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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout efektivni marketingovou komunikaéni strategii pro firmu
NaMiru Solutions s.r.o., kterd bude prakticky pouzitelna a pfinese konkrétni vysledky. Mezi hlavni specifické
cile patfi osloveni novych potencidlnich klientdl, zvySeni navstévnosti webovych stranek firmy a LinkedIn
profilu, zvySeni povédomi o znacce NaMiru Solutions s.r.o0., zlepSeni online i offline komunikace firmy a také
pomoci firmé 1épe uchopit a udrzet zakazniky.

2.  Vyzkumné metody:

Diplomova prace je rozdélena na dv¢ hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast vznikla na zakladé
literarni reserSe dostupnych tisténych a elektronickych zdrojii o komunikaéni marketingové strategii a obecné
komunikaci v marketingu a co se k ni vaze. Pouzité metody jsou vyhledavani odbornych zdroju, jejich rozbor a
komparace odbornych nazorti. Druha ¢ast se vénuje zhodnoceni stavajici komunikaéni marketingové strategie
firmy NaMiru Solutions s.r.o. vyuzitim informaci poskytnutych od majitele firmy ¢i materidld firmy a
vyhodnocenim polostrukturovanych rozhovort s klienty této firmy. Daéle je pouzita interpretace vysledkl
vyzkumu, sumarizace a odvozeni doporuceni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Firma NaMiru Solutions s.r.0. se na zaklad¢ kvalitativnich polostrukturovanych rozhovori s klienty této firmy
ukazala jako velmi flexibilni a proklientsky orientovana a také nabizi kvalitni individualni pfistup. Tyto silné
stranky pfispivaji k dlouhodobé spokojenosti zakaznikl a jejich loajalité. Presto se vSak ukazalo, ze firma ma
prostor pro zlepSeni v oblasti marketingové komunikace a online komunikace, aby tak mohla oslovit nové
potencialni zakazniky, dale rist a mohla byt konkurenceschopna.

4. Zavéry a doporuceni:

NaMiru Solutions s.r.o. ma silné zaklady diky kvalitnim sluzbam, svému individualnimu pfistupu a vysoké
urovni zakaznické servisu. Aby vsak firma dale rostla a roz$itila svou klientskou zakladnu, je nezbytné posilit
jeji marketingovou komunikaci. Doporucuje se zvysit aktivitu na socidlnich siti LinkedIn a pravidelné
aktualizovat a pridavat obsah na webové stranky a webové stranky redesignovat. Dal§im doporucenim je
zapojeni PPC a SEO pro zviditelnéni této firmy v ramci online prostoru. Mezi dalsi doporuceni patii poradani
workshopt nejen pro stavajici klienty ale také pro obchodni zastupce firmy pro rozvijeni jejich schopnosti. Mezi
doporuceni také patii ucast na odbornych eventech, coz by mohlo pfinést nové obchodni pfilezitosti a zaroven
posilit jeji pozici na trhu. Zapojeni stavajicich klient do referral programu, by piineslo vyhody pro obé strany a
firmé by tento program mohl pfinést nové obchodni pfilezitosti. Komunikovat tento program by firma mohla
v ramci e-mail marketingu, ktery je taktéz doporucen. Je nutné, aby firma do marketingové komunikace
investovala a mohla tak nadale rust a ziskavat nové klienty a byt tak konkurenceschopnou v této dynamické a
rychle se vyvijejici dobé.

KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, komunikacni strategie, marketingovy komunikac¢ni mix, osobni prodej, reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, sponzoring, online marketing, zakaznické
vztahy

Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis is to propose an effective marketing communication strategy for NaMiru
Solutions s.r.o. that will be practically applicable and deliver tangible results. The primary specific goals include
reaching new potential clients, increasing traffic to the company's website and LinkedIn profile, enhancing brand
awareness of NaMiru Solutions s.r.o., improving both online and offline communication, and assisting the
company in better acquiring and retaining customers.

2. Research methods:

The thesis is divided into two main parts — theoretical and practical. The first part is based on a literature review
of available printed and electronic sources on communication marketing strategy and marketing communication
in general, as well as related topics. The methods used include the search for expert sources, their analysis, and
comparison of professional opinions. The second part focuses on evaluating the current communication
marketing strategy of NaMiru Solutions s.r.0. using information provided by the company's owner or company
materials and by analyzing semi-structured interviews with the company’s clients. Additionally, it includes the
interpretation of research results, summarization, and the derivation of recommendations.

3. Result of research:

The company NaMiru Solutions s.r.0., based on qualitative semi-structured interviews with its clients, has proven
to be highly flexible and customer-oriented, also offering a high-quality individual approach. These strengths
contribute to long-term customer satisfaction and loyalty. However, it has also been revealed that the company
has room for improvement in the areas of marketing communication and online communication, in order to reach
new potential customers, continue growing, and remain competitive.

4. Conclusions and recommendation:

NaMiru Solutions s.r.0. has strong foundations thanks to its high-quality services, individual approach, and
excellent customer service. However, for the company to continue growing and expanding its client base, it is
essential to strengthen its marketing communication. It is recommended to increase activity on LinkedIn and
regularly update and add content to the company’s website, including a website redesign. Another
recommendation is to engage in PPC and SEO strategies to increase the company's visibility in the online space.
Additional suggestions include hosting workshops not only for existing clients but also for the company’s sales
representatives to enhance their skills. Participation in industry events is also advised, as it could bring new
business opportunities and strengthen the company’s market position. Involving current clients in a referral
program could offer benefits for both parties and bring new business opportunities to the company. This program
could be communicated through email marketing, which is also recommended. It is crucial for the company to
invest in marketing communication to continue growing, acquiring new clients, and remaining competitive in
this dynamic and rapidly evolving environment.

KEYWORDS

marketing communication, communication strategy, marketing communication mix, personal selling,
advertising, direct marketing, sales promotion, public relations, event marketing, sponsorship, online marketing,
customer relationships
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1 Uvod

V soucasném dynamickém a konkuren¢nim business prostfedi je pro firmy klicové nejen
poskytovat kvalitni produkty a sluzby, ale také efektivné komunikovat své nabidky svym
stavajicim a potencidlnim zékaznikim. Trh je v dneSni dobé& pieplnény a piehlceny, coz
znamena, ze zakaznici jsou neustale bombardovani reklamnimi sdélenimi a informacemi. Tento
stav ztézuje firmam zaujmout jejich pozornost a presvédcit je o hodnoté svych produkt nebo
sluzeb. Firma NaMiru Solutions s.r.0. se proto snazi pfizptisobit své marketingové strategie této
realité¢ a vyvinout komunikac¢ni ptistup, ktery bude efektivni a podpofi rist firmy.

Komunikacni strategie firmy NaMiru Solutions s.r.o. neni pouhym nastrojem k propagaci
produktt a sluzeb. Je to komplexni soubor aktivit zamétenych na budovani dlouhodobych
vztahli se zakazniky, zvy$ovani povédomi o firmé& a vytvateni loajality. U¢inna komunikaéni
strategie je zdsadni pro budovani silnych vztahl se zékazniky, které jsou klicové pro
dlouhodoby Uspéch na trhu. Diplomovéa prace se zaméefuje na zhodnoceni soucasného stavu
marketingové komunikace spole¢nosti NaMiru Solutions s.r.0. a na formulaci doporuceni pro
jeji zlepSeni, na které navazuje vytvofeni ndvrhu marketingové komunikacni strategie pro tuto
firmu.

Hlavnim cilem préce je navrhnout efektivni marketingovou komunikacni strategii, kterd bude
prakticky pouzitelna a piinese konkrétni vysledky. Mezi hlavni cile patfi osloveni novych
potencialnich klientd, zvySeni navstévnosti webovych stranek firmy a LinkedIn profilu
a celkové zvyseni povédomi o zna¢ce NaMiru Solutions s.r.0. Tato strategie by méla zlepsit jak
online, tak offline komunikaci firmy a pomoci ji 1épe uchopit a udrzet zdkazniky.

Prvni ¢ast prace, teoreticka, se zaméti na zakladni principy marketingové komunikace. Tato
¢ast zahrnuje kliC¢ové koncepty marketingového komunika¢niho mixu, jako jsou reklama,
public relations, osobni prodej, pfimy marketing a online marketing. Dale budou prozkoumany
teoretické poznatky potfebné k pochopeni praktickych aspektli marketingové komunikace,
které budou aplikovany v druhé casti prace.

Analyticka ¢ast prace se zaméti na aplikaci teoretickych poznatkd do praxe. Bude zhodnocen
soucasny stav marketingové komunikace firmy NaMiru Solutions s.r.0. na zadklad¢ dostupnych
dat a vysledkl strukturovaného dotazniku, ktery bude vypracovan ve spolupraci s majitelem
firmy. Tento pfistup odhali silné stranky soucasné komunikace firmy a identifikuje oblasti,
které je tieba zlepsit, coZ umoZzni navrhnout konkrétni kroky k optimalizaci.

Na zaklad¢ ziskanych poznatki budou v zavéreCné casti prace vypracovana doporuceni
a strategie pro zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti NaMiru Solutions s.r.o. Tyto
strategie budou brat v tivahu specifika trhu, chovani zakaznikl a konkurenc¢ni prostfedi. Cilem
je zvysit efektivitu marketingovych aktivit firmy, oslovit co nejvice potencidlnich zékazniki a
vylepsit soucasnou marketingovou komunikaci.

Diplomova prace bude slouzit jako cenny nastroj pro firmu pfi pldnovani a implementaci nové
komunikac¢ni strategie. Pomtze firmé dosahnout dlouhodobych cill, zajistit si rdst na trhu
a zvysit povédomi o zna¢ce NaMiru Solutions s.r.o0. v ceském prostiedi. Prace pfinese praktické
a strategickeé piistupy, které podpofi nejen aktudlni, ale 1 budouci tspéch firmy, ¢imz posili jeji
konkurenceschopnost a efektivitu marketingové komunikace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace poskytuje uceleny piehled zéakladnich teoretickych
koncepti vztahujicich se ke zkoumané problematice. V této sekci jsou objasnény klicové pojmy
spjaté s marketingovou komunikacni strategii. Krom¢ vysvétleni zakladni terminologie se text
zamé&fuje 1 na specifickd témata, jako je proces planovani marketingové komunikace, tvorba
komunikaéniho rozpoé¢tu a komunika¢niho mixu véetné jeho praktické aplikace. Tato ¢ast prace
se opira o Sirokou Skalu sekundarnich zdroji, zahrnujicich jak odbornou literaturu, tak
i relevantni internetové zdroje. V zavéru teoreticko-metodologické ¢asti je podrobné popsana
metodika pouzitd v diplomové praci.

2.1 Strategie marketingové komunikace

Heskova (2009, s. 61) k marketingové strategii komunikace piSe: ,, Zdakladni strategické iikoly
komunikace vychdzeji z cilit marketingové strategie, které jsou urceny strategickymi cili
podniku. “. Po definici cilii pfichdzi na fadu vypracovani koncepce komunika¢niho programu,
pokracuje autorka. K sestaveni navrhu strategie se dle autorky musi ucinit velké mnozstvi
rozhodnuti, kdy uvadi metodicky postup, ktery déli do sedmi kroki. Prvnim krokem je urceni
pfijemce zpravy, tedy je nutné stanovit cilovou skupinu, dal§im krokem je stanoveni cilti
komunikace a urceni ocekévané reakce, tietim krokem by mélo byt dle Heskové (2009, s. 61)
sestaveni zpravy ¢i sdéleni, které chce organizace komunikovat, ¢tvrty krok zahrnuje vybér
komunikaéni cesty, tedy jakym zdrojem chce organizace zprdvu komunikovat, dal§im a to
patym krokem je rozhodnuti o skladbé komunikacniho mixu, Sestym krokem je zpracovani
casového harmonogramu a také stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaéni strategii,
poslednim krokem je zabezpeCeni zpétné vazby a zajistit méfeni ucinnosti komunikace.

Janouch (2014, s. 62) navazuje na Heskovou otdzkami, které si je nutno poloZit pied tim, nez
zacne kdokoliv navrhovat komunikacni strategii, které jsou: Kde jsou zakaznici? Jak je
identifikovat? Jakymi charakteristikami zékazniky popsat? Jaké vlivy ptisobi na jejich nakupni
chovani?

Janouch (2014, s. 63) také rozliSuje zdkazniky na stavajici, zdkazniky konkurence, ptipadné
osoby, které produkt zatim nenakupovali. Na poméru téchto zdkaznikid ma vSak dopad druh
trhu, pokracuje tentyz autor. Jak uvadi Janouch (2014, s. 63), pro analyza zakaznikd je nutno
zjistit jejich potieby, pozadavky, ptéani, preference, pro¢ nakupuji dany produkt, zda rozliSuji
nakup u konkurentii nebo zda jim jde pouze o cenu atd. Autor také zdUraziuje, ze nejde pouze
o0 jednorazové zjisténi nybrz o proces, ktery by mél stale probihat.

V ptipad¢, ze chce firma uspét na daném trhu, tak je nutné, aby zkoumala chovani zakaznikd,
piichazela s novymi nabidkami tzn. m¢la by se soustfedit na své zakazniky, prohlubovat s nimi
vztahy a také uspokojovat ménici se potieby zdkaznikt, piSe Janouch (2014, s. 63). Aby firma
pochopila nakupni a spotiebni chovani zdkaznika doporucuje autor nasledujici kroky. V prvnim
kroku identifikovat zdkazniky, druhym krokem je zkoumat, jaky pouZzivaji zdkaznici produkt,
zde autor uvadi, ze vtomto kroku se Casto nachazi napady na vylepSeni produktu. Ttetim
krokem pro pochopeni ndkupniho a spotfebniho chovani zédkaznika je dle Janoucha (2022, s.
63) zjisténi, jaké maji zdkaznici pozadavky a preference a poslednim krokem je analyzovani
rozhodovaciho procesu zakaznika, kdy u posledniho kroku autor zdaraziuje, Ze v pfipad¢,
pokud se jednéa o B2B trh, je tento krok velmi tézko uchopitelny.

K identifikaci zakaznikt je tfeba dle Janoucha (2014, s. 63) urcit charakteristiky at' uz
zakaznikl stavajicich ¢i potenciondlnich, pfi€emz urcité vlastnosti mohou byt sdileny mezi
Sirokou Skalou zakazniki, jiné mohou byt odlisné a oslovi pouze malé skupiny. Avsak v oblasti
B2B muze dojit k situaci, kdy kazdy jednotlivy zadkaznik bude charakterizovan nejen odliSnymi



hodnotami spole¢nych parametri, ale i parametry, které jsou zcela odlisné, dodava Janouch
(2014, s. 63).

Mezi zakladni komunikacni strategie uvadi Piikrylova (2019, s. 55) jako jedna z mnoha autort,
strategii push a strategii pull. Pfi¢emz, jak dopliiuje Kotler (2007, s. 837) rozdil mezi témito
strategiemi je v dirazu na odlisné komunikaéni nastroje.

Jak uvadi Foret (2006, s. 228) push strategie je v piekladu strategie tlaku. Schéma této strategie
je vyobrazeno v ptiloze na obrazku 1 a zobrazuje smér ,tlaku“, a to od producenta
k distributorovi a nasledné¢ k zakaznikovi.

V této strategii je primarné vyuzivana podpora prodeje a osobni prodej, piSe Prikrylova (2019,
S. 55). Push strategie dle Kotlera (2007, s. 837) vyuziva protlacovani produktu distribu¢nimi
kanaly az ke konecnému spottebiteli, tzn. strategie vyviji tlak na distribu¢ni kanaly, pomoci
kterych chce produkt dostat ke koncovému spotiebiteli.

Ptikrylova (2019, s. 56) dopliuje, Ze pii této strategii jde zejména o motivaci distribucnich
¢lankt, aby rychlost pohybu vyrobkl ke kone¢nému spotiebiteli byla co nejvyssi.

Pull strategie neboli strategie tahu, jak pteklada Foret (2006, s. 229). U této strategie je haopak
podstatou vyvolat poptavku a zajem piimo u zakaznikd, ktefi poté vytvari tlak na distribucni
cesty, pokracuje autor. Tato strategie vyuziva k propagaci spoty v TV na YouTube, outdoor
inzerci atd. dodava Piikrylova (2019, s. 55). Pull strategie vyzaduje tedy velké vydaje na
reklamu a propagaci daného produktu a v ptipad€ GspéSnosti tak vytvari zdkaznici tlak na
distribu¢ni ¢lanky prave svoji poptavkou, pise Kotler (2007, s. 838). V piiloze na obrazku ¢islo
dvé je schéma pull strategie nazorné vyobrazeno.

Jak piSe Foret (2006, s. 229) u pull strategie se jedna v podstaté o tlak ale v opatném sméru
pusobeni.

Ptikrylova (2019, s. 56) dodava, ze v ptipad¢ pramyslovych trhil je spiSe vyuzivana strategie
push a napiiklad u e-shopil zase naopak strategie pull. Obé dv¢ strategie se daji dle autorky
kombinovat dohromady. Nicméné vétsi potencial vidi do budoucna u strategie pull vzhledem
k velkému vyvoji na poli z e-shopy a vzhledem k chovani zakaznikd.

Podle Prikrylové (2019, s. 57) je pfi tvorbé a konkretizaci marketingové komunikacni strategie
uzite¢né fidit se obecnou osnovou, kterd zahrnuje nékolik klicovych krokti. Prvnim krokem je
dle autorky definice problému, kde je dulezité¢ identifikovat klicové udaje a marketingovy
problém, ktery mize marketingova komunikace vyfesit.

Dale dle Ptikrylové (2019, s. 57) nasleduje tvorba tvirci (kreativni) strategie, kterd se zamétuje
na n¢kolik aspektii. Je tfeba pochopit vyrobek nebo sluzbu, a to nejen z hlediska jejich
skuteénych vlastnosti a parametri, ale 1 z pohledu vnimani trhu, které je mozné zjistit
vyzkumem, pokracuje autorka. DileZitou soucasti této ¢asti je dle ni také analyza potencialnich
zakazniki podle riznych kritérii. Mezi né Piikrylova (2019, s. 57) tadi geografické
demografické, psychografické, medialni zvyklosti a nakupni nebo uzivatelské zvyklosti.

Dalsim krokem je identifikace hlavnich konkurenti a jejich strategii, a to vetné piinosi
a uzitkli konkuren¢ni nabidky a jejich odliSnosti od ostatnich konkurentli, piSe Piikrylova
(2019, s. 57). Je rovnez dilezité stanovit nejsiln€jsi ¢ast vlastni nabidky, jeji uzitek ¢i ptinos,
a to, proc je tato cast vyjimecnd, uvadi autorka. Na zaklad¢ téchto informaci se vytvoii zdkladni
motto pro cilovy trh, které mlze mit formu sloganu, vyjadieni uzitku nebo ptibéhu, pokracuje
tataz autorka.

Dalsim krokem je definovani tonu nebo ladéni komunikace, zda bude komunikace vyuZzivat
humor, nadsazku, seriézni ptistup apod., jak piSe Ptikrylova (2019, s. 57). Dle ni je rovnéz
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kampang a konkrétni feseni, jakym zptisobem bude komunikace provedena, aby zakaznik védél,
co ma udélat, jaky ma zménit nazor nebo co se ma naucit.

Kromé téchto krokii upozoriiuje Prikrylové (2019, s. 57) také na dalsi faktory, které hraji roli
pii ptipravé marketingové komunikacni strategie, mezi které patii naptiklad na¢asovani.

Segmentace:

Dle Kotlera (2007, s. 457) si jiz organizace, at’ uz ze segmentu B2C ¢i B2B uvédomuji, ze nelze
oslovit vSechny, kdo na danych trzich nakupuje, ptipadné si uvédomuji, Ze nemohou oslovit
vSechny jednim a tim samym zptisobem. Proto segmentace je tedy feSenim, kdy neni nutné volit
ani hromadny marketing ani odliSnych marketingovych prostfedkt pro kazdého zvlast, pise
autor. Misto hromadného marketingu organizace se zacal pouzivat cileny marketing, pokracuje
autor. Faze cileného marketingu jsou segmentace, targeting a positioning, pise Karli¢ek (2018,
s. 111)

Pii formé cileného marketingu jsou kupujici rozdéleny do tzv. segmenti na zaklad¢ jejich
potieb, chovani, a dalsich charakteristik, které si organizace urc¢i, doplituje Karli¢ek (2018, s.
111).

BureSova (2022, s. 34) rozd¢luje segmentacni charakteristiky do nékolik kategorii. Jedna
z kategorii je demograficka, kde dle autorky hraje roli vek, pohlavi a pocet ¢lenti domécnosti.
Dalsi kategorie je socioekonomickd, zde hraje roli pfijem a vzdélani, tieti kategorie je
sociopsychologicka, kde je dilezitym faktorem zivotni styl, socialni tfida a také Zivotni
hodnoty, pokracuje autorka. V neposledni fadé také uvadi kategorii kulturni, kdy do této
kategorie spada dle autorky kultura, nabozenstvi, zvyky a v posledni fad¢ tradice. Posledni
kategorii je geograficka, pticemz Vv této kategorii dle BureSové (2022, s. 34) rozhoduje, zda lidé
71ji v mésté nebo na vesnici, v jakém jsou klimatickém pdasu piipadné zda Ziji v horach ¢i
V nizing.

Buresovou dopliuje navic Janouch (2014, s. 64) o segmenta¢ni kategorii behavioralni, ktera
ma charakteristiky jako: pfipravenost ke koupi, uzivatelské dovednosti, postoje k produktu,
vérnost znacce atd.

Na zaklad¢ segmentace je mozné identifikovat cilové skupiny, na které se dana firma chce
zaméfit ve své marketingové komunikaci, avsak ani nejlepsi kritéria a charakteristiky pro popis
daného segmentu ani jejich velky pocet nemohou zcela zohlednit individuélni potieby kazdého
jednotlivce nebo firmy, pise Janouch (2014, s. 64). Autor pokracuje, ze je kazdy zakaznik
odlisny, coz vyzaduje individualni ptistup. Trh B2B je vSak dle autora vyjimkou, kdy u tohoto
trhu je mozno individualizovat nékteré piistupy.

Kotler (2007, s. 477) se zabyva segmentaci na B2B trhu a uvadi fadu parametrti, které lze pfi
tomto procesu vyuzit. Mezi n¢ patii geografické faktory, ocekavany uzitek, uzivatelsky status,
frekvence uZzivani, v€rnostni status, pfipravenost a postoje. Pro segmentaci organizaci Kotler
zminuje dalsi specifické charakteristiky, jako jsou demografické udaje (napt. velikost firmy a
odvétvi), provozni aspekty, pfistupy k ndkupu, situacni faktory a osobni charakteristiky. Autor
také poukazuje na moznost segmentace B2B trhu podle velikosti zakaznika nebo geografické
lokality.

Kotler (2007, s. 477) dale uvadi tabulku primarnich segmentacnich proménnych pro
primyslové trhy (viz pfiloha, tabulka 3). V této tabulce autor kategorizuje proménné do
nékolika skupin: demografické charakteristiky, provozni proménné, ndkupni ptistupy, situacni
faktory a osobni charakteristiky. Toto rozdéleni poskytuje komplexni pohled na rizné aspekty,
které lze pii segmentaci B2B trhu zohlednit, pokracuje autor.



Kotler (2007, s. 477) zdiiraznuje dulezitost demografickych charakteristik pfi segmentaci B2B
trhu, pfi¢emz se zamétuje predevsim na odvétvi, velikost firmy a geografickou polohu. Autor
navrhuje, aby si marketéti kladli klicové otazky tykajici se téchto demografickych aspekti:
Které primyslové sektory, jez poptavaji nas produkt, by mély byt nas§im primarnim cilem? Na
jaky segment firem z hlediska jejich velikosti bychom se méli zamérit? Které geografické
regiony by mély byt sttedem naseho zajmu?

V ramci provoznich proménnych Kotler (2007, s. 477) identifikuje tfi kli¢ové oblasti. Prvni
Znich jsou technologie, kdy autor navrhuje, aby si firmy ujasnily, na které konkrétni
spottebitelské technologie by se mély soustfedit. Toto rozhodnuti mize vyznamné ovlivnit
strategii produktového vyvoje a marketingu, dodava autor. Mezi dalsi oblast fadi Kotler (2007,
s. 477) uzivatelsky status, kdy zdiraznuje dilezitost segmentace podle frekvence vyuzivani
produktu. Firmy by dle n¢j mély zvazit, zda je pro n€ vyhodngjsi cilit na ¢asté uzivatele, sttedné
Casté uzivatele, ptilezitostné uzivatele, nebo dokonce na ty, kteti produkt dosud nevyuzivaji.
Kazda z téchto skupin mize vyzadovat odlisny marketingovy ptistup. Posledni kli¢ovou oblasti
jsou dle stejného autora naroky spotiebiteld, kdy posledni provozni proménnou, kterou Kotler
(2007, s. 477) zminuje, jsou specifické pozadavky zakaznikli na sluzby. Firmy by mély zvazit,
zda se zaméfi na segment vyZzadujici rozsahlou podporu a sluzby, nebo na zakazniky
S minimalnimi naroky na dodate¢né sluzby, dodava autor.

Kotler (2007, s. 477) se dale zabyva nakupnimi pfistupy jako vyznamnym faktorem segmentace
B2B trhu. Autor identifikuje pét kli¢ovych kategorii: organizaci nakupnich funkei, strukturu
vedeni, povahu soucasnych vztahli, obecné nédkupni zésady a ndkupni kritéria. Pro efektivni
segmentaci Kotler (2007, s. 477) navrhuje, aby si firmy kladly zasadni otazky vztahujici se
k témto kategoriim. Napfiiklad, zda je vyhodnéjsi zamé&fit se na spole¢nosti s centralizovanym
nebo decentralizovanym ndkupnim systémem, ¢i na firmy, kde v procesu nakupu hraje
dominantni roli technické, financni nebo marketingové oddéleni. Autor také zdlraziuje
zamé&fit na nejatraktivnéj$i potencialni klienty bez ohledu na ptedchozi vazby. Tyto Gvahy
pomahaji firmam hloubé€ji porozumét ndkupni dynamice jejich potencidlnich B2B zékaznik
a nasledné pfizplsobit své marketingové strategie specifickym charakteristikim vybranych
trznich segmentt, dodava autor. Timto zpisobem Kotler (2007, s. 477) podtrhuje vyznam
detailniho pochopeni ndkupnich procesii a preferenci v B2B prostiedi, coZ je dle néj klicoveé
pro uc¢innou segmentaci trhu a naslednou tvorbu cilenych marketingovych strategii.

Dalsim segmenta¢nim proménnou jsou dle Kotlera (2007, s. 477) situaéni faktory a patii mezi
n¢ naléhavost, konkrétni vyuziti ¢i velikost zakéazek.

Kotler (2007, s. 477) identifikuje situacni faktory jako dalsi dilleZitou proménnou v segmentaci
B2B trhu. Tato kategorie zahrnuje dle n¢j tii klicové aspekty: naléhavost potieby, specifické
zpiisoby vyuZiti produktu a objem zakazek. Autor tim zdlraznuje, Ze efektivni segmentace musi
brat v uvahu i aktudlni situaci a konkrétni okolnosti nakupniho procesu zakaznikli. Naléhavost
muze ovlivnit rychlost rozhodovani a ochotu platit vyssi cenu, konkrétni vyuziti produktu miize
urcovat specifické pozadavky na jeho vlastnosti, zatimco velikost zakdzek mize mit vliv na
cenovou politiku a troven poskytovanych sluzeb, dodava autor. Tyto situacni faktory tak
poskytuji firmam dal$i rozmér pro jemné;si rozdéleni trhu a umoznuji 1épe prizplsobit nabidku
riznym segmentiim B2B zékazniki, piSe Kotler (2007, s. 477).

Mezi posledni segmenta¢ni proménnou fadi Kotler (2007, s. 477) osobni charakteristiky.

Segmentaci mohou dle Karlicka (2018, s. 123) realizovat marketéfi, v podstaté intuitivné
naptiklad na zdklad¢ hloubkovych rozhovort se zakazniky, pfipadné pokud firma pouziva
CRM systém, miize z néj vycist uzitecné informace naptiklad ziskovost zakaznikti. Avsak pii



profesionalni trovni segmentace trhu se vyuzivaji dle autora agentury, K tomuto ur¢ené neboli
vyzkumné agentury.

Na pravou miru vSak uvadi Janouch, (2014, s. 65) i to, ze definice cilovych trhli neni urena jen
pro koncové spotiebitele ale i pro jiného ¢lena hodnotové sité, naptiklad distributora.

Na zavér Janouch (2014, s. 64) zduraznuje, ze nelze definovat cilovy trh jako ,,vSichni®,
vzhledem k tomu, ze nelze prodavat dany produkt v§em. Dilezité je najit zakaznika, kterého
dany produkt zajima, a pravé k tomuto slouzi definice cilovych trhii, dodava autor.

Targeting:

Po segmentaci ptichazi na fadu targeting, coz je proces, ktery ma za ukol vyhodnotit jednotlivé
segmenty dle jejich atraktivity a zvolit jeden nebo vice cilovych segmentt, pise Kotler (2007,
S. 67).

Karlicek (2018, s. 124) dopliiuje Kotlera, ze hledisko atraktivity byva hodnoceno dle trzeb,
ziskovosti jednotlivych segmenti, a také je odhadovan jejich mozny budouci rast.

Janouch (2014, s. 69) ve své knize uvadi moznosti k zacileni na dané segmenty, a to zameéteni
na jeden segment svice produkty, vybér nékolika nejlepSich segment s nabidkou vice
produktt, produktova specializace neboli jeden produkt proddvany napti¢ segmenty anebo také
plné pokryti trhu.

Dle Janoucha (2014, s. 69) jsou piesné tyto varianty zakladni, ale uvadi, Ze je vice alternativ,
které je mozné k zacileni segmentl pouzit, navic jesté dopliluje, ze posledni bod (plné pokryti
trhu) mohou vyuzit pouze velké firmy s Sirokou Skéalou produkta.

Karlic¢ek (2018, s. 125) na zavér dodava, Ze v obecném pojeti by se firma méla zamétovat na
segment, ktery je nejvice ziskovy, avSak by ani neméla ptehlizet zakazniky, ktefi tak velky zisk
nepiinaseji.

Positioning, identita, image a znacka:

Ukolem positioningu, ktery navazuje na targeting je, aby spotiebitel mé&l jasnou piedstavu
0 tom, kdo firma je a kam spada, tzn. aby si spotiebitel dokazal produkt ¢i jeho sluzbu zaradit
a odlisit od konkurence, popisuje Kotler (2007, s. 67).

Janouch (2014, s. 70) souhlasi s Kotlerem a uvadi moznosti za pomoci kterych je mozné
vyniknout pted konkurenci jako je, produkt, ktery konkurence nema, a je pro ni nemozné nebo
tézké ho napodobit ¢i produkt, ktery nabizi jakoukoliv zna¢nou vyhodu zakaznikovi. Dalsi
moznosti, jak vyniknout pted konkurenci, je dle autora dokonaly produkt, zde vsak i sam autor
zpochybriuje, zda je tato varianta viilbec mozna. Jako posledni variantu, jak vyniknout, je dle
Janoucha (2014, s. 70) cenové atraktivnéjsi produkt oproti konkurenci.

Karli¢ek (2018, s. 137) k positioningu pise: ,, Identita i positioning znacky jsou vizi, které chtéji
marketéri dosihnout. Jednd se o jejich aspiraci, jak by mela byt znacka cilovou skupinou
vnimdna. “. Identitu znacky neboli brand identity vysvétluje stejny autor jako: ,,jedinecny
soubor asociaci, které ma znacka u cilové skupiny vyvolavat “. Identita ma tedy dle autora dat
znaCce jasny smysl. Zatimco positioning oznacuje pozici oproti konkurenci v myslich
spotiebiteld, dodava tentyz autor.

Image znacky, Karlicek (2018, s. 137) popisuje jako fazi, kterd se ve své podstaté sklada
z positioningu a identity, tzn. je to pozice, kterou finalné¢ doopravdy zaujme v myslich
spottebitelid. Znacku pak autor vysvétluje jako: ,, nositelku urcitého vyznamu*. Znacka muze
byt nejen logo, design nebo pojem, ale i symbol, znélka, slogan, barva ¢i tplné jiny prvek, ktery
slouzi k identifikaci produktu dan¢ firmy, pokracuje Karlicek (2018, s. 130). Pro firmu Gspésna



znaCka muze znamenat vys$i prodej ¢i drazsi produkty, a naopak pro spotiebitele Gspésna
znacka mize byt zarukou kvality, dodava autor.

Proces positioningu je vyobrazen v pfiloze na obrazku ¢islo ¢tyfi.

Proces positioningu je dle Karlicka (2018, s. 137) kreativni tvorba s asociacemi, a ne pouze
procesem, ktery je mechanicky. Jako kazda znacka tak 1 proces tvorby positioningu by m¢l byt
jedine¢nym, dodava autor.

Karlic¢ek (2018, s. 138) uvadi razné ptistupy, pomoci kterych firma mize utvaret positioning.
Mezi tyto pfistupy autor fadi positioning vyuzivajici dimenzi ,.kvalita — cena®, ktery se Casto
objevuje u prémiovych znacek. Tyto znacky se snazi byt nejkvalitn€jsi ve svém oboru a jejich
produkty ¢asto maji velmi vysoké ceny, piSe autor. Dale autor zmiiuje positioning zalozeny na
funk¢énim uzitku, kde firma zdtraziuje prednosti svého vyrobku s cilem ho upiednostnit pied
konkurenci. Emocionaln¢ zalozeny positioning miize dle autora zahrnovat napiiklad
nostalgicky positioning, kdy si spotiebitel spojuje vyrobek s né€im zndmym z détstvi. DalSim
pfistupem je positioning umoziujici sebevyjadieni, kde se dle Karlicka (2018, s. 138) firma
snazi, aby se spotiebitelé s produktem ztotoznili. Dillezitou roli mize hrat také positioning
vyuzivajici misto ptivodu, ktery muze byt pro spotiebitele rozhodujici pii vybéru vyrobku, pise
autor. Nakonec Karlicek (2018, s. 138) uvadi positioning, ktery je zaloZeny na piilezitosti uZiti,
kdy je produkt urcen pro specifické chvile nebo zvlastni ptilezitosti. Autor vSak uvadi, ze tyto
ptistupy se velmi ¢asto pouzivaji v kombinaci dohromady.

Marketingova strategie

Jak piSe BureSova (2022, s. 28) je velice dillezité vytvofit marketingovou strategii, diky ni firma
dosahuje uréené marketingové cile. Strategii firma voli na par let dopfedu. Autorka vsak
upozoriuje, ze je nékdy nezbytné strategii upravovat ¢i ptizpiisobovat vzhledem k situaci firmy
zem¢, kde firma ptisobi atp.

Kotler (2016, s. 112) ve své knize S nazvem Marketing Management: Analysis, Planning,
Implementation, and Control, zahrnuje do strategie marketingové komunikace faze jako
planovani, implementaci a kontrolu vSech komunikacnich aktivit, které¢ maji za cil dosahnout
stanovenych marketingovych cilt.

Dle Mothershaugha (2020, s. 9) jsou vSechny marketingové strategie a taktiky zalozeny na
explicitnich nebo implicitnich pfedstavach o chovani spotfebiteld. Dale autor pokracuje, ze
rozhodnuti zaloZena na explicitnich predpokladech, na zdravé teorii a vyzkumu maji vétsi Sanci
na uspéch nez rozhodnuti zalozena pouze na domnénkach nebo intuici. Proto znalost
spotiebitelského chovani mtze byt dilezitou konkurencni vyhodou, dodava autor.

Dle Karlicka (2018, s. 20) by firma méla znat odpovédi na otazky jako: kdo je nas zakaznik,
jakou hodnotu mu dand firma nabizi, jak zajiStuje jeho dlouhodobou spokojenost, jaka je
konkuren¢ni vyhoda dané firmy a jak ji budou udrzovat. Dle autora jsou toto kli¢ové strategické
marketingové otazky, které by si firma vzdy méla polozit. Bez nich dle autora nemutze
dlouhodobé Zadna firma fungovat. Dale pak autor uvadi i taktické marketingové otazky, které
vychazi ze strategickych marketingovych rozhodnuti. Zde se dle Karlicka (2018, s. 20) jedna
0 otazky, co se ty¢e konkrétniho produktu, jakd bude jeho cena, kde a jak ho bude chtit firma
propagovat ¢i jak zajisti jeho dostupnost.

Dle Piikrylove (2019, s. 42) vSak neexistuje Zadny idedlni model marketingové komunikace,
a proto vétSina pland vychazi ze situa¢ni analyzy a cile odvozuje od poslani firmy, firemnich
a marketingovych cila.

Schéma firemni komunikac¢ni aktivity, které nazorn¢ zobrazuje komunikaci napfi¢ firmou je
vyobrazeno v ptiloze ¢islo 1 na obrazku ¢islo 5.



Cile marketingové komunikace a model AIDA

Buresova (2022, s. 32) piSe, ze spravné naformulovani cili je dulezit¢ a uvadi proto
mimotechnickou poucku zkratky SMART, ktera se pouziva pro spravné nastaveni cilta. Kdy
zkratka je odvozena z anglickych slov, ktera fikaji, jaké by cile mé&li byt, pokracuje autorka.
Cile by tedy dle autorky meély byt konkrétni (specific), méfitelné (measurable), dosazitelné
(achievable), realistické (realistic) a v posledni fad¢ ohranicené ¢asovou hranici, tedy mit jasné
stanoven¢ datum (time bound). BureSova (2022, s. 32) také uvadi, jak by mél vypadat spravné
naformulovany cil: ,, Nasim cilem je do pul roku vytvorit novy web, ktery bude uzivatelsky
privetivy a jeho hlavni funkci bude informovat nase zdkazniky o nasi firmé a o novinkdch
v sortimentu. Tento web bude napojen na Google analytics.” Na tomto piikladu autorka
demonstruje vyuziti zkratky SMART v praxi, kdy souvéti splituje vSechny z uvedenych bodi
pro spravné naformulované cile.

vvvvvv

manazerskych rozhodnuti. Dle autorek by mély cile vychazet ze strategickych marketingovych
cili a jasné sméfovat k upeviiovani dobré firemni povésti. Autorky pokracuji, Ze mezi tradi¢né
uvadéné cile patii poskytnuti informaci, vytvoreni a stimulovani poptavky, odliSeni produktu
neboli diferenciace produktu, zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizovani obratu,
vybudovani, péstovani znacky a také posileni firemni image.

Dle Piikrylové (2019, s. 36) se vyuzivad v marketingové komunikaci vice modell, jez se
vyuzivaji v praxi, které souviseji se situaci, pro niz se cile a programy stanovuji. AvSak jak
uvadi BureSova (2022, s. 44) jeden z nejznaméjSich prodejnich modeli je model AIDA. Nazev
Ci zkratka je sloZena z pismen, ktera znamenaji awareness (povédomi), interest (zajem), desire
(pfani) a action (akce), dodava autorka.

Ptikrylova (2019, s. 36) piSe: ,, Tento model se doporucuje k pouziti komunikujicim subjektiim
ke sledovani dosahovanych stadii jako vysledku komunikace s objektem komunikace. *.

Faze modelu AIDA vysvétluje BureSova (2022, s. 44), kdy piSe, Ze jako prvni fazi je potreba
zaujmout zakaznika. Zde Ptikrylova (2019, s. 36) dopliiuje autorku, Ze bez splnéni této prvni
faze neni mozné navazat dalsi kontakt. Druhou fazi modelu AIDA je zaujmout neboli vzbudit
zajem o nabidku, uvadi BureSova (2022, s. 44). Dalsi fazi je vzbudit touhu si produkt koupit,
pokracuje autorka. Finalni fazi je vyvolani akce neboli ndkup, piSe BureSova (2022, s. 44)

Janouch (2014, s. 59) vSak oproti BureSové a Piikrylové uvadi i model ACCA, ktery povazuje
za vice pouzivany. Zkratku tohoto modelu autor vysvétluje jako awareness (povédomi),
comprehension (pochopeni), conviction (pfesvéd€eni) a action (akce). Nicméné vysvétluje, Ze
jak model AIDA, tak model ACCA jsou si velice podobné, jde vSak o vnimani zakaznikd, které
prochazi ur¢itymi procesy.

