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Vyuziti online marketingové komunikace v divizi

Jacobs Douwe Egberts Professional

Abstrakt

Cilem bakalaiské prace je zhodnoceni vyuziti online marketingové komunikace
divize Jacobs Douwe Egberts Professional, jejich nastroji na B2B trhu, navrzeni moznych
vhodnych doporuceni pro zlepSeni a stim souvisejici zvySeni poctu generovanych
kontaktli na potencialni zakazniky.

Stézejni oblasti teoretické Casti prace jsou segmentace B2B trhu, produkt, jeho dilci
slozky a komunikace na internetu a v socidlnich médiich, zejména pak socidlni sit
LinkedIn. Na zdkladé ziskanych odbornych informaci poskytuje pfiblizeni problematiky
online marketingové komunikace, jejich zdrojem jsou predevsim publikace, v mens$i mife
pak online ¢lanky a internetové stranky zabyvajici se touto tématikou a problematikou.
Informace vlastni ¢asti jsou =zalozené zejména na nékolikaleté vlastni praxi
v marketingovém oddéleni divize, ddle pak webové stranky, POS materidly a interni data
LinkedIn kampané ziskand z polostrukturovaného rozhovoru s Trade Marketing
Manazerkou JDEP.

ZavéreCna cast je vénovana vysledkim vyplyvajicim z ukdzkové kampané
,Nabidka kiavy do kancelafe do konce roku zdarma“, navrhim a doporucenim,
jak do budoucna reklamni kampané koncipovat a jak pomoci socidlnich médii zlepSit nejen

firemni image.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, marketingové ndstroje, marketingova komunikace,
online marketingova komunikace, cilovy trh, pramyslovy trh (B2B), kavova feseni, Jacobs

Douwe Egberts Professional



Online marketing communication of the Jacobs

Douwe Egberts Professional division

Abstract

The main target of this Bachelor's thesis is the evaluation of the usage of Jacobs
Douwe Egberts Professional's marketing communication and its tools on the B2B market
and the suggestion of other suitable ways to improve the overall image of the company,
which would in return generate more contacts for potential customers.

The main areas of inquiry in the theoretical part are the distribution of the B2B
market, the product, its key parts and communication on the internet and social media,
especially on LinkedIn. Based on the obtained information then discusses the problems
of online marketing communication, which stem from publications to a lesser extent then
online articles and internet sites, which tackle these topics and issues. Information from
personal research are based mainly on several years of own experience in the marketing
branch of said division, as well as internet sites, POS materials and internal data
of a LinkedIn campaign gathered from the semi-structured discussion with the Trade
Marketing Manager of JDEP.

The concluding part is dedicated to the results of a campaign “Offer of coffee to the
office for free until the end of the year”, as well as suggestions and recommendations
of how to draft marketing campaigns and how, using social media, improve not only the
company’s image.

Keywords: marketing management, marketing tools, marketing communication, online
marketing communication, target market, industrial target (B2B), coffee solutions, Jacobs

Douwe Egberts Professional
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1 Uvod

Stézejném tématem této bakalaiské prace je online marketingovd komunikace
zaméfend na prodej kdavového a cajového feSeni pro razné subjekty. S narUstajici
konkurenci na trhu hraje tato komunikace velmi dulezitou roli, nebot se diky ni muze
spoleCnost od ostatnich vyrazné odlisit. Pouze ty spolecnosti, které maji jasné stanovené
cilové segmenty, na né¢ navazujici marketingové cile, kvalitné definované marketingové
strategie a komplexné propracovanou marketingovou komunikaci, mohou premyslet
o dlouhodobém uspéchu ve vysoce konkurenénim prostredi.

