyzaduje vzriist poctu fanouska facebookové stranky

agentes IT o 23 osob a profilu na Instagramu o devét.

Tabulka 14: Ukazatelé vykonnosti plnéni planu marketingové komunikace

Cilovy stav na

Stav za ptvodni s vew s PoZadovany ‘o Souvislost s
. konci pfristiho L o Narust #
obdobi . narust v % cilem
obdobi

Pocet relevantnich poptd- 64 71 15 10 Navysgnl pOCtl{
vek interakci
Zobrazeni online reklam 247 361 296 833 20 49 472 Zvyseni

povédomi
Na\I/stevnost webovych 6339 7607 2 1268 Z\v/ysenll
stranek povédomi
Fanousci na Facebooku 116 139 20 23 Z\v/ysem’

povédomi
Fanousci na Instagramu a4 53 20 9 Z\v/ysem’

povédomi

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 15 mulzeme vidét, ze minulé obdobi vykazovalo trzby ve vysi
14 430 437 K¢ a pfti poctu celkovych Sedesati Ctyt poptavek odpovidaji v priméru na
jednu poptavku trzby 225476 K&. Firmé agentes IT uspéSna implementace planu
s dosazenim predevsim cile zvySeni interakce se zdkazniky, ktery Ize vycislit finan¢né,

pfinese celkové navyseni trzeb minimalné o 2 254 756 K¢.

Tabulka 15: O¢ekavané finané¢ni piinosy planované marketingové komunikace

Polozka Castka
Triby za pfedchozi obdobi 14 430437 K¢
Trzby pfipadajici na 1 relevantni poptavku 225 476 K¢
Narlst trZzeb pfi zvySeni obdrzenych poptavek o 15 procent 2 254 756 K¢
Ocekavané trzby na konci roku 16 685 193 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat spole¢nosti

4.8.5 Doporucéeni mimo plan marketingové komunikace

Nad rdmec nového marketingového planu lze také doporucit n¢kolik dalSich zlepSeni,
které se ale netykaji pfimo zvolené cilové skupiny, ale urcité se vyplati, je mit na zieteli

a v budoucnu piipadné aplikovat.
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Online reklama

Z dat Google Analytics vyplyva, ze reklama ve vyhleddvaci siti dobfe funguje
v kombinaci s obsahovou reklamou a ¢asto se obsahova reklama také objevuje jako po-
sledni polozka na konverzni trase. Na zaklad¢ téchto poznatki I1ze i1 pro tyto sluzby do-
porucit spusténi dvou novych remarketingovych kampani, a to k informac¢nim systé-
mum a k outsourcingu IT. Spustili by se opét v siti Google, Sklik a Facebook. Tento

krok se hodi ale udélat az v dobu, kdy budou tyto sluzby chténé firmou aktivné nabizet.

Udalosti a zazitky

Vzhledem Kk tomu, ze ptispévek zvefejnény na socidlni siti Facebook informujici o pla-
novaném workshopu Czechitas mél velky uspéch, mohlo by z tohoto pohledu byt efek-
tivni zorganizovat dalsi akci. Protoze firma neorganizuje ani zatim neplanuje organizo-
vat mnoho takovychto akci roéné hned z n¢kolika diivodi (omezena kapacita osob, kte-
ré by akce organizovali a rozpocet), méla by se nyni vénovat spise akcim vhodnym pro
by méla pozitivni vliv na potencidlni uchazece o zaméstnani (pfedevsim z fad studenttt).
Mohlo by se jednat napiiklad o soutéz v programovéni organizované pro univerzitni
studenty, ¢imz by se prohloubila spoluprace s Jihogeskou univerzitou v Ceskych Budé-
jovicich, ale byl by zde, jiz zminovany, potencidl naboru novych zaméstnanci. Akce by

byla zamétend na studenty praveé kvili tomu, Ze mladé lidi firma vyhledava.