Buresova (2022, s. 33) zdaraznuje klicovou roli spravné segmentace zakaznikii v procesu
formulovani a vybéru marketingovych cili. Autorka poukazuje na to, Ze detailni porozuméni
cilovému segmentu je nezbytnym piedpokladem pro efektivni stanoveni cilii. Teprve na zaklade
dikladné segmentace 1ze podle Buresové (2022, s. 33) vybrat vhodnou strategii, ktera bude
efektivné smétfovat k dosazeni pfedem stanovenych cili. Timto tvrzenim autorka podtrhuje
vyznam systematického pfistupu k marketingovému planovani, kde segmentace trhu
predstavuje zédkladni kdmen pro néslednou tvorbu cilti a volbu odpovidajicich strategii.

Planovani marketingové komunikace

Karlicek a Kral (2011, s. 12) zdiraziuji, Ze prvnim a zdsadnim krokem v procesu
komunikacniho plédnovani je dikladné posouzeni aktualni trzni situace. Autofi varuji pred
podcenénim vyznamu situacni analyzy, poukazujice na to, Ze jeji nedostatecné provedeni mize



mit zavazné disledky. Autofi dale také upozornuji, ze neadekvatni analyza mize vést
k chybnému definovani komunika¢nich cil, coz nasledné¢ muze vyustit v nevhodnou ¢i
neefektivni komunikacni strategii. Naopak, dikladna situacni analyza umoziuje identifikovat
klicové problémy a konkrétni ptilezitosti na trhu, dodavaji autofi. Karlicek a Kral (2011, s. 12)
také uvadéji, Ze je nezbytné nejen popsat aktualni stav, ale 1 identifikovat trendy, které umozni
nasledné strategické kroky.

Jakubikova (2013, s. 298) souhlasi s Karlickem a Kralem a zdiraznuje, ze marketingova
komunikace za¢ina pfesnym vymezenim cilového trhu, coz ma zasadni vliv na rozhodovani
0 obsahu, cilové skupin€, naCasovani, misté a stylu komunikace.

Podle Bainese (2017, s. 403) tvofi situacni analyza zasadni podklad pro vytvafeni komunikacni
strategie, jelikoZ na jejim zakladé se formuluji marketingové a komunikaéni cile. Baines (2017,
s. 403) dale zduraznuje, ze charakteristiky cilové skupiny by mély byt uréujici pro volbu typu,
formy a stylu sdéleni. Zaroven by se mél vybér komunikac¢nich kanali a zptisob komunikace
sladit s navyky a preferencemi cilového publika, dodava autor.

Smith a Taylor (2004, s. 36) uvad¢ji, ze situacni analyza by méla zahrnovat hodnoceni
vykonnosti za posledni obdobi, véetné prodejt, trzniho podilu a ziskovosti, a také hodnoceni
soucasnych marketingovych aktivit, trhu, konkurence a silnych a slabych stranek.

Baines (2017, s. 402-403) popisuje kontextovou analyzu jako specifickou formu analyzy
zaméfenou na komunikaci, kterd vychazi z marketingového planu a odliSuje se od obecné
situacni analyzy. Autor rozdéluje komunikacni kontextovou analyzu do ¢tyt klicovych oblasti:
analyza zédkaznik(, analyza odvétvi, analyza interniho prostfedi organizace a analyza externiho
prostiedi.

Baines (2017, s. 402) vysvétluje, Ze analyza zdkaznikl se soustfedi na hloubkové porozumeéni
cilové skupin¢ a zahrnuje zkoumdni jejich potieb, percepci, motivaci, postoji a také
rozhodovacich procesit ve vztahu k danému produktu ¢i produktové kategorii. Autor
zdaraziiuje, ze by tato analyza méla také identifikovat informacni zdroje a osoby, které
zakaznici vyuzivaji pfi ziskavani informaci o produktu.

Baines (2017, s. 402—403) uvadi jako dalsi komponent kontextové analyzy zhodnoceni situace
v odvétvi, které zahrnuje analyzu konkurence a marketingového prostiedi. Jakubikova (2013,
s. 103) v této souvislosti ptipomina Porteriv model péti sil, ktery identifikuje kli¢ové faktory
ovlivityjici dlouhodobou atraktivitu trhu ¢i trZzniho segmentu: stavajici konkurenci, potencialni
konkurenty, substituty, zdkazniky a dodavatele. Hooley (2012, s. 68) dopliuje, ze dikladna
analyza kazdé z téchto péti sil umozfuje manazerim odhalit rozhodujici faktory
konkurenceschopnosti v daném odvétvi.

Baines (2017, s. 402-403) zahrnuje do kontextové analyzy také zkoumani vnitiniho prostredi
organizace. Tato analyza se zaméfuje na dostupné zdroje pro marketingovou komunikaci,
véetné lidskych zdroji (kompetence persondlu), financnich zdroji (dostupny rozpocet)
a technologickych zdroja (systémy a procesy podporujici komunikaci).

Fill a Jamieson (2006, s. 11) povazuji vnitini prostfedi za teoreticky pln€¢ kontrolovatelné
organizaci a zdiraziuji vyznam vnitinich vazeb a vztahl. Kozel a kolektiv (2011, s. 43)
poukazuji na nutnost spoluprace vSech slozek organizace pro dosazeni cil. Fill a Jamieson
(2006, s. 11-12) dale argumentuji, ze marketingova komunikace by méla cilit nejen na externi
prostiedi, ale 1 intern¢ na zaméstnance. Autofi také identifikuji kliCové faktory vnitiniho
prostiedi, jako jsou organizac¢ni struktura, firemni strategie a kvalifikace zamé&stnanc.

Baines (2017, s. 402-403) uvadi analyzu vnéjsiho prostiedi jako posledni slozku kontextové
analyzy. Fill a Jamieson (2006, s. 11) charakterizuji vnéjsi prosttedi jako obtizné ovlivnitelné



organizaci, coz vyzaduje od firem schopnost piedvidat zmény a adaptovat se na né¢. Pro
hodnoceni makroprostfedi Hooley a kolektiv (2012, s. 56) doporucuji vyuziti PEST analyzy,
ktera zkouma politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory. Jakubikova
(2013, s. 100) rozsifuje tento koncept na PESTEL analyzu, kterd navic zahrnuje ekologické
a legislativni aspekty.

Smith a Taylor (2004, s. 36) a taktéz i Baines (2017, s. 402—403) potvrzuji relevanci PEST
analyzy v ramci situacni analyzy a zdaraznuji jeji vyznam pro marketingovou komunikaci.
Autofi poukazuji na dopady jednotlivych faktord, jako jsou legislativni zmény ovliviujici
komunika¢ni moznosti, ekonomické vykyvy ptisobici na média a zpravodajstvi, socialni trendy
ménici postoje k vyuzivani médii a technologické inovace transformujici komunikaéni kanaly.

Vystupy téchto analyz dle autor formuji zdklad pro SWOT analyzu, identifikujici silné a slabé
stranky organizace spolu s piilezitostmi a hrozbami. Baines (2017, s. 177) vysvétluje, ze SWOT
analyza se zaméfuje na interni faktory (silné a slabé stranky) a externi faktory (ptileZitosti
a hrozby), které vychézeji z predchozi situacni analyzy. Tento pfistup poskytuje komplexni
ptehled o schopnostech organizace uspokojovat potieby cilového trhu, doddva Baines (2017, s.
177).

Baines (2017, s. 177) déle upfesiiuje, ze ptilezitosti a hrozby, jako externi faktory potencialné
ovliviiujici ¢innost organizace nebo jeji nabidku, jsou identifikovany piedevsim
prostiednictvim PESTLE analyzy. Ferrell a Hartline (2010, s. 43-44) zdaraziiuji, Ze vSechny
aspekty SWOT analyzy by mély byt hodnoceny ve vztahu k trznim potiebam a konkuren¢nimu
prostiedi. Timto zpiisobem SWOT analyza pomaha organizaci identifikovat jeji silné stranky,
oblasti vyzadujici zlepSeni, potencidlni ptilezitosti pro rist a mozna ohrozeni jeji pozice na trhu,
doplnuji Ferrell a Hartline (2010, s. 43-44).

Medialni plan
Medialni plan jinak také mediaplan, je dokument, ktery nejcastéji formou tabulky ukazuje, jaka

média maji byt pouzita v komunikaéni kampani v pribéhu €asu a vychazi z komunikacniho planu
a celkové komunikaéni strategie, piSe Petrtyl (2019) na webové strance Marketing mind.

Vysekalova a MikeS (2010, s. 44) uvadgji, ze medidlni plan by m¢l obsahovat body jako:
situa¢ni analyzu situace na trhu, rekapitulaci marketingovych a reklamnich cilt a zdkladni smér
kreativni strategie, dale také stanoveni cili medidlniho planu neboli ¢eho chce dosédhnout,
medialni strategii neboli zplisob, jak bude stanovenych cilii dosaZeno a v posledni fad¢ také
vlastni medialni plan a taktické prvky postupu.

Pfi vyvoji medialniho planu se v prvni fadé dle Vysekalové a Mikese (2010, s. 44) shromazd’uji
informace. Marketingovy plan by mél byt k dispozici, aby se dalo urcit postaveni produktu nebo
sluzby v konkuren¢nim prostiedi, uZivatelsky profil, prodejni modely a taktéz cile, pokracuje
Vysekalova a Mike§ (2010, s. 44). Autofi dodavaji, ze jsou potfebna i data z medialnich
vyzkum.

Dle Vysekalové a Mikese (2010, s. 44-45) by medidlni strategie, kterd zahrnuje popis
stanovenych cil, méla zahrnovat taktéz cilové skupiny, ¢asovy plan, misto, kde bude reklama
probihat a také komunikacni strategii. V ramci medialniho planu uvadi autofi ukazatele jako
reach, frekvence, GRP ¢i také CPP.
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Tabulka ¢. 1 Sledovanost reklamnich spoti medialniho planu

Program

Potencialni A B C D E Frekvence
zakaznik

©o| o N o g & W] M| -
x| X
X
x| X
X
x| X
R R o w g o w| k| w

[
o

1

1

1

1
x

3
Hodnoceni (ohlas) | 40 20 50 30 60 200 GRP
Zdroj: Vysekalova a Mikes (2010, s. 45), vlastni uprava

Vysekalova a Mike§ (2010, s. 45) vysvétluji na piikladu tabulky ¢. 1, jak lIze sledovanost
reklamnich spotli mediadlniho planu chapat. Velka pismena A, B, C, D, E a F znédzornuji, Ze
medialni plan obsahuje pét reklamnich spotli na péti programech, vysvétluji autofi. Pficemz
pismeno X oznacuje, které programy potencialni zdkaznici sledovali, doddvaji. To znamena, Ze
Ctyfi potencialni zdkazniky, ktefi jsou oznaceni Cisly jedna, tfi, pét a Sest sledovali program A
a jeho hodnoceni bylo rovno 40 neboli ¢tyfi z deseti, vysvétluji autofi. Pti secteni hodnoceni
kazdého z péti programtl je dohromady 200 GRP, coz je dle autord hrubé hodnoceni. V ramci
potencialnich zékaznikii 1 az 10 jich bylo osm z nich vystaveno reklamné aspoil jednou tzn.
dosah ¢ini 80 %, piSe Vysekalova a Mikes (2010, s. 46). Pti vydé€leni hrubého hodnoceni tj. 200
obsahem tj. 80 dle autori vyjde priimérna frekvence 205. V ptipad¢, Ze by rozpocet byl ¢asove
omezen, tak by zvySeni v dosahu sniZilo frekvenci a vyssi frekvence by vyustila v nizsi dosah,
upozoruji autofi.

Dals§im dulezitym bodem pii planovani marketingové komunikace je rozpocet, ktery se mize
lisit ¢astkou ale 1 rozdélenim, piSe Ptikrylova (2019, s. 58). Kotler (2007, s. 832) dodava, ze

A4

Avsak Vysekalova a Mikes (2010, s. 36) zminuji, ze zddné obecné pravidlo pro uréeni vyse
nakladt na reklamu ¢i komeréni komunikace neexistuje. Autofi uvadi ¢tyfi metody, které se dle
nich nejcastéji vyuzivaji pii tvorbé rozpoc€tu a to: metoda zlstatkového rozpoctu, metoda
procentudlniho podilu z obratu, metoda konkurenéni parity a metoda orientovana na cile.

U metody zistatkového rozpoctu firma voli dle Vysekalové a MikeSe (2010, s. 36) tolik
finan¢nich prostedkd, kolik mize na komunikaci dedikovat.

Metoda procentudlniho podilu z obratu je rozpocet, ktery volen na zéklad¢ prodejii z minulého
obdobi, tzn. stanovi se procenta zrealizovaného objemu prodejli z minulého roku, uvadi
Vysekalova a Mikes (2010, s. 36). Pfi¢emz tato metoda dle autorti neni idealni volbou, z divodu
promitani prodeju z minulych let do budoucnosti firmy a neumoznuje tak rychlou reakci na
aktualni situaci na trhu, kterd se mize velmi rychle zménit.
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Metodu konkurenéni parity vysvétluje Vysekalova a Mikes (2010, s 36) jako volbu rozpoctu na
zaklad¢€ konkurence v konkrétnim odvétvi. I zde autofi uvadi negativa vyuziti této metody, a to
vzhledem k odli$né nastavenym cilim a situacim firem. I pfes to ale autofi dodavaji, ze
sledovani nakladii konkurence muze byt pfinosné v ramci zaméteni komunikaéni strategie
V konkrétnim odvétvi.

Posledni metodou je metoda orientovana na cile, kde si firma dle Vysekalové a Mikese (2010,
s. 36) voli cile, kterych chce dosahnout. Tato metoda je vyuzitelna pouze v piipadé, kdy firma
splni podminky, kdy jsou cile reklamni kampané¢ méfitelné a prostiedky a média reklamni
kampan¢ jsou jednoznacné stanoveny ¢i jsou znamy naklady na reklamni prostfedky a média,
dodavaji autofi. Vypocet téchto ndkladi vysvétluje Vysekalovd a Mikes (2010, s. 36)
nasledovné: ,,Ndklady na reklamu se v tomto pripadé vypocitavaji jako soucin celkového
potiebného poctu jednotek piisobeni priimérné ceny jednotky (jednotkou piisobeni se rozumi
akt puisobeni na jedno procento cilové skupiny).

Prikrylova (2019, s, 59) souhlasi s Vysekalovou a MikeSem, ale navic uvadi i dal$i metody na
stanoveni komunikac¢niho rozpoctu, a to pevnou ¢astku na jednotku, investice do komunikace
zalozené na navratnosti a rozhodnuti top managementu.

Metoda pevné cCastky na jednotku je dle Prikrylové (2019, s. 59) podobna metodé
procentudlniho podilu na obratu, kdy se tato metoda lisi tim, Ze je jiz pfedem urcena ¢astka na
prodanou ¢i vyrobenou jednotku.

Investice do komunikace na zékladé navratnosti dle stejné autorky sleduje dany casovy usek,
kdy se vlozené prostiedky do komunika¢ni kampan¢ vratily.

Jako posledni metodu uvadi Ptikrylova (2019, s. 59) zvoleni rozpoctu na zaklad¢ top
managementu, kdy top management ur¢i priority a dal rozhoduje o rozdéleni finan¢nich
prostiedkil na marketingovou komunikaci.

Vysekalova a Mikes (2010, s. 37) na zavér dodavaji, Ze dilezitym faktorem pro vhodné zvoleni
rozpoctu je 1 zkuSenost z jiZ zrealizovanych kampani ale 1 selsky rozum, 1 pfes to je v§ak nutné
dodrZovat dana pravidla.

2.1.1 Marketingovy komunikaéni mix

Pro efektivni provadéni kvalitniho marketingu je nezbytna integrace v ramci marketingovych
aktivit, ktera je zalozena na dvou klicovych zasadach, pise Pelsmacker (2003, s. 26). Prvni
zasadou je synergické pisobeni a integrace, coz zahrnuje soucinnost marketingovych nastroji
smérem k dosaZeni stejného cile bez vnitinich rozpord, pokracuje autor. Druhou zasadou je dle
Pelsmackera (2003, s. 26) interakce, ktera spociva ve vytvofeni marketingového
komunika¢niho mixu tak, aby se jednotlivé prvky navzijem podporovaly a posilovaly.
Pelsmacker (2003, s. 26) poukazuje na to, ze sila znacky je umocnéna prostfednictvim reklamy
a efektivniho uspotadani distribuénich a prodejnich kanald. Stejné tak prodejci dosahuji dle
autora lepSich vysledkti, kdyZ jsou jejich aktivity podpofeny public relations, slevami
a propagaci. Uginnost sponzoringu se napiiklad zvysuje, pokud je podpofena prodejnimi
aktivitami a komunikaci, ktera oslovuje média a pfitahuje pozornost k sponzorovanym
udalostem. Intenzivni distribuce dosahuje lepSich vysledkid, kdyz je propojena
s komunika¢nimi aktivitami a reklamou na prodejnich mistech, pise tentyz autor. Pelsmacker
(2003, s. 26) uvadi, Ze GspeéSny marketing je zavisly na vhodné integrovaném, synergickém
a interaktivnim marketingovém mixu.

Podle Semenika (2002, s. 8) integrovany marketing ptedstavuje soubor komunikacnich néstrojt
slouzicich k propagaci a komunikaci podniku na cilovych trzich.
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Jak uvadi ve své knize Karli¢ek (2016, s. 17), je dilezité vhodné zvolit komunika¢ni a medialni
mix, ktery je soucasti komunikaéni strategie firmy. Dle n¢j komunika¢ni mix zahrnuje sedm
komunikac¢nich panelti. Na tomuto tvrzeni se shoduje 1 Ptikrylova (2019, s. 72).

Mezi nastroje komunika¢niho mixu fadi Karli¢ek (2016, s. 17) osobni prodej, reklamu, direct
marketing neboli pfimy marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing
a sponzoring a online komunikace. Avsak napiiklad Foret (2006, s. 277) tadi sponzoring do
Public relations.

Matisko (2020, s. 80) uvadi i marketingovy mix SIVA, ktery je spojen s komunikaci, a uvadi,
ze tento mix nejlépe vystihuje pozadavky na podnikatele 21. stoleti. Pfi¢emz zkratka SIVA dle
autora je zkratkou slov solution (feSeni), information (informace), value (hodnota pro klienta)
a access (pfistup a dostupnost). Autor dale uvadi, ze tento marketingovy mix se daleko vice
soustiedi na klienta, kterého jiz v dneSni dob¢€ nezajimé produkt samotny, jak zminuje autor,
ale n¢jaké vyjimecné feSeni, kterému produkt ¢i sluzba nabizi. Také je potieba klientovi predat
informace, které jsou uzitecné, a ty které klienta opravdu zajimaji, pokracuje Matisko (2020, s.
81). Dal$im dulezitym bodem je dle autora vytvotfeni hodnoty pro zdkaznika a umét ji také
odprezentovat, protoze jak sam uvadi Matisko (2020, s, 81): ,, Pokud nejsme schopni vytvorit
opravdovou hodnotu a odprezentovat ji, ani cena zdarma nam nepomiize.“ Poslednim bodem
je pristupnost, kdy autor uvadi priklad webové stranky, kde je pristupnost myslena v ramci
vyhledavani na webu, tedy jeho piehlednost a lehké vyhledavani informaci.

1) Osobni prodej

Dle Karlic¢ka (2016, s. 159) je tato forma komunika¢niho mixu nejstar§im nastrojem, ktery si
I pfes nové komunika¢ni média a technologie stale drzi vyznamnou pozici v marketingové
komunikaci.

Heskova (2009, s. 120) s Karlickem souhlasi a definuje osobni prodej jako: ,, Osobni prodej je
peéstovanim osobnich vztahii mezi dvéema nebo nekolika subjekty s cilem prodat vyrobek nebo
sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy “. Heskova (2009, s. 120) také uvadi
vyhody osobniho prodeje, jako je tieba okamzita pfima reakce na zakaznika dle jeho feci téla
a taktéz 1 jeho mimiky.

Foret (2006, s. 269) uvadi osobni prodej jako efektivni nastroj ptfedevsim v situacich, kdy chce
firma ménit preference, stereotypy €1 zvyklosti spottebitelti. Dale autor piSe: ,,Diky svému
bezprostrednimu osobnimu piisobeni je schopen mnohem ucinnéji nez bézna reklama a jiné
nastroje komunikace ovlivnit zakaznika a presvédcit ho o prednostech nové nabidky “.

Ptikrylovd a kolektiv (2019, s. 136) ve své knize uvadi i negativa tohoto néstroje
komunika¢niho mixu. Dle autorky osobni prodej mé negativum v podob¢ malého dosahu, kdy
ale také uvadi, Ze ne vZdy je osobni prodej potfebny a uvadi, ze mize byt i mnohem nakladné&;jsi
nez napiiklad medialni reklama v porovnani zasazenych zdkaznikdi ¢i potenciondlnich
zakaznikl. Také uvadi, Ze manaZzeti nemusi mit iplnou kontrolu nad obsahem sdéleni a zaroven
i jeho ptedanim, kdy ho obchodnici prezentuji klientim ¢i potencialnim klientim, kdy
Vv krajnim ptipadé mize diky omylu prodavajiciho dojit az k poskozeni dobrého jména firmy.

Tento nastroj komunika¢niho mixu je dle Foreta (2006, s. 270) a Karlicka (2016, s. 17)
nejpouzivanéjsi nastroj pro trh B2B (business-to-business). Foret (2006, s. 270) k tomuto
tvrzeni jesté dodava, Ze osobni prodej je rozsiteny, diky jedinecnosti produktu, ktery mtize byt
upraven i na zékladé specialnich pozadavku zédkaznika. AvSak v sektoru B2C je dle Karlicka
(2016, s. 160) tento nastroj neoblibeny, kdy vétSina zakaznikii nema rada oslovovani
obchodniky s jakoukoliv nabidkou.
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Ptikrylova a kol. (2019, s. 136) tadi do osobniho prodeje prumyslovy prodej, mezifiremni
obchod, prodej do distribu¢ni sité (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce) a také piimy
prodej kone¢nym zakaznikiim.

Autorka uvadi, ze tyto Cinnosti se mohou konat formou tvari v tvar neboli face to face,
telefonicky poptipad¢ i interaktivné skrze internet. Avsak pfi jakékoliv formé osobniho prodeje
je nutné se drzet etickymi pravidly, pokracuje Prikrylova a kol. (2019, s. 138).

Dalsim rozdélenim dle Piikrylové a kol. (2019, s. 138) je prodej v terénu a pultovy prodej, kdy
pultovy prodej je ur¢en hlavné pro maloobchod.

Karli¢ek (2016, s. 161) shrnuje, zZe osobni prodej je vhodny v piipadé¢ komunikace s malymi
cilovymi segmenty, tim padem celkové naklady ziistanou pfijatelné a nepiesahnou moznosti
firmy. DalSim bodem, co autor zdlraziuje pro spravné pouziti nastroje komunika¢niho mixu,
a to osobniho prodeje, je geograficka koncentrace zdkazniki. I v tomto ptipad¢ je mozné diky
geografické koncentraci zdkaznikil snizovat néklady, a to zejména ty cestovni piSe Karlicek
(2016, s. 161). V neposledni fad¢ autor uvadi dilezitost role produktu, ktery musi byt pomérné
drahy, a to z divodu moznosti financovat z vynost vysoké jednotkové naklady osobniho
prodeje. Osobni prodej je také idedlni nastroj komunikacniho mixu pro technicky naroc¢né
produkty, kdy obchodnik mtZe srozumiteln¢ vysvétlit a predvést celkové fungovani produktu
a také jeho spravné pouziti a nasledné reagovat na pripadné otazky, které by mu zakaznik mohl
polozit, pise Karlicek (2016, s, 162).

Piikrylova a kol. (2019, s. 140) zdaraziuje klicovou roli kompetenci obchodnika v osobnim
prodeji. Autorka podtrhuje dualezitost hluboké znalosti a viry v nabizeny produkt jako
zakladniho predpokladu tspésného prodeje. Dale autorka vyzdvihuje schopnost empatie, tedy
uméni veitit se do pozice zakaznika, jako nezbytnou vlastnost efektivniho obchodnika. Neméné
dulezita je technicka znalost produktu, kterd umoznuje obchodnikovi kompetentné reagovat na
dotazy a potieby zakaznikl, dodava Prikrylova a kol. (2019, s. 140).

Karlicek (2016, s. 166) dopliiuje tento pohled, kdyz charakterizuje osobni prodej jako
komplexni proces, nikoliv jednordzovou aktivitu. Autor popisuje tento proces jako kontinuum
zacinajici prvotnim kontaktem s potencidlnim zakaznikem a pokracujici 1 po uskutenéni
samotného ndkupu formou poprodejni péce.

Schéma fazi procesu osobniho prodeje jsou graficky zndzornéna v ptiloze na obrazku ¢islo 6.
Prvni faze — vytipovani vhodnych zakazniki

Kotler (2007, s 920) uvadi, ze aby prodejci sjednali alespon par obchodi je nutné kontaktovat
vétsi mnozstvi potencialnich klienti. Nejen, Ze prodejce musi najit potencidlni zékazniky pro
které bude nabidka firmy alespon trochu zajimava a ziskat jejich kontakty, ale je také potieba
vyhodnotit jejich atraktivitu z hlediska firmy, uvadi Karlicek (2016, s. 166). Pro vyhledavani
kontaktli potencidlnich zdkazniki miize firma ¢i prodejce vyuzit databaze, které jsou volné
k dispozici, mohou to byt napiiklad katalogy vystavovatel riznych event a veletrhi pripadné
je mozné vyuzit placené databaze, kde je mozné filtrovat a hledat dle zadanych kritérii,
pokracuje autor. V neposledni tad¢, je dle Kotlera (2007, s. 920) mozné ziskat informace ¢i
potencialni zdkazniky pomoci jiZ stavajicich zdkaznik.

Druha faze — ziskani zakladnich informaci 0 potencialnim zakaznikovi.

Na tuto fazi by se obchodnik mél dle Karlicka (2016, s. 167) sousttedit, Z toho divodu, aby
dokazal prodejce oslovit zakaznika co nejvhodnéjsi formou a také ve vhodny Cas, a to z toho
davodu, Ze pokud bude vhodné zvoleny zdkaznik, je i vétSi pravdépodobnost piechodu
zakaznika do dalSich fazi. Stimto tvrzenim souhlasi i Kotler (2007, s. 921), ktery taktéz
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upozoriuje na vhodné zvolenou dobu nacasovani, vzhledem k potencidlnim klientim, ktefi
mohou mit jinou pracovni dobu.

Kotler (2007, s. 921) Karlicka dopliuje, ze by zde prodejce mél dikladné promyslet jakou
formu komunikace zvoli, zda to bude osobni navstéva, telefonicky rozhovor nebo jina forma
komunikace. Nicmén¢ Karlicek (2016, s. 167) jesté navic uvadi, Ze je potieba, aby prodejce
m¢él i informace ohledné potieb zdkaznika a dokézal tak pro néj ptizptsobit formu komunikace.

Treti faze — navazani kontaktu.

V této fazi je dle Karlicka (2016, s. 167) dulezité primarné zakaznika zaujmout, aby mél zajem
o setkani se s obchodnikem. Avsak zde autor upozornuje, ze v tuto chvili ma obchodnik jen
velmi kratky cas na to, aby upoutal zdkaznikovu pozornost a Vv ptipad¢, ze se mu ziskat zajem
nepodafi je velmi pravdépodobné, Ze jiz v budoucnu u tohoto zakaznika nebude mit zadnou
Sanci. Kotler (2007, s. 922) u této faze doplnuje Karlicka, Ze zde by prodejce m¢l hledat zptisob
a cestu, jak zah4jit kladny vztah s potencialnim zakaznikem.

Karli¢ek (2016, s. 167) piSe, Ze se K navazani prvotniho kontaktu s potencialnim zakaznikem
hojn¢ vyuziva telefon, ale naopak nedoporucuje e-mail, a to zejména z divodu zahlcenosti e-
mailovych schranek zakaznikii riznymi nabidkami ¢i letaky. Déle je dle Karlicka (2016, s.167)
velmi Casto vyuZzivana pro navazani prvniho kontaktu napiiklad platforma LinkedIn.

Ctvrta faze — priprava na jednani.

V piipadé, ze je tieti faze GspéSnd, miize obchodnik zacit ziskavat dalsi informace o zdkaznikovi
a jeho potfebach pripadné o firm¢ zakaznika, kde pracuje ¢i ji vlastni, piSe Karli¢ek (2016, s.
167). Informace mlze obchodnik ziskat pomoci internetu piipadn€ i obchodniho rejstiiku
a nasledné si dle informaci, které ziskal, mize pfipravit strukturu celého jednani, odhadnout
potencial obchodu ¢i si ptipravit odpovédi na otazky, které mize zakaznik pokladat, piSe autor.

Pata faze — osobni jednani.

Zde se jiz dle Karlicka (2016, s. 168) potkéva obchodnik se zdkaznikem, kdy je setkdni mozné
at’ uz u klienta, u prodejce pripadné i na neutralni ptdé. U kazdé¢ z variant jsou vSak vyhody
i nevyhody, nicméné by mél prodejce dat pfednost vybéru potencialniho zakaznika, piSe autor.
V piipadé, Ze je vSak obchodnik dobte ptipraven, mélo by mu byt jedno, kde se se zdkaznikem
setkd, dodava Karlicek (2016, s. 169). Osobni jednani samoziejmé zac¢ind seznamovaci fazi,
takzvany obrazek o prodejci a v budoucnu se mu toto presvédéeni bude jen t€Zce ménit. Po
seznamovaci fazi Ize prejit k prezentaci nabidky, kdy mé prodejce za kol obezndmit zdkaznika
0 produktu ¢i sluzb¢ a ziskat si tak jeho zajem, pise Karli¢ek (2016, s.169). Prezentace by vsak
nem¢la byt dlouha a prodejce by mél dat prostor potencialnimu zakaznikovi pro jeho otazky.
Prodejce by mél mit taktéz doptedu zjisténa jeho ocekavani a potfeby, aby tak mohl upravit
nabidku a taktéZ i prezentaci na miru specialné pro zakaznika, tak aby byla nabidka i prezentace
pro potencidlniho zdkaznika zajimavd, pokracuje autor. Naslednou fazi je faze zdolavéni
namitek, kdy by mél obchodnik byt schopny odpovédét na veskeré dotazy zdkaznika a v ptipadé
pochybnosti, tyto pochybnosti rozptylit, pise Karli¢ek (2016, s. 170). Po zdolani faze namitek,
by mél byt vystupem zajem klienta a domluveni si dalSiho setkani, autor dodava.

Sesta faze — nasledujici komunikace.

Tato faze byva zpravidla dle Karlicka (2016, s. 171) dlouhodobé&jsi fazi, kdy predevSim na
trzich B2B miZze projednavani odehravat i v fadech mésicli a nékdy i vice nez jednoho roku
vzhledem k rozhodovani vice osob, které jsou na sobé zavislé.
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Sedma faze — uzavieni obchodu.

V této fazi je obchodnik a zakaznik v kontaktu, pfi¢emz ob¢ strany maji zajem o uzavieni
obchodu a jsou sezndmeni s veskerymi podminkami tohoto obchodu, pise Karlicek (2016, s.
171). V tuto chvili se domlouvaji smluvni podminky, formalni a pravni zélezitosti, terminy
plnéni, dodaci podminky a v posledni fad¢ také termin splatnosti, pokracuje autor. V mnoha
ptipadech je dle autora k podpisu takovéto smlouvy zvolena specidlni udélost, kdy je mozné
0 tomto kontraktu informovat i1 vefejnost v podani PR aktivit.

Osma faze — ponakupni komunikace.

Uzavienim obchodu kontakt se zakaznikem, jak pise Karlicek (2016, s. 171) nekondi, ale
naopak je potieba zakaznikovi vénovat péci i po fazi uzavieni obchodu, kdy se zde ukaze, zda
zékaznik naptiklad neptejde ke konkurenci. Je potieba s nim udrzovat staly kontakt a v piipadé
potizi s vyrobkem ¢i sluzbou mu zajistit pomoc a vyftesit tak jeho problém, dodava autor.
Karlicek (2016, s. 171) ve své knize piSe, ze v ptipadé, Ze je zdkaznik spokojeny, mize davat
doporuceni dal§im potencialnim zékaznikim, pifipadné si muze pofidit od prodejce dalsi
produkty z jeho portfolia a uskuteénovat tak dalsi obchody se stejnym prodejcem. Karlicek
(2016, s. 171) na zavér pise: ,, Veskera komunikace v této fazi tak sméruje k jedinému cili,
kterym je dlouhodobé udrzeni zakaznika.

2) Reklama

Reklama mé dle Kotlera (2011, s. 256) rizné formy a zaroveil zplsoby pouziti a také dokaze
oslovit Sirokou vetejnost V piipade€, Ze je spravné vyuzitd a pripravend. Autor dale pokracuje,
ze reklama muze propagovat nejen produkt ale také i image firmy.

S Kotlerem souhlasi i Fill a Jamieson (2006, s. 16) a dodavaji, ze tato forma komunikace je
velice neosobni a masovd, avSak nabizi vysokou kontrolu tém, kdo zodpovidaji za navrh
a doruceni téchto reklamnich sdé€leni. Nicméné autofi také uvadéji negativum této formy
komunikace, a to obtizné méteni vlivu reklamy na prodeje. Fill a Jamieson (2006, s. 16) vsak
uvadéji 1 pozitiva, a to ze 1 pfes mozné vysoké naklady na tvorbu reklamy je zasdhnuto velké
mnozstvi lidi, tim pddem naklady na jednotlivce, vychazi mnohdy nejvyhodné&ji v porovnani
S ostatnimu nastroji komunika¢niho mixu.

Foret (2006, s. 237) souhlasi, jak s Kotlerem, tak i s Fillem a Jamieson a navic dodava, Ze v§ak
diky neosobnosti mlze byt 1 méné presvédCiva. Dale také autor reklamu popisuje jako
jednostrannou a velmi nakladnou komunikaci. Foret (2006, s. 237) také dopliiuje tvrzeni Filla
a Jamieson, a to nejen, Ze nabizi kontrolu t€ém, kdo za $ifeni reklamniho sdéleni plati, ale také
uvadi: ,, spiSe se v ni nadsazuji a prehanéji klady, nez by se objektivné pripoustely nedostatky
a nasledky “.

Dle Pelsmackera (2003, s. 4) reklama komunikuje pomoci hromadnych médii jako jsou
napiiklad televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy atd. Obsah tohoto sdéleni je uréen
a placen jasn¢ identifikovatelnym zadavatelem neboli spolec¢nosti/firmou, dodava tentyz autor.

Piikrylova (2019, s. 219) rozdé¢luje reklamu do tii kategorii podle cile sd€leni. Prvni kategorii
je informacni reklama, do druhé kategorie fadi reklamu presvédc¢ovaci a posledni kategorii je
reklama pfipominkova, pokracuje autorka.

Informaéni reklama

Karlicek (2016, s. 77) vysvétluje informacni reklamu: ,, Informacni reklama se snazi vzbudit
prvotni poptavku ¢i zajem o produkt, znacku, sluzbu, organizaci, osobu, misto, myslenku nebo
situaci ““. Také se vyuziva k propagaci nové nabidky na trhu, pokracuje autor.
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Presvédcovaci reklama

Ma dle Foreta (2006. s. 237) ptesvédcit zakaznika, aby si koupil produkt, ktery dana firma
nabizi, a ne produkt konkuren¢ni, nékdy piechazi piesvédCovaci reklama do reklamy
srovnavaci, kdy je srovnavan produkt dané firmy s produkty jiné firmy neboli s produkty
konkurence.

Karlicek (2016, s. 77) souhlasi a dodava, ze presvédCovaci reklama ma také za ukol zvysit
poptavku po znacce ¢i produktu.

Pfipominkova reklama

Foret (2006, s. 237) uvadi, ze piipominkova reklama ma za ukol udrzet v povédomi zdkaznika
propagovanou sluzbu, znacku ¢i produkt neboli firma se pfipomina s danym produktem c¢i
sluzbou, kterou nabizi ¢i poskytuje.

3) Direct marketing

V piekladu pfimy marketing, ktery byl vyvinut pivodné jako levngjsi varianta osobniho
prodeje, pise Karlicek (2016, s. 73).

Ptikrylova a kolektiv (2019, s. 105) popisuji direct marketing jako komunikaci se zdkazniky,
kteti uz jsou vSak peclivé vybrani a cilem je od téchto zdkazniku dostat okamzitou odezvu
a zaroven s nimi budovat dlouhodoby vztah.

Foret (2006, s. 313) se shoduje s Karlickem i Ptikrylovou, také definuje direct marketing jako
cileny marketing a uvadi, Ze tato forma komunika¢niho mixu vychéazi z velice ptesné
segmentace trhu.

Do direct marketingu Foret (2006, s. 313) fadi direct mail, telemarketing, nakupy
prostiednictvim pocitact, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing
S ptimou odezvou.

Velmi dilezitou soucasti direct marketingu, jak uvadi Foret (2006, s. 314), je databaze
zakaznikl. Dle autora by méla byt kvalitni, pfesna a také aktualni.

Ptikrylova (2019, s. 113) souhlasi s Foretem a dodava, ze data vSak musi byt nejen kvalitni
a presna ale i legalni, kdy upozoriiuje na legislativu spojenou s GDPR. VVzhledem k regulaci
GDPR je nutné mit souhlas osob, jejichz data se nachazi v seznamech a slouzi k dalsi distribuci
dat ostatnim subjektim, pokracuje autorka.

., V praxi se oznacuje jako one-t0-one marketing nebo marketing na miru“ uvadi Ptikrylova
a kolektiv (2019, s. 105). Kdy jako vyhodu pro prodéavajiciho autorka uvadi snadnou
meéfitelnost odezvy reklamniho sd€leni a tspésnosti prodeje.

Ptikrylova (2019, s. 105) uvadi nékolik dalSich vyhod pro prodavajiciho, mezi které
patii,osobnéjsi a rychlejsi osloveni zdkaznik{l, pfesné zacileni, budovani dlouhodobych vztaht
se zékazniky, utajeni pfed konkurenci a také alternativa k osobnimu prodeji.

Foret (2006, s. 314) souhlasi s vyhodami Ptikrylové, ale navic uvadi 1 dalsi vyhody jako
operativnost realizované komunikace, nazornost predvedeni produktu a také dlouhodobost
vyuzivani tzn. ¢im déle se s nim pracuje, tim miZe byt lepsi a bohatsi na ziskané, vyuZzitelné
informace.

Ptikrylova (2019, s. 106) ptredstavuje komplexni pohled na vyhody pfimého marketingu
zZ perspektivy zdkaznika. Autorka zdiraziiuje, Ze tento pfistup nabizi spotiebitelim moZnost
jednoduchého a rychlého nakupu, spojeného s pohodlnym vybérem zbozi piimo z domova.
Zakaznici dle autorky oceni Siroky sortiment nabizené¢ho zbozi a moznost volby mezi mnoha
dodavateli, zejména v prostiedi e-shopd. Piikrylova (2019, s. 106) dale také poukazuje na
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daveéryhodnost komunikace v ramci pfimého marketingu, coz ptispiva k budovani pozitivniho
vztahu mezi znackou a zdkaznikem. Vyznamnym aspektem je také zachovani soukromi pfi
nakupu, které mnozi spotifebitelé povazuji za dualezité, pokracuje autorka. V neposledni rfade
Prikrylovéa (2019, s. 106) vyzdvihuje interaktivni povahu pfimého marketingu, umoziujici
okamzitou odezvu na potieby a dotazy zakaznik.