Pro bakalafskou praci byl zamémé vybran B2B trh, nebot’ pravé na tento se divize
zvolené spolecnosti — Jacobs Douwe Egberts Professional zameétuje. Kazdy zdkaznik
je hlavnim zdjmem spolecnosti, a proto jsou na n¢j vS§echny ndstroje komunikace zacileny.
Aby bylo mozné zdkazniky uspokojit a vytvofit s nimi dlouhodobé vztahy, je nutné dobie
znét jejich préani i potreby, preference a ofekavani. Segmentace spolecnosti umoziuje
zkoumat trh, na kterém se nachdzi aktualné, ale i ten, na ktery by se v budoucnu mohla
zaméfit. Cilem segmentace je identifikace homogennich zdkaznickych skupin, které maji
obdobné chovani i spotfebni zvyklosti a na které je mozno pusobit vybranymi
marketingovymi ndstroji. Spole¢nosti proto musi roz¢lenit své potencidlni spotiebitele
do skupin dle podobnych vlastnosti a pfizpusobit jim svij produkt vcetné€ kvalitnich
doprovodnych sluzeb a servisu, nebot’ naroky spotiebitelt stale rostou.

Soucasny vyvoj veskerych trendi vyzaduje neustalou pozornost, aby si spolecnost
udrzela nebo vylepSila své postaveni na trhu, musi pruzné reagovat na tyto trendy
a v ndvaznosti na né vytvaret nové marketingové strategie a kampang.

Téma prace bylo zvoleno s ohledem na praktické znalosti, které autorka ziskala
prostfednictvim dlouholeté pracovni Cinnosti v marketingovém oddéleni divize, kterd

je zvolenym subjektem této préce.



2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalarské prace je zhodnoceni vyuziti online marketingové
komunikace, kterd probiha mezi marketingovym oddé€lenim divize Jacobs Douwe Egberts
Professional a zdkazniky na trhu B2B, dile jejich komunikacnich nastroja v této divizi
anavrzeni moznych vhodnych doporuceni pro zlepSeni image spoleCnosti a s tim
souvisejici zvySeni poCtu generovanych kontaktd na potencialni zakazniky.

Na zéakladé ziskanych odbornych informaci poskytuje tato prace priblizeni
problematiky online marketingové komunikace. Zdrojem téchto informaci jsou predevsim
publikace, které se podrobné zabyvaji tématikou moderni komunikace v obchodnim
prostfedi, v mensi mife byly vyuzity online clanky a internetové stranky zameérené
na podporu prodeje a obchodni ¢innost na socidlnich sitich. Informace byly cerpany
v takovém rozsahu, aby co nejefektivnéji poslouzily jako pevny teoreticky zdklad pro
vlastni prici. Za stézejni oblasti teoretické Casti prace, ze kterych bylo hojné cerpano,
muzeme povazovat zejména segmentaci B2B trhu, produkt, jeho dil¢i slozky a komunikaci
na internetu, ddle v socidlnich médiich, nejvice pak socidlni sit’ LinkedIn.

Ve vlastni Casti bakalarské prace byly pouzité informace ziskané zejména vlastni
nékolikaletou praxi v marketingovém oddéleni divize Jacobs Douwe Egberts Professional.
Déle pak z webovych stranek jdeprofessional.cz, Point Of Sale (POS) materidly jsou
slouzicich ke komunikaci v misté prodeje a internich dat, ktera jsou vyuzita na ptipadovou
studii LinkedIn kampané ,Nabidka kiavy do kancelate do konce roku zdarma“
a polostrukturovany rozhovor s Martinou Puchmelterovou — Marketing / Trade marketing
Manager, Andrejem PetraSem — Financial Controller a Markem Bukovskym — Sales
Technical Support.

V zavére€né casti prace autorka predklddd nové ndvrhy a doporuceni,
jak do budoucna koncipovat reklamni kampané realizované prostfednictvim socidlni
sité LinkedIn, a to predevSim sohledem na velmi rychly a neustdly vyvoj online

komunikace v internetovém prostiedi.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingu

Marketing je v oblasti jakéhokoliv podnikani velmi dulezity a slozity obor. Jako
pojem ho nelze presné vymezit, protoze existuje nespocCet jeho definic. Podle Kotlera
aKellera (2016) je mozné rozliSit manazerskou definici marketingu —  ziskové
uspokojovat potieby” — a jeho spoleCenské pojeti — , poskytovat vyss§i zivotni uroven‘.
Nejnovéjsi je definice od Americké marketingové asociace: ,,Marketing je ¢innost, soubor
instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci, doddvani a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.“ (AMA, 2017). Obecné
se pak marketing povazuje za néstroj a spoleCensky ¢i manazersky proces, ktery slouzi
k uspokojovani prani a poteb zakazniku, at’ uz se jedna o jednotlivce nebo skupiny. Cilem
marketingu je co nejlépe poznat zakaznika a porozumét mu, aby se produkty nebo sluzby
proddavaly samy (Drucker, 2008). Slovo marketing je pfevzato z anglického slova
,market“ = trh s koncovkou ,ing*“ vyjadfujici prab€hovy d¢j, 1ze tedy obecné fici,
Ze je to proces uspokojovani potieb zakaznika béhem nakupu, ale i mimo n¢;j.