Public relations a publicita

Zpracovani novych firemnich tricek, které budou mit vSichni zaméstnanci by bylo také
logickym krokem. Tentokrat by se mélo jednat o bézny typ trika s vtipnym potiskem
z oboru IT, ktery ale bude opét individualizovany danému zaméstnanci a jeho zaméteni.
Tato tricka by mohla mit pozitivni efekt, kdyZ se na socialnich sitich zvetejni fotografie
z firemni akce, protoze to piisobi velmi piatelskym a tymovym dojmem. Druhym pozi-
tivnim efektem také bude, ze pokud se povede zajistit, aby se tricka zaméstnanciim
opravdu libila, budou je nosit i mimo praci béhem jejich béznych dnid a tim budou bu-
dovat také PR spole¢nosti, zarovent budou citit soudrznost s firmou a potési je darek od

zameéstnavatele.

Spolecnosti se vyplati i nadale budovat vztah se zaméstnanci. Mohla by uspotadat na-

ptiklad firemni brunch, kdy by zaméstnanci piinesli néjaké pochutiny, néco navafili a
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podobné. Tato akce nejen, ze potési zaméstnance, ale také se d4 dobte vyuzit jako obsah

ptispévkil socialnich siti a buduje se tim opét pozitivni image.

Dalsi doporuceni

| Z jiz provedenych analyz bylo zjisténo, Ze firma ma prostoru pro zlepseni jesté vice,
nez bylo zminéno v této praci. Podobnych analyz by bylo mozné provést vétsi mnozstvi
nebo jednotlivé nastroje rozebrat detailnéji, to by ale tato prace nepojmula. Nyni je pro
firmu nejvhodnéj$im piistupem zaméfeni se na cilovou skupinu a pInéni stanoveného

planu marketingové komunikace.
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5 Zaveér
Cilem této diplomové prace bylo shromazdéni dat a analyza soucasné¢ marketingové
komunikace firmy agentes IT, s. r. 0. a zhodnoceni jeji vhodnosti a uspéSnosti. Dale

identifikace nedostatkli, navrh zlepSeni marketingové komunikace této spolecnosti a

uvedeni zpusobi jejich implementace do nového planu marketingové komunikace.

K provedeni analyzy aktualni situace byla shroméazdéna interni data a dalSi data
Z riznych néstrojii vyuzivanych zejména v internetové marketingové komunikaci. Pri-
marni data pochdzela z rozhovort s jednatelem a odpovédnymi zaméstnanci spolecnos-
ti, interni komunikace, CRM systému a dalSich zdroji. Bylo vyuzZito i sekundarnich dat
dostupnych na Facebooku, Instagramu, Google Ads, Google Analytics, Iconosquare,
SmartEmailing, ale také z podkladii ziskanych implementovanim nastrojii Screaming
Frog SEO Spider, Website Grader, PageSpeed Insights ¢i Hotjar. V neposledni fadé€ byl
proveden i pétisekundovy test webovych stranek s tficeti Sesti respondenty z cilové sku-

piny. Veskeré zjiténé poznatky jsou uvedeny v kapitole Reseni a vysledky.

Existence nejvétSich nedostatkd byla objevena v nedostate¢né definované cilové skupi-
né a chybéjicich cilech marketingové komunikace. Zjistilo se, Ze chybi jasna a hmata-
telna definice firemniho stylu véetné jednotného vizudlniho stylu. U jednotlivych na-
stroji marketingové komunikace byl objeven prostor ke zlepSeni napftiklad
Vv optimalizaci online kampani, webovych stranek a socialnich siti a v tvorbé jejich ob-
sahu. Firma také nevyuzivala potencial n€kterych néstroji vhodnych pro cilovou skupi-

nu. Podcenovala kuptikladu mozny efekt organizace a ucasti na vhodnych udalostech.