Ptikrylova (2019, s. 106) zdlraziuje dynamickou povahu pifimého marketingu jako néstroje
marketingové komunikace. Autorka poukazuje na to, ze diky Sirokému spektru vyhod, které
tento pfistup nabizi, se pfimy marketing neustale vyviji a adaptuje na ménici se trzni podminky.
Jeho univerzalnost a efektivita jsou natolik vyrazné, Ze je obtizné najit odvétvi, kde by se piimy
marketing v néjaké formé& nevyuzival, pise Pfikrylova (2019, s. 106). Tato vSestrannost
a schopnost pfizpusobit se riznym oborim a trznim segmentim ¢ini z pfimého marketingu
klicovy a prakticky vSudypfitomny ndstroj v soucasné marketingové praxi, piSe autorka.
Ptikrylova (2019, s. 106) tak podtrhuje nejen soucasny vyznam piimého marketingu, ale i jeho
potencial pro budouci vyvoj a aplikaci napti¢ riznymi obory podnikani.

Foret (2006, s. 314) direct marketing déale rozd¢luje jako adresny a neadresny. Adresny lze dle
autora zasilat konkrétni osobé. Pfi¢emz k neadresnému direct marketingu autor fadi naptiklad
letaky ¢i tiskoviny doru¢ované zdarma adresatim.

Karlicek (2016, s. 73) poskytuje uceleny pohled na pfimy marketing, ktery systematicky
rozd€luje do tii klicovych skupin. Prvni skupina dle autora zahrnuje marketingova sdéleni
distribuovana prostiednictvim posty nebo kuryrnich sluzeb, jako jsou direct maily, katalogy
a neadresnd roznaska. Tato tradi¢ni forma pifimého marketingu stile hraje vyznamnou roli
v oslovovani zékaznikli, doddva autor. Druha kategorie se zaméfuje na telefonickou
komunikaci, kde autor vyzdvihuje vyznam telemarketingu a mobilniho marketingu. Tyto
metody umoznuji osobnéjsi a interaktivnéjsi ptistup k potencidlnim zakazniklim, piSe Karli¢ek
(2016, s. 73). Tteti skupina se dle autora soustfedi na internetovou komunikaci, pfedevs§im
prostiednictvim e-mailt a e-mailovych newslettert, coz reflektuje rostouci vyznam digitalnich
kanalt v sou¢asném marketingovém prostiedi. Karlicek (2016, s. 73) navic roz§ifuje toto pojeti
o komunikaci prostfednictvim socidlnich médii, ¢imz uznava jejich narlstajici dtlezitost
v ramci direct marketingu.

4) Podpora prodeje

Dle Janoucha (2014, s. 135) je cilem podpory prodeje, aby zdkaznik zakoupil nabizeny produkt
¢i sluzbu. Déle autor uvadi, Ze je velké mnozstvi forem podpory prodeje, avSak kazda forma je
aplikovatelna az ptimo pti nakupu. Kotler (2007, s. 880) podporu prodeje popisuje jako
kratkodobou formu, ktera se snazi pfimét zdkaznika k okamzitému ndkupu. Ptikrylova (2019,
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integrované marketingové komunikace. .
Karlicek (2016, s. 96) podporu prodeje popisuje jako ptidanou hodnotu k produktu a znacce.

Ptikrylova (2019, s. 98) piedstavuje komplexni pohled na cile podpory prodeje, které zahrnuji
Siroké spektrum marketingovych zdmért. Autorka zdlraziiuje, ze podpora prodeje miiZe slouZzit
k vyvolani zajmu o vyzkouSeni novych produktl ¢i znacek, stejné jako ke zvySeni celkové
informovanosti spottebitelii. Diilezitym cilem je dle autorky také ziskavani novych zakaznikd,
zejmeéna téch, ktefi jsou nachylnéjsi ke stfidani znacek, coz je v marketingu zndmé jako brand
switching. Ptikrylova (2019, s. 98) déle poukazuje na vyznam podpory prodeje pro posilovani
veérnosti stavajicich zdkaznikd, a to prostfednictvim riznych vyhod a darkti. Mezi dalsi cile fadi
autorka podporu doprodeje zbozi, vytvareni pozitivnich zazitkt a pocitd Stésti u zakaznikd, ale
také ovétovani jejich znalosti. V neposledni fadé Prikrylova (2019, s. 98) zminuje cile zamétené
na interni procesy, jako je zvySeni prodejniho Usili obchodnich zastupct, a na ndkupni chovani
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zakazniki, konkrétné zvyseni éetnosti nakupt. Timto vy¢tem Prikrylova (2019, s. 98) podtrhuje
vSestrannost podpory prodeje jako nastroje, ktery efektivné slouzi k dosahovani jak
kratkodobych, tak dlouhodobych marketingovych cilu.

Kotler (2007, s. 881) s autorkou souhlasi a doplfiuje, ze cili miZze byt cela fada v zavislosti na
rozdéleni podpory prodeje. Autor podporu prodeje rozdé€luje jako spotiebitelskou podporu
(slevy, kupony, bonusy, soutéze atd.), podporu obchodnika (specialni slevy, bezplatné zbozi,
veérnostni bonusy, Skoleni atd.), podporu organizaci (kongresy, veletrhy, soutéze prodejct atd.)
a Vv posledni fad¢ také podporu prodejctl, tam autor fadi provize, bezplatné darky, soutéze
a prémie.

5) Public relations

Piikrylova (2019, s. 115) v knize definuje public relations jako: ,,7izenou obousmérnou
komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti“.

Public relations se zaméfuje na formovani pozitivniho dojmu o firmé a jejich vyrobcich, a na
budovani povédomi a image znacky, pise Janouch (2007, s. 167).

Karli¢ek (2016, s. 119) souhlasi s Janouchem, ale doplnuje ho, Ze je diky public relations nejen
mozné zvySovat povédomi o znacce, ale také ma funkci, kdy dokaze ochranit v piipadech
ohrozeni.

Karli¢ek (2016, s. 119) dale uvadi hlavni cile public relations jako jsou vytvaieni dlouhodobych
vztaht, pfispivani k dobrému jménu organizace, piesvédcovat a také ovliviovat, informovat,
ale také hlavné vytvaiet divéru mezi organizaci a stakeholdery.

Schéma hlavnich cila public relations je znazornéno v ptiloze 1 na obrazku ¢islo 7.

Heskova (2009, s. 108) d¢li public relations na interni a externi. Kdy interni public relations se
dle autorky zaméfuje na zaméstnance, management firmy, distributory, ¢leny a také odbory.
Externi public relations ma za ukol komunikace smérem k médiim, zakazniklim, obchodnim
partnerim investortim, statnim orgdniim, mistni samospraveé, komunité, natlakovym skupindm
pfipadné i k nazorovym tvarcim, pise Heskova (2009, s. 108). Autorka vSak uvadi i dalsi
mozna rozdéleni napiiklad dle oborti nebo cilovych skupin.

Public relations dle Heskové (2009, s. 108) plni funkce informacni, kontaktni, funkce image,
stabiliza¢ni, harmoniza¢ni a funkci zastupovani zajmu neboli lobbing.

Foret (2006, s. 277) mezi nastroje public relations fadi aktivni publicitu (tiskové zpravy,
konference, vyro¢ni zpravy atd.) dale také eventy (pifedvedeni nového vyrobku, oslava vyro¢i
atd.), lobbing (zastupovani a pfedneseni nazorti organizace pii jednanich se zakonodarci
a politiky, ziskavani ¢i pfedavani informaci atd.), sponzoring (sponzorovani sportovnich,
socialnich, politickych ¢i kulturnich aktivit atd.) a jako posledni reklamu organizace. Tyto
prvky se vSak velmi ¢asto dle Foreta (2006, s. 277) kombinuji.

6) Event marketing

Neboli experience marketing v prekladu zazitkovy marketing, kdy firma poskytuje skuping, na
niZ cili emociondlni zazitek spojeny se znackou, kterou firma vlastni, piSe Karlicek (2016, s.
143). Marketingové eventy mohou mit vice podob, pokracuje autor, pficemz mezi né dle autora
patii naptiklad sportovni podoba, gastronomicka podoba, ktera mtze byt ve formé road show
¢i street show atp. Nicméné¢ velmi vyuzivané zacinaji byt i virtualni a online eventy, dopliuje
Karlicek (2016, s. 143).

Kotler a Keller (2013, s. 532) event marketing povazuji za velmi uzite¢ny za predpokladu tfech
pravidel, které musi splinovat. Eventy by dle nich m¢li byt relevantni, tzn. event by mél byt
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vhodné zvoleny pro spravnou cilovou skupinu, mél by taktéz vzbuzovat zaujeti a v posledni
fad¢ by mél byt implicitni.

Podstatu event marketingu vysvétluje Karlicek (2016, s. 143), ktery piSe, Ze zapojeni se do
urcité aktivity vede k pozitivnim emocim spotiebitele a tim padem i k pozitivnimu vnimani
eventu a ve findle 1 k pozitivnimu vnimani znacky. Schéma podstaty event marketingu je
vyobrazeno v piiloze 1 na obrazku cislo 8.

Dulezité je tedy dle Karlicka (2016, s. 143) vzbudit pozitivni emoce, které se pak na zakladé
marketingu Karlicek (2016, s. 143) uvadi zvySovani oblibenosti znacky, zvySovani loajality
zakaznikl ke znacce a posilovani asociaci se znackou.

S Karlickem souhlasi i Heskova (2009, s. 41) nicméné dopliuje i dalsi role, jako je naptiklad
pobavit kli¢ové klienty ¢i odménit dilezité zaméestnance.

Avsak, aby byl event marketing efektivni a zdafily musi byt v souladu s komunikac¢ni strategii
organizace, piSe Heskova (2009, s. 41).

7) Sponzoring

Karlicek (2016, s. 150) popisuje sponzoring jako: ,, moznost spojit svou firemni ¢i produktovou
znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednordazovou akci, instituci, sportovnim
tymem, jednotlivcem atp. .

Ptikrylova (2019, s. 141) ve své podstaté sponzoring popisuje jako oboustranny obchod mezi
poskytovatelem financi, zdroji nebo sluzeb a organizaci, akei ¢i jedincem. Autorka pokracuje,
7e tento komunika¢ni ndstroj je Uzce propojovan s eventy a velké mnoZzstvi autorti fadi
sponzoring do nastroji PR. S timto vSak autorka nesouhlasi a uvadi, ze sponzoring je
samostatnou jednotkou v ramci komunikaéniho mixu a vyzdvihuje jeho flexibilitu.

S timto tvrzenim Ptikrylové souhlasi i Karlicek (2016, s. 151) a povazuje sponzoring nejen za
flexibilnéjsi ale 1 jednodussi oproti event marketingu. AvSak na druhou stranu uvadi, Ze
propojeni znacky se sponzorovanou jednotkou nema tak silné a emociondlni pouto se
zakaznikem. Vzhledem k tomu, Ze danou akci firma nepotada, ale ,,pouze* sponzoruje, dodava
autor.

Prikrylova (2019, s. 143) se sponzoring déli podle formy sponzorované aktivity na rizné typy
jako je sportovni sponzoring, kulturni sponzoring, socialni sponzoring, spoleensky
sponzoring, védecky sponzoring, ekologicky sponzoring, sponzoring médii a programi ¢i
profesni sponzoring a komer¢ni sponzoring.

Avsak, jak piSe Halek (2017, s. 206), nejcastéjsi variantou je sponzoring v oblasti sportu
vzhledem k velké publicité pfi sportovnich udalostech.

8) Online komunikace/online reklama

Karlicek (2016, s. 183) uvadi, Ze vzhledem k riistu online komunikace je jiz v dneSni dobé&
provéazana s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu, napf. podpora prodeje vyuziva online
platformy pro rizné soutéze atd. Autor uvadi pozitiva online komunikace jako je personalizace,
moznost presného zacileni, interaktivitu a také jednoduchou méfitelnost t€innosti.

Mezi online reklamu fadi Buresova (2022, s. 121) bannerovou reklamu. Sedlak a Mikulaskova
(2012, s. 97) o vizualni strance bannerové reklamy pisi: ,, Bezny banner na internetu vypada
Jjako obdélnik ci ctverec, ktery obsahuje kratky text, mnohdy jen fraze. Textové informace jsou
umistény na barevném pozadi, casto doplnéné o néjaky tematicky obrdzek.
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Buresova (2022, 121) uvadi, Ze bannerova reklama byla jedna z prvnich reklam na internetu
a vV minulosti byla velmi u¢inn4, nicméné postupem ¢asu uzivatelé internetu dle autorky ptestali
bannerové reklamy vnimat a jeji ucinnost se stala sporna, tento jev vysvétluje pojmem
,bannerova slepota®.

Dalsim online komunika¢nim kanadlem jsou webové stranky, jak piSe Foret (2006, s. 330).
Karlicek (2016, s. 184) dodava, ze webové stranky jsou jiz nezbytnosti firem v ramci
komunika¢niho mixu. Webova stranka by vsak dle Foreta (2006, s. 330) m¢la spliiovat urcita
kritéria jako naptiklad dodrzovani pravidla web designu, webovych standardi, ale také
respektovat zasady jednotného vizualni stylu. Karlicek (2016, s. 184) uvadi Ctyfi hlavni
pravidla, kterymi je dobré se fidit, jsou jimi snadnd vyhledatelnost webovych stranek,
odpovidajici design, jednoduché uziti a v posledni fad¢ také atraktivni presvéd¢ivy obsah.

Aby byla vyhledatelnost webovych stranek snadna, pouzivaji se techniky, které jsou nazyvany
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, nazyvané také jako SEO neboli zkratka pro
anglicky nazev search engine optimization, pise Karlicek (2016, s. 188). Chaffey (2019, s. 524)
definuje SEO jako: ,, Strukturovany pristup pouzivany ke zvyseni pozice firmy nebo jejich
produktu v prirozenych nebo organickych vysledcich vyhledavace za pomoci klicovych slov ¢i
frazi.“

Dilezitost prace s klicovymi slovy zminuje i Karlicek (2016, s. 189), kdy si firma mize ovéfit
nejcastéji zadavané dotazy prostiednictvim Google Adwords a podle toho zvolit klicova slova.

SEO patii do skupiny reklamy ve vyhledavacich a obecné se nazyvaji search engine machine
ve zkratce SEM, pisSe Prikrylova (2019, s. 177). Do této skupiny autorka fadi i PPC reklamu
neboli pay-per-click. Avsak zatimco SEO se zaméfuje na organické vyhledavani v prohlizeci,
tak reklama ve vyhledavacich se soustfedi na placenou reklamu ve vyhledavaci, dodava
Prikrylova (2019, s. 178).

PPC reklama je dle Janoucha (2014, s. 94) jedna z nejucinnéjSich forem marketingové
komunikace na internetu. Mezi vyhody PPC reklamy uvadi BureSova (2022, s. 124) moZnost
zpétné vazby v podob¢ statistiky, platha je pouze za proklik a reklamu lze dobfe cilit také je
moznost zkontrolovat vynalozené naklady za kampan. Naopak mezi nevyhody autorka fadi
cenu za proklik, kterd neustale roste, velkou konkurenci, zavislost firem na PPC reklamach
a také slozitost systému, kdy je v soucasné dobé PPC reklama slozita a firmy musi platit PPC
specialisty, ktefi systému rozumi. Janouch (2014, s. 95) oproti Piikrylové uvadi pouze jedinou
nevyhodu PPC reklam a tou je nutnost neustalé kontroly.

Cen¢ za proklik v PPC reklamé se vénuje BureSova (2022, s. 127), kdy uvadi, Ze maximalni
cena za proklik se musi velmi dobfe spocitat. Autorka dale uvadi ¢tyfi body, jak 1ze proklik
vypocitat a to: na 100 proklikid pfipada jedna objednavka, kdy je konverzni pomér 0,01
a prumeérny zisk na jednu objednavku je 500 K¢ tim padem maximalni cena jednoho prokliku
muze tedy byt 500:100 = 5 K¢.

Buresova (2022, s. 125) uvadi dva z nejznaméjsich PPC reklamnich systému na ¢eském trhu
a témi jsou Google Ads a Sklik. Janouch (2014, s. 99) dopliiuje Ptikrylovou jesté o PPC systém
ETARGET.

Dalsi formou internetové komunikace je newsletter, jak pise Foret (2006, s. 336). Newslettery
jsou zasilany hromadn€ pomoci e-mailu zaregistrovanym zékaznikiim, pokraCuje autor.
Newsletter ma dle Buresové (2020, s. 99) za tkol informovat ptihlaSené odbératele, at’ uz
0 novinkach ve firmé nebo o ptipadnych pofadanych eventech, workshopech atd. Mezi
nejcastéjsi ukoly, které newsletter dle autorky plni, patfi pfipominani firmy a jeji existence,
zvySovani divéryhodnosti znacky, nabizeni novinek v sortimentu, ziskavani zpétné vazby od

odbérateli anebo také ptedavani informaci zakaznikim ¢i jejich zajemctm.
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Dalsi formou online komunikace jsou socialni sité a influencer marketing, piSe BureSova (2022,
s. 257). Influencer marketing propaguje za pomoci influencerd produkty ¢i znacky nebo
i sluzby, dodava autorka. BureSova (2022, s. 257) navazuje, ze v dnes$ni dobé je influencer
marketing velice popularni formou komunika¢niho mixu a je velmi Casto vyuzivan. Mezi
dualezité parametry vybéru vhodnosti influencera pro firmu patii naptiklad jeho divéryhodnost,
pocet sledujicich, struktura sledujicich jeho organicky dosah, ¢i cilova skupina na kterou cili.
Nemén¢ diillezitym parametrem je i jeho engagement, ktery fika, kolik procent sledujicich je
aktivnich, tzn. zda komentuji ptispévky, sdili je, ukladaji atd., piSe tataz autorka.

2.1.2 B2B Marketing vs B2C

Jeden z velkych rozdilti téchto dvou sektort je rozhodovani, kdy v sektoru B2C se koncovy
zakaznik rozhoduje sam za sebe, zatimco v trhu B2B se firemni zakaznik rozhoduje spole¢né
s dalSimi lidmi tzn. rozhodnuti nestoji na pouze jedné osobé, pise Janouch (2014, s. 25). Tentyz
autor pokracuje, ze pro B2B trh je vSak velmi dilezité budovéni vztaht se svymi zdkazniky
a primarn¢ budovani jejich davéry vici firmé, kterd jim poskytuje sluzby ¢i produkty.

Avsak agentura B-inside (2023), ktera se specializuje na vyzkum trhu v B2B sektoru, na svych
internetovych strankach uvadi, ze tyto sektory jsou vzajemn¢ ovliviitovany a nemohou existovat
oddélené, kdy spojujicim ukazatelem je poptavka.

Agentura B-inside (2023) pokracuje, Ze u obou téchto sektord je motivace k nakupu zakaznika
jind. Zatimco u B2C sektoru zdkaznik nakupuje pro svou vlastni potiebu, tak u B2B sektoru
firma nakupuje, aby dosahla zisku, pokracuje agentura. Lisi se zde i cilova skupina, ktera je
u trhu business-to-business o dost uz§i nez u trhu bussiness-to-client, kde se komunikuje na $irsi
kruh spotiebiteld, pise agentura B-inside (2023). Proto trhy B2C ¢asto ke komunikaci vyuzivaji
reklamu ¢i podporu prodeje, kde na Siroké spektrum jde zacilit, pti¢emz u B2B trhu se nej¢asté;ji
vyuziva osobni prodej, event marketing ¢i direct marketing, navazuje Karlicek (2016, s. 17-18)
na agenturu B-inside.

Dalsim odlisnym faktorem je nakupni chovani a objemy nakupt, kdy v B2C sektoru zakaznik
jedna sam za sebe a dosti Casto se rozhoduje na zakladé emoci ¢i jedna impulzivng, pficemz
u B2B sektoru rozhoduje skupina lidi a zvazuje rlizné aspekty pro nakup a voli racionalni
ptistup k nakupu, pise agentura B-inside (2023). S timto souhlasi i Kotler (2007, s. 365), ktery
dodava, ze u trhu B2B byva nakupni proces vice formalizovany.

Objem nékupi je pak dany poctem zdkaznikil, ktefi danou sluzbu ¢i produkt zakoupi, kdy
u B2B sektoru je zakaznikd mén¢ ale nakoupi vétsi objem, pii¢emz v B2C sektoru je tomu
naopak, dodava B-inside (2023).

Na zavér B-inside (2023) na svych webovych strankach uvadi, ze v B2B marketingu, je klicové
identifikovat rozhodovaci proces v organizaci, tj. osoby zodpovédné za nakup, ty, které ho
ovliviyji, co je pro jednotlivce s rozhodovaci pravomoci podstatné a co povede k feSeni
problému nebo aktualniho poZzadavku.

2.2 Moderni marketingova komunikace

Mezi moderni marketingovou komunikaci fadi BureSova (2022, s. 257) primarné komunikaci
v online prostfedi prostfednictvim socidlnich siti, primarné pak Facebooku, Instagramu,
YouTube a také TikToku. Dale také autorka zminuje komunikaci skrze influencery, pfi¢emz
uvadi, ze vyzkumy dokazuji vétsi UspéSnost influencer marketingu nez marketingové
komunikace firem jako takové. Divodem vétSi uspéSnosti je veEtsi duvéra zakaznika
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V influencera nez divéra vuci firmam. Divéra v influencery je natolik velka, ze dle autorky veéti
88 % zakaznikl vice influencerim nez firmam jako takovym.

Ptikrylova (2019, s. 269) navazuje na BureSovou a uvadi nové vyzvy marketingové komunikace
dnes$ni doby. Dle autorky je nutné, aby firmy do marketingové komunikace reflektovaly
aktualni dobu, déni a situace, a to z divodu relevantnosti pro své zakazniky.

Personalizace je dle Ptikrylové (2019, s, 269) v moderni marketingové komunikaci velmi
dualezita a hraje svou roli. Nicméné také uvadi, Ze je nutné dodrzovat spravné postupy a zakony
¢i legislativy v ramci ochrany osobnich udaju.

Baines (2022, s. 321) souhlasi s Ptikrylovou a dodava, ze personalizovana komunikace je
klicem k budovani silnych vztahi se zdkazniky. Diky personalizaci je mozné nabidnout
relevantni obsah, ktery skute¢né zaujme, dodava autor.

S Prikrylovou a Bainesem souhlasi i Mothersbaugh (2020, s. 43), ktery uvadi, ze personalizace
je klicem k uspésnému marketingu v digitalni éte, ve které spotiebitelé ocekavaji, Ze se k nim
budou znacky chovat individualné a nabidnou jim relevantni obsah.

Dal$im trendem v marketingové komunikaci je dle Ptikrylové (2019, s. 273) automatizace. Dle
autorky se marketingovd komunikace méni diky technologiim a virtudlni realit¢ ¢i umélé
inteligenci, a na to by dle ni méla firma reagovat a prizptsobit se této skuteénosti. Uméla
inteligence neboli artificial intelligence je podle Ptikrylové (2019, s. 275) velkou vyzvou pro
marketingovou komunikaci a odborniky na ni.

Mezi moderni marketingovou komunikaci fadi Prikrylova (2019, s. 278) i eventizaci.
Eventizace dle autorky zahrnuje nejen potadani napf. festivali ale 1 napt. unikdtni instalace atd.,
jde ptedevsim o piilakani divaka k Gi¢asti na akci a zaujmout ho.

Mezi trendy v komunikaci a marketingu v roce 2024, uvedla agentura WeBetter (2024)
konverza¢ni marketing s Al chatboty, kdy jsou pouzivani chatboti v ramci zdkaznické linky
a umoziuji reagovat takika okamzité. Mezi dal$i trendy agentura fadi virtudlni a rozSifenou
realitu, napft. zakaznik si miiZze vizualizovat skrze tyto technologie nabytek, ktery firma na miru
vyrabi, aby m¢l zakaznik moZnost ho vidét jeste pred koupi. I udrzitelnost a eticky marketing
dle agentury WeBetter (2024) je dulezitou soucasti marketingové komunikace vzhledem
k tomu, Zze zakaznika jiz nezajima pouze vyrobek, a jak vypada, ale i napt. odkud pochazi,
Z jakého je materialu atd.

Hyper-personalizace pomoci velkych dat pouziva slozitou analyzu dat, kterd je pro
personalizaci velmi dulezita a umoziuje tak zacilit na spravné cilové publikum, pise agentura
WeBetter (2024).

Mezi posledni marketingové trendy fadi WeBetter (2024) videomarketing a kratky obsah. Dle
agentury je dulezité videa tvofit zajimavym, poutavym zptsobem, aby zaujala danou cilovou
skupinu. Formu videi 1ze dle agentury vyuZit naptiklad i na predstaveni firmy, produktu atd.
WeBetter (2024) uvadi, ze pokud se firma s témito formaty nenauci pracovat, je mozné, ze
konkurence se muze stat diky tomuto trendu pro zékazniky zajimavé;jsi.

2.2.1 Marketingova komunikace a jeji procesy

Janouch (2014, s. 57) popisuje marketingovou komunikaci jako komunikaci mezi dvéma
subjekty. Nejen, Ze je potieba mit dobry produkt ale je nutné ho umét i dobfe komunikovat
zakaznikiim, pokracuje autor. Janouch (2014, s. 57) také uvadi, Ze jiz nestaci produkt pouze
odkomunikovat, ale taktéz je dulezité si vytvorit se zakazniky pouto ¢i vztah. Pokud se tedy
firma nevzije a nepochopi potieby zakaznika ¢i ho neni schopna zaujmout a také piesvedcit,
nemuize firma uspét, dodava autor.
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Janouch (2014, s. 62) ve své knize popisuje zaklad pro marketingovou komunikaci: ,, Pro
marketingovou komunikaci, resp. volbu zpusobii a forem komunikace a médii (kandli), kde
bude realizovdna, je nejprve nutné definovat, kdo bude objektem této komunikace tzn. popsat
zakaznika. .

Janouch (2014, s. 62) pokracuje, ze identifikovat cilové skupiny a urcit, které z nich budou
subjektem komunikace, je dilezitym ukolem pii planovani marketingové komunikace. V ramci
specifikace cilovych trhii je pak primarnim krokem provést analyzu a identifikaci zakaznik,
piSe tentyz autor.

Foret (2006, s. 220) tvrdi, Ze pro uspésnou marketingovou komunikaci je dulezité ziskat a trvale
udrzet zajem zékaznika. Autor v osmi bodech shrnuje, kroky, nad kterymi je potfeba se
zamyslet v ramci marketingové komunikace a jsou jimi:

1. komu je sd€leni ur¢eno;

co mu chceme sdélit;

co podstatného by to v ném mélo vyvolat, jaky dojem;
jaké financni prostfedky hodlame na celou akci vynalozit;
jakymi kandaly bude sdéleni doruceno;

jaké ocekavame od adresata reakce;

N o g ks~ DN

jak budeme celou akci fidit a kontrolovat;
8. jak zjistime, ¢eho jsme doséhli.

Neboli pfi planovani komunikaéni strategie je klicové nejprve urcit, komu je sd€leni ur¢eno
a co chceme cilové skuping ¢i jedné osobé sdélit, pise Foret (2006, s. 220). Dale je dle autora
dilezité zamyslet se nad tim, jaky dojem by sdéleni mélo v adresatovi vyvolat a jaké finan¢ni
prostiedky hodlame na celou akci vynalozit. Dle autora je také nezbytné urcit, jakymi kanaly
bude sdéleni doruceno a jaké reakce od adresata ocekavame. Nakonec musime zajistit, jak
budeme celou akci fidit a kontrolovat, a jak zjistime, ¢eho jsme dosahli, dodava Foret (2006, s.
220).

Foret (2006, s. 220) také zdlraziuje velké konkuren¢ni prostredi, kdy uz nestaci jen zdkaznika
ziskat, ale kliCovym bodem je si ho nadale udrzet a vytvofit tak silny vztah mezi nim
a prodavajicim a tento vztah pak rozvijet.

Proces marketingové komunikace

Kotler (1991, s. 568) ve své knize vysvétluje, Ze je nutné, aby marketéti porozuméli fungovani
komunikace a vysvétluje a nazorné zobrazuje tak Lasswelltiv komunikaéni model.

Obr. 9 Proces marketingové komunikace

fika Cco? jakym kanalem o)L | s jakym efektem

Zdroj: Kotler (1991, s. 568), vlastni uprava

Heskova (2009, s. 50) dodéava, ze Lasswelliv model je zédkladni model komunikace, ktery je
nejvice a nejéastéji pouzivany model.

Heskova (2009, s. 53) popisuje Scharmanniv model, ktery navazuje na Laswellovo
komunikac¢ni schéma, jako model, jenz postupné tesi jednotlivé komunikacni problémy. Tento
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model se zamétfuje na kliCové otazky komunikace: Kdo sd€luje informace? Komu jsou tyto
informace uréeny a co presné se sdéluje? Jakym zptsobem je sd€leni ptedano? A konecné, jaky
ucinek ma toto sdéleni na adresata?

Kotler (1991, s. 568) navazuje na Heskovou, kdy vysvétluje a také i zobrazuje elementy
komunika¢niho procesu. Schéma procesu komunikace je graficky vyobrazeno v piiloze Cislol
na obrazku ¢islo 10.

Toto komunikacni schéma je sloZzeno z deviti prvki, jak pise Kotler (1991, s. 568). Hlavni
stranu komunikace piedstavuji dva prvky, a to odesilatel a ptijemce, piSe Kotler (1991, s. 568).
Dalsi dva z prvku predstavuji hlavni komunika¢ni nastroje, a to sd€leni a médium a dalsi ¢tyfi
prvky predstavuji hlavni komunikac¢ni funkce jako je kodovani, dekodovani, reakce a zpétnou
vazbu, uvadi autor. Poslednim prvkem tzv. deviti prvki tohoto schématu je Sum, jejich definici
vysvétluje Kotler (1991, s. 568-569) nasledovné.

e Odesilatel — neboli strana, ktera odesila zpravu jiné strané, autor ho také nazyva zdroj
nebo komunikator.

e Prijemce — subjekt, ktery piijima zpravu zaslanou jinym subjektem. Heskova (2009, s.
54) dopliuje, ze tyto subjekty mohou byt jak z vnitiniho, tak i z vnéjsiho prostiedi, tzn.
spotiebitel, zdkaznik, novinaf apod.

e Sdéleni — soubor symbolt, které jsou prostfednictvim komunika¢niho média predavany
pifijemci.

e M¢édium — komunikacni kandly, kterymi se zprava dostava od odesilatele k piijemci.

Heskova (2009, s. 54) doplnuje Kotlera, ze se vyuzivaji rizné cesty komunikac¢nich
prostiedkil a kanall, mezi né€ fadi napf. internet, prostfedky venkovni reklamy atd.

e Kodovani — proces prevedeni myslenky do symbolické podoby. Neboli slov grafické
upravy ¢i jejich kombinaci piSe Heskova (2009, s. 54) dale také uvadi cile kodovani,
jako jsou upoutdni pozornosti, zjednoduSeni obsahu sdé€leni, vyvolani nebo podpoteni
akce a v posledni fad¢ také vyjadieni zaméru, nazoru, existence ¢i znamosti.

e Dekoédovani — zde se odehrava opak kodovani. Je to proces, pifi kterém piijemce
pfifazuje vyznam symbolll vysilanym odesilatelem.

e Reakce — nebo také odezva na pfijatou zpravu. Heskova (2009, s. 54) dopliiuje autora,
ze odezva muze byt dale pozitivni, negativni ¢i neutralni.

e Zpétna vazba — ¢ast odpovédi piijemce, kterou piijemce sdéluje zpétné odesilateli.
e Sum — neplanované ruchy, které mohou negativné ovlivnit komunikaéni proces.

Tento model dle Kotlera (1991, s. 569) zduraznuje klicové faktory efektivni komunikace.

2.2.2 Marketingové nastroje a média

Média vysvétluje JuraSkova (2012, s. 131) jako: ,,Sdélovaci prostredky, které jsou nositeli
informaci, tedy noviny, casopisy, televizni a rozhlasové vysilani, zpravodajské portaly ale

spolecenskeé a politicke deni. *

Jak piSe Piikrylova (2019, s. 80) rozhodnuti o volbé médii pro pfenos komunikac¢niho sd€leni

vvvvvv

draho, dodava autorka. Spravna volba médii by také méla dosahovat jiz nastavenych
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komunikacnich cild, pise Piikrylova (2019, s. 80). Cilem je prostfednictvim médii zasdhnout,
co nejvetsi pokryti potencionalniho trhu, pokracuje tataz autorka.

Vysekalova (2010, s. 37) doplituje Prikrylovou, Ze média nemaji za ukol pouze oslovit co
nejvice potencialnich zakaznikl, ale méla by i pfenaset informace a také Vv potencialnich
klientech vyvolat emoce. Autorka uvadi dva kroky pro vybér médii. Prvnim krokem je dle
Vysekalové (2010, s. 37) stanoveni typu médii v medialnim mixu, na zdklad¢ odpovidajicim
cilim kampanég, ptfipadné jednotlivym etapam kampané. Druhym krokem je dle autorky
stanoveni optimalni kombinace médii, kdy je nutné konkrétné urcit napiiklad nasazeni inzerce
do jednotlivych titult. Avsak, jak autorka pise, vSechna média maji své vyhody 1 nevyhody, na
které je potieba pii jejich vybéru myslet.

Ptikrylova (2019, s. 80) v praxi déli média na elektronicka a klasickd média. Do elektronickych
médii autorka fadi naptiklad rozhlas, internet, televizi ¢i kino a do klasickych médii fadi noviny,
Casopisy atd.

Vysekalova (2010, s. 38) uvadi typy médii jako jsou tiskova média, televize, rozhlas, internet,
socialni sit¢ a venkovni reklamu.

Oproti Vysekalové navic Prikrylova (2019, s. 82) uvadi média jako indoor média neboli vnitini
média a ambientni média.

Tiskova média
Do této skupiny médii primarné fadi Vysekalova (2010, s. 38) noviny a Casopisy ale zmifuje

se 1 0 neperiodickych publikacich jako jsou katalogy, klubové zpravodaje ¢i interni publikace.

maji at’ uz je spolecenska ¢i odborna.
Mezi dal$i vyhody vyuZziti média novin fadi Vysekalova (2010, s. 38) védomy nakup tohoto
média, masové publikum, rychlost inzerce ¢i divéryhodnost tohoto média.

K tomuto médiu dodava Prikrylova (2019, s. 84), ze vydavatelé¢ také Casto vyuzivaji
elektronické podoby novin, kdy si ¢tenatf mize vyselektovat dand témata, kterd ho zajimaji
a taktéZ jsou pro néj relevantni.

Noviny vSak maji i své nevyhody a miizou jimi byt kvalita reprodukce, pfeplnénost inzerci,
omezena selektivita a dalsi, uvadi Vysekalova (2010, s. 39). Autorka dale uvadi, Ze pfi zvoleni
tohoto média je nutno myslet na specifické vlastnosti novin naptiklad technologie tisku.

Dal8im médiem, ktery spada pod tiskova média jsou Casopisy, piSe Vysekalova (2010, s. 39).
Ptikrylova (2019, s. 84) déli casopisy do skupin dle frekvence vydavani (tj. tydeniky,
¢trnactideniky, mésicniky, ctvrtletng, rocenky) a podle zaméteni (tj. odborné, spotiebitelské,
zabavné).

I u ¢asopist uvadi Vysekalova (2010, s. 39) vyhody vyuziti tohoto média a mohou jimi byt
naptiklad del$i zivotnost ¢i pravidelnost, vyssi kvalita reprodukce, moZnost zasazeni specifické
cilového segmentu, a také moZznost vyziti redakéniho kontextu. Déle autorka uvadi i nevyhody
vyuziti Casopisu jako tieba delsi dobu realizace, celoplo$nost ¢i pfeplnénost. V piipadé vyuziti
Casopist je tfeba kreativné zpracovat komunikacni sdéleni vzhledem k velkym narokiim
a zamyslet se nad kontextem a zaméteni dan¢ho Casopisu, aby téma komunikacniho sd€leni
korespondovalo se stylem casopisu, dodava Vysekalova (2010, s. 40).
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Televize

Televizni reklamu déli Piikrylova (2019, s. 80) do péti kategorii z hlediska ptenosovych
moznosti, a to mezinarodni sit’, narodni televize, lokalni, kabelova a v posledni fadé¢ internetova
televize.

Mezi vyhody vyuziti televizni reklamy fadi Vysekalova (2010, s. 40) masovy dosah
i selektivitu, flexibilitu v ¢asovém planovani, ptisobeni v roviné one-to-one komunikace ¢i
pusobeni na vice smyslu. Piikrylovéa (2019, s. 81) souhlasi s Vysekalovou a dodava vyhodu
jako schopnost demonstrovani produktu, vytvafeni image znacky a také zvySovani povédomi
0 znacce.

Mezi nevyhody televizni reklamy fadi Ptikrylova (2019, s. 81) vysoké ndklady, dlouhou dobu
produkce, limitovany obsah sdéleni a nemoznost operativni zmény.

Rozhlas

Rozhlasovou reklamu ptirovnava nékterymi podobnostmi Ptikrylova (2019, s. 82) k reklamé
televizni, a to z divodu, Ze rozhlasova reklama se da také dle autorky rozdélit do kategorii
Z hlediska pfenosovych a to: narodni stanice, lokélni i kabelovy a internetovy rozhlas. Autorka
pokracuje, ze rozhlas miize byt povazovan pouze jako doplinkové médium, kdy je toto médium
zaznamenavano pouze sluchem a posluchac¢ tuto rozhlasovou reklamu miize vnimat jen jako
kulisu pfi ¢innosti, kterou praveé provadi.

Vysekalova (2010, s. 41) u rozhlasové reklamy uvadi negativa jako je roztfisténost posluchacti,
pieplnénost a souhlasi s Pfikrylovou ohledné tzv. média v pozadi pii jakékoliv ¢innosti. Oproti
tomu uvadi Vysekalova (2010, s. 41) 1 vyhody jako jsou vysokd segmentace, cenova
dostupnost, rychlost ¢i osobni forma osloveni.

Vzhledem Kk vyuziti pouze zvukové stopy pii komunikaénim sdéleni je potieba vzbudit
pozornost a vytvofit kontrast, ktery povede k zaregistrovani sdéleni posluchacem, dodava
Vysekalova (2010, s. 41).

Internet
Ptikrylova (2019, s. 83) toto médium fadi mezi nejmladsi a nejvice rozvijejicim se médiem.

Mezi vyhody tfadi Vysekalova (2010, s. 43) rychlost, kapacitu sité, cenu a uvadi i interaktivitu
média. Ptikrylova (2019, s. 81) dopliiuje Vysekalovou o dalsi vyhody jako celosvétovy dosah,
nepfietrzité puisobeni, vysoké zacileni ¢i moznost pfesného zacileni za pomoci socialnich siti.

Mezi nevyhody internetové reklamy dle Prikrylové (2019, s. 81) patfi nutnost pfipojeni
k internetu, kvalita pfipojeni nebo naptiklad kontrola obsahu sdéleni v nékterych zemich at’ uz
Z diivodu kulturnich ¢i politickych rozdili.

Socialni sité

Vyhodami socidlnich siti jsou dle Vysekalové (2010, s. 43) napiiklad snadné moznosti
kontaktovani cilovych segmentli skupin a ziskani pfimé odezvy v redlném case, moznosti
vyuziti vice reklamnich nastrojii a také velky pocet uZivatelli ¢i moZznosti vyuziti virovych
forem marketingu.