Na zéklad¢ zjisténych poznatkd byl vytvoren novy plan marketingové komunikace, kte-
ry zahrnuje identifikaci cilové skupiny, stanoveni cilli komunikace, komunika¢ni mix,
rozpocet, ale nezapomind ani na urceni zptisobli monitorovani dodrZovani planu a jeho
zpusob vyhodnocovani. Cilovou skupinou byl stanoven bliZze specifikovany segment
velkych podnikii. Za hlavni cil bylo ur€eno budovani image, dil¢i cile potom spocivaji
ve zvyseni povédomi cilové skupiny o nabizené sluzbé vyvoje mobilnich aplikaci a
zvySeni interakci s cilovou skupinou. Komunikacni mix byl sestaven pfevazné
Z kombinace nastroji public relations a publicity, reklamy a déle osobniho prodeje a
pfimého marketingu. Nad ramec tohoto planu se v zavéru prace uvadi nékolik dalSich
oblasti, kde by bylo mozné marketingovou komunikaci zlepsit v budoucnosti jesté nad

rdmec navrhovaného planu.
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. Summary and key words

The aim of this thesis was to analyze the current marketing communication of the com-
pany agentes IT, s. r. 0., to evaluate and to propose improvements of their communica-

tion including the implementation into a new marketing communication plan.

To conduct the marketing communication analysis, internal and other data were collect-
ed from various tools used primarily in online marketing communications. Primary data
came from interviews with the company’s CEO and responsible employees, internal
communications, the company's CRM system and several other resources. The work is
also based on secondary data from Facebook, Instagram, Google Ads, Google Analyt-
ics, lconosquare, Smartemaling and data obtained by implementation of Screaming
Frog SEO Spider, Website Grader, PageSpeed Insights or Hotjar. To obtain additional
data, a five-second web site test with thirty-six respondents from the target group was

realized. All findings are summarized in the chapter 4. Solutions and Results.

It was found that the biggest deficiencies are primarily in the insufficiently defined tar-
get group and the missing goals of marketing communication. There is no clear and
tangible definition of corporate style, including a unified visual style. Individual market-
ing communication tools could achieve more effective results by optimizing online
campaigns, websites, and social networking sites, and creating a better content. The
company also does not use all the potential of some of the tools appropriate for the tar-
get group. For example, a company underestimates the possible effect of organizing and

participating in appropriate events.

It includes target groups identification, setting goals of communication, communication
mix, budget and ways of monitoring of compliance with the plan and its evaluation
methods. The target group was defined as a more specified segment of large enterprises.
The main goal will be to build an image of the company. Partial goals are to raise the
awareness of the target group about the service of mobile application development and
to increase the interaction with the target audience. The communication mix was mainly
composed of the combination of public relations and publicity, advertising as well as
personal selling and direct marketing. Beyond the scope of this proposed plan this work
presents several other areas where the company could improve marketing communica-

tions in the future.
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V. PFilohy

Priloha €. 1: Vzor titulni stranky obchodni nabidky

Platnost nabidky: 31. 05. 2018

Re&eni emailového serveru

pro spolednost Firma s.r.o., Ceska 45, 252 00, Praha

Menime Vase vize v software!

Vyvoj mobilnich aplikaci

C_J| informaéni systémy na miru

%8 Outsourcing IT

+420 387 202 832

agentes Hopatael s obchod®@®agentes.cz

WWWw.agentes.cz

ITSRO. 370 01 Ceské Budé&jovice

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2019)



Priloha €. 2: Vzor letaku sluZeb — Pfedni strana

agentes

IT S.RO.

Ménime Vase vize v software

(Vo 4 d L4 '
Tesli nas!
Jsme stabilni ¢eskobudéjovicka softwarova firma zamérena na cCesky a
némecky trh. Méme mnoho zkuSenosti, skvély tym pracovniki a zajimavé

klienty, kterym pomahame ménit jejich vize v software jiz 10 let.

Spolecné s nasi matefskou spolecnosti agentes Services
GmbH patifime do skupiny PASS Consulting Group, kter
zameéstnava vice nez 700 odbornikd v oblasti

softwarového vyvoje a poradenstvi po celém svété. CONSULTING GROUP

~ 4
Nase sluzby
Affari CRM Informacni systémy na miru
& Vyvijime a pronajimame vlastni L . )
oAg CRM systém pro efektivni Fizenf Vvaar\me mformac'msystemy/na
0O O obchodu v malych a stfednich miru od jednoduchych
podnicich. = N podnikowch systéml aZ po
Bkt rozsdhld integrovand feSeni.
SAP vyvoj a konzultace Mobilni anlik
Ini |
g Zajistujeme SAP  konzultace a . apm e o 4
) Gpravy individudlnich SAP fesenf na - Vyvijime mobilni - aplikace pro
miru  business procesti nasich platformy Android, i0S a
zékaznike. N Windows Phone a nabizime full
i = service feSeni od navrhu aplikace
po jeji nasazeni na aplikacni
Outsourcing IT i i lika¢ni

Zajistujeme bezproblémovy chod markety.

informacnich  technologii  ve
8 firmach, kterym se nevyplaci

zaméstnavat vlastniho IT odbornika.

Skuherského 45 +420 387 202 832 www.agentes.cz

370 01 Ceské Budé&jovice obchod@agentes.cz www.agentes.de

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2019)



Priloha €. 3: Vzor letaku sluzeb — Zadni strana

agentes

IT S.R.O.

Ménime Vase vize v software!

Proc pravé agentes IT?

Jsme spolehlivy obchodni partner se
silnym zahrani¢nim zazemim

Mame zkusenosti z projektl pro maléa
stfednf firmy, ale | pro velké mezinarodni
korporace

Disponujeme silnym tymem zkuSenych

Projekty realizujeme v dohodnutém
terminu a cené

Vytvafime moderni a nadcasova reseni

a vyvijime rozsifitelné systémy s
budoucnosti pro rist Vasi firmy

Nasi pracovnici jsou dobre jazykové

programatort a dalsich specialistl vybaveni (anglictina, némdina)

»  Profesionalnia osobnf pfistup je pro nas
samoziejmosti

Nase reference
S 4. Deutsches
" S NAMI Budéjcka eu
g a Drbna (O] + Krous

A Frankfurter -
ploha®  Volksbank 2-=c277 HPRUM

MESTO PRO MODERNI 2IVOT

Skuherského 45 +420 387 202 832

obchod@agentes.cz

www.agentes.cz
www.agentes.de

370 01 Ceské Budéjovice

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2019)



Priloha €. 4: Vzor letaku vyvoje mobilnich aplikaci — Pfedni strana

Vyvoj
mobilnich -

aplikaci

Potfebujete poradit s mobilni aplikaci ¢i poptavate konkrétni reSenf?
Jsme tu pro Vas!

Nabizime full service feseni v oblasti mobilnich aplikaci.

Vyvijime aplikace pro chytré mobilni telefony a tablety.
Zamérujeme se na platformy Android, i0S a Windows Phone.
Vytvaiime jednoduché, intuitivni a rychlé aplikace.

Jednu aplikaci umime nasadit na vice platforem. Setfime za vyvoj!
Nase feseni umozriuje jednoduchou implementaci zmén.
Aplikaci napojime na vnitrofiremni & jiny systém.

LA KK

Proc jit do toho s nami?

Vytvofime aplikaci, na kterou budeme spoleéné pysni.

Zakladame si na osobnim pFistupu a férovém jednani.

Garantujeme dlouhodobé partnerstvi diky silnému zahraniénimu zazemi.
Mame za sebou mnoho projektii pro velké korporace i startupy.
Nabizime full service FeSeni od navrhu po nasazen.

LS G G 8

Ménime Vase vize v software!