Mezi nevyhody Vysekalova (2010, s. 43) fadi naptiklad zneuziti osobnich tdaji a kontakta
nebo také velkou konkurenci.

Mezi socialni média, kterymi mtize B2B trh komunikovat, fadi Jenkins (2022, s. 322) socialni
sit¢ jako je LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ¢i Reddit. Dilezité je dle autora
fesit témata, ktera jsou cilovému publiku nejblizsi, aby korespondovala s tim, co firma nabizi.
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Outdoor média

Mezi outdoorova média neboli venkovni reklamu tadi Piikrylova (2019, s. 85) billboardy,
megaboardy, reklamni tabule, plakaty, vyvésni §tity, citilyght vitriny, svételné reklamni panely,
reklamni hodiny, reklamni teplomé&ry atd. Autorka také uvadi dalsi nazev pro outdoor reklamu
a to out-of-home reklama.

Mezi vyhody outdoor reklamy tadi Piikrylova (2019, s. 82) rychlou komunikaci jednoduchych
sdéleni, vysokou Cetnost zdsahu a také moznost lokdlni podpory. Vysekalova (2010, s. 42)
dopliiuje Prikrylovou o efektivitu, kdy je dle autorky nizSi pofizovaci cena ve srovnani
S ostatnimi médii.

Oproti tomu nevyhody outdoorové reklamy jsou dle Vysekalové (2010, s. 42) naptiklad
omezené mnozstvi informaci, dlouhd doba realizace anebo omezena dostupnost nékterych
forem venkovni reklamy, které mohou byt omezené naptiklad riiznymi vyhlédskami.

Indoor média

Vnitini reklama se da podle Piikrylové (2019, s. 86) vyuzit napiiklad v obchodnich centrech,
kde je moznost oslovit vice spotiebitelti oslovit je tak v misté prodeje. Mohou byt ve formé
reklamnich rdmeckd, podlahové grafiky, samolepek, displejii v misté prodeje, reklamnich
kostek zavéSenych v prostoru ¢i videomappingu, dodéva autorka.

Vyhody i1 nevyhody indoor reklamy jsou dle Piikrylové (2019, s. 82) skoro totozné jako
u outdoor reklamy.

Ambientni média

Tyto média vysvétluje Prikrylova (2019, s. 86) jako netradicni zpiisoby, jak se dostat do
povédomi spotiebiteli. Mohou jimi byt naptiklad madla nakupnich voziku, laserova projekce
loga na sv€toznamé budovy ¢i své€toznama mista, pohyblivé schody v metru, vytahy atp. pise
autorka. Jde o to vyuzit netradi¢ni zpisoby prezentace znacky na netradi¢nich mistech, dodava
Prikrylova (2019, s. 86).

2.2.3 Integrovana marketingova komunikace

Karlicek (2016, s. 205) popisuje, Ze veskeré nastroje komunikacniho mixu a jejich rozdéleni je
spiSe teoretické, pficemZz nemaji dané piimé vymezeni. V praxi se tedy rizné¢ kombinuji,
doplnuji ¢i prekryvaji, pokracuje autor. Pelsmacker (2003, s. 6) do integrované marketingové
komunikace zatfazuje veSkerou marketingovou komunikaci, kterou firma vykonava.

Ptikrylova (2019, s. 53) pise, ze cilem integrované marketingové komunikace je provazat
veskeré komunikaéni aktivity tak, aby efektivné zapusobily na danou cilovou skupinu. Jak
Ptikrylova (2019, s. 53) pise: ,, Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces
zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace,
médii, sdeleni a nastrojii podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu

“«

zakazniku. “.
Prikrylova (2019, s. 54) zdUraziuje, Ze podstata integrované marketingové komunikace spociva
v synergickém vyuziti riznych komunikac¢nich kandld a nastroji. Toto propojeni umocnuje
ucinek jednotlivych slozek, coz vede k celkovému zvyseni efektivity marketingové
komunikace, dodava autorka.

Pelsmacker (2003, s. 7) doplituje Pikrylovou, Ze integrovana marketingova komunikace by tak
méla byt diky konzistenci a synergickému efektu mezi néstroji a médii ucinné;si a efektivné;si.
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Mezi vyhody integrované marketingové komunikace Prikrylova (2019, s. 54) uvadi cilenost
neboli moznost osloveni riznych cilovych skupin odlisSnym zptsobem, dalsim vyhodou uvadi
také uspornost a ucinnost, které 1ze dosahnout vybérem a vhodnou kombinaci komunika¢nich
nastrojii. Dale pak mezi vyhody autorka tadi vytvareni jasného positioningu znacky, a to
vytvofenim jasného obrazu znacky v myslich spotfebiteli. Posledni vyhodou, jak uvadi
autorka, je interaktivita, ktera muze byt formou dialogu ¢i naslouchanim toho, komu je zprava
urcena.

Integrovand marketingova komunikace neboli IMC (zkratka pro anglicky ndzev integrity
marketing communication) ma za kol zvyS$it moznost a schopnost oslovit vhodné zakazniky
ve spravny Cas na spravném miste, piSe Kotler (2013, s. 536).

Jinymi slovy, IMC pfindsi piidanou hodnotu ve srovnani s tradicnimi marketingovymi
komunikacemi, dopliuje autory Pelsmacker (2013, s. 7).

2.3 Efektivnost marketingové komunikace

Efektivni marketingovd komunikace by dle Karlicka (2016, s. 23) meéla spliiovat fadu
charakteristik a principti. Model efektivni komunikace znazornuje a vysvétluje autor
nasledovné (obrazek uveden v piiloze 1 obrazek ¢. 11).

Kingsnorth (2022, s. 197) pise, ze aby byla marketingova komunikace efektivni, je dulezité
porozumét cilovému publiku, kdy bez znalosti jejich potieb, pfani a chovani je jakakoli strategie
odsouzena k netspéchu.

Karlicek (2016, s. 23) vysvétluje model efektivni marketingové komunikace tak, ze je nutné
cilovou skupinu, kterd je ptedem urcena zaujmout, dané sdéleni by také méla cilova skupina
spravné pochopit a také by ji dané sdéleni mélo presvédcit. Také je dle autora nutno myslet na
to, ze dana cilova skupina se vzdy nachazi v ur¢itém situacnim kontextu, ktery mtize pomoci
anebo také naopak spise uskodit.

Kotler (2007, s. 820-832) uvadi jednotlivé kroky, které je nutné dodrzet, aby komunikace byla
kvalitni a efektivni jsou jimi spravné urceni cilového publika, stanoveni komunikacénich cild,
ptiprava sdéleni tzn. jaky bude format sdéleni a jeho obsah a zvoleni vhodnych médii, tzn. zda
bude zvolena cesta osobnich komunika¢nich kanala ¢i neosobnich a v posledni fadé ziskani
zpétné vazby.

Dle Vysekalové (2010, s. 93) se méfi kvantitativni a kvalitativni ukazatele efektivnosti
marketingové komunikace. Pfi¢emz kvantitativni dé€li autorka do dvou skupin, a to dle méteni
dosahu anglicky oznacovéano jako reach a druhou skupinou je dle autorky dopad piisobeni
kampané¢ oznacovano také jako impact.

Vysekalova (2010, s. 93) dale pokracuje, Ze pro zjisténi dosahu kampané se vyuziva medidlnich
ukazateli. Mezi jednotlivé ukazatele, které jsou vyuzivany, fadi autorka rating neboli mira
sledovanosti, ktera znaci, Kolik procent z cilové skupiny zaznamenalo dané médium (spot,
inzerat atd..) v daném Casovém Useku, pficemz hodnota se pohybuje od nuly do sta, nula znaci,
ze nikdo z cilové skupiny dané médium/sdéleni nezaznamenal oproti tomu sto znaci, ze dané
sdéleni sledovala cela cilova skupina. Dalsim ukazatelem je share neboli trzni podil cilové
skupiny za urcity casovy usek, jeho hodnota se pohybuje jako u miry sledovanosti od nuly do
sta, pokracuje tataz autorka. Mezi dal$i ukazatele, jak piSe Vysekalova (2010, s. 93), patii reach
neboli dosah sdéleni tzn. procento lidi z dané cilové skupiny, které bude vystaveno jednou ¢i
vicekrat reklamnimu sdéleni. Mezi dalsi ukazatele autorka fadi net reach, ktery vysvétluje jako
celkovy zéasah cilové skupiny a je mozné ho udavat v absolutnich hodnotach nebo procentudlné.
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Vysekalova (2010, s. 187) pokracuje ukazatelem GRP (gross rating point), kdy tento ukazatel
vysvétluje jako celkovou sumu ratingli za dané obdobi, pficemz jeden bod je procento cilové
skupiny a odpovida celkovému poctu kontakti dané cilové skupiny, a to 1 v€etné duplikace.

Vysekalova (2010, s. 187) dale navazuje ukazatelem OTS/H, coz je zkratka slov opportunity to
see/hear, ktera ukazuje prumérny pocet kontakti jedinct z cilové skupiny, které se setkali
s danym reklamnim sdélenim alesponi jednou. CPT (cost per thousand) jinak také cena za tisic
kontakti cilové skupiny se sledovanou komunikaci za obdobi ¢i kampan nebo médium,
pokracuje autorka. Vypocet ukazatele CPT se dle Heskové (2009, s. 68) vypocita jako celkové
vydaje na komunikaci, které jsou déleny poctem zasazenych respondentt z cilové skupiny.

CPP (cost per point) Prikrylova (2010, s. 188) vysvétluje jako cenu cilové skupiny za jedno
procento a dle autorky se vyuziva k porovnavani efektivnosti médii, kampani ¢i casovych tseku
Vv ramci riiznych cilovych skupin.

Mezi dal$i ukazatele dle autorky patii afinita jinak také pomér, které dle ni patii mezi zédkladni
ukazatele efektivnosti reklamni kampané. Frekvence je dle autorky primérny pocet kontakta
jedince z cilové skupiny, ktefi se s danym sd€lenim setkali za urc¢ité ¢asové obdobi. Frekvence
Cetnosti neboli sledovanosti ukazuje cetnost sledovani ¢i ¢teni daného titulu jedincem,
pokracuje Prikrylova (2010, s. 188).

Dale také autorka uvadi ukazatel ATS, ktery je zkratkou slov average time spent, ktery udava
pramérny Cas, ktery jedinec vénoval sledovanim média, kandlu a podobné. Mezi dalsi také
Piikrylova (2010 s. 188) fadi ¢tenost naposledy neboli kolik ¢tenaift si naposledy piecetlo
posledni ¢islo, pocet ¢tenatti na jeden titul neboli primérné ¢islo z jedincd, ktefi si dané ¢islo
titulu precetli, vydany naklad daného titulu neboli v jakém nakladu vydavatel vydal dany titul
a v posledni fad€ prodany naklad daného titulu coz znamen4, jak velka je ¢ast vydaného titulu,
ktera se prodala.

Heskova (2009, s. 67) piSe, Ze méteni efektivni komunikace se d4 méfit dvéma zplisoby. Prvni
zpusob je dle autorky méfenim piimych G¢inkdi komunikace a druhym zpiisobem je méteni
nepiimych U¢inkd. Prvni zpiisob méteni je dle Heskoveé (2009, s. 67) hojn€ vyuzivan u ptimého
marketingu neboli direct marketingu a v podstaté porovnava zménu trzeb oproti vloZzenym
nakladim na marketingovou komunikaci. U prvniho zpiisobu je dle autorky také mozné vyuZit
i dalSich ukazatelli jako je nakladovy ukazatel, obratovy ukazatel ¢i ukazatel navratnosti
investic.

Druhym zplsobem, jak Heskova (2009, s, 67) uvadi, jsou nepiimé metody hodnoceni
efektivnosti, pfi¢emz predstavuji rizné metody zameétené na zkoumani napiiklad sledovanosti
médii a ¢tenosti Casopisti, zapamatovatelnosti, zkoumani image produktii, firmy atd. Nepiimé
metody hodnoceni Heskovéa (2009, s. 68) dale rozdéluje do dvou oblasti, a to vyzkum
komunika¢nich médii a vyzkum uc€innosti komunikace. Prvni oblast se zaméfuje na sbér
a hodnoceni informaci napt. o poctu a struktufe osob, které sleduji jednotlivd média a také
cetnost kontaktu s médii, piSe Heskova (2009, s. 68). Pfi ekonomickém hodnoceni nakladi na
komunika¢ni médium dle autorky slouzi ukazatel CPT (cost per thousand), ktery vyjadiuje
vztah ceny na jednotku zasahu reklamni kampané€. Druhou oblasti nepfimé metody hodnoceni
je vyzkum ucinnosti komunikace, pokracuje Heskova (2009, s. 68), ktery jesté dale déli do dvou
etap. Prvni etapa je pfedvyzkum a cilem této etapy je volba vhodného média a také formy
komunikace v ramci celkové komunikacni strategie, pise tataz autorka.

Druhou etapou je dle Heskové (2009, s. 68) nasledny vyzkum, ktery nejcastéji zkouma pouze
jednu stranku G¢inku komunikace a mezi ptiklady G€inkti uvadi naptiklad G¢inky na chovani,
ucinky na znalost znacky ¢i produktu anebo také ucinky na zadmér koupit produkt ¢i sluzbu.
V tomto ptipad¢ je nejvice vyuzivan ukazatel GRP, dodava Heskova (2009, s. 69).

30



Piikrylova (2010, s. 101) k efektivnimu méfeni komunikace dodava: ,, Efektivnost se da mérit
Jjako pomeér mezi prinosem kampané (dle stanovenych cilu) usilim vynaloZzenym k jeji realizaci.

Pro méteni vysledki reklamy a jejiho postupu definovani reklamnich cilti se dle Foreta (2006,
s. 249) vyuziva model DAGMAR, ktery rozpracoval v roce 1961 R. Colley, dodava autor.
DAGMAR je zkratkou Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results,
pokracuje autor. V modelu DAGMAR je dilezité, aby byly reklamni cile pfedem dukladné
rozpracovany a konkrétné vymezeny, tim padem bude mozné piesnéji vyhodnocovat a¢innost
celkové komunikaéni kampané, pise Foret (2006, s. 249). Autor pokracuje, ze by Cile mély byt
zaznamenany srozumitelné a pisemné, idealné také v méfitelnych kvantifikovatelnych
jednotkach. VSe by mélo byt jasn¢ definovano jiz v pfipravné fazi, tedy pred zahajenim
realizace a nasledného hodnoceni reklamni kampane¢, zdlraziuje autor.

Pelsmacker (2003, s. 167) popisuje model DAGMAR jako proces deviti fazi marketingové
komunikace, které by mély byt postupné splnény. Mezi faze autor fadi vytvofeni potieby
kategorie, povédomi o znacce, znalost a pochopeni znacky, postoj ke znacce, imysl nakupu,
usnadnéni nakupu, ndkup, spokojenost a v posledni fad¢ uvadi také fazi vérnost znacce.

2.4 Metodika prace

Tato podkapitola je zamétena na postup psani diplomové prace. Prace je strukturovana do dvou
hlavnich casti, pfiCemz teoretickd sekce poskytuje zékladni rdmec pro praktickou cast.
Teoreticka ¢ast definuje klicové pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci a strategiemi.
Teoreticka ¢ast také vyuziva sekundarnich a internetovych zdroji. Byly pouzity metody jako
vyhledavani odborné literatury, rozbor a taktéz komparace.

Analyticka c¢ast diplomové prace se sklada ze Ctyt hlavnich casti. Prvni z nich se zabyva
pfedstavenim firmy NaMiru Solutions s.r.0. Dalsi sekce popisuje soucasny systém
marketingové komunikace ve firmé NaMiru Solutions. Tieti ¢ast prace obsahuje vlastni
vyzkum zaméteny na hodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace ve firmé, formou
kvantitativnich, polostrukturovanych rozhovori se zakazniky firmy. Do rozhovoru se zapojilo
pet zakaznik, kteti si prali zdstat v anonymit¢.

Informace v praktické ¢asti byly ziskdny jak z internich zdrojii firmy NaMiru Solutions s.r.o.,
tak z online studii a prizkumid. Dale byla provedena sumarizace vysledkti. Na zakladé
zjisténych vysledki byla navrzena doporuceni pro zlep$eni strategie marketingové komunikace
firmy NaMiru Solutions S.r.0.

Na zavér je v kapitole shrnuti ziskanych poznatkli a doporuceni pro dalsi postup v oblasti
marketingové komunikace ve firmé¢ NaMiru Solutions S.r.0. Vysledky a doporuceni budou
prezentovany vedeni firmy NaMiru Solutions s.r.0.
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3 Analyticka Cast prace

Analyticka cast diplomové prace zkouma uroven strategie marketingové komunikace ve firmée
NaMiru Solutions s.r.0. V prvni ¢asti je spolecnost, kterd byla vybrana predstavena. Nésledné
je popsana jeji stavajici marketingova komunikacni strategie za pomoci majitele firmy, ktery
ochotné poskytl podklady a rozhovor. Taktéz jsou uvedeny konkurenti firmy na trhu, na kterém
firma NaMiru Solutions s.r.o. pusobi. Dalsi ¢asti je vlastni vyzkum, ktery se sklada
Z polostrukturovanych rozhovort s péti zdkazniky této firmy, ktefti si prali zistat v anonymite.
Na vlastni vyzkum pak dale navazuje vyhodnoceni, na jehoZ zédklad¢ je zpracovan navrh
marketingové komunikac¢ni strategie pro firmu NaMiru Solutions s.r.0. a taktéz jeji ekonomické
zdivodnéni.

3.1 Predstaveni organizace NaMiru Solutions s.r.o.

Firma NaMiru Solutions s.r.0. je inovativni a dynamicka firma plsobici v oblasti informac¢nich
technologii a softwarového inzenyrstvi jiz pies tfi roky jeji vznik se datuje k 20. kvétnu roku
2021, uvedl majitel firmy v rozhovoru. I kdyz ma firma hlavni sidlo v centru Prahy, jeji dosah
pfesahuje hranice Ceské republiky. Firma ma tak diky svému rozsahlému portfoliu klientd
a projektti firma zastoupeni a ptsobnost také v zahrani¢i (Polsko, Litva, Slovensko, Velka
Britanie, Nizozemsko, Dansko), vypovédél majitel firmy. Tento mezinarodni rozmér podtrhuje
schopnost firmy adaptovat se na riznorodé¢ trhy a efektivné reagovat na specifické potieby
klientdi v riznych geografickych oblastech.

NaMiru Solutions s.r.o. se zaméfuje na poskytovani komplexnich feSeni a sluzeb v oblasti
CRM, kter¢ jsou peclivé prizpiisobeny individualnim potfebam a pozadavkim kazdého klienta,
prozradil majitel firmy. S vyuzitim nejnovéjsich technologii a modernich pfistupi k vyvoji
softwaru je firma specialistou na tvorbu a implementaci a tpravu podnikového systémi na
platform¢ Salesforce, kterd se soustfedi na spravu zékaznickych dat, pokracuje majitel
spole¢nosti.

Mezi hlavni sluzby, které firma NaMiru Solutions S.r.0. nabizi patii podnikové poradenstvi, kdy
se firma specializuje na analyzu a optimalizaci firemnich procesti a taktéZ klientim pomaha
identifikovat a implementovat efektivni procesni feSeni, kterd vedou k vyraznému zlepSeni
efektivity a produktivity. Tento proces zahrnuje podrobnou analyzu stavajicich procesi
a navrhovani strategickych zmén, které umoznuji firmam lépe reagovat na dynamické trzni
podminky. Déle také analyzu zdkaznickych dat a ptipravu reportl a provadi tak detailni analyzu
zakaznickych dat, coz klientim umoznuje ziskat cenna data a informace pro rozhodovani a
strategické planovani. Firmy mohou vyuzit ziskané informace k optimalizaci svych obchodnich
strategii a zlepSeni vztahl se zakazniky. Tvorba piehlednych a uziteCnych reporti je klicova
pro efektivni sledovani vykonu a tspéchu riznych obchodnich aktivit.

Dalsi sluzbou je implementace a nastavovani systému Salesforce a nabizi tak komplexni sluzby
v oblasti implementace a konfigurace systému Salesforce. Tyto sluzby zahrnuji navrh
a ptizptisobeni systému tak, aby odpovidal specifickym potfebam klienta. Zahrnuji také Skoleni
a podporu pro uzivatele, coz zajistuje, ze klienti mohou plné¢ vyuzivat vSechny funkce
platformy a dosahovat maximalniho pfinosu, vyplynulo z diskuze s majitelem firmy.

V neposledni fad€ firma dle majitele také nabizi i integraci podnikovych systémi. NaMiru
Solutions se specializuje na integraci riznych podnikovych systémi. To zahrnuje propojeni
Salesforce sjinymi systémy, které klienti pouzivaji, jako jsou ERP (Enterprise Resource
Planning) systémy nebo systémy pro fizeni vyroby. Tato integrace umoziuje plynulou a
efektivni vymeénu dat mezi jednotlivymi systémy a zajistuje, ze vSechny ¢asti podnikovych
procesi funguji bezproblémove.
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A posledni nabizenou sluzbou firmy NaMiru Solutions s.r.o0. je vzdélavani a Skoleni uzivatelda.
Firma rovnéz nabizi Skoleni a vzdé€lavani pro uzivatele implementovanych systémut. Tato
Skoleni jsou navrzena tak, aby uzivatel¢ ziskali potfebné dovednosti a znalosti pro efektivni
vyuzivani systémil a aplikaci. Skoleni zahrnuje praktické ukazky, teoretické piednasky
aptiklady z praxe, které pomahaji uzivatelim rychle se adaptovat na nové nastroje
a technologie.

., Hlavni sila spolecnosti NaMiru Solutions s.r.o. thkvi v tymu zkusenych odbornikii, kteri maji
Siroké spektrum znalosti a dovednosti v oblasti informacnich technologii. S jejich odbornosti a
vasnivym pristupem k prdci muzeme poskytovat inovativni a efektivni resSeni pro své klienty,
ktera prinaseji efektivnejsi firemni procesy, jednotny pohled na zakaznika v ramci dat, uisporu
Casu uzivatelu a tim i vyraznou konkurencni vvhodu. “ uvadi majitel firmy.

NaMiru Solutions se snazi pfinaSet inovativni a efektivni feSeni, kterd zajist'uji vyrazné zlepseni
firemnich procesi. Tato feSeni umoznuji klientiim ziskat jednotny a detailni pohled na jejich
zakazniky, coz vede k lepSimu fizeni vztahi se zdkazniky, efektivnéjSimu vyuzivani ¢asu
a zdrojii, a tim 1 ke zvySeni konkurenceschopnosti. VSechna tato vylepseni pfispivaji k dosazeni
vyrazné konkuren¢ni vyhody na trhu, ktera je klicova pro tspéch v dnesnim rychle se ménicim
podnikatelském prostiedi.

3.2 Stavajici strategie marketingové komunikace

Na zaklad¢ diskuze s majitelem firmy NaMiru Solutions, Filipem Linhartem a nahlednuti do
internich materiali vyvstava jasny obraz o soufasném stavu marketingové komunikace ve
firm¢. Zjistilo se, ze firma aktualné postrada ucelenou a promyslenou marketingovou strategii,
coz zasadn€ ovliviiyje jeji schopnost efektivné oslovovat trh a budovat silnou znac¢ku. Tento
nedostatek strategie se projevuje v nékolika klicovych oblastech, které je nutné fesit, aby firma
mobhla zlepsit svou konkurenceschopnost a dosdhnout tak lepsich vysledki.

Jednim z hlavnich problémt identifikovanych béhem diskuze je absence jasného
a strukturovaného marketingového planu. Firma NaMiru Solutions s.r.o. v sou¢asnosti nema
vypracovanou promyslenou strategii, ktera by specifikovala, jakym zplisobem komunikovat se
stavajicimi a potencidlnimi zékazniky, pfipadné€ s potencidlnimi zdkazniky. Chybi detailni
popis cilovych zakaznikd, jejich potieb, a preferenci. To omezuje schopnost firmy efektivné
komunikovat a pfizpiisobit své nabidky potfebam klientd.

Firma nema ani dobfe zvladnutou segmentaci trhu, coZ znamena, Ze neni schopna efektivné
identifikovat kli¢ové segmenty, které by méla oslovovat tim padem nejsou urcena Zadna
demografickd ani geograficka kritéria. Taktéz ani psychograficka segmentace a podrobné;jsi
analyza potfeb a chovani zdkaznikli neni nijak definovana. Bez piesného povédomi
o0 specifickych potiebach raznych segment trhu jsou marketingové kampané neefektivni
a neoslovuji spravné publikum, jak bylo uvedeno v teoretické casti. To vede k tomu, Ze
marketingové usili firmy je rozptylené a neplni svllj Gcel, coZ mize mit za nasledek ztratu
potencialnich obchodnich pftileZitosti a slabé postaveni na trhu.

Ani marketingové cile spolecnosti nejsou konkrétné definovany ani méfitelné. Neexistuji jasné
cile ani metriky pro zvyseni povédomi o znacce, ziskavani novych klienti nebo zlepSovani
zékaznické spokojenosti. Chybi systematicky pfistup k méfeni a vyhodnocovani
marketingovych aktivit.

Dals§im zasadnim problémem je nedostatecné vyuzivani online marketingovych kanalt. Firma
zanedbava moznosti, které nabizeji socidlni média, webové stranky a dalsi digitalni platformy
dnesni doby. Tento nedostatek pfitomnosti na online kanalech omezuje moznosti firmy zapojit
se do interakce se zdkazniky, budovat povédomi o znacce a vyuzivat potencial digitalniho
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marketingu pro osloveni §irSiho publika. Zaroven firma nevyuziva moznosti online reklamy,
ktera by mohla zvysit jeji viditelnost a ptitdhnout nové zakazniky.

Kromé nedostate¢né online pfitomnosti je také na zakladé diskuze jasné, Ze firma taktéz
nevyuziva offline marketingové aktivity. Neni dostate¢né aktivni ve vefejném prostoru, jako
jsou eventy, konference a sponzorstvi. Tento nedostatek aktivniho zapojeni v offline prostredi
omezuje moznosti posileni vztahll se stavajicimi klienty a navazovani novych obchodnich
vztaht ¢1 budovani povédomi o této firm¢. Bez piitomnosti na relevantnich akcich a udalostech
firma ztréci ptilezitost k pfim¢ interakci s potencidlnimi zdkazniky a partnery, coz miize omezit
jeji schopnost rozsifit svou sit’ kontakta a zlepsit svou reputaci, jak bylo zminéno v teoretické
casti. Ani obsahovy marketing neni propracovany a postradd tak smysl. Pravidelné
a konzistentni publikovani odbornych ¢lanki a pfispévka na firemnim web ¢i LinkedIn neni
provadéno. To omezuje schopnost firmy budovat image a povédomi o znacce ¢i budovat vztah
se soucasnymi klienty ¢i pfitahovat nové navstévniky na webové stranky ¢i LinkedIn.

Na veskeré marketingové aktivity se taktéz vaze rozpocet, ktery v tuto chvili nemaji stanoven.
Bez jasné definovaného rozpoctu na marketingové aktivity postrada firma ptehled o dostupnych
finan¢nich prostiedcich a moznost optimalniho rozdéleni mezi jednotlivé marketingové kanaly
a nastroje. Tento nedostatek planovani mize vést k neefektivnimu rozdéleni zdroji: nékteré
oblasti mohou byt nedostatecné financovany, zatimco jiné mohou byt zbyte¢né ptreplnéné.
Naptiklad firma muze investovat vysoké Castky do PPC kampani bez tadného planovani
a optimalizace, coz mize mit za nasledek nizkou névratnost investic. Naopak oblasti jako PR
nebo osobni prodej mohou zistat bez adekvatni podpory, coz brani rozvoji dilezitych
marketingovych aktivit a snizuje celkovou efektivitu marketingové strategie.

Absence ucelené strategie marketingové komunikace znamend, Ze firma NaMiru Solutions
ztraci konkurenéni vyhodu a neefektivné vyuzivéa své marketingové zdroje. Nedostatek jasné
stanovenych cili a planii vede k roztiist€énému a neefektivnimu marketingovému usili, které
nedokaze oslovit spravné publikum a ptinaSet o¢ekavané vysledky. To miize mit dlouhodobé
negativni dopady na postaveni firmy na trhu a jeji schopnost pfitahovat nové zdkazniky.

Aby firma NaMiru Solutions mohla zlepsit svou marketingovou pozici a efektivné oslovit trh,
je nezbytné vypracovat a implementovat komplexni marketingovou komunikacni strategii.

3.2.1 Stavajici komunikaéni mix vybrané firmy

Firma NaMiru Solutions s.r.o. v soucasnosti vyuZziva nékolik marketingovych néstrojii a kanalt
k osloveni svych cilovych segmenti trhu. Jak vyplynulo z diskuze a z internich materialt, které
byly diikladné prostudovany, tak je komunika¢ni mix této firmy, i pfes to, ze zahrnuje rizné
prvky, vyuzivan velice mélo a bez systematického ptistupu. Tento ptistup ovliviiuje efektivitu
a dosah marketingovych aktivit firmy. Nasleduje podrobngj$i piehled aktualniho
komunika¢niho mixu a néstroji.

Osobni prodej

Osobni prodej je realizovan prostiednictvim obchodnich zastupct, ktefi navstévuji potencialni
klienty a na zakladé¢ domluvené schizky prezentuji sluzby firmy NaMiru Solutions s.r.o.
Obchodni zastupci firmy NaMiru Solutions jsou dikladné Skoleni v oblasti produktt a sluzeb,
které firma nabizi a snazi se tak zdkaznikovi pfedat cenné informace o mozné spolupraci. Toto
Skoleni zahrnuje pravidelné kurzy a workshopy zamétené na efektivni prodejni techniky,
komunikac¢ni dovednosti a strategii zdkaznického servisu. Zastupci jsou rovnéZz Skoleni
Vv pouzivani CRM systému, které jim umoziiuji sledovat interakce se zakazniky, spravovat
obchodni pfilezitosti a optimalizovat prodejni procesy. Vybaveni obchodnich zastupci
zahrnuje moderni technologické nastroje, které¢ jsou klicové pro efektivni fizeni vztahl se
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zékazniky. To zahrnuje pfistup k pokrocilym CRM systémiim, které umoziuji sledovani
historickych dat o klientech, analyzu jejich preferenci a potieb, a spravu obchodnich kontaktt.
Déle maji zastupci k dispozici mobilni zafizeni a aplikace, které podporuji mobilni ptistup
k dulezitym informacim a umoziuji jim pracovat flexibiln¢ a efektivné pfimo na misté. Diky
dikladnému Skoleni a modernim technologiim jsou obchodni zastupci schopni pfizptisobit své
prezentace a nabidky pfesné podle potieb a preferenci jednotlivych klientd. Tento
personalizovany piistup zahrnuje pfizplisobeni prezentaci, nabidky produktti a sluzeb na
zaklade specifickych pozadavka klienta, coz zvySuje Sance na GspeSné uzavieni obchodu.

Reklama

V soucasné dobé reklama ve firm& NaMiru Solutions s.r.o. nema zadné zastoupeni, coz
znamend, ze firma neinvestuje do zadné formy reklamni propagace a nezapojila se do
marketingovych aktivit, které by zahrnovaly propagaci jeji znacky, produkti nebo sluzeb
prostfednictvim reklamnich kanalt. Do této chvile firma nevyuzila zddné reklamni kampané,
coz znamena, tradiéni formy reklamy jako televizni, rozhlasové, tiskové a ani outdoorové
reklamy. Neexistuji Zddné planované nebo realizované kampané, které by zvySovaly povédomi
o znacce nebo jejich produktech a sluzbach. Firma taktéz v soucasnosti neinvestuje ani
vV minulosti neinvestovala do online reklamnich aktivit, jako jsou bannerové reklamy, PPC
(pay-per-click) kampang, nebo reklama na socialnich médiich. Neexistuji Zadné kampané na
Google Ads nebo na jinych digitalnich platformach, které by cilené oslovovaly potencialni
zakazniky a zvysila tak moznou uspésnost oslovovani potencialnich klientii. V souc¢asné dobé
nejsou vytvoreny ani zadné reklamni materialy, jako jsou plakaty, letdky, brozury, nebo jiné
tiskové materialy, které by firma mohla distribuovat nebo pouzit na rtiznych reklamnich
plochach ani jinak vyuzivat.

Direct marketing

E-mailové kampang, které firma NaMiru Solutions s.r.0. aktualné realizuje probihaji ale jen na
nepravidelné bazi. Tento nedostatek pravidelnosti mtize vést k tomu, ze piijemci e-mailt
zapominaji na znacku nebo se ztraci v porovnani s konkurenci, ktera pravideln€ komunikuje se
svymi zakazniky a pfijemci newsletteru tak mohou mit pocit, ze firma neni dostatecné aktivni
nebo nema dostateény zajem o jejich potieby, coz miize vést k nizsi mite otevieni a prokliku e-
mailt. Mezi dalsi problémy patii nepersonalizované e-mailové kampang. E-maily jsou zasilany
s jednotnym obsahem vSem piijemciim bez ohledu na jejich individualni zajmy nebo potieby.
Genericky obsah mize byt pro odbératele méné relevantni a méné zajimavy, coZ sniZuje
pravdépodobnost, Ze e-mail oteviou nebo na néj reaguji. Personalizace by méla zahrnovat
prizptisobeni obsahu e-mailil na zdkladé historie interakci pfijemct, jejich preferenci
a pfedchozich nakupli nebo zajmil. Bez personalizace firma nedokaze oslovit pifjemce
relevantnimi informacemi, coz mize vést k nizsi efektivité kampani.

Segmentace umoziuje cilit kampané na specifické skupiny s odpovidajicimi zdjmy
a potiebami. Bez segmentace je pravdépodobnost, ze e-mail oslovi ptijemce, ktefi maji zajem
o konkrétni nabidku, vyrazné nizsi. To mize vést k nizsi mife konverze, protoze obsah e-mailu
neni piizpisoben konkrétnim potiebam piijemci.

Podpora prodeje

V soucasnosti firma NaMiru Solutions s.r.0. poskytuje mnoZstevni slevy na hodinové sazby za
sluzby poskytované v ramci projektii. Tento pfistup je navrzen tak, aby pfindsel oboustranné
vyhody jak pro firmu, tak pro jeji klienty. Zakaznici, ktefi si objednéavaji sluzbu s dlouhodobym
horizontem, maji moznost vyuzit vyhodnéjsi cenové podminky na zéklad¢ ptedem stanoveného
objemu hodin.
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Klienti, ktefi planuji a objednavaji sluzby s del§im casovym horizontem, maji moznost vyuzit
slevy za predpokladu, ze budou potiebovat kontinualni podporu po celou dobu projektu. Tento
piistup umoziuje firmé¢ NaMiru Solutions s.r.0. Iépe planovat a alokovat své kapacity, coz vede
k optimalizaci vyuziti zdrojii a efektivnimu fizeni projektd. Diky mnoZstevni slevé mohou
klienti nejen ziskat vyhodnéjsi cenu, ale také pomahaji firm¢ NaMiru Solutions s.r.o. pfesnéji
predpovidat a planovat potiebné kapacity pro dany projekt. Firma je tak schopna lépe tidit
pracovni zatéz a prizpusobit tym a zdroje specifickym potfebam a pozadavkiim projektu.

Distribuce propagacnich materiall, jako jsou brozury, letdky ¢i jakékoliv jiné propagaéni
materialy je nulova. Tyto materialy mohou byt efektivnim nastrojem pro zvyseni povédomi
0 znac¢ce a poskytovani podrobnych informaci o produktech a sluzbach. Bez dostate¢né
distribuce a planovani propagacnich materiali mtize firma ztracet piilezitosti k oslovovani
novych zékaznikl a zvySovani viditelnosti na trhu.

Public Relations

Firma nevyuziva ani zadné tiskové zpravy ¢i publikace odbornych ¢lankl v renomovanych IT
casopisech a online platformach ani dalSich variant Public Relations.

Event Marketing

Webinare a semindie nejsou v soucasnosti soucasti komunika¢niho mixu firmy. Tyto aktivity
by mohly pfitahnout pozornost potencidlnich klientd ¢i navazat nové kontakty s lidmi v tomto
odvétvi.

Sponzoring

Sponzoringové aktivity také nejsou zahrnuty do marketingovych aktivit firmy NaMiru
Solutions s.r.o.

Online reklama/online komunikace

NaMiru Solutions s.r.o0. aktudln€ nezahrnuje PPC (Pay-Per-Click) reklamu, v¢éetné Google Ads,
do svého marketingového mixu. Spolecnost tak nevyuzivd moZnost cilit na klicova slova
z oblasti IT a digitalnich feSeni, kterd jsou relevantni pro jeji potencidlni klienty. Absence PPC
kampani omezuje potencialni pfiliv navstévnikl na firemni web, ktery by tyto reklamy mohly
pfinést.

Firma taktéz nevyuziva ani bannerové reklamy na odbornych IT portalech. To znamena, Ze
chybi jakékoli pokusy o zvySeni viditelnosti znacky mezi odborniky a potenciadlnimi klienty
prostiednictvim tohoto reklamniho formatu. Absence bannerovych reklam znamena, ze firma
nevyuziva pftilezitosti pro pravidelnou analyzu a optimalizaci kampani, a tedy nemulze tézZit
Z pokrocilych technik, jako jsou dynamické reklamy nebo personalizované bannery.
Vysledkem je, ze firma neoslovuje své publikum prostiednictvim vizualni reklamy na online
platformach, coz by mohlo vyrazné zlepsit jeji marketingovou pfitomnost.

Socialni média, jako jsou LinkedIn a Facebook, jsou vyuzivéana k propagaci firmy, ale aktivity
na téchto platformach jsou spiSe ad-hoc. Pravidelné ptispévky, zapojeni do diskuzi a sdileni
odborného obsahu nejsou systematicky planovany ani realizovany. To znamena, Ze potencial
téchto kanall pro budovani znacky a interakci s cilovou skupinou neni pln¢€ vyuzit.

Soucasny komunika¢ni mix firmy NaMiru Solutions s.r.0. zahrnuje pouze nékteré nastroje
a kanaly, avsak jejich vyuziti je velmi omezené a nekoordinované. Celkové lze zkonstatovat,
7e firma NaMiru Solutions s.r.o. ma zéklad v osobnim prodeji a podpote prodeje, ale jeji
komunikaéni mix postrada $irsi vyuziti modernich reklamnich, marketingovych a PR néstrojt,
coz by mohlo zvysit povédomi o znacce, oslovit Sir§i publikum a posilit jeji postaveni na trhu.
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3.2.2 Konkurence firmy NaMiru Solutions s.r.o.

Tato kapitola se vénuje prehledu hlavnich konkurentt spole¢nosti NaMiru Solutions s.r.0., ktefi
pusobi na ¢eském trhu ve stejném odvétvi a maji stejnou ¢i velice podobnou velikost. Tyto
firmy nabizeji podobna IT a digitalni feSeni a jejich porozuméni je klicové pro vytvoifeni
efektivni marketingové komunikacni strategie pro firmu NaMiru Solutions s.r.0. a miize se
aktivitami konkurentii inspirovat. Mezi hlavni konkurenty patii Fansfactory, Anodius a Black
Bison. Avsak je zde uvedena i firma Enehano, ktera je oproti ostatnim uvedenym konkurentim
vétsi, a to z divodu mozného porovnéni €i inspirace pro budouci vyvoj firmy NaMiru Solutions
s.r.0. V Ceské republice je konkurence v tomto odvétvi pomérné velka. Na eském trhu jsou
velké firmy jako naptiklad Enehano, Pwc, Accenture, které patii mezi leadery na trhu. Avsak
existuje zde také velké mnozstvi menSich firem, které se snazi dostat mezi leadery na trhu. Proto
je zde konkurenéni boj velky a je nutné mit konkurenéni vyhodu a pfidanou hodnotu, aby se
firma mohla v tomto odvétvi stat ispé$nou a konkurenceschopnou.

Enehano

Enehano je vétsi (cca 70-200 zaméstnancti) Ceska spoleénost, specializujici se na implementaci
CRM systémi, zejména Salesforce a poskytovani komplexnich digitalnich feSeni (2024).
Enehano (2024) se dle jejich webovych stranek, které jsou mimo jiné velice moderni a zakaznik
se v nich muze velice dobie a jednoduse orientovat, vénuje procesim jako: fizeni obchodu
a obchodniho tymu, marketingova optimalizace, digitalizace kontaktniho centra a back office
atd. Také na svych strankach uvadi i obory pro které vytvaii sluzby na miru jsou jimi: finance,
technologie, ulitity, telekomunikace, vyroba a logistika. Firma se py$ni zkusenostmi z velkych
projektt a spolupraci s pfednimi firmami na trhu, uvadi Enehano (2024). Jejich hlavnimi
cilovymi segmenty jsou velké korporace a sttedné velké podniky, které potiebuji ptizplsobit
své procesy modernim digitalnim pozadavkim, vyplyva z jejich webovych stranek. Mezi jejich
klienty patfi napiiklad CSOB, T-mobile, Equa bank a dalsi, uvadi firma (2024).

Enehano ma dobfe navrzenou a uzivatelsky ptivétivou webovou stranku, kterd efektivné
komunikuje jejich odborné znalosti a Gspésné projekty ale také zakladni informace pro noveé
prichozi potencidlni zdkazniky, kteti web navstivi. Klicovym prvkem je sekce ptipadovych
studii, kterd demonstruje konkrétni uspéchy a pfidanou hodnotu pro klienty, které jsou
k nalezeni na jejich webovych strankach (2024). Firma Enehano také investuje do optimalizace
pro vyhledavace (SEO) a placené reklamy (PPC), aby dosahla lepsi viditelnosti ve
vyhledavacich a ptivedeni relevantniho potencialnich zadkazniki.

Firma také a svych webovych strankach vytvaii i obsahovy marketing a pravidelné publikuje
odborné ¢lanky a blogy, které pokryvaji aktualni témata v oblasti CRM a digitalni transformace
(2024). Obsah na webovych strankach je zaméfen na vzdelavani at’ uz stavajicich, novych ¢i
potencidlnich klientl. Firma rovné€z pofddd webinafe a nabizi e-booky jako nastroje pro
ziskavani potencialnich zdkazniki a posilovani vztaha s nimi.

Enehano vyuZiva 1 socidlni sité jako LinkedIn a Facebook k propojeni se s Sirokou vefejnosti,
zakazniky, zaméstnanci. Zde sdili firemni novinky, pfipadové studie, odborné c¢lanky
a uspéchy. Tato aktivita firmé¢ mize pomoci k budovani povédomi o znacce a muze tak
posilovat svou pozici jako leadera na tomto trhu, jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti. Na
platform¢ Linkedln ma cca 2500 sledujicich a primérnd aktivita ptispévka je jeden tydné
(2024). Ve srovnani s firmou NaMiru Solutions, ktera ma 302 sledujicich a ptispévky zde jsou
nepiehledné, text je moc dlouhy a piispévky jsou v ramci mésicli, ma tuto platformu mnohem
lépe zpracovanou firma Enehano.
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Enehano také velmi cCasto sponzoruje odborné konference a workshopy, kde prezentuje své
sluzby a sdili své zkuSenosti (2024). To jim umoziuje navazat ptimy kontakt s cilovymi
skupinami a prohloubit vztahy s potencidlnimi i stavajicimi klienty.

FansFactory

FansFactory je firma se sidlem v Ceské republice, odkud také firma pochazi. A jejich naplni,
jak uvadi na svych webovych strankach (2024) je: ,,Spole¢nost se zaméfuje na poskytovani
komplexnich sluzeb v radmci feseni Salesforce, proces implementace do A do Z na kli¢, integraci
s dal$imi systémy v plném rozsahu, udrzbu a nasledna podpora Salesforce CRM.“ Z jejich
webovych stranek dale vyplyva, Ze se zamétuji na poskytovani inovativnich digitalnich fesenti,
kterd zahrnuji spravu socidlnich médii, vyvoj mobilnich aplikaci a tvorbu interaktivniho
obsahu. Kli¢ovym faktorem je pro tuto firmu praveé ten lidsky, kdy velmi dbaji o péc¢i zakaznika,
jak sama firma uvadi (2024). Mezi zakazniky firmy Fansfactory patii AC Sparta, Vekra, Saint
Gobain a dalsi, coz sama firma uvadi na webovych strankach (2024).

Fansfactory ma propracovanou a Vv celku i moderni webovou stranku, ktera prezentuje jejich
sluzby, Gspésné projekty a novinky. Web je navrzen tak, aby byl uzivatelsky piivétivy. Na
webové strance firmy Enehano mzeme také najit hned Sest diivodd pro¢ by si potencialni
klienti méli vybrat pravé tuto firmu mezi né Fansfactory na svych webovych strankach (2024)
fadi naptiklad transparentnost, integritu a kvalitu, rozmanitost a respekt atd.

Firma taktéz investuje do optimalizace pro vyhledavace a placené reklamy, aby dosahla lepsi
viditelnosti ve vyhledavacich a ptivedla relevantni cilovou skupinu. FansFactory ma na svych
webovych strankach také blogové pfispévky a odborné ¢lanky, které pokryvaji aktualni témata
v oblasti nabizenych sluzeb.

Fansfactory je aktivni zejména na socidlni siti LinkedIn, kde sdili aktuality, GspéSné projekty,
odborné ¢lanky, interaktivni obsah a ti¢asti na konferencich.

Fansfactory se také ucastni ¢i porada riizné meetupy, workshopy a webinaie, jak uvadi na svém
LinkedInu (2024). Jednou z poslednich tcasti dle jejich socialni sit¢ LinkedIn byla diskuze ve
firmé Microsoft s ndzvem Seyfor Al breakfast a také konference Sales Management 2024.

Anodius

Anodius je Ceskd spolecnost specializujici se na poskytovani CRM feSeni, zejména SAP
a Salesforce, uvadi firma (2024). Dle jejich webovych stranek (2024) se spole¢nost zaméfuje
na implementaci a optimalizaci CRM systémi, které pomahaji firmam zlepSovat zakaznické
vztahy a zvySovat efektivitu jejich procesii. Mezi jejich firemni hodnoty dle jejich webovych
stranek (2024) patii empatie, inovace, efektivnost a tymova prace. Na webovych strankach ma
firma Anodius taktéz uvedené firemni poslani a cil spole¢nosti.

Co se tyce digitdlniho marketingu mé firma moderni a piehlednou webovou stranku, ktera jasné
piedstavuje jejich sluzby, uspesné projekty a novinky. Firma také investuje do optimalizace pro
vyhledavace a placené reklamy (PPC), aby zvysila svou viditelnost ve vyhledavacich a ptildkala
relevantni navstévniky na své stranky.

Obsahovy marketing mé firma taktéZ promysleny a pravidelné publikuje blogové piispévky
a odborné zajimavé ¢lanky zamétené na témata tykajici se CRM, SAP, Salesforce a zdkaznické
zkuSenosti. Tento obsah slouZzi k edukaci zdkaznikid a tim také budovani davéry, taktéz timto
muZe dokdzat svoji odbornost a ptehled v tomto oboru a tim zakaznika i pfesvédcit. Spolecnost
dale také nabizi webindfe a e-booky, které jsou zaméfeny na aktualni trendy a osvédcené
postupy v oblasti CRM.
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Firma Anodius ma také socialni sité jako je LinkedIn a YouTube. Na téchto platformach sdili
novinky, ptipadové studie, odborné ¢lanky a aktuality z oboru. Avsak na platformé LinkedIn
ma cca 800 sledujicich a aktivita ptispévkl neni velka. To samé plati i pro platformu YouTube,
kdy posledni ptispévek na této platformé byl naposledy ptidan v fijnu roku 2023, i pfes to na
této platforme ma firma ptes 500 odbérateli.

Anodius se také ucastni a sponzoruje odborné konference a workshopy, kde prezentuje své
sluzby a sdili své zkusenosti s implementaci CRM feSeni a zlepSovanim zakaznické zkusenosti,
jak vyplyva ze socialni sit¢ LinkedIn. V minulosti se naptiklad firma podilela na SAP now
Prague konferenci, kde se setkavaji $pi¢kové firmy z oboru. A v roce 2023 byli rovnéz soucasti
konference "CIO Agenda", kterd je zaméfena na nejnovéjsi trendy v oblasti IT a digitalni
transformace, coz firma uvadi na svém LinkedIn profilu. Firma se dale dle jejich LinkedInu
angazuje v organizaci a ucasti na networkingovych akci, které jim umoznuji pfimo interagovat
s potencialnimi klienty a partnery. Konkrétnim piikladem je ucast na setkani "Czech ICT
Alliance Meetups", které sdruZuje vyznamné hrage v oblasti ICT v Ceské republice. Czech ICT
Alliance je organizace podporujici ICT firmy pii jejich expanzi na zahrani¢ni trhy a organizuje
fadu networkingovych a obchodnich misi, napiiklad v Cing, pise CEEOA neboli Central and
Eastern European Outsourcing Association (2024).

Black Bison

Black Bison je ¢eské spolecnost specializujici se na poskytovani IT feSeni, zahrnujici vyvoj
softwaru, mobilnich aplikaci, webovych stranek a e-commerce platforem, uvadi firma na svych
webovych strankach (2024). Firma se dle jejich webovych stranek (2024) zamétuje na
inovativni a na miru $ita feSeni, ktera pomahaji firmam optimalizovat jejich digitalni procesy a
zlepSovat online pfitomnost.

Black Bison ptisobi také v online svété a jejich webova stranka vypada profesionalné, ackoliv
uzivatelsky privétiva natolik neni, nepoméaha k tomu ani jazykova varianta, kdy neni mozZné
anglicky jazyk zménit. Webova stranka neni moc piehledna, ale i tak se zde daji najit jejich
sluzby a projekty v kterych se firma angazuje. Diky optimalizaci pro vyhledavace (SEO) je ale
snadno dohledatelna online a pfitahuje tak potencialné vice navstévnikd. Firma dale také
investuje do optimalizace pro vyhledavace a placené reklamy (PPC), aby dosahla vyssi
viditelnosti ve vyhledavacich a pfivedla tak na web relevantni navstévniky, jak je patrné
Z vyhledavani.

Obsahovy marketing firma moc nevyuziva a neni zde zadna pravidelnost. Blog ani Zadné ¢lanky
firma nevyuziva, jak je vidét z jejich platforem.

Black Bison ani na socidlnich sitich neni moc aktivni. Mezi platformu, kterou firma ma je
LinkedIn a ani ta neni skoro vyuZzivana i pies cca 360 sledujicich, které maji na této platformé.

Black Bison se ucastni a ¢asto 1 sponzoruje odborné konference a workshopy, kde prezentuje
své sluzby a sdili své zkuSenosti s vyvojem softwaru a digitalni transformaci, Ucastni se
primarné zahrani¢nich konferenci jako je napiiklad Web summit a Dublin Tech Summit atd.,
uvadi (2024). Firma dle jejich webovych stranek (2024) potada webinaie zaméiené na aktualni
technologie a osvédcené postupy ve vyvoji softwaru, které slouzi k edukaci potencidlnich
klientll a prohloubeni vztahii s odbornou vetejnosti, nicméné posledni zminka o takovémto
eventu je z roku 2023, kdy firma pofadala webinaf zdarma.

Shrnuti konkurence

Kazda zuvedenych konkurencnich firem mé své prednosti a kazdd z firem bud’ buduje
povédomi o firm¢ online ¢i v offline prostoru. Firma Enehano vSak vynika nad ostatnimi
konkuren¢nimi firmami svou aktivitou na socialnich sitich, modernimi webovymi strankami,
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silnym obsahovym marketingem a pravidelnou ucasti na odbornych konferencich
a workshopech. Tato kombinace aktivit nejen zvySuje povédomi o znacce, ale také buduje
daveru mezi stavajicimi a potencidlnimi klienty. Navic spoluprace s vyznamnymi klienty jako
CSOB, T-Mobile a Equa bank potvrzuje, ¢ Enehano poskytuje vysokou kvalitu sluzeb a je
povazovana za divéryhodného partnera v oblasti digitalni transformace a implementace CRM
systémd.

3.3 Vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni

Tato kapitola se zaméfuje na vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni marketingové komunikacni
strategie  spole¢nosti NaMiru Solutions s.r.o. v Ceské republice. Na zakladé
polostrukturovanych rozhovori s klicovymi klienty firmy NaMiru Solutions s.r.o. a na zakladé
ziskanych dat a firemnich materialti bylo cilem identifikovat hlavni nedostatky v soucasné
komunika¢ni marketingové strategii a navrhnout ji. Tento vyzkum poskytuje detailni pohled na
vnimani znacky, konkurencni prostfedi, divody pro spolupraci s firmou, hodnoceni
komunikac¢nich kanali a celkovou spokojenost klientt.

Metodologie vyzkumu

Vyzkum byl realizovan prostiednictvim kvalitativnich metod, konkrétné prostfednictvim
polostrukturovanych rozhovort, které se konaly formou online videohovoru, s péti stavajicimi
zakazniky spole¢nosti NaMiru Solutions s.r.o., kteti méli za kol odpovédét na tfinact otazek.
Respondenti byli vybirani na zakladé jejich spoluprace s firmou a jejich schopnosti poskytnout
hlubsi vhled do jejich zkuSenosti a hodnoceni poskytovanych sluzeb. Rozhovory byly
naplanovany a realizovany v naplanovanych terminech, pficemz bylo zajisténo, aby kazdy
respondent mél dostatek Casu a prostoru pro sdileni svych nazort a zkusenosti. V zdjmu ochrany
jejich anonymity byli respondenti dale oznaCovani pouze jako respondent A, B, C, D a E.
S respondentem A se rozhovor uskutecnil 22. ¢ervence v 11:00. TentyZ den probéhl rozhovor
I s respondentem B, avSak v odlisném case, konkrétné v 18:00. Respondent C byl dotazovan
25. Cervence ve 12:00, zatimco s respondentem D probéhl videohovor 26. cervence v 8:00.
Posledni rozhovor se uskutecnil 31. ¢ervence v 15:00 s respondentem E.

Kazdy rozhovor trval pfiblizn¢ jednu hodinu a byl zaméfen na rizné aspekty spoluprace
S NaMiru Solutions s.r.0. Otazky byly navrZeny tak, aby pokryly Siroké spektrum témat, véetné
vnimani znacky NaMiru Solutions, kvality poskytovanych sluzeb, trovné zédkaznické podpory,
efektivity implementovanych feSeni a celkového dojmu z komunikace a také spoluprace
s firmou.

Respondenti byli ochotni sdilet své nazory a zkuSenosti, coZ pfisp€lo k ziskani cennych
a detailnich informaci. Vzhledem k jejich pfani zlstat v anonymité nebyla zjisténa jejich
konkrétni jména ani dal$i identifikaéni udaje, coz umoZnilo respondentim otevienéji
a upfimnéji hovofit o svych zkuSenostech.

Otazka €. 1 Jak jste se poprvé dozvédéli o firmé NaMiru Solutions s.r.o.?

Zde méli respondenti za ukol odpoveédét na otazku, jak se vibec o firmé dozveédéli. Pricemz
dva respondenti z péti uvedli, ze je firma NaMiru Solutions zkontaktovala sama formou e-
mailové komunikace. Tento pfimy piistup zahrnoval zaslani rdmcové cenové nabidky
a zakladnich informaci o sluzbach, které NaMiru Solutions s.r.o. miZze nabidnout. Tato metoda
prokézala svou U¢innost, protoze respondentiim poskytla okamzity piehled o tom, co mohou od
spoluprace ocekavat a jaké jsou mozn¢ naklady.

Dalsi dva respondenti uvedli, Ze na firmu narazili formou doporuceni. Jeden z nich ziskal
doporuceni na zaklad¢ piredchozi pozitivni zkuSenosti s NaMiru Solutions s.r.o., coz naznacuje,
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ze firma dokaze poskytovat sluzby na takové urovni, ze klienti jsou ochotni sdilet své pozitivni
zkuSenosti s ostatnimi. Druhy respondent uvedl, Ze doporuceni pfislo od dodavatele, ktery jim
dodava jiné sluzby. To ukazuje, Ze firma NaMiru Solutions s.r.0o. méa dobré renomé nejen mezi
svymi klienty, ale také mezi ostatnimi poskytovateli sluzeb, coz mlze vyrazné pfispét
k budovani daveéry a povésti na trhu.

Pouze jeden z péti dotazovanych, respondent D, uvedl, Ze na firmu narazil za pomoci portalu
AppExchange. AppExchange je online trzist¢€ nabizejici feseni, jako jsou aplikace, komponenty
a konzultacni sluzby. AppExchange je online trzisté nabizejici feSeni, jako jsou aplikace,
komponenty a konzultacni sluzby a firmy, které jsou partnerem Salesforce je zde mohou
nabizet, uvadi na svém webu Salesforce (2024).

Otazka ¢. 2 V jaké formé vam byl predany prvotni informace o spolupraci a jak je
hodnotite?

Na zékladé informaci od respondentil byli tfi respondenti sezndmeni s prvotnimi informacemi
v ramci osobni schizky, zatimco zbyvajici dva byli s témito informacemi seznameni
prostfednictvim online videohovoru. Prvni schiizka ¢i online schiizka vzdy obsahovala
prezentaci, ktera méla za kol poskytnout informace o firmé¢ NaMiru Solutions s.r.o. jejich
sluzbach a také odhadnutou cenovou nabidku.

Podle zpétné vazby od tii respondentd byla prezentace az pftili§ detailni a zdlouhava. Jeden
Z téchto respondenttl dokonce uvedl, Ze se béhem schiizky nedostali ani na konec prezentace.
Misto toho zhruba v poloviné prezentace piesli k diskusi, kterou tento respondent vnimal jako
mnohem u¢inngjsi a ptinosnéjsi. Diskuse umoznila pfimé;jsi interakei a rychlejs$i odpovédi na
konkrétni otazky, coz bylo pro respondenta hodnotnéjsi nez samotna prezentace.

Dva z respondentii vSak byli s prezentaci velmi spokojeni. Ocenovali, Ze prezentace byla
detailni a velmi konkrétni. Podle nich byla vysoka Groven detailt pozitivnim aspektem, protoze
jim poskytla komplexni pfehled o nabizenych sluzbach a moZnostech spoluprace. Tito
respondenti uvedli, ze dikladnost prezentace jim pomohla 1épe pochopit fungovani firmy
NaMiru Solutions s.r.o. a jejich pfistup k feSeni problémii.

VSichni respondenti se vSak shoduji na tom, Ze se z prezentace dozvéd€li vSe potiebné.
Prezentace poskytla kompletni informace od fungovani spoluprace aZ po cenovou nabidku, coz
bylo pro vSechny kli¢ové. Prestoze ndzory na délku a detailnost prezentace se liSily, respondenti
ocenili, ze jim byly poskytnuty vSechny dilezité informace, které potiebovali k rozhodnuti
0 spolupraci.

Respondenti, ktefi preferovali kratsi prezentace a vice interaktivni pfistup, navrhli, Ze by bylo
uzite¢né mit moznost piejit pfimo k diskusi po vodni ¢ésti prezentace. Tento piistup by mohl
umoznit efektivnéjsi a cilenéjsi komunikaci, pficemz by se rychleji dostali k odpovédim na své
konkrétni otazky a obavy. Respondenti také ocenili flexibilitu a ochotu zéstupclh firmy
prizplsobit schlizku jejich potiebam, coz piispélo k pozitivnimu dojmu ze setkani.

Celkové lze fici, Ze 1 pres rozdilné preference ohledné formatu prezentace byli vSichni
respondenti spokojeni s tim, jak byly prezentovany informace. Detailni a konkrétni obsah
prezentace jim poskytl potiebné udaje a pomohl jim Iépe pochopit nabidku a ptistup firmy
NaMiru Solutions s.r.0. Tato kombinace prezentace a nasledné diskuse zajistila, Ze respondenti
obdrzeli uceleny obraz o sluzbach a mohli se kvalifikované rozhodnout o spolupraci.

Otazka ¢. 3 Jak vnimate zna¢ku NaMiru Solutions s.r.o.?

Vnimani znacky NaMiru Solutions s.r.o. je dle vSech respondentli pozitivni. Respondenti
vyjadiovali spokojenost s firmou a zdlraziovali jeji kvality. Mezi odpovéd'mi se casto
objevovala zminka o tom, ze firmu vnimaji jako mladou a malou, avSak inovativni
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a spolehlivou. Respondenti ocenili, ze NaMiru Solutions s.r.0. je schopna pfinaSet nové
a moderni feSeni, ktera jsou §ita na miru jejich potfebam.

Na otazku, zda vnimani znacky jako malé nema negativni vliv na jeji dobré jméno, odpoveédel
jeden z respondenttl, Ze to bere jako pozitivum. Tento respondent je toho ndzoru, Ze mensi firmy
Casto dokazi zajistit mnohem osobné;jsi a 11dsté;si pristup ke svym klientim. Tento piistup vede
k lepsi komunikaci a porozuméni mezi firmou a klientem, coz je klicové pro uspésnou
spolupraci.

Dalsi respondent dodal, ze mensi firmy, jako je NaMiru Solutions s.r.o., ¢asto mohou mit
mnohem véEtsi snahu nez velké korporace, protoze si uvédomuji vyznam kazdého klienta
a usiluji o to, aby poskytovaly vysokou urovei sluzeb. Tato snaha a osobni zajem jsou faktory,
které mohou zlepsit celkovou spokojenost klientii a posilit davéru ve firmu.

Otazka ¢. 4 Znate konkurenty firmy NaMiru Solutions s.r.o.?

Zde byli uvedeni firmy velkych formati ale také 1 pfimi konkurenti. Respondenty zmifiovanymi
konkurenty byla firma Accenture, ktera byla zminéna dvakrat, taktéz i firma Enehano, ktera je
ptimym konkurentem firmy NaMiru Solutions s.r.o. Déle pak zaznély firmy jako Deloitte,
Trusk, Black Bison, Actum, Pwc a Adastra.

Otazka ¢. 5 Na zakladé ¢eho, jste se rozhodli pravé spolupracovat s touto firmou, a ne s
konkurenci?

Zde se odpovédi respondentll velmi podobaji. Mezi hlavni diivody, pro¢ se rozhodli pravé pro
firmu NaMiru Solutions s.r.o., patfi nékolik klicovych aspektii, které firmu odlisuji od
konkurence.

Individualni pfistup byl Casto zminiovan jako vyznamny faktor. Respondenti ocenuji, Ze NaMiru
Solutions s.r.o. vénuje kazdému klientovi zvlaStni pozornost a pfizpisobuje sva feSeni
specifickym potfebam a pozadavkiim jednotlivych firem. Tento personalizovany pfistup
pomaha budovat silngjsi a dlivéryhodnéjsi vztahy mezi klientem a dodavatelem.

Flexibilita a proaktivita byly dal$imi dtlezitymi divody. Firma NaMiru Solutions s.r.o. se dle
respondentll vyznacuje schopnosti rychle reagovat na zmény a poZadavky klientli. Respondenti
ocenili, Ze firma neni strnula a dokaZe se pfizpisobit dynamickému prostiedi a specifickym
vyzvam, které klienti pfinadSeji. Tato flexibilita zajiStuje, Ze sluzby jsou vzdy relevantni
a efektivni.

Schopnost rychlé reakce na dotazy a problémy byla dalSim kli¢ovym faktorem, ktery casto
respondenti uvadéli. déale pak také ptistup firmy, ktery zahrnuje ochotu naslouchat a reagovat
na potieby klientli, byl také vysoce hodnocen. Respondenti vnimaji firmu jako otevienou
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a vstficnou, coz ptispiva k celkové spokojenosti a davete v poskytované sluzby.

Cena byla zminéna jako dilezity, ale ne primarni diivod pro vybér NaMiru Solutions s.r.o.
Respondenti uvedli, Ze 1 kdyZ cena hréla svou roli, hlavni diivody pro jejich rozhodnuti byly
kvalitni sluzby, individudlni pfistup a flexibilita firmy. Jeden z respondentt také zdtraznil, Ze
v ramci poméru ceny a vykonu, tedy nabizenych sluzeb, rychlé komunikace a pfizptisobivosti,
je cena velmi piivétiva a predstavuje vynikajici hodnotu.

Otazka ¢. 6 Spolupracovali jste nékdy s konkurenéni firmou? Kde jste na konkurenci
narazili? Pripadné z jakého diivodu jste ukon¢ili spolupraci?

Na tuto otdzku odpoveédéli Ctyfi z péti respondentii, Ze s konkurenci spolupracovalo.
Respondent B, s konkurenci nema zkusSenost, a tedy dal nemohl odpovidat. Dva respondenti
(A, E) uvedli, ze spolupracovali s vétsi firmou a jejich odpovéd’ byla velmi podobna. Mezi
hlavni problémy, které tito respondenti uvedli byla nedostatecna ¢i zmate¢na komunikace ze
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strany firmy, se kterou spolupracovali. Taktéz respondent A uvedl i jejich ledabyly pfistup
a neosobni komunikaci, ktera ve vysledku vedla k ukonceni spoluprace. Respondent C uvedl,
ze v dobé, kdy probihala spoluprace s konkurencni firmou byl osloven firmou NaMiru
Solutions s.r.o. a na zdklad¢ pfistupu, rychlé reakce a flexibility firmy NaMiru Solutions jiz
nadale spolupraci s dosavadni konkuren¢ni firmou neprodlouzili.

Respondenti tedy zduraznili klicové aspekty, které ptispély k jejich rozhodnuti piejit ke
spolupraci s NaMiru Solutions s.r.0. Kromé flexibility a rychlé reakce firmy ocenili také osobni
pristup a schopnost naslouchat a reagovat na jejich potfeby. Zatimco vétsi konkurencni firmy
m¢ély tendenci poskytovat méné prizptisobenou a osobni sluzbu, NaMiru Solutions se zaméftila
na individudlni pfistup a efektivni komunikaci, coz bylo kli¢ové pro zajisténi spokojenosti
klientd.

Tato zpétna vazba ukazuje, ze pro mnoho klientd je dilezitd nejen kvalita poskytovanych
sluzeb, ale také zplsob, jakym jsou tyto sluzby poskytovany. Osobni pfistup, efektivni
komunikace a schopnost rychle reagovat na potieby klienta mohou byt rozhodujicimi faktory
pro udrZeni a ziskani novych klientd.

Otazka ¢. 7 Sledujete pravidelné webové stranky/LinkedIn této firmy? Pro¢ ano/ne?

U této otazky dva respondenti z péti odpovedéli, ze se obcas podivaji, zda neni néco nového,
ale vzhledem k neaktivit¢ NaMiru Solutions s.r.o. na obou platformach jiz nemaji diivod tyto
platformy naddle navs$tévovat. Tato neaktivita firmy na LinkedIn a jejich webovych strankach
vedla k tomu, Ze respondenti ztratili motivaci se na tyto stranky vracet. Zbytek respondentt pak
ani jednu platformu aktivné nevyhledava prave kvili neaktivité a nepravidelnosti obsahu.

Kazdy z respondentii aspon jednou navstivil webovou stranku NaMiru Solutions s.r.o., pfi¢emz
j1 hodnotili jako ptehlednou. Respondenti ocenili, Ze webova stranka je dobie strukturovana
a snadno se na ni orientuje. Nicméng, byla zde zminéna jazykova bariéra, protoze stranka je
dostupnd pouze v anglické verzi. To bud’ respondentiim nevadilo, nebo si této skute¢nosti ani
nevSimli. Jeden respondent vSak uvedl, ze by uvital 1 Ceskou verzi webové stranky, aby byla
piistupnéjsi pro $irsi okruh uZivateld a klienti, kteti preferuji esStinu.

Na otdzku, co by pifimélo respondenta D tyto platformy pravidelné navstévovat, uvedl, Ze by
obsah musel byt zajimavy, aktudlni, stru¢ny, ale jasny. Tento respondent zdiraznil, Ze
vzhledem k obecné piehlcenosti informacemi je potieba Ctenafe zaujmout. V dnesni dobé, kdy
jsou lidé vystaveni obrovskému mnozstvi informaci, je dulezité, aby obsah byl atraktivni
a relevantni, coz by zvysilo pravdépodobnost, Ze se na platformy budou vracet.

Respondent A uvedl, ze aby platformy zacal pravidelné¢ navstévovat, muselo by ho obsahové
zaujmout, zejména pokud by se jednalo o novinky v oboru, ale stru¢né¢ napsané. Tento
respondent preferuje obsah, ktery je koncentrovany a poskytuje rychlé, ale informativni
aktualizace o relevantnich tématech. Takovy obsah by mu umoznil ziistat informovany, aniz by
musel vénovat pfili§ mnoho €asu ¢teni dlouhych ¢lankd.

Dalsi respondenti sdileli podobné nazory. VSichni se shodli na tom, Ze pravidelnd a kvalitni
aktualizace obsahu by zvysila jejich zajem o navstévu webové stranky a sledovani LinkedIn
profilu NaMiru Solutions s.r.o. Navrhovali, Ze kromé stru¢nych a aktualnich informaci by mohli
byt ptidavany také odborné ¢lanky, piipadové studie nebo kratka videa, kterd by prezentovala
praktické priklady a uspésné projekty firmy. Takovy obsah by nejen zlepsil informovanost
uzivateld, ale také posilil divéru v odborné schopnosti firmy.

Celkov¢ je z odpovédi patrné, ze zvySena aktivita na online platformach a nabidka relevantniho
a zajimavého obsahu by mohla vyrazné piispét k lepsi angazovanosti a pravidelné navstévnosti
téchto stranek ze strany respondentt.
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Otazka ¢. 8 Jak hodnotite obsah na téchto platformach?

Zde respondenti méli za ukol zhodnotit obsah na platforméach LinkedIn a na webové strance
firmy NaMiru Solutions s.r.o. Jak sami uvedli, tak vzhledem k velmi malé a nepravidelné
aktivité firmy na platformach LinkedIn a jejich webovych strankach, dva respondenti A a D
bud’ nem¢li co hodnotit, protoze ptedchozi obsah nevidé€li anebo, zbyli respondenti, co obsah
vidély ho hodnotily jako dobry. Nicméné, tato pozitivni zpétna vazba byla okamzité zastinéna
navazujicimi komentaii o nedostatku obsahu. Také uvedli, Ze by ocenili vice pravidelnych
a aktudlnich pfispévkd, které by 1épe reflektovaly aktivity a novinky firmy NaMiru Solutions
s.r.o. Respondent E také naptiklad uvedl, Zze ani nevi, zda firma viibec na LinkedIn néjaké
ptispévky piidava.

Z téchto odpovédi je ziejmé, Ze firma NaMiru Solutions s.r.o. by mohla zlepsit svou online
pfitomnost zvySenim frekvence a pravidelnosti svych ptispévkli na LinkedIn a aktualizaci
svého webu. Pravidelné a konzistentni sdileni kvalitniho obsahu by mohlo nejen udrzet zajem
soucasnych sledujicich, ale také ptilakat nové potencidlni klienty a partnery.

Otazka ¢. 9 Jaké platformy vyuZiviate vramci pracovni naplné pro vyhledavani
informaci? Co vas zaujme po obsahové strance?

Mezi Casté odpovédi v ramei nejvyuzivanéjsi platformy byl LinkedIn, ktery uvedlo tii z péti
respondentl. Ktery je dle jednoho z respondentti idedlni v tom, Ze je mozné si nastavit sledovani
firem a jednotlivcl dle preferenci. Respondent A napiiklad obecné moc zadné platformy
nenavstévuje a upiednostiuje tak naptiklad konference technického zaméteni, kdy jednou
Z navstivenych uvedl Digital Transformation Summit, ktery pofadd konkuren¢ni firma
Enehano. Prestoze Respondent A preferuje fyzické konference, vSichni respondenti uvedli, Ze
navstévuji alespon jednu z uvedenych forem odbornych akci, at’ uz se jedna o konference,
workshopy, eventy ¢i seminare. Tyto akce jsou pro né dulezitym zdrojem informaci, vzdélavani
a networkingovych pfileZitosti.

Respondenti, ktefi upfednostiiuji LinkedIn, zdiraznili jeho pfinos v poskytovani aktudlnich
informaci a moznost sledovat déni v oboru bez nutnosti fyzické ucasti na akcich. Mohou
sledovat pfispévky od lidri v oboru, ucastnit se diskusi ve skupinach a byt informovani
0 novinkach a trendech. Tento zpiisob interakce a ziskdvani informaci je pro né efektivni
a Casove usporny.

Na druhou stranu, konference, workshopy a seminafe nabizeji pfimy kontakt a moZnost
hloubkového studia témat, coz pro nékteré respondenty miiZze byt nenahraditelna zkuSenost.
Tyto akce poskytuji prostor pro diskuze, otazky a ziskani praktickych dovednosti, které online
platformy nemohou vZdy nabidnout.

Tento mix preferenci mezi online platformami, jako je LinkedIn, a fyzickymi akcemi, jako jsou
konference a workshopy, ukazuje na rozmanitost potieb a piistuplti mezi respondenty. Kazdy
Z nich si vybira formu, kterd nejlépe odpovida jeho stylu prace a vzdélavacim potiebam, ¢imz
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zajistuje, Ze ziskava nejrelevantnéjsi a nejaktualnéjsi informace pro sviij profesni rozvoj.
Otazka ¢. 10 Uvitali byste, kdyby firma méla i jiné platformy?

U této otazky meli za ukol respondenti promyslet variantu i jinych platforem nez téch
stavajicich. Tti respondenti (A, D, E) z péti uvedli, Ze by jim stacily stavajici platformy, t;.
LinkedIn a webové stranky, pfi¢emz jeden z respondentii vice preferuje platformu LinkedIn,
pokud by na nich firma zacala byt vice aktivni. Taktéz respondentovi C stavajici platformy
ptijdou dostacujici, ale navic uvedl, ze by uvital i workshopy. Podcasty by mohly zahrnovat
rozhovory s odborniky, pfipadové studie a diskuse o aktualnich trendech a vyzvach v oboru.
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Tento format by umoznil posluchactim ziskat nové informace a inspiraci, a to i béhem cestovani
nebo jinych ¢innosti, kdy nemohou vénovat plnou pozornost cteni nebo sledovéni videt.

Celkov¢ lze tici, Ze zatimco vétSina respondentit (A, D, E) povazuje soucasné platformy za
dostacujici, n¢ktefi (C a B) vidi prostor pro rozsifeni komunikace a interakce prostfednictvim
dalsich forem, jako jsou workshopy a podcasty. Tyto navrhy odrazeji jejich zdjem o hlubsi
a vice interaktivni formy vzd€lavani a informovani, které by mohly déle posilit jejich vztah
s firmou NaMiru Solutions s.r.0. a pfispét k jejich profesnimu ristu.

Otazka €. 11 Zaznamenali jste firmu na néjakém eventu? Pop¥. na jakém?

Zde se az na vyjimku jednoho respondenta, oznaceného jako respondent B, shoduji vSichni
dotazovani na tom, ze si nevybavi zddny event, kde by firmu NaMiru Solutions s.r.o.
zaznamenali. VétSina respondentd uvedla, Ze se s firmou nesetkali na zadné konferenci ¢i
veletrhu, coz naznacuje, ze firma nema vyrazné zastoupeni na téchto typech akci, nebo se
respondenti jednoduse s jeji pfitomnosti nesetkali. Na druhé strané respondent B uvedl, ze si
firmu NaMiru Solutions s.r.o. v§iml na IT konferenci, ktera se konala v Praze. Piitomnost firmy
na IT konferenci v Praze respondent B vnimal jako dikaz aktivniho zapojeni firmy do oboru a
jeji snahy o navazani kontaktl a rozsifovani povédomi o jejich sluzbach. Tato zkusenost mohla
posilit jeho diivéru ve firmu a ovlivnit jeho celkové vnimani znacky NaMiru Solutions s.r.o.

Prestoze ostatni respondenti firmu na zadném eventu nezaznamenali, 1ze predpokladat, ze jeji
ucast na podobnych akcich, jako je zminéna IT konference, by mohla byt u€innym nastrojem
pro zviditelnéni a ziskani novych klientt a taktéz zvySeni povédomosti o firmé.

Otazka ¢. 12 Jak hodnotite komunikaci firmy? Dava moZnost zpétné vazby?

Zde se shodli respondenti vSichni a odpovédi byly velmi pozitivni. Mezi odpovédmi
respondentll dominovala rychlost v odezvé, kterou si chvalili vSichni dotazovani. Tato
schopnost rychle reagovat na dotazy a pozadavky klientli byla ¢asto zminovana jako klicovy
faktor spokojenosti.

Dals§imi uvedenymi pozitivy byly profesionalita, ochota naslouchat a reagovat na potfeby firmy,
otevfenost, vstiicnost a také efektivita. Respondenti ocefiovali vysokou uroven profesionality,
kterou firma NaMiru Solutions s.r.o. projevuje ve vSech aspektech spoluprace. Profesionalita
se projevuje nejen v odbornosti a kvalité poskytovanych sluzeb, ale také v ptistupu ke klientlim,
kde je kladen diiraz na porozuméni jejich specifickym potfebam a pozadavkim.

Ochota naslouchat a reagovat na potifeby firmy byla dal§i vyzdvihovanou vlastnosti.
Respondenti si vazili toho, ze firma NaMiru Solutions s.r.o0. aktivné naslouchd jejich zpétné
vazbé a je piipravena pruzné reagovat na jakékoliv zmény ¢i nové pozadavky. Tento pfistup
posiluje divéru a vytvaii pocit partnerstvi mezi firmou a jejim klientem.

Otevienost a vstficnost byly rovnéz casto zminovany. Respondenti vnimali firmu jako
transparentni a upfimnou, coZ je pro n€ velmi dualezité pti budovani dlouhodobych obchodnich
vztahl. Vstiicnost se projevuje v ochoté pomoci a najit feSeni 1 v nestandardnich situacich.

Efektivita je dalsi dilezity aspekt, ktery respondenti ocenili. Firma NaMiru Solutions s.r.0. je
schopna rychle a G¢inn¢ fesit problémy a implementovat pozadované zmeény, coz piispiva k
hladkému chodu spoluprace a minimalizaci ptipadnych provoznich komplikaci.

V3ichni respondenti taktéZ uvedli, Ze firma NaMiru Solutions s.r.o. ddva moZnost zp&tné vazby.
Tato otevienost vici zpétné vazbe je kliCcova pro neustalé zlepSovani poskytovanych sluzeb
a prohlubovéni vztaht s klienty. Respondenti vnimali moZnost zpétné vazby jako dilezity
prvek, ktery jim umoziuje aktivné se podilet na optimalizaci spoluprace a zajisténi co nejvyssi
urovné sluzeb.
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Otazka ¢. 13 Jak hodnotite celkovou spolupraci?

U této otazky, kde meli respondenti zhodnotit spolupréci s firmou NaMiru Solutions s.r.o0.,
odpovédelo vSech pét respondentii jasné a bez vahani, pficemz spolupraci hodnotili velmi
pozitivn€. VSichni dotazovani vyjadrtili svou spokojenost s firmou a vyzdvihli rtizné aspekty,
které piispély k jejich pozitivnimu hodnoceni.

Respondent C naptiklad uvedl, ze spoluprace s firmou NaMiru Solutions s.r.o. vyrazné¢ pomaha
pii dosahovani jejich cilti a zefektivnéni procesti. Zduraznil, ze pfistup celé firmy je velmi
profesiondlni a orientovany na potieby klienta. Tento respondent si chvalil nejen odborné
znalosti tymu, ale také jejich ochotu naslouchat a ptizplsobit se specifickym pozadavkim. Pro
respondenta C byla spoluprace s NaMiru Solutions s.r.o. klicovym faktorem pro zlepSeni
firemnich vysledkl a optimalizaci vnitinich procesi.