Blgentes

IT S.RO.

Skuherského 45 +420 387 202 832 www.agentes.cz

370 01 Ceské Budéjovice obchod@agentes.cz www.agentes.de

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2019)



Priloha €. 5: Vzor letaku vyvoje mobilnich aplikaci — Zadni strana

agentes Ménime Vase vize v software!

IT S.RO.

Ukazky nasi prace

Dej TIP

Zakaznik: GEFOS a.s.
Realizace: 2016
Platformy: Android, iOS, Windows Phone

Aplikace predstavuje jednoduchy néstroj pro hldseni zavad v okoli,
napfiklad vymolu v silnici ¢i nefunkéniho pouli¢niho osvétleni. UZiva-
tel v aplikaci vyfoti zdvadu, zvoli kategorii, doplni popisek a mlize
odeslat zdvadu k vyfeseni. Zavada je nasledné automaticky zaslana
mistné pfislusné obci, pokud je zapojena do projektu Dej Tip.

Poskytnuté sluzby:
Navrh wireframes a grafiky, wvoj aplikaci, testovanf
a distribuce na aplikacni markety.

Pohybem pro Kladno
Zakaznik: Statutarni mésto Kladno
Realizace: 2016

Platformy: Android

Aplikace umozZiuje uZivatellim zaznamenavat své sportovni aktivity
(chiize, béh, jizda na kole), za které jsou automaticky odménovani
body podle uslé, ubéhlé ¢i ujeté vzdalenosti. Ziskané body mohou

nasledné uzivatelé vyuzit pfi hlasovani v anketach tykajicich se
zmén verejného prostoru.

o A Poskytnuté sluzby:

oo \ Navrh wireframes a grafiky, vyvoj aplikace, testovani a distribuce
ekog”-‘ A na aplikacni market Google Play. Soucasti projektu je také

vytvoreni administracniho rozhrani pro spravu aplikace

a vytvofeni webové prezentace projektu.

Skuherského 45 +420 387 202 832 www.agentes.cz

370 01 Ceské Budé&jovice obchod@agentes.cz www.agentes.de

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2019)



Priloha €. 6: Vzor firemnich desek — Pfedni strana

agentes

IT S.RO.

Ménime Vase vize v software!

agentes IT s.r.o.
Skuherského 45
370 01 Ceské Budé&jovice

+420 387 202 832
obchod@agentes.cZ

www.agentes.cz

*

Ceské Budé&jovice, Praha, Plzen, Munchen, Stuttgart, Kéln, Frankfurt am Main, Kassel

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2019)



Priloha €. 7: Vzor firemnich desek — Zadni strana

agentes

IT S.RO.

Coumime?

Vyvoj mobilnich aplikaci

Informacéni systémy na miru
= N

{%}8 Outsourcing IT

oS NAMI BUDEJCKA i ai Re}cﬂsches
AV . DRBNA otes
CHETHE WET WIPES Kreuz

uuuuuuuuuuuuu

“Ar Frankfurter "
plojhart  Volksbank §=carr BPRUM

IKlADN) presto . 0ef@s i,

MESTO PRQ MODERN( ZIVOT J M I N N T

obchod@agentes.cz www.agentes.cz

Zdroj: agentes IT, s. r. 0. (2019)



Priloha €. 8: Heat mapa — Kliknuti

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Hotjar (2019)



Piiloha ¢. 9: Heat mapa — Pohyby

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Hotjar (2019)



Priloha €. 10: Heat mapa — Scrollovani

Proc s nami spolupracovat?

| ot Weehvhawon sO A S

Nasi zakaznici

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat Hotjar (2019)



Priloha ¢. 11: Kampaii ve SmartEmailingu — PF 2019

Vazeni zakaznici a obchodni partneri,
velmi Vam dékuji za spolupréci a pfizeri v uplynulém roce.