Respondent E byl natolik spokojen, ze pteda doporuceni dal svym koleglim ¢i znamym. Tento
respondent vyzdvihl zejména vstficnost ze strany firmy NaMiru Solutions s.r.o, coz vyrazné
ptispélo k jejich spokojenosti. Doporuceni ostatnim kolegiim a zndmym je diikkazem davéry
a spokojenosti s poskytovanymi sluzbami.

Dalsi respondenti také sdileli podobné nazory. Spole¢nymi tématy, ktera se objevovala v jejich
odpovédich, byla profesionalita, flexibilita a vysoka uroven zdkaznického servisu. Mnozi z nich
zminili, Ze firma NaMiru Solutions s.r.0. byla vzdy pfipravena piizptisobit se jejich specifickym
pozadavkim a Ze spoluprace probihala hladce a efektivné.

Celkove¢ se vsichni respondenti shodli na tom, Ze spoluprace s firmou NaMiru Solutions s.r.0.
byla velmi pfinosna a naplnila jejich o¢ekavani. Vysoce hodnotili kvalitu poskytovanych sluzeb
a pfistup tymu, coz vedlo k jejich rozhodnuti pokrac¢ovat ve spolupraci a ptipadné ji doporucit
dal§im subjektim. Tato jednotna pozitivni zpétna vazba podtrhuje spolehlivost a kvalitu firmy
NaMiru Solutions s.r.o.

Shrnuti rozhovoru

Z rozhovori vyplynulo, Ze firma NaMiru Solutions s.r.o. je vniména velmi pozitivné, zejména
diky svému individudlnimu pfistupu, flexibilité¢ a kvalitni komunikaci. Respondenti ocenili
osobni kontakt a schopnost firmy piizptsobit své sluzby specifickym potfebam klientt.
Ditlezitym faktorem pro jejich rozhodnuti byla rychla a efektivni komunikace, ktera pfispéla
k vysoké urovni spokojenosti s poskytovanymi sluzbami.

Nicméné, 1 prestoZze firma NaMiru Solutions s.r.o. dosahuje vynikajicich vysledkd v oblasti
pfimé komunikace a sluZeb, existuje prostor pro zlepSeni v oblasti online pfitomnosti.
V soucasnosti je aktivita na platformach jako Linkedln a webovych strankach firmy
nedostatecnd. Pravidelna aktualizace obsahu a jeho rozmanitost by mohly vyznamné zvysit
zajem o tyto platformy a pfildkat nové zékazniky. Respondenti také ukazali zajem o pravidelné
a relevantni ptispévky, které reflektuji aktualni trendy, novinky a uspéchy firmy. Zaroven by
dle respondentt bylo pfinosné vytvofeni atraktivniho a pfehledného obsahu, ktery bude nejen
informativni, ale také zapoji nadvstévniky do diskuse a interakce.

Taktéz se ukazalo, Ze v offline prostoru firma ma velké mezery. A respondenti tak ukazali na
absenci jakychkoliv offlinovych aktivit. Tomu by mohla pomoci ucast na odbornych eventech
a konferencich, coz by mohlo pfispét k vétsi viditelnosti firmy a k navazani novych obchodnich
kontaktii. Prezentace firmy na téchto akcich by umoznila pfimé setkdni s potencidlnimi klienty
a partnery, coz by mohlo posilit jeji pozici na trhu. V ramci této toho by firma méla zvazit nejen
ucast na znamych eventech, ale také organizaci vlastnich workshopli, seminaii nebo
konferenci.
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Respondenti zminili i roz§ifeni komunikacnich kanalt o podcasty a workshopy coz by mohlo
poskytnout nové moznosti, jak se spojit s publikem a sdilet odborné znalosti. Podcasty
zaméiené na aktudlni témata, ptipadové studie, rozhovory s odborniky a diskuse o trendech by
mohly zaujmout Siroké spektrum posluchacti a posilit znacku jako lidra v oboru. Workshopy
a Skoleni by zase mohly pfinést hodnotné praktické poznatky a pomoci v budovani
dlouhodobych vztahi s klienty.

Posileni online pritomnosti, aktivni ticast na odbornych eventech a rozsifeni komunikacnich
kanalti by mohly vyrazné ptispét k zvySovani povédomi o firmé, jejimu rastu a posileni vztahii
s klienty. Timto zpisobem by firma mohla nejen udrzet stavajici klientelu, ale také prilakat
nové obchodni pfilezitosti a posilit svou pozici na trhu.

Celkové jsou s firmou a s poskytovanim sluzeb klienti, ktefi se zucastnili polostrukturovanych
rohovort, velmi spokojeni. Ztoho vyplyva, ze problém neni v poskytovani sluzeb ale
v marketingové komunikaci, diky které¢ by mohla firma oslovit mnohem vice potencialnich
klientq.

SWOT analyza firmy NaMiru Solutions s.r.o.

Na zaklad¢ vysledkli z polostrukturovanych rozhovori s klienty a za pomoci majitele firmy
byly identifikovany silné a slabé stranky firmy a také jeji ptileZitosti a hrozby.

Tabulka ¢. 2 SWOT analyza firmy NaMiru Solutions s.r.0.

SWOT

Silné stranky Slabé stranky

Kvalitni a individualni pfistup k zdkaznikdm,
flexibilita a schopnost reagovat na pozadavky
trhu, silné technologické know-how
podporené rfadou odbornych certifikaci.

Omezené finanéni a lidské zdroje na
marketingové aktivity, velmi mald
rozpoznatelnost znacky mimo stavajici
zakaznickou bazi.

Prilezitosti
Rostouci poptavka po no code/low code IT

reSenich a také trend digitalizace a
automatizace v rliznych odvétvich.

Hrozby

Nizké bariéry vstupu na trh. Velka
konkurence. Rychlé technologické zmény
vyzadujici neustalé vzdélavani se.

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢islo 2 jsou rozvrzeny slabé a silné stranky firmy, jeji pfileZitosti a hrozby v ramci
vytvofené SWOT analyzy firmy NaMiru Solutions s.r.o a veSkeré slozky této analyzy jsou déle
detailnéji rozpracovany.

Silné stranky

Spolecnost je charakterizovana nékolika klicovymi silnymi strankami, které ji odliSuji od
konkurence. Jednou z té€chto silnych stranek je kvalitni a individudlni pfistup k zakaznikm,
ktery firma NaMiru Solutions s.r.0. poskytuje. Kazdy klient je u této firmy povazovan za
jedinecného a sluzby jsou ptizplisobovany jejich specifickym potfebam a ocekdvanim. Tento
osobni pfistup pfispiva k vytvareni hlubsich a dlouhodobéjsich vztahli se zdkazniky, coz vede
k jejich vétsi spokojenosti a loajalité.

Dalsi silnou strankou firmy je flexibilita a schopnost rychle reagovat na pozadavky trhu.
V dynamickém prostredi, kde se podminky a potieby neustidle méni, je tato schopnost klicova.
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Spole¢nost je schopna se piizplisobovat a tim piizptsobovat i své sluzby aktudlnim trendim
a pozadavkim, coz ji umoziuje udrzet konkurenceschopnost a efektivitu.

Mezi dalsi silnou stranku této firmy patfi i technologické know-how, které je podpoteno fadou
odbornych certifikaci, pfedstavuje dalS§i vyznamny pfinos. Diky rozsdhlym odbornym
znalostem muze byt poskytovdna vysoce kvalitni feSeni a inovace, které odpovidaji
nejnovejsim standardiim a trendiim v oboru.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky spolecnosti patii omezené financni a lidské zdroje na marketingové aktivity.
Nedostatek prostiedkli omezuje moznosti efektivni propagace produktl a sluzeb a rozsifovani
povédomi o znacce. Vysledkem je velmi mald rozpoznatelnost znacky mimo stavajici
zékaznickou bazi, coz mize mit negativni vliv na konkurenceschopnost v daném segmentu. To
ma za nasledek i malo novych klientii a osloveni téch potencialnich.

PrilezZitosti

Spolecnosti se naskytaji zajimavé prilezitosti pro rozvoj. Jednou z téchto ptilezitosti je rostouci
poptavka po no code/low code IT feSenich, které se stavaji stale popularnéjsi, protoze umoziuji
rychlejsi a efektivnéjsi vyvoj aplikaci bez nutnosti hlubokych programatorskych dovednosti.
Dalsi vyznamnou pfilezitosti je trend digitalizace a automatizace. Tento trend se rozSifuje
napfi¢ riznymi odvétvimi a vytvaii tak nové moznosti pro implementaci feSeni a ptilakani
novych potencidlnich zdkaznikd.

Hrozby

Firma samoziejmé celi také ur¢itym hrozbam. Jednou z nich jsou nizké bariéry vstupu na trh,
které usnadiiuji novym hrac¢lm vstup do segmentu. Tim pak vznikd mnohem vice konkurentii
V odvétvi a nasledkem toho miiZze mit vliv na schopnost udrzZet si své postaveni na trhu ¢i rozsifit
své pole puisobnosti na trhu neboli podil na trhu. Dalsi hrozbou jsou rychlé technologické
zmény, které vyZaduji neustdlé vzdélavani a adaptaci. Aby spolecnost zlstala
konkurenceschopna, je nezbytné investovat do vzdélavani zaméstnancu a aktualizace
technologii a taktéZ marketingu, ktery je v této vysoce konkuren¢ni dobé nezbytny.

3.4 Navrh marketingové komunikacni strategie

Na zaklad¢ provedené¢ SWOT analyzy firmy NaMiru Solutions s.r.0. byl vypracovan navrh
marketingové komunikaéni strategie. Tato strategie byla navrZena s cilem maximalné vyuzit
silné stranky a prilezitosti firmy, pfiCemz zaroven identifikuje slabé stranky a potencialni
hrozby. Komplexni pfistup této strategie se zamétuje na n€kolik klicovych oblasti: zlepSeni
komunikace s cilovymi skupinami, posileni pozice znacky na trhu a efektivni vyuZiti
dostupnych zdroja.

V ramci tohoto navrhu byla zohlednéna specifika IT odvétvi, ve kterém firma piisobi, stejné
jako jedine¢né charakteristiky spolecnosti NaMiru Solutions s.r.o. Strategie byla koncipovéana
tak, aby reflektovala dynamickou povahu trhu s IT sluZbami a feSenimi, reagovala na ménici se
potieby zékaznikli a zarovenl vyuzivala nejnovéjsi trendy v oblasti digitalnitho marketingu
a komunikace.

aA

3.4.1 Rozsifené doporuceni

Klicovym aspektem navrhované strategie je diiraz na personalizovany pfistup k zékaznikim,
ktery byl identifikovan jako jedna z nejsilnéjSich stranek firmy. Tento piistup by mél byt
promitnut do vSech komunikacnich aktivit, od tvorby obsahu az po zptsob interakce s klienty.
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Zaroven by mél byt kladen daraz na spravné prezentovani odbornych znalosti
a technologického know-how firmy obchodnimi zastupci, coz by mélo ptispét k posileni pozice
firmy jako dtvéryhodného partnera.

V ramci identifikovanych slabych stranek, zejména omezenych zdroji na marketing a nizké
rozpoznatelnosti znac¢ky, jsSou navrzena efektivni opatieni, kterd zahrnuji napiiklad vyuZiti
digitalnich marketingovych nastrojii a inovativni pfistupy k budovani komunity kolem znacky.

Tento komplexni pfistup marketingové komunikacni strategie by mél vést ke zlepSeni pozice
firmy na trhu taktéz zvySeni jeji konkurenceschopnosti a v kone¢ném disledku k dosazeni
stanovenych cilt.

Vyuziti silnych stranek

NaMiru Solutions s.r.o. se odliSuje od konkurence né¢kolika kli¢ovymi silnymi strankami.
Jednou z téchto silnych stranek je kvalitni a individualni pfistup k zdkaznikiim, coz ptispiva
k vytvareni hlubsich a dlouhodobé&jsich vztaht.. Tento osobni piistup vede k vétsi spokojenost
a loajalit¢ zakaznikii. Dalsi silnou strankou je flexibilita a schopnost rychle reagovat na
pozadavky trhu, coz umoziiuje firmé piizpisobovat své sluzby aktudlnim trendim
a pozadavkim. Technologie a odborné znalosti, podpotené fadou certifikaci, predstavuji dalsi
vyznamnou vyhodu, kterd umoziiuje poskytovat vysoce kvalitni a inovativni feSeni.

Pro firmu NaMiru Solutions s.r.o. je kli¢ové nejen udrzet si své silné stranky a konkurenéni
vyhody, ale také kontinualn¢ prohlubovat vztahy s klienty. Tato strategie mlze byt realizovana
prostfednictvim rtiznych inovativnich pfistupd, které mohou vyznamné posilit vazby mezi
firmou a jejimi zdkazniky.

Jednim z hlavnich krok pro budovani a prohlubovani vztaht s klienty by mélo byt publikovani
odborného obsahu na platformach jako je LinkedIn a webovych strankéch firmy, ktery zahrnuje
¢lanky, blogy a technické piispévky na téma nejnovéjsich technologickych trendii a inovaci,
které firma vyuziva. Tento vzdélavaci obsah by firma méla vyuzit nejen ke zvyseni viditelnosti
firmy jako profesionala odbornika v oboru, ale také poskytne cilové skupiné hodnotné
informace, které ptispéji k jeji divéfe v technologické feSeni firmy. Obsah by mél byt
pravidelny a konzistentni.

Dal8im navrhem pro firmu NaMiru Soltuions s.r.o. je aktivni ucast na odbornych konferencich
a veletrzich. Tyto akce by firm¢ poskytli pfilezitosti prezentovat své technologické znalosti
a feSeni pred SirS§im publikem, navédzat nové kontakty a posilit svou pozici v oboru. Prezentace
na téchto platformach umozni firmé¢ ukazat své odborné schopnosti a inovativni pfistupy, ¢imz
ptisp&je k jejimu pozitivnimu vnimani na trhu.

Jednim z efektivnich néstrojii pro prohloubeni téchto vztahli mohou byt personalizované e-
mailové kampané. Tyto kampané by méli byt vytvafeny na miru s diirazem na individudlni
potieby kazdého klienta. Obsah téchto e-mailti by mél byt precizné piizptisoben na zakladé
hloubkové analyzy dosavadnich interakci zédkaznika s firmou, jeho specifickych pozadavk,
preferenci a historie spoluprace.

Tyto personalizované kampané mohou zahrnovat celou fadu prvki. Muze se jednat
0 prizptsobené nabidky sluzeb, které piesné odpovidaji aktudlnim potfebam klienta. Dale
mohou obsahovat cilend doporuceni na rozsifujici sluzby, které by mohly byt pro klienta
pfinosné vzhledem k jeho pfedchozim zkuSenostem s firmou. V neposledni fadé mohou tyto e-
maily zahrnovat relevantni informace o novinkach v oboru, které jsou specificky vybrany
S ohledem na z4jmy a zaméteni dan¢ho klienta.

Diky tomuto vysoce personalizovanému piistupu mize firma zajistit, ze kazdy zakaznik obdrzi
obsah, ktery je pro néj nejen relevantni, ale také atraktivni a pfinosny. Tato strategie muze
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vyznamn¢é prispét k posileni vztahu mezi klientem a firmou, zvysit loajalitu zakaznikt
a potencidlné vést k rozsiteni spoluprace.

Aby byla komunikace s klienty jeste efektivnéjsi a rychlejsi, méla by firma zvazit implementaci
novodobého trendu, a to systém virtualniho asistenta. Tento systém by mél byt navrzen tak, aby
dokazal rychle a pfesné€ odpovidat na bézné a Casto se opakujici dotazy klientd. Vyuziti umélé
inteligence a strojového uceni by mohlo zajistit, ze virtudlni asistent bude schopen poskytovat
relevantni a pfesné odpovédi, které jsou v souladu s firemni politikou a standardy kvality. Timto
by se firma mohla i ukazat jako velmi inovativni a taktéz jako firma co jde s dobou, i to by
mohlo byt jednim z duvodu pro piesvédéeni potencialnich klienti o zvoleni pravé firmy
NaMiru Solutions s.r.0.

Implementace virtualniho asistenta muze firmé pfinést fadu vyhod. Pfedev§im muze vyrazné
zkratit dobu odezvy na bézné dotazy klientl, coz mize vést ke zvySeni ¢i udrzeni jejich
spokojenosti. Klienti by mohli ziskat potfebné informace prakticky okamzité, bez ohledu na
denni dobu ¢i pracovni vytizeni zaméstnanci firmy.

Zaroven by toto feSeni mohlo vyznamné uSetfit ¢as celého tymu firmy NaMiru Solutions s.r.0.

Zaméstnanci by se tak mohli soustfedit na feSeni slozitéjSich a strategicky naroc¢néjSich

k efektivnéjsimu vyuziti lidskych zdroji a potencialné i k vyssi produktivité celé firmy.

Je vSak dulezité poznamenat, ze implementace virtualniho asistenta by méla byt provedena
peclivé a s ohledem na zachovani vysoké kvality sluzeb. Systém by mé¢l byt pravidelné
aktualizovén a optimalizovan na zékladé zpétné vazby od klientl i zaméstnanctli. Zaroven by
m¢éla byt zachovana moznost rychlého pfepojeni na obchodniho zastupce ¢i jiny lidsky ¢lanek

vvvvvv

Kombinace personalizovanych e-mailovych kampani a efektivniho virtualniho asistenta mize
vytvofit silny zaklad pro dalsi prohlubovani vztahi s klienty. Tyto nastroje mohou pomoci firmé
NaMiru Solutions s.r.0. nejen udrzet si svou pozici na trhu, ale také ji dale posilovat a rozSifovat
tak svou klientskou zakladnu.

Slabé stranky a jejich mozné zlepSeni

Jednou z hlavnich slabych stranek spolecnosti jsou omezené finan¢ni a lidské zdroje na
marketingové aktivity. Tento nedostatek vyznamné omezuje moznosti efektivni propagace
a roz§ifovani povédomi o znacce mimo stavajici zdkaznickou bazi. V disledku toho spolecnost
¢eli n€kolika zavaznym problémuam.

Predev§im se potykd s nizkou rozpoznatelnosti znacky na S$ir§Sim trhu. Zatimco stavajici
zakaznici mohou byt s produkty ¢i sluzbami spokojeni, potencialni klienti o existenci firmy
Casto vibec nevédi. To vede k dalSimu vyznamnému problému, a to je nedostatek novych
klienti. Bez dostate¢né viditelnosti a efektivni marketingové komunikac¢ni strategie je pro firmu
obtizné oslovit a pfildkat nové zakazniky, coz miize v dlouhodobém horizontu ohrozit jeji rist
a také konkurenceschopnost.

Aby se tato slaba stranka eliminovala, je nutné piijmout nékolik klicovych opatfeni. V prvni
fad¢ je nezbytné, aby firma efektivné optimalizovala stavajici marketingovy rozpocet. To
znamena peclivé zhodnotila souc¢asné vydaje, identifikovala nejuc¢innéjsi marketingové kanaly
a pfesmérovala zdroje tam, kde pifinaSeji nejvétsi navratnost investic. To by mélo zahrnovat
vétsi dlraz na digitalni marketing, content marketing nebo cilené kampané na socialnich sitich,
které mohou byt nakladove efektivnéjsi nez tradi¢ni formy reklamy. Do rozpoctu je vSak nutné
1 pocitat s lidskymi zdroji.
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Pokud je rozpocCet omezeny je navrzeno firmé vyuzivat SEO (optimalizace pro vyhledavace)
a obsahovy marketing. SEO ¢i obsahovy marketing mize firmé vyznamné zvysit viditelnost
znacky a prilakat nové zadkazniky bez nutnosti velkych finan¢nich investic.

SEO je dlouhodobé strategie, kterd mize vyrazné zlepSit organickou viditelnost webu ve
vysledcich vyhleddvani. To zahrnuje optimalizaci obsahu webu, technické aspekty jako je
rychlost nacitani stranek, a budovani kvalitnich zpétnych odkazii. Ptestoze vysledky SEO
nejsou okamzité, dlouhodobé muze tato strategie piinaset firm¢ stabilni pfiliv potencialnich
zakaznikl s minimalnimi pribéznymi naklady.

Obsahovy marketing je dal$i ucinnou taktikou, ktera firm¢ NaMiru Solutions s.r.o. mize
pomoci budovat autoritu znacky a ziskdvat divéru potencidlnich zikazniki. Vytvafenim
kvalitniho obsahu, at’ uz ve formé blogovych piispévku, videi ¢i podcasti muze piilakat cilovou
skupinu potencialnich zakaznikii a zaroven posilit vztahy se stavajicimi zakazniky. Navic
kvalitni obsah mtze podporovat SEO usili a zvySovat organickou viditelnost.

Investice do analytickych nastroju je dalsi kliCovou oblasti. Nastroje jako naptiklad Google
Analytics, umozni firm¢ NaMiru Solutions s.r.o. sledovat klic¢ové metriky, analyzovat chovani
navstévnikli webu a identifikovat oblasti pro zlepSeni. S témito daty firma muze 1épe
optimalizovat marketingové kampané a zajistit, ze veSkeré zainvestované penize piinasi
maximalni mozny vynos.

Rovnéz je klicové, aby se firma zaméfila na Skoleni a rozvoj budouciho marketingového tymu.
Investice do vzdélavani a rozvoje dovednosti stavajicich zaméstnanci mize vyrazné zvysit
efektivitu marketingovych aktivit bez nutnosti navysit pocet pracovnik. To mtize zahrnovat
kurzy digitalniho marketingu, analytiky, copywritingu nebo strategického planovani. Zaroven
je vhodné zvazit postupné budovani dedikovaného marketingového tymu, at uz
prostiednictvim interniho pfesunu zaméstnancti nebo cileného néaboru talentovanych
marketingovych specialistii.

Mezi dalsi dulezité aspekty je také maximalni vyuziti dostupnych technologii a nastroja pro
automatizaci a optimalizaci marketingovych procesti. Implementace vhodného marketingového
softwaru mize pomoci Iépe cilit kampané, analyzovat vysledky a efektivnéji alokovat omezené
zdroje.

Implementaci téchto opatieni mize spolecnost postupné prekonat sou¢asné omezeni v oblasti
marketingu, zvysit svou viditelnost na trhu a pfildkat vice novych klientdl, coZ v kone¢ném
disledku povede k siln€jSimu postaveni znacky a udrzitelnému ristu podniku.

Mezi dal8i moznosti, jak podpofit marketingovou komunikaci firmy je spoluprace s externimi
marketingovymi agenturami coz mize byt strategickym krokem pravée pro firmy s omezenymi
internimi zdroji. Tyto agentury pfinaseji nejen odborné znalosti a zkuSenosti, ale také nové
perspektivy, které mohou vést k inovativnim marketingovym feSenim.

Externi agentury Casto maji pfistup k nejnovéj$im trendiim a technologiim v marketingu, coz
muze firmé pomoci zlstat konkurenceschopnou bez nutnosti investovat do drahého softwaru
nebo $koleni internich zaméstnanci. Mohou také prinést specializované dovednosti v oblastech
jako je PPC reklama, socialni média marketing nebo design, které by jinak bylo nakladné
vyvijet interné.

Mezi dals$i vyhody spoluprace s externi agenturou je jeji schopnost poskytnout objektivni
pohled na marketingovou strategii firmy. Agentury nejsou zatizeny interni politikou nebo
zab&hnutymi postupy a externi odbornici tak mohou identifikovat nové prilezitosti nebo
navrhnout zmény, které by interni tym mohl piehlédnout.
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Pfi vybéru agentury je kliCové hledat partnera, ktery ma zkuSenosti v daném odvétvi
a prokazané vysledky. Je také dulezité jasné definovat cile spoluprace a stanovit méfitelné KPI
pro hodnoceni Gspésnosti. Pravidelna komunikace a transparentni reporting jsou nezbytné pro
zajisténi efektivniho vyuziti marketingového rozpoctu.

Spoluprace s agenturou miize byt také flexibilni. Firma miize zaCit s menSimi projekty nebo
konkrétnimi kampanémi a postupné rozSifovat spolupraci podle dosazenych vysledki. To
umoziuje l1épe kontrolovat nédklady a zaroven tézit z externi expertizy.

V neposledni fadé mtize spoluprace s agenturou slouzit jako ptilezitost k u€eni pro interni tym.
Sledovanim prace agentury a aktivnim zapojenim do procesu mohou zaméstnanci firmy
ziskavat cenné znalosti a dovednosti, které mohou pozdéji aplikovat internég.

Kombinaci vyuziti ndkladové efektivnich néstrojii a strategické spoluprace s externimi
agenturami muze firma maximalizovat dopad svého omezeného marketingového rozpoctu.
Timto ptistupem lze dosahnout lepsi viditelnosti znacky, efektivnéjsiho osloveni cilové skupiny
a v kone¢ném dusledku i zvySeni navratnosti marketingovych investic.

Prilezitosti pro rozvoj

Spolec¢nosti se naskytaji zajimavé prilezitosti pro rozvoj, jako je rostouci poptavka po no
code/low code IT feSenich a trend digitalizace a automatizace. Tyto trendy vytvareji nové
moznosti pro implementaci feSeni a priladkani novych potencialnich zakaznik. Vzhledem
k tomu, Ze tyto feSeni firma nabizi a poskytuje je nutné tuto skute¢nost podpofit a komunikovat
tak extern¢ Sirsi vefejnosti. K tomu by méla dopomoci komunikace skrze platformy jako je
LinkedIn a taktéz webové stranky firmy NaMiru Solutions s.r.0.

V prvni fadé je dualezité, aby se firma zaméfila na LinkedIn jako klicovou platformu pro
komunikaci s profesiondlnim publikem. Je tfeba vytvofit a pravidelné aktualizovat firemni
profil na LinkedIn, ktery bude poukazovat na no code/low code feSeni a sluzby v oblasti
digitalizace a automatizace. Profil by mél obsahovat klicové informace o produktech a sluzbach
dale pak také ptipadové studie ¢i novinky tykajici se této oblasti. Aktivni publikace obsahu
zamé&feného na aktudlni trendy v no code/low code technologiich a digitalizaci pomuzZe posilit
vnimani firmy jako profesiondla v oboru. Publikované ptispévky mohou zahrnovat ¢lanky,
fotografie, video materialy anebo i ptiklady uspé$nych implementaci.

Dal$im doporucenim pro firmu je zapojeni do interakce s kliCovymi osobami v oboru
a potencialnimi zakazniky prostfednictvim komentati, diskuzi a sdileni relevantniho obsahu.
Utast v diskuzich a na forech na LinkedIn miZe rovnéz piispét k budovani reputace
a networkingu.

Dalsi dulezitou oblasti je optimalizace webovych stranek firmy. Je doporuceno zajistit, aby
webové stranky byly optimalizovany pro vyhleddvace, coz zahrnuje pouziti klicovych slov
souvisejicich s no code/low code feSenimi a sluzbami CRM a oblasti digitalizace. Tim se zlepsi
viditelnost webu v organickych vysledcich vyhledavani a ptfivedou se na stranky relevantni
navstévnici. Webové stranky by mély obsahovat podrobné informace o no code/low code
feSenich a sluzbach, vcetné popist funkcionalit, vyhod, pfipadovych studii a technickych
specifikaci.

Moznosti je také zalozeni blogu zaméfeného na trendy v oblasti no code/low code technologii
a digitalizace. Blogoveé piispeévky by mély obsahovat odborné ¢lanky, analyzy trhu a tipy na
implementaci technologii. Tento obsah pomtiZze etablovat firmu jako odbornika v oboru
a prilakat navstévniky na webové stranky. Na webovych strankéch by mély byt jasné viditelné
vyzvy k akei, jako jsou kontaktni formulate, zddosti o demo verze a konzultace, coz usnadni
navstévniktim kontaktovat firmu, tim se zvétsi Sance ziskat nové zédkazniky.
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Je rovnéz doporuceno organizovat webinaie a online Skoleni, ktera se zamétuji na praktické
vyuziti no code/low code technologii a digitalizace. Tyto akce mohou byt inzerovany na
webovych strankach a LinkedIn, ¢imz se piildkaji potencialni zakaznici a posili povédomi
o0 firm¢. V ramci offline marketingu by se firma méla aktivné G¢astnit odbornych konferenci
a veletrhd, kde bude mit mozZnost prezentovat no code/low code feSeni v oblasti digitalizace
a obecn¢ sluzby firmy NaMiru Solutions s.r.o. Tyto akce mohou slouzit jako platforma pro
piimou interakci s potencialnimi zakazniky.

Hrozby a jejich eliminace

Firma celi také ur¢itym hrozbam, mezi které patii nizké bariéry vstupu na trh, coz usnadnuje
novym hrac¢iim vstup do segmentu a zvysuje se tim padem i konkurence. Rychlé technologické
zmény vyzaduji neustalé¢ vzdélavani a adaptaci, aby spoleCnost ziistala konkurenceschopna.
Aby se témto hrozbam celilo, je dilezité investovat do neustalého vzdélavani zaméstnanci
a sledovani technologickych trendii. Firma by m¢la také posilit svou konkuren¢ni vyhodu
prostfednictvim ziskévani dalSich odbornych certifikaci a budovanim silné firemni kultury
zamétené na inovace a zakaznicky servis.

Aby se hrozby co nejvice eliminovaly, tak by marketingova komunikacni strategie pro firmu
NaMiru Solutions s.r.o. méla zahrnovat n€kolik kli¢ovych oblasti. Prvnim krokem je posilovani
znaCky a rozSifovani povédomi o této firm¢. Toho firma mutze dosahnout prostiednictvim
kvalitniho obsahového marketingu, pravidelné a systematické vyuzivani socialnich médii,
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO) a vyuziti placenych reklam (SEM).
Dale pak také i¢ast na odbornych konferencich a veletrzich, coz firmé pomulze budovat image
firmy jako odbornika na no code/low code feseni a digitalizaci, avSak nejen to.

Jednim z nejefektivnéjSich zplsobi, jak posilit znacku, je kvalitni obsahovy marketing. To
zahrnuje pravidelné publikovani odbornych c¢lankt, blogi a ptipadovych studii, které
demonstruji odborné znalosti a uspéchy firmy, jak jiz bylo zminéno. Pravidelné vyuZivani
socidlnich médii je dal$im kli¢ovym prvkem, ktery umoznuje komunikovat se stavajicimi
i potencialnimi zakazniky a zvySovat povédomi o znacce.

Mezi velmi dulezité aspekty spravného a efektivniho fungovani marketingové komunikace je
klicové vytvofit jasny a realisticky ¢asovy plan. Tento plan by mél zahrnovat kratkodobé,
sttednédobé a dlouhodobé cile a konkrétni kroky potfebné k jejich dosazeni. Kratkodobé cile
by mély byt zaméteny na okamzité zlepSeni povédomi o znacce a komunikace se zédkazniky,
napiiklad prostfednictvim e-mailovych kampani a optimalizace webovych stranek.
Stfednédobé cile by mély zahrnovat budovani silného online a offline marketingového tymu
arozvoj spoluprace s externimi partnery. Dlouhodobé cile by mély byt zaméfeny na udrzeni
konkurenceschopnosti firmy prostiednictvim neustalého vzdélavani a inovaci.

3.4.2 Konkrétni doporuceni a jeho ¢asovy plan

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, je velmi dilezité spravné segmentovat trh, vytvofit
spravny targeting a taktéz i positioning firmy. Dale pak firma musi vhodné zvolit
a nakombinovat komunika¢ni mix a jeho nastroje pro co nejvyssi efektivitu marketingové
komunikace.

Segmentace

Segmentace trhu je proces rozdéleni SirSiho trhu na mensi, homogenni skupiny, které maji
podobné potieby a vlastnosti. Dilezité tedy je, aby firma spravné stanovila velikost firmy, na
kterou firma cili, obor podnikani, obrat firmy a taktéz i geografie, moznym specifikem je
I technologicka vyspélost firmy.
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Tedy primarni cilovou skupinou firmy NaMiru Solutions s.r.o. jsou firmy z oblasti vyroby
a technologii, které maji mezi 50 a 200 zaméstnanci a obrat vice nez 50 mil. K¢., ktefi chtéji
implementovat nebo spravovat salesforce CRM anebo chtéji zménit jejich stavajici CRM
a hledaji konzultacni sluzby odbornikl v této oblasti.

Z geografického hlediska se spole¢nost zaméfuje na Cesky trh. Toto zaméteni piinasi vyhodu
V podob¢ snazsi komunikace s mistnimi podniky a moznosti 1épe piizplsobit sluzby jejich
specifickym potifebam diky stejné jazykové vybavenosti. Co se tyCe technologické vyspélosti
klientil, firma se setkava s riznorodymi pozadavky. Na jedné stran¢ spektra jsou pokrocilé
technologické firmy, které maji vysoké naroky na integrace a sofistikovana feSeni. Na druhé
strané jsou mén¢ technologicky vyspélé spolecnosti, které¢ preferuji jednoduchd a intuitivni
feSeni bez nutnosti implementace pokrocilych technologii. Tato rozmanitost klientely vyzaduje
flexibilni pfistup a schopnost pfizptisobit nabidku sluzeb riznym urovnim technologické
vyspélosti.

Targeting

Po provedeni procesu segmentace by se spolecnost NaMiru Solutions s.r.0o. méla zaméfit na
targeting, a to primarn¢ na jeden klicovy segment trhu. Timto primarnim cilovym segmentem
jsou podniky s 50 az 200 zaméstnanci v Ceské republice, které hledaji kvalitni a flexibilni
softwarova feSeni. Tyto firmy se ¢asto potykaji s vyzvami spojenymi se specifickymi problémy
ropocty, a proto vyzaduji flexibilni a na miru feSené sluzby. PficemZ firma NaMiru Solutions
s..0. je schopna tyto potieby uspokojit diky svym pfednostem, mezi které patii nabidka cenové
dostupnych a ptizpisobenych softwarovych feSeni, moznost rychlého nasazeni a poskytovani
lokalizované podpory.

Positioning

Positioning je proces vytvoifeni jedineéného a vystizného obrazu znac¢ky v myslich cilovych
zakaznikl. Cilem je, aby NaMiru Solutions s.r.o. byla vnimana jako idealni volba pro cilové
segmenty na zaklad¢ jejich potieb a preferenci.

NaMiru Solutions s.r.o. mé jiz svou vydefinovanou pozici na trhu s dirazem na nékolik
kli¢ovych bodii. Zakladem je Unique Selling Proposition (USP), kterd zahrnuje tfi hlavni body,
které jsou prizplsobitelnost, skveéld komunikace a rychlost s efektivitou. Firma nabizi
softwarova feSeni na miru, kterd pfesné odpovidaji specifickym pottebam klientli, a to za
pfijatelnou cenu vV poméru s vykonem, coz je zvlaste atraktivni pro podniky, které hledaji skv¢lé
a efektivni feSeni v tomto oboru. Zaroven firma by nadale méla klast diraz na efektivni proces
implementace a rychlou reakci na ménici se pozadavky zakaznikd.

Klicové vyhody spolecnosti spocivaji v individudlnim pfistupu, kdy je kazdé fteSeni
pfizptisobeno konkrétnim potiebdm zékaznika, coz zajiStuje vysokou Uroven spokojenosti
a efektivnosti. Firma také poskytuje lokalizovanou podporu v cestin€ a disponuje znalosti
mistnich podnikatelskych podminek. DilezZitou soucésti nabidky je i schopnost inovovat
a reagovat na nové technologické trendy.

Komunikace firmy by tak méla byt cilena na segment, ktery je specifikovan jako firmy s 50
a 200 zameéstnanci a obrat vice nez 50 mil K¢. Je tedy nutné zvolit, co chce firma NaMiru
Solutions s.r.o. této cilové skupiné predat neboli sdélit tzn. klicové sdéleni musi byt kratke,
uderné a musi piedev§im zaujmout. Firma miize zvolit naptiklad: ,,Vase feSeni na miru —
technologické inovace pfizplisobené vasSim potiebam.” Piipadné je mozné vyuzit: "VyuZijte
naSe agilni softwarova feSeni, ktera se rychle pfizplisobi vaSim dynamickym potiebam
a podpofti vas rust v rychle se ménicim technologickém prostiedi."
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Brand personality NaMiru Solutions S.r.0. je postavena na tifech pilifich: spolehlivosti,
flexibilit¢ a inovativnosti. Pficemz je firma znamé svou schopnosti dodavat kvalitni feSeni
a poskytovat vynikajici zakaznicky servis. ZnaCka by se tedy naddle meéla flexibilné
ptizpusobovat specifickym potfebam a pozadavkiim klientl a aktivné sledovat trendy v oblasti
softwaru, které nasledn¢ implementuje do svych feseni.

Cile marketingové komunikace

Na zéklad¢ teoretické casti je klicové vhodné zvolit marketingové komunikacni cile, kterych
chce firma za pomoci marketingové komunikaéni strategie dosahnout.

Cile marketingové komunikace firmy NaMiru Solutions s.r.o. by tedy mély byt:
e Zvyseni povédomi o znacce tzn. oslovit relevantni segmenty trhu za minimalni naklady.

e Generovani novych leadu tzn. efektivni ziskavani kontaktd, které by se v budoucnu stali
klienty.

e Zvyseni poCtu objednavek.
¢ Budovani dlouhodobych vztaht tzn. posilovani vztahl se stavajicimi klienty.
e ZvySeni navstévnosti webovych stranek a LinkedIn profilu.

Kdybychom tyto cile méli pfevést na cile dle modelu AIDA byly by nésledujici:

e Awareness (Povédomi): Zvysit povédomi o znacce NaMiru Solutions mezi firmami
s 50-200 zaméstnanci s obratem vice nez 50 mil. K¢.

e Interest (Zajem): Vytvofit zadjem o prizpisobend softwarovd feSeni prostfednictvim
edukativniho a relevantniho obsahu.

e Desire (Touha): Motivovat potencialni zakazniky, aby upfednostnili firmu NaMiru
Solutions a jeji sluzby pted konkurenci, a to pomoci pfipadovych studii a referenci od
klienti.

e Action (Akce): Pobidnout potencialni zdkazniky k objednani konzultace nebo demo
verze softwaru ptes jednoduchy a atraktivni call-to-action (CTA).

Na zaklad¢é provedenych jednotlivych krokt je mozné piejit ke komunikaénimu mixu firmy.
Komunika¢ni mix a jeho nastroje

V této kapitole je vénovana pozornost doporu¢enému navrhu komunika¢niho mixu a nastrojim
pro firmu NaMiru Solutions s.r.0.

Osobni prodej

Jak se ukazalo na zakladé polostrukturovanych rozhovoru s klienty firmy, tak firma NaMiru
Solutions s.r.o. klade velky diraz na osobni prodej jako klicovy nastroj své marketingové
strategie. Tento pristup se skldda ze dvou hlavnich komponenti, a to z ptimého osloveni a dale
pak z prezentaci.

V ramci ptimého osloveni obchodniky by firma m¢la nadale proaktivné kontaktovat potencialni
klienty prostiednictvim profesni sité¢ LinkedIn a snazit se domluvit osobni setkani c¢i
videoschtizku, kdy za cilem setkani je generovani novych obchodnich ptilezitosti.

V ramci oslovovani zakazniki by méla firma aspon jednou za dva mésice ¢i dle potieb na
zakladé inovaci sluzeb ¢i vyvoje trhu, provadét skoleni v oblasti osobniho prodeje, kde by se
obchodnici mohli zlepSovat vramci prodejnich dovednosti, komunikace s klienty
a aktualizovat své znalosti o nabizenych sluzbach. Taktéz je velmi dulezité, aby obchodnici ale
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nejen oni byli seznameni s vizi firmy a cili ale aby 1épe pochopili fungovani firmy a mohli ji
tak 1épe navnimat a pochopit, kam firma smétuje. Dal§im dulezitym bodem je, aby obchodnici,
ktefi se s klienty ¢i S potencialnimi klienty navazuji kontakt ¢i jim piipadné prezentovali sluzby
firmy, méli dikladnou znalost sluzeb a jejich funkcionalit a inovaci, aby tak mohli odpovédét
na veskeré dotazy klientt.