Pfeji Vam pfijemné proziti svatkd vanocnich a hodné $tésti, zdravi,
osobnich i pracovnich tspéchi v roce 2019.

Vojtéch Kacirek, jednatel agentes IT s. r. 0.

agentes :

WESELE WAMOCE &
. A ETASTHY

HOVY ROK 2013

I v roce 2019 miiZete vyuzit nase sluzby

Vyvoj mobilnich aplikaci

Vyvijime moderni mobilni aplikace pro
platformy Android, iOS a Windows
Phone.

Vyvoj informacnich systém(

) Realizujeme rozsahlé podnikové
informacni systémy na miru dle
specifickych potieb zékaznikd.

Outsourcing IT

Zajistime Vam sprévu serverd, ale
pfipadné i sprévu celé firemni IT

infrastruktury. @8

Zajima Vas, co je u nas nového?

Mrknéte na nas web!

agentes

ITSRO.

www.agentes.cz @ l@) @

Tuto zpravu dostavate, protoze jste se v minulosti osobné potkal/a se mnou ¢i kolegy.
Odesilatelem je Nahled kampané, preview @smartemailing.cz
E-mail byl odeslan na adresu lucie krouzkova@agentes-it.com.
Die zakona je tento e-mail obchodnim sdélenim.

Qdhlasit se z odbéru a uz nedostavat dal3i zpravy mizete zde

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat SmartEmailing (2019)



Priloha ¢&. 12: Vysledky z PageSpeed Insights — Desktopové zobrazeni

r» PageSpeed Insights HOME DOCS

Lighthouse

90

o Data pole

V plehledu uZivatelského dojmu v prohlized

hrome pro tuto stranku neni k dispozici dostatek dat o rychlosti v redlném svété

G Origin Summary

V pfehledu uFivatelského dojmu v prohliZeéi Chrome pro tento zdroj neni k dispozici dostatek dat o rychlosti v rediném sy

@ Laboratorni data

Analyza akwdlnf strénky pomaci nastroje Lighthouse v emulované mobilni siti. Hodnoty jsou odhady a mohou se liit

Prvni vykresleni obsahu 07s @ Prvni smyslupiné vykresleni 11

Index rychlosti 165 @ Prvni ne€innost procesoru FARY ]

Doba do interaktivity 20 @ Odhadovana latence vstupu 20ms &

@ Piilezitosti

Tyto optimalizace mohou zrychlit nagitani vasi stranky.

Prilezitost Odhadovana uspora
1 Zobrazujte obrazky ve formatech nové generace — ] 05 v
2 Eliminujte zdroje, které blokuji vykresleni — (395 v
3 Poutivejte spravnou velikost obrazki — 0365 v

@ Diagnostika

Dalsi informace o vykenu vaéi aplikace

1 Zajistéte, aby text pii naéitani webfontd zistal viditelng A v
2 Statické podklady zobrazujte s efektivnimi zdsadami pro mezipaméf Bylo nalezeno 36 zdrojll &
3 Piedejdéte piendgeni enormniho mnoZstvi dat Celkové velikost byla 2910 kB @ ~
4 Minimalizujte hloubku kritickych poadavkd Bylo nalezeno 17 fetézel v
° Uspésné audity 15 audits ~
1 OdloZte naéitani cbrazkl mime obrazovku e -
2 Minifikujte kod CSS o -
3 Minifikujte JavaScript 9 -
4  OdloZte naéitani nevyuZitych styld C55 Lze uspoiit S1kB @ ~
5 PouZivejte efektivni kodovani obrazki Lze uspoiit 29kB @ ~
6 Zapnéte kompresi textu @ -
7 K potfebnym zdrojim se pipojujte predem 9 ~
B Doby odezvy serveru jsou kratke (TTFB) Hlavni dokument trval 150 ms @ ~
9 Nepouiivejte nékolik pfesmeérovani stranky 9 -
10 Kli¢ové poZadavky nacitejte predbézné @ -

Upozornéni: A preload <link= was found for
“https//pagead? googlesyndication com/pagead/js/r20190327/r20790131 /show_ads_impl js" but was not
used by the browser. Check that you are using the ‘crossorigin” attribute properly.