Druha komponenta osobniho prodeje se zamétfuje na demonstrace programu a prezentace.
Spolecnost by tedy méla nabizet potencialnim klientiim bezplatné ukazky funkcionalit systému.
Pro klicové potencialni klienty by firma naddle méla pfipravovat prezentace na miru, které
kladou diraz na specifické vyhody feSeni pro danou firmu. Na zakladé¢ zjiSténi
z polostrukturovanych rozhovori s Klienty firmy by prezentace méla byt kratsi a nechavat vétsi
prostor pro debatu ¢i pfipadné otazky, coz by klienti uvitali mnohem vice. Cilem aktivit je
nazorn¢ demonstrovat hodnotu a pfinosy nabizenych feSeni, coz ma vést k ispésnému uzavirani
obchodd.

Timto komplexnim piistupem k osobnimu prodeji by NaMiru Solutions s.r.o. m¢la efektivné
oslovovat cilovou skupinu, budovat s nimi vztahy zaloZzené na divéie a piesveédcit je o kvalité
a prinosech svych softwarovych feseni.

Reklama

NaMiru Solutions s.r.o. by taktéz méla zaradit do své marketingové komunikacni strategie
online reklamu. Tato strategie by se méla skladat primarné z PPC reklamy.

V oblasti PPC reklamy by se spole¢nost méla zamétit na téi hlavni kanaly: Google Ads
a LinkedIn Ads. Pri¢emz kazdy z téchto kanalti by mél byt vyuzit specifickym zptisobem pro
maximalizaci efektivity.

Pro Google Ads je doporuceno vytvorit a spravovat kampané cilené na klicova slova souvisejici
se softwarovym vyvojem a IT sluzbami. Tyto kampané by méli byt pribézné optimalizovany
na zaklad¢ vykonnostnich metrik, aby zajistili co nejlepsi navratnost investic.

LinkedIn Ads by méli cilit na profesionaly a IT manazery a firmy, ktefi aktivné hledaji
pfizplsobend softwarova feSeni. Tyto reklamy by mély zdlrazinovat odbornost a flexibilitu
sluzeb NaMiru Solutions, aby oslovily klicové osoby ve firmach, které spadaji do cilové
skupinou.

Dilezitym bodem je vhodné zvolit takova klicova slova, ktera se mohou délit podle lokalizace,
velikosti firmy, lokalizace, oboru, potieb atd. Mezi klicova slova, které by firma mohla vyuzit
jsou naptiklad vyvoj softwaru na miru, softwarova feSeni na miru, CRM software,
implementace CRM systému, konzultace v oblasti CRM, salesforce CRM implementace,
salesforce CRM Praha, efektivni CRM feseni, zjednoduseni CRM procesti, personalizace CRM
systému ¢&i nejlepsi CRM software pro malé podniky v CR. Variant je mnoho a je potfeba
postupem casu zjistit, které kombinace jsou nejvhodnéjsi.

Napfti¢ vSemi PPC platformami je doporuceno, aby pobihala priibézné kontrola a testovani ¢i
optimalizace reklamnich texti. Cilem je tak najit nejefektivnéjs$i kombinace, které budou
resonovat s cilovou skupinou a pfinaset nejlepsi vysledky.

Ocekavanymi vysledky PPC kampani jsou zvySeni navstévnosti firemniho webu, generovani
novych obchodnich pfilezitosti (leadit) a celkové zvySeni povédomi o znacce NaMiru
Solutions.

Direct Marketing

Tento ptistup by se mél skladat ze dvou hlavnich aktivit a to e-mailového marketingu a pfimého
osloveni.
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E-mail marketing by se mél soustfedit na udrzovani vztahi se stavajicimi zakazniky
a generovani novych leadi. V ramci této aktivity je doporuceno vytvaret relevantni kampané,
které obsahuji personalizované nabidky, novinky a diilezité aktuality klientim ¢i potencialnim
klientim. Dilezitym bodem e-mailovych kampani je jejich pravidelnost. E-maily by méli byt
navrhovany tak, aby byly profesionalni, obsahovaly jasnou vyzvu k akci neboli call to action
(CTA) a byly optimalizovany pro rizna zafizeni. K tomu, aby byla komunikace efektivni, je
nutné mit e-mailovy seznam segmentovan podle zajmii, potieb a dalSich kritérii, jako jsou faze
nakupniho cyklu nebo geografické umisténi. Pro e-mail marketing by firma mohla vyuzit
Mailchimp, ktery ma uzivatelsky ptivétivé rozhrani, Sirokou Skalu Sablon e-mailti a moznosti
automatizace. Sluzby Mailchimp dale také nabizeji segmentaci e-mailovych seznamu,
personalizaci zprav, A/B testovani ¢i také analytiku kampani. Nicméné u této formy
komunikace je velmi dulezité si na zakladé dat rozmyslet, které data pak z Mailchimpu Ize
vyuzit a zda do e-mail marketingu chce firma do budoucna investovat vzhledem k zahlcenosti
e-mailovych schranek ¢i nikoliv.

Jak jiz bylo zminéno v ¢asti komunikac¢ni mixu osobniho prodeje, velkou ¢ast tvoii osobni
prodej obchodnich zastupct. To je velmi uzce spojeno s piimym oslovenim, které zahrnuje
personalizované zpravy ¢i nabidky, které jsou zasilany prostiednictvim LinkedIn ¢i
telefonického kontaktu, poptipadé e-mailu. Na LinkedIn se tedy musi dle zvolené cilové
skupiny identifikovat klicovi manazeti ¢i firmy, kterym je nasledné mozné zaslat
personalizovanou zpravu. Tyto zpravy by mély obsahovat konkrétni vyhody, které mize firma
NaMiru Solutions s.r.0. pomoci sluzby nabidnout, aby adresata této zpravy natolik zaujala, Zze
zkontaktovani vyusti ve schiizku. Telefonické oslovovani by se pak mélo provadét za ucelem
navazani piimého kontaktu a domluveni osobni schtizky ¢i videohovoru.

Tento komplexni pfistup k direct marketingu by mélo firmé¢ NaMiru Solutions s.r.o. umozZnit
efektivné oslovit své cilové zakazniky, budovat s nimi vztahy zalozené na duvéfe a vytvaret
obchodni pfilezitosti prostfednictvim personalizované a cilené¢ komunikace.

Podpora prodeje

Tuto formu komunika¢niho mixu by firma méla udrzovat, tak jak ji v tuto chvili vyuziva, a to
poskytovani mnoZstevni slevy na hodinové sazby za sluzby poskytované v rdmci projektu.

Avsak vzhledem k tomu, Zze dva z péti klientd, ktefi byli osloveni pro polostrukturovany
rozhovor vypovédélo, ze se o firmé dozvédéli skrze pozitivni doporuceni je zde na misté
ptemyslet o refferal programu, ktery by mohl odménovat stavajici klienty, ktefi doporuci firmu
NaMiru Solutions s.r.o. dal§im potencialnim klientim. Zde je nutné vytvotit pevnou strukturu
tohoto programu tzn. jaké odmény bude firma za doporuceni nabizet. Odmény mohou byt
formou financ¢ni ¢i formou slevy na dalsi sluzby nebo exkluzivni nabidky. Dtlezité je, aby
odmény byly dostatecné atraktivni a relevantni pro cilovou skupinu zdkazniki, coZ zvysi jejich
motivaci k U¢asti v programu.

Program by mél byt nadale komunikovén stavajicim zakazniklim prosttednictvim e-mailovych
kampani, které budou posilany za pomoci Mailchimpu ¢i budou uvedeny na webovych
strankach firmy.

Pro usnadnéni procesu by mohli byt zajistény jednoduché formulafe ¢i kody, které umozni
snadné piihlaseni do programu a doporuceni novych klientl. Diraz by taktéz mél byt kladen
na transparentnost a snadnou kontrolu procesu, aby bylo mozné efektivné sledovat a fidit
doporuceni.

Nezbytnou soucasti tohoto programu je pak pravidelna analyza uspé$nosti referral programu,
ktera bude klic¢ova pro jeho optimalizaci. To by mélo zahrnovat sledovani poctu novych
zakaznikl ziskanych prostfednictvim doporuceni, vyhodnocovani efektivity odmén a sbér
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zpétné vazby od ucastnika programu. Na zaklad¢ téchto dat by pak mély byt provadény upravy
programu, aby se zajistilo jeho maximalni vyuziti a i¢innost.

Public Relations

V piipad¢ firmy NaMiru Solutions s.r.0. je public relations, nevyhodnou investici, kdy pomér
cena vykon by byl pro firmu neefektivni, a proto by firma v tuto chvili nemé¢la investovat do
PR jako takového. Moznosti by v budoucnu bylo naptiklad publikovani post ¢i odbornych
¢lanki na relevantnich blogach a v online magazinech. Avsak inzerce v prestiznich magazinech
jako je naptiklad Forbes ¢i Business Insider tech stala nemalou ¢astku a ani neni jisté, zda by si
naSla své Ctenafe vzhledem k tomu, Ze napiiklad Business Insider tech je spiSe v ramci
zahrani¢i. Ani vysledky by nebylo lehké méfit ¢i dohledat efektivitu téchto médii. Proto pro
firmu NaMiru Solutions neni v tuto chvili volba PR vhodnym komunika¢nim médiem.

Event marketing

Event marketing je dilezZitym ndstrojem pro budovani povédomi o znacce a navazovani
ptimych kontaktl s potencidlnimi zakazniky. VVzhledem k tomu, ze firma nema velky rozpocet
na marketingovou komunikaci je potfeba myslet na to, Ze ne vSechny formy event marketingu
jsou realné. Proto by se nékteti ¢lenové firmy NaMiru Solutions s.r.o0., vzhledem k omezenym
rozpo¢tovym moznostem, méli alespoii ucastnit networkingovych akci a eventti v tomto oboru.

Obchodni zastupci &i majitel firmy by se tedy méli tcastnit v ramci CR obchodnich veletrha,
konferenci a networkingovych akci, které jsou zaméteny na technologicky sektor. Tato i¢ast
by tak poskytla ptilezitost k pfimému osloveni potencialnich klienti a partnerti, budovani
partnerstvi ale také povédomi o firmé NaMiru Solutions s.r.o. Uast na mensich lokéalnich
akcich a poradani vlastnich webinaii by firm¢ umoznilo efektivné navazovat nové obchodni
kontakty a budovat vztahy s potencialnimi klienty a partnery bez nutnosti investovat do velkych
a nakladnych eventi.

Nicméné, co by firma méla potadat jsou webinate, které by mohli byt online formou a nejsou
tolik nakladné jako pofadani napi. konference atd. Firma by tedy mohla organizovat webinare
na aktualni témata tykajici se CRM systémd, no code/low code feseni, softwarovych feseni jako
takovych a technologii. Tyto online seminafe by méli byt zaméfeny na konkrétni problémy
a potieby cilovych zakaznikt a nabidnout tak praktické rady a feSeni.

Ugast na t&chto eventech ¢i poradani vlastnich webinait by firmé umoznilo efektivné navazovat
nové obchodni kontakty a budovat vztahy s potencidlnimi klienty a partnery bez nutnosti
investovat do velkych a nakladnych eventi.

Sponzoring

Pro firmu NaMiru Solutions s.r.o. je doporuceno, aby se v soucasné Situaci sponzoringu
nevénovala. A to hned z n¢kolika diivodu. Jednim z nich je nakladovost, kdy sponzoring ¢asto
vyZzaduje znacné financni investice, které by v této fazi rozvoje firmy mohly byt efektivnéji
vyuzity v jinych oblastech marketingové komunikace. Dal§im bodem je obtizna méfitelnost,
kdy vysledky sponzorskych aktivit jsou ¢asto té€zko kvantifikovatelné a jejich ptimy vliv na
obchodni vysledky je velmi Casto obtizné vyhodnotit. V posledni fad¢ je divodem také
omezeny dopad na cilovou skupinu, jelikoz zaméteni firmy je na B2B sektor, tak by béZné
formy sponzoringu nemusely efektivné oslovit klicovou cilovou skupinu.

Proto by firma NaMiru Solutions s.r.o. mé¢la soustiedit jiz tak omezené finan¢ni zdroje na jiné
formy marketingové komunikace, které 1épe odpovidaji jejim soucasnym potiebam a cilim.
V budoucnu, s ristem firmy a zménou strategickych priorit, miize byt sponzoring znovu zvazen
jako potencialni soucast komunika¢niho mixu.
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Online komunikace/Online reklama

NaMiru Solutions s.r.o. by méla taktéz aktualizovat své webové stranky s cilem posilit svou
online prezentaci a Iépe demonstrovat své odborné znalosti a Gspéchy. Tato aktualizace by se
m¢éla zaméfit na oblasti jako jsou reference a odborny blog.

Firma by na webu méla zatadit reference a vytvofit tak prehlednou sekci s referencemi od
spokojenych klientl. Kazda reference by méla obsahovat jméno a pozici referujiciho, ptipadné
pouze jméno firmy v ptfipad¢€, ze nechce zvetejiiovat své jméno. Dale by také méla obsahovat
logo a kratky popis spolecnosti klienta a strucné, ale vystizné hodnoceni spoluprace s NaMiru
Solutions s.r.o. Reference by se méli ptidavat na webovou stranku pribézné a taktéz by se méli
aktualizovat pro vétsi daveéryhodnost.

Dalsim bodem, pro aktualizaci a ipravu webovych stranek je redesign blogové sekce pro lepsi
Citelnost a navigaci. Dulezitym faktorem je, aby firma pravidelné publikovala odborné ¢lanky
na témata jako trendy v CRM, best practices v implementaci podnikového softwaru, tipy a triky
pro efektivni vyuzivani softwarovych feSeni a podobné clanky z oboru. Nutnosti je pak
optimalizace ¢lanki pro vyhledavace (SEO) k zvySeni organické ndvstévnosti.

Mezi dalsi vylepSeni webové stranky firmy je pak pro firmu navrzZena integrace chatbotu pro
okamzitou asistenci ndvstévnikiim a ¢eskd varianta stranky.

SEO (Search Engine Optimization)

NaMiru Solutions s.r.0. je doporuceno taktéz implementovat komplexni SEO strategii s cilem
zlepsit svou pozici ve vyhledavacich a zvysit organickou navstévnost svych webovych stranek.
Tudiz je nutné, aby firma provedla optimalizaci webové stranky pro vyhledavace a zaroven aby
vytvorila obsah zaméfeny na relevantni kli¢ova slova v ramci oboru CRM sluzeb. To bude mit
za cil zlepSeni pozice ve vyhledavacich a také zvySeni organické navstévnosti.

Content marketing

NaMiru Solutions s.r.o. by se taktéZ méla vénovat content marketingu v rdmeci vlastniho blogu
na firemnich webovych strankéch.

Firma se méla zamé&fit na pravidelné publikovani odbornych ¢lanki a piipadovych studii. Tyto
piispévky by mély pokryvat aktualni trendy a vyzvy v oblasti CRM systémt, technologickych
inovaci a podnikovych feSeni. Obsah by mél byt informativni, relevantni a poskytujici ctenafim
cenné poznatky a praktické rady. Tematické okruhy by méli zahrnovat nové funkce CRM
systémd, ptiklady Gspé€$nych implementaci v riiznych odvétvich a srovnani technologickych
nastroju.

Dilezitou soucasti strategie je SEO optimalizace. Veskery vytvofeny obsah by mél byt
optimalizovan pro vyhledavace, v€etné pouziti relevantnich klicovych slov v nadpisech, textu
a meta popisech. Je taktéz doporuceno, aby technicka stranka SEO zahnovala optimalizaci
rychlosti nacCitdni stranek, spravné nastaveni URL struktur a efektivni vyuziti internich
a externich odkaz.

Timto komplexnim pfistupem k content marketingu NaMiru Solutions s.r.o. usiluje o budovani
dlouhodobé odborné autority, zlepSeni své online pfitomnosti a v konecném dusledku
0 podporu svych celkovych marketingovych a obchodnich cila.

Socialni média

NaMiru Solutions s.r.o. by se méla zaméfit i na aktivni vyuzivani socialnich médii, pfedevsim

LinkedInu. Coz by uvitali i stavajici klienti, jak vyplynulo z polostrukturovanych rozhovort
s klienty této firmy.
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Dulezitym pilitem je, aby firma pravidelné publikovala aktuality at’ uz pifimo z prostredi firmy
¢i z oboru ve kterém firma podnika tzn. publikovani odborného obsahu. Publikace na socialni
sit¢ by méla probihat alespon jednou tydné. Firma by tak méla sdilet novinky o svych
projektech, uspésich a novinkach v oboru. Diraz by méla firma klast na sdileni odbornych
¢lanki a ptipadovych studii. Pro zvySeni atraktivity pfispévkil by mél byt vyuzivan vizualni
obsah vcetn¢ infografik, které pomohou vizualizovat tdaje a uspésné projekty.

Dalsim dtlezitym bodem, na ktery by se firma méla zaméfit je aktivni engagement s publikem.
NaMiru Solutions by méla proaktivné reagovat na komentare, otdzky a zpravy od uzivatelt
a také poskytovat uzitetné odpovédi a rady. Firma by se také méla zapojit do relevantnich
diskuzi a skupin na socidlnich médiich tykajicich se technologii, CRM a podnikovych feSeni.
Timto zpusobem firma zlepsi vztahy s cilovym publikem, budovala by si komunitu a posilila
poveédomi o znacce.

Doporuceno je také aktivné propagovat online eventy, v tomto piipadé webinate, na socialnich
médiich, véetné vytvareni udalosti na LinkedInu, sdileni teasert ¢i pozvanek. Cilem je, aby
firma poskytla hodnotny obsah, interagovala s cilovym publikem, budovala odborné vztahy
a prilakala potencialni zakazniky.

Timto komplexnim pfistupem k socialnim médiim firma NaMiru Solutions s.r.o0. dosahne
vytvofeni silné online komunity, posileni své pozice jako odbornika v oboru.

Casovy plan marketingové komunikace vybrané spole¢nosti

Na zékladé konkrétnich doporucenti je taktéz navrhnut i Casovy plan marketingové komunikace
pro firmu NaMiru Solutions s.r.o. Casovy plan je rozdélen do 4 Gasti neboli kvartald, které
budou nadale oznacovany jako Q1, Q2, Q3 a Q4. Nekteré komunikacni aktivity se budou
prolinat skrze vSechny kvartaly a nékteré naopak budou ptidéleny do jednotlivych kvartalu.
Nez firma viibec zacne cokoliv publikovat a vymyslet v rimci marketingové komunikace je
nutné najmout specialistu v marketingové komunikaci, ktery taktéz zvladne pfipravit
jednoduché grafiky a content na socidlni sité, bez tohoto lidského ¢lanku se firma nemize
posunout dél a zagit tak implementovat navrZzena doporuceni.

Q1 (leden-biezen)

V prvnim kvartalu by méli obchodni zastupci firmy aktivné oslovovat potencialni klienty
prostiednictvim LinkedIn ¢i telefonickych kontakti a e-mailt. Na zakladé toho by pak
obchodni zastupci méli zacit organizovat osobni setkani nebo videoschiizky. Konkrétné tato
komunikacni aktivita by se méla prolinat vSemi ¢tyfmi kvartaly a bude kontinualné pokracovat.

V prvnim kvartalu je také navrzeno, aby se odehralo prvni Skoleni v oblasti osobniho prodeje
zamétené na zlepseni prodejnich dovednosti a komunikace s klienty. Taktéz by se méli zahgjit
pfipravy na individudlni prezentace pro klicové klienty.

V prvnim kvartalu se doporucuje zaméfit na nékolik klicovych oblasti marketingu
a komunikace. Nejprve by mély byt nastaveny a spustény PPC kampané na platformach Google
Ads a LinkedIn Ads, pficemz cileni se zaméfi na klicova slova spojend se softwarovym
vyvojem a IT sluZzbami. Nésledné se provede prvni optimalizace textd a klicovych slov na
zaklad¢ vykonnostnich metrik.

Dale se doporucuje seznameni s platformou Mailchimp a odeslani prvni e-mailové kampang,
ktera bude zaméiena na udrZovani vztaht se stdvajicimi zékazniky a generovani novych leadi.
V oblasti referral marketingu by méla byt zahdjena tvorba struktury referral programu, véetné
definovani odmén a zptisobu komunikace programu zékaznikim.
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V ramci event marketingu by mély byt identifikovany relevantni networkingové akce
a konference pro ucast v nasledujicich kvartalech, coz umozni efektivni planovéani a ¢asovou
piipravu. Soucasn€ je doporuceno zahdjit piipravu prvniho webinaie zaméten¢ho na CRM
systémy, pricemz zatim postaci stanoveni pevného data s tim, ze dalsi detaily se pfipravi
v dal§im kvartalu.

V oblasti online komunikace se doporucuje ptiprava aktualizace webovych stranek, ktera bude
zahrnovat redesign blogové sekce, ptipravu sekce s referencemi a integraci chatbotu. Tato
aktualizace by méla ptispét k lepsi uzivatelské zkuSenosti a zvySeni konverzi.

SEO a content marketing budou hrat klicovou roli ve fazi prvniho kvartalu. Doporucuje se
provést prvni analyzu klicovych slov a zah4jit optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace.
Soucasné by méla byt zahdjena ptiprava prvnich odbornych ¢lanki na blog, které se zaméii na
CRM systémy a technologické inovace v oboru.

V neposledni fad¢ se doporucuje zaméfit na aktivitu na socidlnich médiich, pfedev§im na
LinkedInu. Zde by mélo byt zahajeno pravidelné publikovani obsahu a novinek s frekvenci
minimalné€ jednou tydné. Doporucuje se také aktivni zapojeni do relevantnich diskusi a skupin
zamétenych na CRM a technologie, coz ptispéje k posileni pozice odbornika v oboru a zvySeni
povédomi o znacce mezi cilovou skupinou.

Q2 (duben-¢erven)

V ramci osobniho prodeje by firma v tomto kvartalu méla pokracovat v proaktivnim oslovovani
potencialnich klienti a také zpétné¢ vyhodnotit vysledky prvnich setkani. Zaroven by méla byt
realizovano druhé Skoleni obchodniki zaméfené na prodejni dovednosti a znalosti sluzeb.

V oblasti reklamy by méla pokracovat optimalizace PPC kampani, testovani novych reklamnich
textd a klicovych slov.

Co se ty¢e direct marketingu by firma méla zahrnout druhou vinu e-mailovych kampani
S personalizovanymi nabidkami a novinkami. Taktéz by méla pokracovat v telefonickém
oslovovani ze strany obchodnich zastupct s cilem domluvit dalsi schiizky.

V rédmci podpory prodeje by mél byt ve druhém kvartalu spustén referral program a nasledné
komunikovan stavajicim zédkazniktim.

Event marketing by se mél soustfedit na prvni Gfast na vybranych konferencich
a networkingovych akcich. M¢ly by se taktéz pfipravovat detaily, témata a materidly
k chystanému webinafi.

Dale by mél byt proveden planovany redesign webovych stranek. Online komunikace by se
méla zaméfit na pridani prvnich referenci na webové stranky a pokra¢ovani v SEO optimalizaci
s vyhodnocenim vysledk.

V tomto kvartalu by se firma méla také zaméfit na content marketing, ktery by mél pokracovat
v pravidelném publikovani odbornych ¢lank a ptipadovych studii na blogu.

Na socialnich médiich, konkrétné na LinkedInu, by také méla byt zvysena interakce s publikem
a firma by méla pokracovat v pravidelném publikovani a v posledni fadé by mél byt aktivné
propagovan prvni webinaf.

Q3 (Cervenec-zari)

V této fazi marketingové strategie by mél byt kladen diraz na prohlubovéani vztaht s klienty
a roz§ifovani klientské baze. V ramci osobniho prodeje by se pozornost firmy méla soustiedit
na follow-up s klienty z ptedchozich schiizek. Obchodnici by v tomto kvartalu méli projit tietim
Skolenim zaméfenym na prodejni strategie a aktualizaci znalosti sluzeb.
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Reklamni aktivity by v tomto kvartale mély zahrnovat pribéznou optimalizaci PPC kampani
na zaklad¢ ziskanych dat. V oblasti direct marketingu je doporu¢eno spustit téeti vinu e-
mailovych kampani zaméfenych na novinky zoboru a pfipadné aktualizace sluzeb
a technickych specifikaci. Dale by firma méla pokracovat v personalizovaném osloveni
klicovych kontakti.

Ve tfetim kvartalu by se mél taktéz pravidelné analyzovat a pfipadné upravovat Referral
program dle potieb.

Dale by firma méla v ramci event marketingu planovani ¢i dalsi ucast na vybranych akcich.
Déle by m¢l byt realizovan webinar, ktery se planoval v pfedchozich kvartalech a nasledné po
ukonceni webinare by méla firma sbirat zpétnou vazbu od ucastniki webinafe. Na zaklade
zpétné vazby je mozné, aby firma zacala planovat dalsi webinaf.

Online komunikace by se vtomto kvartilu méla zaméfit na priabéznou SEO optimalizaci
webovych stranek a pfidani novych obsahovych sekci. Firma by také méla implementovat
chatbota na webové stranky pro zlepseni zakaznické podpory.

V content marketing by firma méla pokracovat v publikovani ¢lankd na blogu s dirazem na
aktualni trendy a ptipadové studie.

Na socialnich médiich, pfedevs§im na LinkedInu, je doporueno zaméfit se na vizualni obsah.
Do LinkedIn ptispévkl by firma také méla zahrnout informace o jiz uskutecnéném webinafi
a pripadné k ptispévku dolozit 1 fotografie.

Q4 (Fijen-prosinec)

V zavérené fazi marketingové komunikaéni strategie by se osobni prodej mél zintenziviiovat
a zam¢fit se na konec¢né uzavirani obchodi a pfipravu na dal$i rok. Obchodnici by méli
prochazet ¢tvrtym Skolenim, které rekapituluje Gspéchy a pfipravuje je na nové trendy c¢i
upravy.

V oblasti reklamy je doporuceno vyhodnocovat uspésnost ro¢nich PPC kampani a také se
zaméfit na pfipravu jejich optimalizaci pro nasledujici rok.

V oblasti direct marketingu by se firma méla vénovat posledni ving e-mailovych kampani, ktera
by se méla zamétit na rekapitulaci celého roku a nové nabidky. Probihat by také mélo finalni
oslovovani klicovych klientl pfed koncem roku.

Referral program by v tomto kvartalu mé¢l byt podroben zhodnoceni uspéSnosti, jsou také
zvazovany piipadné Upravy a plany pro nasledujici rok ¢i Giplné zruSeni v piipadé netispésnosti.
V ramci event marketingu by firma taktéZ méla shrnout Gcast na akcich a planuje se strategie
pro dalsi rok. Pfipravovat by v tuto chvili m¢la firma NaMiru Solutions s.r.o. dal$i webinaf
a taktéz by méla planovat nova témata pro nadchazejici rok.

Dale je doporuceno, aby se v ramci online komunikace provadély zavérecné upravy SEO
a webova optimalizaci s pfipravou nového obsahu pro pfisti rok. Finalizovat by se také mél
redesign blogu a taktéz by se mély pfipravit piispévky, které by se mély v prvnim kvartalu
nového roku publikovat.

Content marketing by se m¢l na zavér roku zaméfit na ro¢ni rekapitulaci a pfipravu obsahu na
dalsi rok.

Na socialnich médiich, zejména na LinkedInu, je doporuceno, aby probihala rekapitulace
celoro¢nich aktivit a planovat by se také méla strategie pro nasledujici rok. Firma by také méla
propagovat druhy webinaf.
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V tomto kvartale by firma také méla vyhodnotit veSkeré aktivity, kterych se béhem roku
ucastnila ¢i je vytvarela a dale se rozhoduje ve kterych bude nadale pokracovat tzn. které se
ukazaly jako efektivni ¢i naopak.

Méreni a vyhodnoceni marketingovych komunikaénich aktivit

Pro efektivni hodnoceni marketingovych aktivit je nutné, aby firma NaMiru Solutions s.r.0.
pravidelné provadéla vyhodnocovani jednotlivych aktivit.

V oblasti oslovovani potencidlnich klienti by mél byt tydné sledovan pocet novych kontaktii,
naplanovanych a uskuteénénych schiizek. Zaroven by méla byt vyhodnocovana jejich
uspésnost, méiena poctem schlizek vedoucich k dal$im jednanim nebo uzavieni obchodu.
TaktéZ i osobni setkani ¢i videoschtizky by mély byt hodnoceny na tydenni bazi, pficemz by
mél byt méfen pocet uskutecnénych schiizek a jejich mira aspésnosti v prechodu ke konkrétnim
obchodnim jednanim.

Co se tyce Skoleni zaméstnanct primarné tedy obchodnich zastupcii, tam se vysledek uspésnosti
Skoleni promitne do jednani s klienty a mtze ho to bud’ pozitivn€ ovlivnit ¢i naopak mtize byt
obchodni zéstupce netuspésny. Nicméné je dobreé taktéz od zaméstnance, které Skolenim projdou
zjistit jejich spokojenost, €i si jejich znalosti lze Skoleni ovéfit zpétn€ za pomoci testil atd.
Taktéz 1 ptiprava a realizace prezentaci pro kli€ové klienty by méla byt posuzovana, protoze
I tato aktivita mdze mit vliv na potencialniho zakaznika. Zde je vSak jakékoliv méfeni nerealné,
avSak je moznost zpétné se klienta zeptat, jak prezentaci rozumél ¢i zda mu vyhovovala délka
atd.

V oblasti digitdlniho marketingu by mély byt PPC kampané (Google Ads, LinkedIn Ads)
sledovany tydné. M¢l by byt méten pocet kliknuti (CTR), konverzni pomér, naklady na kliknuti
(CPC) a navratnost investic (ROI). Optimalizace téchto kampani by méla probihat kazdé dva
tydny s cilem zlepSit CTR a také zvysit konverzni pomér.

E-mailové kampané by mély byt vyhodnocovany po ukonceni kazdé kampané. Méla by byt
sledovana mira otevieni e-mailli, mira proklikti, pocet novych leadd a mira odhlaseni z odbéru.
Referral program by mél byt mési¢né analyzovan z hlediska poctu zapojenych zakaznikd, poctu
ziskanych novych klienti a poméru néklada k ziskanému zisku.

Event marketing, zahrnujici konference, networkingové akce a webinaie, by m¢l byt hodnocen
po kazdé akci. Mé&l by byt méten pocet ucastnikil, pocet ziskanych novych kontaktl a také by
méla byt sbirdna zpétna vazba od Gcastniki.

Online komunikace a SEO by mély byt mési¢né¢ vyhodnocovany z hlediska navstévnosti
webovych stranek, poctu konverzi, zlepsSeni SEO metrik a interakci s chatbotem. Content
marketing by mél byt také meésicné analyzovén, pfiCemz by mél byt sledovan pocet
publikovanych ¢lank, jejich zobrazeni, mira zapojeni ¢tenaii a vliv na SEO.

Aktivita na socialnich médiich, predevsim na LinkedIn platformé, by méla byt sledovana tydné.
M¢1 by byt méfen pocet publikovanych ptispévki, interakei, nariist sledujicich a pocet leadt
ziskanych ptes socialni média.

Celkové ro¢ni vyhodnoceni by mélo byt provedeno na konci ¢tvrtého kvartdlu a mélo by
zahrnovat zhodnoceni uspéSnosti jednotlivych aktivit, navratnost investic jednotlivych kampani
a identifikaci nejefektivnéjSich aktivit a dale také oblasti ke zlepSeni ¢i zruSeni nékteré aktivity
na zaklad€ netuspésnosti.

Timto systematickym piistupem k méfeni a vyhodnocovani bude firmé¢ umoznéno kontinualné
sledovat vykonnost jednotlivych marketingovych aktivit a piizpisobovat je na zakladé
aktualnich vysledkt. Diky pravidelné analyze dat z riznych kanalti a aktivit bude mozné
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efektivné optimalizovat marketingovou strategii, identifikovat nejucinnéjsi taktiky a rychle
reagovat na menici se trzni podminky. Timto zpisobem bude zajiSténa maximalni efektivita
marketingovych investic a kontinualni zlepSovani vysledki v prubéhu celého roku.

3.5 Ekonomické zdivodnéni

Aby firma mohla marketingové komunikacni aktivity uskutec¢nit je nutné, aby tomu dedikovala
finance, bez kterych marketingova komunikace nebude efektivni. Tento finan¢ni odhad se
zaméefuje na jiz popsané a navrhnuté marketingové aktivity, vCetné Skoleni obchodnikaii,
reklamy, direct marketingu, event marketingu, online komunikace, SEO a content marketingu.
Zohlednuje také naklady na lidské zdroje, konkrétné mzdy marketingového specialisty,
technika pro spravu chatbota a také webového grafika. Tyto lidské zdroje jsou potiebné
k uspésnému uskutecnéni marketingovych komunikacnich aktivit.

V prvni fadé je tedy nutné najmout marketingového specialistu, ktery by mél byt dilezitou
soucasti firmy. Naklady na marketingového specialistu by mohly byt v piipadé€, ze by jeho
mésicni plat byl 50 000 K¢ v hrubé mzd¢, roén¢ 600 000 K¢&. Plat tohoto marketingového
specialisty by mé¢l byt umérny k jeho pracovni naplni, ktera zde bude velmi pestra.

Dalsim lidskym ¢lankem, ktery je potieba najmout je technik pro spravu a nastaveni chatbota,
ktery nebude muset byt zaméstnan na plny tvazek u této firmy. To znamend, ze naklady na
tento lidsky ¢lanek by se rocn€ mohly pohybovat okolo 120 000 K¢.

V posledni fad¢ by firma taktéz méla najmout grafika/webového specialistu, ktery zde nemusi
byt zaméstndn, ale mize byt externi, pficemz naklady na tento lidsky ¢lanek by ro¢né mohly
byt cca 120 000 K¢.

Skoleni obchodnikil v ramci viech kvartaldi by mohlo vyjit firmu NaMiru Solutions na cca
120 000 K¢, vzhledem k resersi firem, co tyto Skoleni poskytuji. Tzn. je nutné zahrnout naklady
na externiho Skolitele a také prostory, kde se budou $koleni odehravat.

V ramci PPC kampani, které by mél spravovat marketingovy specialista je rozpo€et na Google
Ads takovy, Ze v ptipadé prumérného CPC neboli cost-per-click se v oblasti IT a B2B sektoru
muze pohybovat kolem 50-100 K¢&. Pfi mési¢nim rozpoctu 20 000 - 30 000 K&, to dava mésicni
kliknuti 200-600. U LinkedIn Ads by CPC mohly byt vyssi, a to pfiblizn¢ 100-200 K¢&. Pti
meési¢nim rozpoctu 20 000 - 30 000 K¢ jsou to 100 az 300 kliknuti mésicné. Zde tedy také zalezi
na firm¢, kolik by chtéla v tomto kvartdle do PPC reklam vloZit finan¢nich prostiedki. To
znamena, ze v pripadé, ze by firma bude investovala do PPC kampani 20 000 K¢ mési¢né, ro¢ni
naklady (Q1 az Q3) na tyto kampané by byly 360 000 K¢&, vzhledem k tomu, Ze v poslednim
kvartalu by firma vyhodnocovala PPC kampang.

Co se tyce e-mail marketingu, kde je doporucen naptiklad Mailchimp, se cena odviji od poctu
kontakti a také frekvenci odesilani. Mailchimp ma také vice variant, pficemz zakladni verze,
Vv pfipad€, ze by firma méla 500 kontaktd stoji cca 19 euro mésicné tzn. necelych 500 k¢
mésicné. V piipadé premium verze by firma platila 320 euro mési¢né, tzn. cca 8 000 K¢&. Coz
by ro¢né, v piipadé lepsi verze znamenalo cca 96 tisic K¢.

Nasledné by firma taktéz musela investovat financ¢ni zdroje do referral programu, ktery by
zahrnoval odmény zakaznikim. Zde je vSak dulezité, aby firma nastavila odmény, které by
zakaznikim za tento program chtéla nabidnout. To znamen4, Ze se miZe jednat o slevy, darky
nebo jiné odmény v hodnoté cca 5 000 az 10 000 K¢ mésicné. Vzhledem k tomu, ze by firma
méla spustit tento program v ramci Q2 je nutné pocitat s tim, ze jiz v druhé poloviné tohoto
kvartdlu bude odmény vyplacet ¢i aplikovat. Ro¢né by tedy firma na tento program méla
dedikovat cca 56 250 K¢.
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U redesignu webovych stranek by se mélo pocitat s jiz najmutym lidskym ¢lankem, ktery ma
na redesign webu a jeho upravy dedikovany ¢as tzn. nejsou zde dalsi naklady na jeho praci.

V ramci SEO optimalizaci se pak finan¢ni ¢astka pohybuje kolem 3 000 az 5 000 K¢ mésicné.
Ro¢né tedy cca 48 000 K¢.

V posledni fad¢ je pak také nutné zahrnout event marketing, kde by vydaje mohly byt napiiklad
za registracni poplatky, ubytovani a také dopravu. Ro¢ni odhad je tedy kolem 30 000 K¢.

Celkové by tedy firma za lidské zdroje méla rocné bez socidlniho a zdravotniho pojisténi
investovat 840 000 K¢&/rok. Do veskerych zminénych marketingovych aktivit by pak firma za
rok méla investovat 710 250 K¢&.
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4 Zavér
Na zéklad¢ vysledka provedenych polostrukturovanych rozhovorii se stavajicimi klienty této

firmy jsou zjiStény silné a slabé stranky a jsou navrzena doporuceni pro efektivni
marketingovou komunikaci.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a analytickou.

Prvni kapitola teoretické ¢asti se vénuje obecné marketingové komunikacni strategii, dale pak
také je vénovana pozornost dulezitym krokim, které je nutné vénovat pozornost pred
vytvafenim jakychkoliv strategiim a to segmentaci, targetingu a postioningu. Dale je
predstavena kapitola 0 cilich, které je nutné si nastavit na uplném zacatku vytvareni
marketingové komunikacni strategie. Dalsi kapitola se vénuje piedstaveni marketingovému
komunika¢nimu mixu, kde jsou uvedeny veskeré jeho slozky od osobniho prodeje az po online
komunikaci. Dalsi kapitolou je také porovnani B2B sektoru a sektoru B2C, které maji odlisné
prvky a je nutné na n¢ myslet pfi vytvareni strategie. Poté jsou vysvétleny a detailné popsany
pojmy jako moderni marketingovd komunikace, marektingové néstroje a média, integrovana
marketingovd komunikace a na zavér teoretické Casti je rozebrana efektivnost marketingové
komunikace.

V praktické ¢asti, po zakladnim ptedstaveni spolecnosti, je popsana jeji stavajici komunikacni
strategie a komunikaéni mix vybrané firmy. Informace jsou Cerpany at’ uz z internich zdroju
spole¢nosti ¢i z diskuze s majitelem této firmy. Nasledn¢ se prace zamétuje na prizkum pomoci
polostrukturovanych rozhovorl se stavajicimi klienty této firmy, pro které bylo vytvoteno
tiinact otazek, na které tito klienti odpovidali. Na zdkladé téchto odpovédi bylo vytvoieno
vyhodnoceni a dale byla vytvofena swot analyza, kde jsou identifikované slab¢ a silné stranky
spolecnosti al 1 jeji hrozby a pfilezitosti. vytvoreno Setfeni v€etné vyhodnoceni.

Nejdiive byly tedy vypracovany otazky, na které po konzultaci s majitelem firmy, klienti
odpovidali v ramci videohovort. Cilem bylo, aby klienti odpovédé€li na vSechny otazky, které
byly strukturovany, tak aby pokryly velky rozsah v rdmci marketingové komunikacni strategie
a na zéklad¢ téchto odpovédi pak ziskat informace a namé&ty pro zlepSeni.

V zévéru diplomové prace jsou shrnuty vysledky plynouci z téchto polostrukturovanych
rozhovort a je navrhnuta marketingova komunikacni strategie na zakladé swot analyzy. Je také
vytvoren ¢asovy ramec, kterého se firma mtize drzet pro efektivni marketingovou komunikaci
a Vv zavéru analytické prace je pak ekonomické zdiivodnéni tzn. odhad pro firmu, kolik by méla
investovat pro efektivni a i¢innou marketingovou komunikaci.

Mezi silné stranky firmy NaMiru Solutions s.r.o. patfi flexibilita, individualni pfistup,
schopnost reagovat na pozadavky trhu, silné technologické know-how podpoiené fadou
odbornych certifikaci. Slabymi strankami firmy jsou pak omezené financni a lidské zdroje na
marketingové aktivity, velmi mala rozpoznatelnost znacky mimo stdvajici zdkaznickou bazi.

Doporuceni pro firmu NaMiru Solutions s.r.o0. jsou:

e Rozsifit povédomi 0 znacce za pomoci PPC kampani, kdy je dilezité pravidelné PPC
kampan¢ optimalizovat a zajistit efektivni cileni diky Gpravé klicovych slov, to muze
ptispét k lepSim vysledkim a navratnosti investic.

e Generovani novych leadi tzn. efektivni ziskavani kontaktl, které by se v budoucnu
mohli stat klienty. Toho by firma mohla dosdhnout ucasti na konferencich
a networkingovych akcich a odbornych eventech, kterych by se zac¢astnily obchodni
zastupci této firmy a diky tomu by mohli ziskat nové kontakty a zaroven by tak
zvySovaly povédomi o této znacce.
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e Poskytovani skoleni pro obchodni zéstupce, aby tak mohli kvalitné a profesionadlné
oslovovat potencialni klienty a uméli s nimi dobfe pracovat. Pravidelna $koleni pro
obchodni zastupce a zaméstnance by méla byt tedy soucasti dlouhodobé strategie
rozvoje, aby se udrzela vysoka uroven odbornosti.

e Budovani dlouhodobych vztahti neboli posilovat vztahy se stavajicimi klienty.
K tomuto je firm¢ doporuéeno vyuzit e-mail marketing konkrétné pak Mailchimp, diky
kterému by mohla firma prohlubovat vztah se stavajicimi klienty na zdklad¢ kvalitniho
a pravidelného contentu. Timto zptisobem by pak firma mohla své klienty informovat
o referral programu, ktery by mél za tkol motivovat stavajici zdkazniky §ifit pozitivni
reference o této firmée dal a ti by pak za tato doporuceni ziskavali odmény. Diky tomuto
programu by firma NaMiru Solutions s.r.o. mohla rozsitit svou klientelu.

e ZvySeni navstévnosti webovych stranek a LinkedIn profilu. Tohoto by firma mohla
dosahnout zvysenou aktivitou na socialnich médiich zejména pak na LinkedIn
platform¢. Intenzivni aktivita na LinkedInu, vcetné pravidelného publikovani
a zapojovani do diskusi, mize posilit pozici firmy jako odbornika v oboru a zvysit
poveédomi o znacce a pritdhnout tak §irsi vefejnost. Dale pak také redesignovat webové
stranky vcetn¢ implementace chatbota, ktery mé za tkol pomoci klientim s Casto
opakujicimi se dotazy a zarovenn by mél usetfit ¢as obchodnim zastupcim. Tvorba
pravidelného contentu je dilezitou slozkou implementace. Dal$Sim doporucenim je pak
zaméfeni se na SEO a nové obsahové sekce, aby se zvysila navstévnost a konverze
webovych stranek.

Na co by firma rozhodné neméla zapomenout je vyhodnocovani, to by méla firma provadét
u kazdé aktivity diikladné a na pravidelné bazi, aby tak zjistila, zda je pro né¢ vyhodné do danych
aktivit investovat, zrusSit je ¢i do nékteré investovat vice nebo méné, vyhodnocovani je tedy
velmi diileZitou sloZkou celé marketingové komunikacni strategie.

Majitel spolecnosti a cely jeho tym prokazal velkou vstficnost uz pii samotné piipravé
diplomové prace, zejména poskytovani informaci ohledné firmy a jejiho prostiedi. Navrh této
marketingové komunikacni strategie byl majiteli prezentovan a ten projevil zdjem o néktera
Z navrzenych doporuceni. Nésledné bude s majitelem firmy probihat detailnéjsi debata
0 jednotlivych doporucenich a dale pak implementace nékterych z nich.
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Prilohy
Ptiloha 1 Obrazky a tabulky k teoretické ¢asti

Obr. 1 Schéma push strategie

Producent Distributor Zakaznik

Zdroj: Foret (2006, s. 228), vlastni Gprava

Obr. 2 Schéma pull strategie

Producent Distributor

Zdroj: Foret (2006, s. 229), vlastni uprava



Tabulka 3 Primarni segmentacni proménné prumyslovych trhii

Demografické charakteristiky

Odvétvi — na ktera odvétvi, jez tento produkt kupuji, bychom se méli soustredit?
Velikost firmy — na jaké velké firmy bychom se méli soustiedit?

Lokalita — na jaké geografické oblasti bychom se méli soustiedit?

Provozni proménné

Technologie — na jaké spotrebitelské technologie bychom se méli zaméfrit?
UZivatelsky status — mdme se zaméfit na Casté, stfedné Casté nebo pfilezitostné uzZivatele?
Nebo dokonce neuZivatele?

Naroky spotrebiteld — mame se zaméfit na zdkazniky, ktefi potfebuji hodné nebo malo
sluzeb?

Nakupni pfistupy

Organizace podle nakupnich funkci — mame se soustiedit na firmy s centralizovanou nebo
decentralizovanou organizacni strukturou nakupd?

Struktura vedeni — mame se soustredit na firmy, kde pfi ndkupu dominuje technické,
finan¢ni nebo marketingové oddéleni?

Povaha soucasnych vztahll — mame se soustredit na firmy, se kterymi jiz mame dobré
vztahy, nebo prosté na nejzadoucnéjsi firmy?

Obecné ndkupni zdsady — mame se soustiedit na firmy, které preferuji leasing? Servisni
kontakty? Komplexni nakupy? Vybérova fizeni se zapeceténymi nabidkami?

Nakupni kritéria — mame se soustfedit na firmy, jimz zalezi na kvalité? Na servisu? Na cené?

Situacni faktory

Naléhavost — mame se soustredit na firmy, které potfebuji rychlou dodavku nebo sluzbu?
Konrétni vyuZziti — mame se soustredit na vSechna vyuziti svého produktu nebo jen néktera?

Velikost zakazek — mame se soustredit na malé nebo velké zakdzky?

Osobni charakteristiky

Podobnost kupce s prodejcem — mdme se soustrfedit na firmy, jejichz lidé a hodnoty jsou
podobné nasim?

Postoj k riziku — mame se soustfedit na zdkazniky ochotné riskovat nebo na zakazniky s a
verzi k riziku?

Loajalita — mame se soustfedit na firmy, které jsou svym dodavatellim vérné?

Zdroj: Kotler (2007, s. 477), vlastni uprava



Obr 4 Proces positioningu znacky
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Obrazek 5 Firemni komunikacéni aktivita
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Obr. 6 Faze procesu osobniho prodeje
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Obr. 7 Hlavni cile public relations
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Obr. 8 Podstata event marketingu
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Obr. 10 Schéma procesu komunikace
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Obr. 11 Model efektivni marketingové komunikace
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Priloha 2 Polostrukturovany rozhovor s respondentem A

1. Jak jste se poprvé dozvédéli o firmé NaMiru Solutions s.r.o.?

Poprvé jsem se o firm¢ NaMiru Solutions s.r.0. dozvéd¢l diky doporuceni od znamého, ktery
jiz s firmou spolupracoval a mél s nimi pozitivni zkusenost. To mé piim¢lo zjistit vice o jejich
sluzbach nacez jsem firmu kontaktoval.

2. 'V jaké formé Vam byly predany prvotni informace o spolupraci a jak je
hodnotite?

Prvotni informace o spolupraci mi byly pifedany formou online prezentace a nasledného
videohovoru, protoze jsem byl v tu dobu v zahranici, takze osobni schiizka prob&hla az pozdéji.
Nicméné ocenuji jejich profesiondlni ptistup a jasné vysvétleni, toho, co mohu od spoluprace
ocekavat.

Co jste Fikal na prezentaci?
Prezentace probéhla v poradku.
VSemu jste rozumél? Co jeji délka a zpracovani?

Ano, pripadné jsem se doptal na néjaké drobnosti, ale majitel v§e vysvétlil opravdu velmi
detailn€. Délka i zpracovani mi piislo v poradku.

3. Jak vnimate zna¢ku NaMiru Solutions s.r.o.?

Znacku NaMiru Solutions vnimam jako inovativni a diivéryhodnou firmu, ktera klade diraz na
individualni potteby klientt.

Vnimate ji jako divéryhodnou i pres to, Ze je mensi? Neni to pro Vas prekazka?
To Ze je mensi vnimam spiSe jako pozitivum, jelikoz dokaze zajistit lidsky ptistup a ve vSem
se snazi vyjit vstfic.

4. Znate konkurenty NaMiru Solutions s.r.o.?

Ano, zndm nékolik konkurentti, naptiklad Accenture a Deloitte, kteti taktéZz poskytuji sluzby v
oblasti CRM a podnikovych systémd, ale jsou to velké korporaty a s tim souvisi jejich cena a
pfistup. Z téch mensich znam Enehano.

5. Na zakladé ¢eho, jste se rozhodli pravé spolupracovat s touto firmou, a ne
S konkurenci?

Rozhodl jsem se pro NaMiru Solutions kviili jejich individualnimu pfistupu, flexibilité a také
cen¢, kterd je v rdmci poméru cena vykon piivétiva ale samoziejmé také diky doporucent,
které jsem dostal.

6. Spolupracovali jste nékdy s konkurenéni firmou? Kde jste na konkurenci
narazili? Pripadné z jakého diivodu jste ukon¢ili spolupraci?

Dftive jsme spolupracovali s jednou z vétSich spole¢nosti, kterou nechci jmenovat, ale jejich
piistup nebyl tak osobni a pfizplisobeny naSim potiebam a jejich komunikace n¢kdy vazla.

7. Sledujete pravidelné webové stranky/ LinkedIn této firmy? Pro¢ ano/ne?

Nesleduji. Obecné nesleduji stranky firem, které nam poskytuji jakékoliv sluzby. Pokud na mé
nekde jejich obsah vyskoci, nebranim se na ptispévek nebo clanek podivat, ale sam to aktivné
nevyhledavam. Myslim si, Ze jsem ani v posledni dob¢ od této firmy zZadny piispévek nevidel.

8. Jak hodnotite obsah na téchto platformach?
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Jak fikam nemohu platformy hodnotit, jelikoz je nenavstévuji. Nicméné jsem jednou webovou
stranku vidél a pfisla mi dostacujici a prehlednd. Pro né€koho, kdo na firmu narazil online si
myslim, Ze je to fajn. Ja jsem v8ak mél kontakt od zndmého, takze jsem $el na jistotu.

Nevadi vam jazykova bariéra? Ze je webova stranka v AJ?
Nevadi, ale uvital bych ¢eskou verzi, bylo by to pohodIné;si.

9. Jaké platformy vyuZivate v ramci pracovni naplné pro vyhledavani informaci?
Co Vis zaujme po obsahové strance?

J& moc obecné zadné platformy nenavstévuji a obCas se ucastnim konferenci technického
zameéfeni.
A je néco, co by Vas jakoukoliv platformu navstivit?

To asi uplné nedokazu fict ale néco, co ostatni ned¢€laji nebo je to néjakd novinka. Mozna i
pravidelny obsah ale spi$ kratSiho formatu, takze néjaké kratké zpravy z oboru nebo tak néco.

Jaké konference navStévujete?

Navstivil jsem Marketing Festival, Digital Transformation Summit, ktery je tedy mimo jiné
pofadan myslim, konkurentem NaMiru Solutions a pofadala to firma Enehano.

10. Uvitali byste, kdyby firma méla i jiné platformy?

J& sdm za sebe asi ne ale obecné si myslim, Ze by se mozna mohli vic soustied;jt na ty, co jiz
maji nez vytvaret a spravovat nove.

11. Zaznamenali jste firmu na néjakém eventu? Pop¥. na jakém?
Nemyslim si.
12. Jak hodnotite komunikaci firmy? Dava moZnost zpétné vazby?

Pokud mate na mysli komunikaci s nami, tak ji hodnotim velmi kladné. Vzdy reaguji rychle a
profesionalné a ddvaji prostor pro zpétnou vazbu, coZ je pro nas velmi dilezité, a to bylo jedno
Z kritérii, pro¢ jsme si tuto firmu vybrali. Potfebovali jsme rychlou odezvu, kdyz jsme néco
potiebovali, a to NaMiru Solutions splituje.

13. Jak hodnotite celkovou spolupraci?

Celkovou spolupraci hodnotim pozitivné a jsem rada za doporuceni. NaMiru Solutions s.r.o.
nam poskytuje kvalitni sluzby a podporu, kter¢ nam pomohly vyrazné zlepSit nase firemni
procesy a efektivitu.
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Priloha 3 Polostrukturovany rozhovor s respondentem B

1. Jak jste se poprvé dozvédéli o firmé NaMiru Solutions s.r.o.?

No ona mne firma zkontaktovala sama skrze e-mail, kdy mi vlastné poslali i nabidku. Tu jsem
si proSel jsem a zaujala mé natolik, ze jsem si dal S majitelem osobni schtizku.

2. V jaké formé Vam byly predany prvotni informace o spolupraci a jak je hodnotite?

Prvotni informace mi byly pfedany béhem uvodni schiizky, kde mi majitel firmy piedstavil
prezentaci a detailné popsal moznosti spolupréce.

Hodnotim to velmi pozitivng€, protoze informace byly konkrétni, a 1 velmi detailni, takze jsem
hned védél, co od spoluprace ocekavat.

Co rikate na formu prezentace?
Velmi konkrétni a detailni ale aspon jsem véd¢l, co mohu ocekavat.
3. Jak vnimate znacku NaMiru Solutions s.r.o0.?

Znacku NaMiru Solutions vnimam jako mladou a zaroven malou, ale nutno fict Ze spolehlivou
spole¢nost. Rekl bych, Ze nemaji tolik zkusenosti, ale jejich snaha je o¢ividna.

4. Znate konkurenty NaMiru Solutions s.r.o.?

Ano, ja jsem si samoziejmé hledal n¢jaké jina feSeni, po tom, co mé firma oslovila, zda by mé
nezaujala i cenovée tfeba néjaka jina firma. Koukal jsem na firmu Enehano a jesté néjakou ale
to uz si nevybavim ani kdo to byl.

5. Na zakladé ceho, jste se rozhodli pravé spolupracovat s touto firmou, a ne
S konkurenci?

Rozhodli jsme se pro NaMiru Solutions diky jejich proaktivité a schopnost pfizptsobit feSeni
nasim specifickym poZadavkim. a zaroven i cenova nabidka, ktera byla lepsi nez u konkurentt.

6. Spolupracovali jste nékdy s konkurenéni firmou? Kde jste na konkurenci narazili?
Piipadné z jakého diivodu jste ukondili spolupraci?

J4 osobné jsem s konkurenéni firmou nespolupracoval.
7. Sledujete pravidelné webové stranky/ LinkedIn této firmy? Pro¢ ano/ne?

Ano, obcas se na webové stranky ¢i Linked In podivam, jestli je néjakd novinka ¢i nevysel
néjaky clanek. Obecné se o tato témata zajimam, takZe je i vyhleddvam. Ale vim, Ze tato firma
tak Casto pfispévky nedava.

TakZe byste uvital vétsi aktivitu?
Ano, urcite.
8. Jak hodnotite obsah na téchto platformach?
Obsah na téchto platformach je dobry, ale ta pravidelnost tam neni, takZe neni moc co hodnotit.

9. Jaké platformy vyuZivite v ramci pracovni napIné pro vyhledavani informaci? Co
Vas zaujme po obsahové strance?

V ramci pracovni ndpln¢ vyuzivam hlavné odborné webové stranky, online kurzy a Gi€astnim
se workshopt a seminaiti. Zaujmou mé hlavné ¢lanky a videa, kterd ptinaseji nové poznatky a
inovace v oboru. Pfipadné mé bavi i sledovat vyvoj firmy at’ uz se kterou spolupracuji ¢i n¢jaké,
ktera mé osobn¢ zajima, takze at’ uz ptidava obsah z oboru ¢i co je nového u nich.
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10. Uvitali byste, kdyby firma méla i jiné platformy?

Urcité bych uvital, kdyby firma méla vice interaktivniho obsahu, naptiklad prostiednictvim
podcastl. Ale mn¢ osobné by stacily zajimavé ¢lanky ¢i jenom informace o firmé, jak je aktivni.

11. Zaznamenali jste firmu na néjakém eventu? Popf. na jakém?

Ano, zaznamenal jsem je na IT konferenci v Praze, kde méli zajimavou prezentaci o integraci
CRM systémtl a firemnich procest. Ale na jiném si nevybavuji.

12. Jak hodnotite komunikaci firmy? Dava moZnost zpétné vazby?

J& jsem s komunikaci velmi spokojen, vzdy jsou ochotni naslouchat a reagovat na nase potieby
a zpétnou vazbu. To ndm pomaha neustéle zlepSovat nasi spolupraci.

13. Jak hodnotite celkovou spolupraci?
Celkov¢ hodnotim spolupréci jako velmi Gispésnou.
Nemate tedy Zadny problém s ¢imkoliv?

Ne, netekl bych.



Priloha 4 Polostrukturovany rozhovor s respondentem C

1. Jak jste se poprvé dozvédéli o firmé NaMiru Solutions s.r.o.?

Firma nas kontaktovala sama n¢kdy ptedminuly rok, mam pocit. Nicmén¢ v tu dobu jsme jesté
spolupracovali s konkurenéni firmou.

Co Vas primélo se sejit s touto firmou?
Ta jejich nabidka mi pfisla cenové zajimava a chtél jsem se prosté dozvédét vice o moznostech.
2. V jaké formé€ Vam byly predany prvotni informace o spolupraci a jak je hodnotite?

Po néjaké emailové dohod¢ jsme se s majitelem firmy osobné sesli a probrali detail jak ohledné
o¢ekavani a potieb z nasi strany, tak i o fungovani firmy NMS. V ramci toho mi ukéazal pan
Linhart i prezentaci, kterd za mé byla asi az zbyte¢n¢ zdlouhava na prvni setkéni.

Prezentace byla srozumitelna kromé toho, Ze byla tedy zdlouhava?
To ano, jen bych ji klidné zkratil a nechal to spiS na diskuzi.
3. Jak vnimate znacku NaMiru Solutions s.r.0.?

Znacku vnimam asi jako takovy start-up ale moderni, ktery se orientuje na zdkaznika a snazi se
poskytnout dobry zakaznicky servis.

4. Znate konkurenty NaMiru Solutions s.r.o.?
Ano, znam konkurenty jako je naptiklad Accenture a Trask.
Znate i néjaké menSi konkurenty?
To si asi bohuZel nevybavim.

5. Na zakladé ceho, jste se rozhodli pravé spolupracovat s touto firmou, a ne
S konkurenci?

Vybrali jsem NaMiru Solutions kvili jejich pfistupu a schopnosti rychle reagovat na nase
pozadavky. Svou roli hrala 1 cena.

Byla rozhodujici hlavné cena?

Jak jsem tikal svou roli tam hrala, ale nebyl to priméarni diivod, kviili cemu jsme se rozhodli do
toho jit, byl to hlavné pfistup a schopnost rychle reagovat.

6. Spolupracovali jste nékdy s konkurenéni firmou? Kde jste na konkurenci narazili?
Piipadné z jakého diivodu jste ukondili spolupraci?

S konkurenty jsme spolupracovali v dobg, kdy nas firma NaMiru Solutions s.r.0. oslovila, takze
ano spolupracovali. Ale v poméru cena x vykon to pro nas nebylo moc vyhodné, takze jsme
rozhodli firmu zménit.

TakZe problém byl pouze v cené?

Ta cena byla uz bych fekl jen tfeSnicka na pomysiném dortu, kdy jejich pfistup a obecné ty
poskytované sluzby nebyly tplné kvalitni.

7. Sledujete pravidelné webové stranky/ LinkedIn této firmy? Pro¢ ano/ne?

Obcas na jejich stranky i LinkedIn zavitdm nicménég, tam nedéavaji Casto piispévky, takze
nemam moc diivod pravidelné ty jejich platformy sledovat.

8. Jak hodnotite obsah na téchto platformach?
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Rekl bych, Ze je dobry ale je ho malo.
TakZe byste uvital vice obsahu?

Ano rad bych si ptecetl néco vice. Klidné i o firm¢, jak se vzdélava naptiklad, pfijde mi, Ze to
V dnesni dob¢ déla kazda firma ale samoziejmé i né¢jakd zajimava témata z tech pramyslu a
podobné.

9. Jaké platformy vyuZivite v ramci pracovni napIné pro vyhledavani informaci? Co
Vas zaujme po obsahové strance?

Nejcastéji asi pouzivam Linked In, protoze tam je nejvétsi koncentrace veskerych informaci a
pomeéme 1 kvalitniho obsahu a vy si miizete nastavit jaké firmy, osoby sledujete. Jinak se
pomérné Casto ucastnim workshopti z tohoto oboru, ale i technického a business zaméteni.

10. Uvitali byste, kdyby firma méla i jiné platformy?
Ja bych uvital spis néjaké workshopy ¢i tak néco. Platformy mi ptijdou dostacujici.
11. Zaznamenali jste firmu na néjakém eventu? Pop¥. na jakém?

Nevybavuji si, Ze bych je na n¢jakém eventu vidél nebo postiehl, ale pfijde mi to Skoda, je to
mald perspektivni firma, ktera by téchto ptilezitosti méla vyuZzivat. Na druhou stranu rozumim,
ze pro mensi firmu navstéva eventu mize byt finanéné narocna

12. Jak hodnotite komunikaci firmy? Dava moZnost zpétné vazby?

Komunikace je velmi profesionalni a oteviena, kdyz pottebuji néco probrat, tak nikdy neni
problém a pfidéleny konzultant mi vyjde pokazdé¢ vsttic a vénuje mi sviij €as. Firma NaMiru
Solutions s.r.0. se vZdy snazi co nejvice vyhovet naSim pottebam.

13. Jak hodnotite celkovou spolupraci?

Spolupraci hodnotim jako velmi uspéSnou. NaMiru Solutions s.r.o. se ukazala jako spolehlivy
partner, ktery pfina$i hodnotné vysledky a poméah4 nam dosédhnout nasich cil. Pfistup celé
firmy je skvély a pral bych mu, aby posbiral mnohem vice zdkaznik, ale aby na nas mél stale
tolik casu jako doposud.
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Priloha 5 Polostrukturovany rozhovor s respondentem D

1. Jak jste se poprvé dozvédéli o firmé NaMiru Solutions s.r.o.?

My jsme firmu nasli za pomoci portilu AppExchange, kde jsme si je nasli a pak nasledné i
oslovili.

2. 'V jaké formé Vam byly predany prvotni informace o spolupraci a jak je hodnotite?

Prvotni informace mi byly pfedany béhem osobni schiizky formou prezentace, kde mi obchodni
zastupce firmy ptedstavil sluzby firmy a feSeni a csamoziejmé 1 néjakou cenovou nabidku. Byl
jsem velmi spokojen s jejich profesionalnim a otevienym a pratelskym piistupem.

Jak se Vam libila prezentace? Byla srozumitelna?

Srozumitelna byla, mozna az moc detailni ale jinak byla v potadku.

Prisla Vam tedy dlouha?

Ano, klidn¢ mohla byt i kratsi.
3. Jak vnimate znac¢ku NaMiru Solutions s.r.o.?

Vnimam znacku jako malou a zacinajici kterd se soustiedi na poskytovani kvalitnich sluzeb.
4. Znate konkurenty NaMiru Solutions s.r.o.?

Ano, jsem si védom né€kolika konkurenti, napiiklad Black Bison a Actum.

5. Na zakladé ceho, jste se rozhodli pravé spolupracovat s touto firmou, a ne
S konkurenci?

Vybral jsem NaMiru Solutions kvili jejich pfistupu a, Ze se ndm snazi vyjit vsttic a poskytuji
flexibilné;si sluzby a rychlejsi komunikaci.

Hrala v tom roli i cena?

Ano, také ale nebyl to primarni diivod pro spolupraci.
Co tedy byl?

Jejich ptistup a flexibilni sluzby.

6. Spolupracovali jste nékdy s konkurenéni firmou? Kde jste na konkurenci narazili?
Pripadné z jakého duvodu jste ukondili spolupraci?

Ano spolupracovali jsme s konkurenci (nechce zminovat) ale nebyli jsme spokojeni a proto
jsme se rozhodli skrze App Exchange oslovit NaMiru Solutions.

7. Sledujete pravidelné webové stranky/ LinkedIn této firmy? Pro¢ ano/ne?

Pravideln¢ ne. Ale kdyZ jsem je nasli skrze AppExchange, tak jsme na web koukali, vypadal
prehledné a adekvatné. A nasel jsem, co jsem potieboval. LinkedIn sleduji, ale nejsem si védom
nic¢eho natolik zajimavého, co by mé zaujalo nebo vlastné ani nevim, jestli na tuto platformu
vibec n¢jaky obsah davaji.

A co by Vas primélo se na stranky koukat?

No asi n¢jaky zajimavy, aktualni obsah.
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Co vyhledavate za obsah?

No urcité musi byt jasny, struény a musi tam byt cil té zpravy, aby byla pochopitelna a néco si
Z ni ¢lovek odnesl. Ja uz jsem ze vSech platforem prehlcen tim mnoZstvim obsahu.

8. Jak hodnotite obsah na téchto platformach?

No, co se ty¢e webu, ten mi piiSel prehledny, ale uz je to pted néjakou dobou, co jsem ho vid¢l
takze si ho detailné¢ nepamatuji. Nicméné¢ na LinkedIn podle m¢ neni firma moc aktivni,
nevybavuji si, ze bych néjaky ptispévek vidél. Ale obecné moc obsah hodnotit nemohu.

9. Jaké platformy vyuZivate v ramci pracovni napIné pro vyhledavani informaci? Co
Vas zaujme po obsahové strance?

Asi nemam preferované platformy. Zalezi, jaky konkrétni obsah hleddm. VétSinou vyhledavam
skrze Google a pak hledam relevantni obsah k danému tématu. Jinak vyuzivam hodn¢ LinkedIn
a na zaklad¢ toho, kdyZ mne néco zaujme, tak se prokliknu dal napt. n&jaka firma atd.

Jinak navs§tévuji rizné workshopy, ¢asto ndm je nabizi firmy proaktivné u kterych jsme klienti
a pak dale také eventy z odvétvi technologie a businessu.

10. Uvitali byste, kdyby firma méla i jiné platformy?
Pro mé by byl asi nejvhodnéjsi LinkedIn, kdyby ho vice zapojili.

11. Zaznamenali jste firmu na néjakém eventu? Pop¥. na jakém?
Bohuzel si zadny event nevybavim, kde bych je mohl potkat.

12. Jak hodnotite komunikaci firmy? Dava moZnost zpétné vazby?

Komunikace s firmou je velmi efektivni. Jsou otevieni zpétné vazbé a vzdy rychle reaguji na
nase podnéty a potieby. TakZe s komunikaci s nimi jsem spokojen. Nikdy neni problém néco
vyfresit.

13. Jak hodnotite celkovou spolupraci?

Celkovou spolupraci hodnotim pozitivné.
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Priloha 6 Polostrukturovany rozhovor s respondentem E

1. Jak jste se poprvé dozvédéli o firmé NaMiru Solutions s.r.o.?
J& jsem se o nich dozvedél, tak, ze jsem dostal doporuceni skrze naseho dodavatele, ktery nam
dodava jiné sluzby.

2. V jaké formé Vam byly predany prvotni informace o spolupraci a jak je hodnotite?

Prvotni informace mi byly pfeddny béhem videohovoru. Tam mi majitel piedstavil sluzby,
moznosti spoluprace, které firma nabizi a taktéz jsme fesili i cenu.

Byla vyuzita prezentace pri predstavovani sluzeb?
Ano byla.
Jak na Vas piisobila?

My jsme se mam pocit ve vysledku nedobrali ani konce té prezentace a zhruba v ptilce jsme
zsacali diskutovat, vzhledem k mé ¢asové kapacité, coz ve vysledku mozna bylo u¢innéj$i nez
samotna prezentace.

3. Jak vnimate znacku NaMiru Solutions s.r.o0.?
J& ji vnimam jako spolehlivou a malou.
Nevadi Vam, Ze je mala?

Nevadi, myslim, Ze je to mozna pozitivum ve smyslu toho ze se miize vice snazit so zdkaznika
ziskat a udrzet si ho.

4. Znate konkurenty NaMiru Solutions s.r.o.?

Ano, znam né€kolik konkurenti, naptiklad PWC ale ti jsou o dost vétsi, takze to asi neni pfima
konkurence, ale dale znam jesté Adastru.

5. Na zakladé ceho, jste se rozhodli pravé spolupracovat s touto firmou, a ne
S konkurenci?

Libil se nam jejich pro aktivni pfistup a obecné jejich sluzby a zdkaznicky servis ale také i
cenova nabidka, ktera byla lepsi nez u konkurenéni firmy, kterou nebudu jmenovat, avSak byla
vEtsi nez tato firma.

6. Spolupracovali jste nékdy s konkurenéni firmou? Kde jste na konkurenci narazili?
Pripadné z jakého divodu jste ukoncili spolupraci?

V minulosti jsme praveé s konkuren¢ni firmou spolupracovali a bohuZzel jsme ve vysledku nebyli
moc nadseni co se tyce jejich pfistupu a komunikace. Reakéni doba byla pomérné dlouha a po
kazdé s nami komunikoval n¢kdo jiny, coz nebylo vibec piijemné a dany ¢lovék nebyl do
situace vzdy dobfe zasvécen. Nejspis si mezi sebou nepredavali spravné a relevantni informace.

Myslim, Ze jsme na né€ narazili na néjakém Seminafi ¢i eventu, to uz si bohuzel nevzpominam.
MiizZete Fict nazev konkurenta?
Nerad bych zminoval.

7. Sledujete pravidelné webové stranky/ LinkedIn této firmy? Pro¢ ano/ne?

Pravideln¢ urcité ne. Obcas se podivam ale co jsem koukal, tak tam zas tak aktivni nejsou, takze
uz se tam nedivam.
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8. Jak hodnotite obsah na téchto platformach?

Za mé Clanky, které maji na webu jsou dobré, ackoliv jsou v anglickém jazyce, ale jak fikam
moc jich tam neni. Co se tyce Linked In ani nevim, zda tam néco déavaji, abych byl upfimny.

9. Jaké platformy vyuzivate v ramci pracovni naplné pro vyhledavani informaci? Co
Vas zaujme po obsahové strance?

Z pracovniho hlediska jsem pomérné aktivni na LinkedIn v osobni roviné rad navstévuji
Instagram ¢i Twitter. Jinak ne sice pravidelné ale pokud mam ¢as a je to n¢jaky event ¢i seminar
Z oboru, rad ho navstivim. To samé plati 1 pro workshopy, tam je to jednodussi, byvaji dost
Casto online.

Co se ty€e obsahu, tak mne asi nejvice zajimaji praktické ptiklady a ptipadové studie, které
ukazuji konkrétni ptinosy implementace novych technologii.

10. Uvitali byste, kdyby firma méla i jiné platformy?
Jiné platformy asi ne, spiSe vice obsahu na téch stavajicich.
11. Zaznamenali jste firmu na néjakém eventu? Pop¥. na jakém?

Nevybavuji si a je to $koda je to mensi ale perspektivni firma, kterd ma skvélé sluzby, tak by
se dle mého ndzoru méla umét 1€pe prodat 1 takto vetejné.

12. Jak hodnotite komunikaci firmy? Dava moZnost zpétné vazby?

Komunikace s firmou je velmi dobra. Zatim jsem nemél problém, co se ty¢e komunikace s nimi,
vZzdy se mi snazili vyjit ve vSem vstfic.

13. Jak hodnotite celkovou spolupraci?

Celkovou spolupraci hodnotim jako velmi uspé$nou a rad doporu¢im kolegiim dal.
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Priloha 7 Polostrukturovany rozhovor s majitelem firmy NaMiru Solutions s.r.o.

1. Jak dlouho firma NaMiru Solutions s.r.o. pisobi na trhu?

Firma NaMiru Solutions s.r.o. ptisobi na trhu pftes tfi roky, konkrétné byla zalozena 20. kvétna
2021.

2. Kde se nachazi sidlo spole¢nosti?
Sidlo spole¢nosti NaMiru Solutions s.r.0. se nachazi v centru Prahy.
3. Kde v§ude ma firma NaMiru Solutions s.r.o. své zastoupeni?

Firma ma zastoupeni nejen v Ceské republice, ale také v Polsku, Litvé, Slovensku, Velké
Britanii, Nizozemsku a Dansku. Toto mezinarodni ptisobeni umoznuje firmé poskytovat sluzby
klientiim z riznych zemi a rozSifovat sviij dosah.

4. Na co se firma NaMiru Solutions s.r.o. zaméruje?

NaMiru Solutions s.r.o0. se specializuje na poskytovani komplexnich feseni sluzeb v oblasti
CRM (Customer Relationship Management). Tyto sluzby jsou peclivé pfizpisobeny
individualnim potiebam a pozadavkim kazdého klienta.

5. Jaké technologie a pristupy firma pouziva?

Firma vyuzivéa nejnovéjsi technologie a moderni ptistupy k vyvoji softwaru. Specializuje se na
tvorbu, implementaci a upravu podnikovych systémi na platformé Salesforce, kterd se
zamétuje na spravu zdkaznickych dat.

6. Jaké sluzby firma NaMiru Solutions s.r.o. nabizi?

Firma nabizi Siroké spektrum sluZeb, v¢etné podnikového poradenstvi (analyza, optimalizace a
nastavovani firemnich procestl), analyzy zédkaznickych dat a ptipravy reportli, implementace a
nastavovani systému Salesforce, integrace podnikovych systéml a vzdélavani/Skoleni
uZzivateli.

7. Co je hlavni silou spoleénosti NaMiru Solutions s.r.o.?

Hlavni silou spole¢nosti si myslim, Ze je tym zkuSenych odbornik, ktefi maji Siroké spektrum
znalosti a dovednosti v oblasti informacnich technologii.

8. Jaky je soucasny stav marketingové komunikace ve firmé NaMiru
Solutions?

Ve firmé¢ NaMiru Solutions s.r.o. momentalné¢ chybi ucelend a promySlena strategie
marketingové komunikace. V tuto chvili nemame zddného ¢lovéka, co by se ndm o jakykoliv
marketing staral.

9. Mite vytvorenou segmentaci trhu, targeting ¢i positioning?
Maéme ale si ne upln¢€ vhodné.
10. Vyuzivate digitalni marketing ¢i obecné online marketing?

Firma se moc marketingu obecné nevénuje, takze ani online piitomnost v tuto chvili neni moc
dobra.

11. Jak firma pristupuje k offline marketingovym aktivitam?

V podstaté moc zadné neméame, jednou ¢i dvakrat jsme na n¢jakém eventu byli.
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12. Kdo se Vam v tuto chvili stara o LinkedIn a webovou stranku a obecné
pridavani prispévkii?
V tuto chvili na to nikoho nemame, diiv jsem to d¢€lal j& a obcas ptidal ptispévek, a to 1 ted’
pokud si vzpomenu ale neni to na pravidelné bazi.
13. Jaky je celkovy stav marketingové strategie ve firmé?

Urcité chybi jakakoliv strategie marketingové komunikace to se vaze na to, ze bychom
potiebovali nékoho na marketing, kdo by se o tyto véci postaral. V tuto chvili je to na nasem
Seznamu.

14. Jaké jsou cile firmy?

Nasim cilem je poskytovat kvalitni a profesionalni sluzby zakaznikim a vytvofit si s nimi vztah.
A samoziejmé rist a ziskavat nové klienty.

15. Co ofekavate od vypracované marketingové komunikacni strategie?

Idealn¢, abychom pak oslovili nové klienty a stali se tak dlouhodobymi zakazniky. Vzhledem
k tomu, ze nemame nikoho v tuto chvili, kdo by nam strategii vytvofil, je to pro nas pfinosem
a budeme se mit ¢eho chytit abychom spravné zacli.
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Resena

problematika

uvod

Aby firma mohla byt
nadale
konkurenceschopna a
dosahnout tak dalsiho
rustu a ziskavani
potencidlnich klientq,
musi nejen poskytovat
kvalitni sluzby ale
zlepsSit svou stavajici
komunikaci.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Firma nema
vypracovanou zadnou
marketingovou
komunikacni strategii
a ridi se tak pouze dle
~pocitu®.

VSEM

pristup

Na zakladé zjisténych
informaci a
prozkoumanych
moznostech byl
proveden navrh
marketingové
komunikacni
strategie.




Zdrojem pro
teoretickou cast byla
odborna literatura a
jeji reserse. Zdrojem
pro praktickou cast
byla diskuze s
majitelem,
internetova reserse
konkurentu a interni
materialy firmy.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Polostrukturované
rozhovory s péti
stavajicimi klienty
firmy NaMiru
Solutions s.r.o.

VSEM

Intepretace informaci

’ 0 7 ’
a vysledku a nasledne
vypracovani
doporuceni
marketingové
komunikacni strategie
pro tuto firmu.



VSEM
Vysledky prace

« Firma NaMiru Solutions s.r.o. je velmi flexibilni, proklientsky orientovana a
nabizi kvalitni individualni pristup.

 Prostor pro zlepseni v oblasti marketingové komunikace a online
komunikace, aby tak firma mohla oslovit nové potencialni zakazniky, dale
(o] V4 7
rust a mohla byt konkurenceschopna.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zakladni doporuceni

Vytvorit segmentaci, targeting a positioning a definovat
marketingové cile.

Najmout marketingového specialistu.

Prib&zné veskeré aktivity vyhodnocovat.

Ly ) 5
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Konkrétni doporuceni

PPC kampané - LinkedIn, GoogleAds.

SEO a content marketing (webové stranky, LinkedIn).
Referral program.

Ucast na eventech.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Konkrétni doporuceni

E-mail marketing.
Skoleni obchodnich zastupcd.

Redesign webovych stranek.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Ekonomickeé hledisko

Lidské zdroje:

emarketingovy specialista: 600 000 K¢ ro¢n¢g; y
rketingovy speciali — 840 000 Kc&/rok

etechnik pro spravu chatbota: 120 000 KC rocné;

egrafik/webovy specialista: 120 000 K¢ rocne.

Aktivity spojené s marketingovou komunikaci:

e$koleni obchodnikt: 120 000 K& ro¢né;

ePPC kampané: 360 000 K¢ rocCnég;

ee-mail marketing (premium verze): 96 000 KC rocng; — 710 250 Kc/rok
ereferral program: 56 250 KC rocng;

*SEO optimalizace: 48 000 KcC rocné;

eevent markting: 30 000 KC rocne.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Klienti jsou spokojeni tzn. nutnost investice do marketingovych aktivit a lidskych
zdroju.

Aby firma dale rostla a byla konkurence schopna musi ziskavat nové klienty -
marketingova komunikace.

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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