11 Pro animovany obsah pouZivejte formdty videa o -
12 Nepoudiva piili velky model DOM 404wzl @ ~
13 Hodnoty Easovani ufivatell o -
14 Doba provédéni JavaScriptu 07s @ ~
15 Minimalizuje préci v hlavnim podprocesu s @ ~

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat PageSpeed Insights (2019)



Priloha ¢&. 13: Vysledky z PageSpeed Insights — Mobilni zobrazeni

 PageSpeed Insights HOME DOCS

https://www.agentes.cz/

5 -I Skére rychlosti vychazi z

u Lighthouse.

o Data pole agentes B -

MENIME VASE VIZE V
SOFTWARE
VYVIJIME

V piehledu uzivatelského dojmu v prohlizegi Chrome pro tuto stranku neni k dispozici dostatek dat o rychlosti v rediném svété

@ Origin Summary

V prehledu uZivatelského dojmu v prohliZzeci Chrome pro tento zdroj neni k dispozici dostatek dat o rychlosti v realném svété

@ Laboratorni data Pro¢ s nami spolupracovat?
Anaiffza:aituind strinkypomoi néstroje Lighthouse v emulované mobif si Hodnoty jsou:odfaidy:a mohou se i —
Prvni vykresleni obsahu 215 @ Prvni smyslupIné vykresleni 42s A
Index rychlosti 43s @ Prvni ne€innost procesoru 115s A
Doba do interaktivity 110s A Odhadovana latence vstupu 680 ms A

e e Sesas Seesas Seesas Saesas Seeesm

@ Pilezitosti

Tyto optimalizace mohou zrychlit na¢itani vasi stranky.

Prilezitost Odhadovana tspora
1 Zobrazujte obrazky ve formétech nové generace 6755 v
2 Eliminujte zdroje, které blokuji vykresleni ——— 135s v
3 Pouzivejte spravnou velikost obrazkl — 12 ™
4  Odlozte natitani nevyuzitych styli CSS —

@ Diagnostika

Dalsi informace o vykonu vasi aplikace

1 Zajistéte, aby text pfi nagitani webfontu zlstal viditelny A v
2 Statické podklady s imi zasadami pro é Bylo nalezeno 38 zdrojti A v
3 préci v hlavnim 72s A v
4 Zkratte dobu provadéni JavaScriptu 34s @ v
5 Predejdéte pfenaeni enormniho mnoZstvi dat Celkova velikost byla2 936 kB @ ~
6  Minimalizujte hloubku kritickych pozadavk{ Bylo nalezeno 17 fetézcl v
0 Uspésné audity 12 audits ~
1 Odiozte nacitani obrazk mimo obrazovku 9 -
2 Minifikujte kéd CSS o -
3 Minifikujte JavaScript 9 v
4 Pouzivejte efektivni kodovani obrazkd Lze uspofit29kB @ v
5 Zapnéte kompresi textu [
6 K potiebnym zdrojim se pfipojujte piedem o -
7  Doby odezvy serveru jsou kratké (TTFB) Hlavni dokument trval 140ms @ v
8  Nepouzivejte nékolik pfesmérovani stranky [
9  Klicové pozadavky nacitejte piedbézné 9 -

Upozoméni: A preload <link> was found for
"https://pagead?.googlesyndication.com/pagead/js/r20190327/r20190131/show_ads_impl js” but was not
used by the browser. Check that you are using the “crossorigin™ attribute properly.

10 Pro animovany obsah pouZivejte formaty videa [
11 Nepouziva piilis velky model DOM MNauzlt @ v
12 Hodnoty asovani uzivatell o -

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat PageSpeed Insights (2019)