Strategicky marketing je vyvojova faze marketingu, kdy se planovani soustredi
na vymezeni potencidlnich zakaznika a specifikaci jejich potieb. Dle Jakubikové (2013)
je strategicky marketing soucasti marketingového procesu tvorby a predavani hodnot
a jeho tdlohou je volba hodnoty, ktera je spojena s vybérem cilového trhu a se zvolenim
strategie umisténi této hodnoty, tj. odliSeni se od konkurence. Jiny pohled na strategicky
marketing maji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007), ktefi ho definuji jako ,,proces
sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikl, kterym firma muze slouzit. Jedna
se o proces, ktery ovliviluje celkové sméfovani a budoucnost firmy, proto je pro
rozhodovani nutna znalost makroprostiedi a mikroprostiedi obsluhovanych trhi“. Strategie
marketingového fizeni udava zakladni smér postupu, kterym chce firma dosédhnout
vytvofeni hodnoty pro zdkaznika, uspokojeni trhu a udrzitelné konkurenéni vyhody
(Hordkova, 2014). Realizace kazdé¢ marketingové strategie vyzaduje konkrétni
marketingové aktivity formované do podoby marketingovych programii. Kotler a Keller
(2013) prezentuji tuto fazi jako integrovany marketing (integrated marketing) spocivajici
ve vytvoreni, komunikovani a poskytnuti hodnoty zakaznikiim pfti dosazeni synergického
efektu. Integrovany musi byt 1 jednotlivé marketingové dil¢i mixy (ndstrojové submixy)
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a marketingovy mix jako celek. Prvky marketingového mixu jsou navic v neoddélitelném
vztahu i s dalSimi proménnymi nemarketingové povahy, napf. cena je dale ovlivnéna
produktivitou firmy, kterd zavisi na persondlni politice, investi¢nich aktivitach apod.
Pristup podnikt, které cht&ji znat potfeby svych zdkaznikd v maximalni mozné
mife, pracovat s nimi vhodné a soucasné efektné, je marketingova strategie Customer
Relationship Management (CRM, fizeni vztahi se zakazniky). Budovani vztaht
se stavajicimi zdkazniky a jejich udrzovani je stejné dilezité, mozna i dulezitéjsi nez
ziskavani zakaznikd novych. Jeho cilem je vérnost a divéra zakaznikd. Rychly rozvoj
informacnich technologii se projevil i v zavadéni technologii do podnikatelského prostiedi
této strategie. Data a informace v ramci informacnich systémt CRM podnikiim pomahaji
1épe zakaznikiim porozumét a implementovat strategie zalozené na posilovani vzajemnych
vztahll. Systém CRM pomdha ziskat detailni informace o aktudlnich zdkaznicich, jejich
potfebach, vyuzivanych sluzbach, produktech a veskerych obchodnich vztazich. V ramci
systému se zdkaznickd data daji analyzovat, coz napomaha optimalizovat efektivnost,
firma vi, kam cilit, na co se zaméfit a kam investovat, aby dosahovala lepsSich

ekonomickych vysledka (Jakubikova, 2013; Lostakova, 2017; Prikrylova a kol., 2019).

Trhy B2C a B2B

Trh je soubor osob, které aktualn€ nebo potencialné€ uspokojuji v urcitych situacich
danym vyrobkem ¢i sluzbou jednu nebo nékolik potteb (Kotler, Trias de Bes, 2005
in Jakubikovd, 2013). Soucasny trh je charakterizovan vysokou dynamicnosti a ostrou
konkurenci. Kazdy rok se na trhu objevuje stale vice raznych vyrobkt a sluzeb, proto
je pro firmy stdle obtizng&jsi soutezit mezi takovou rozmanitosti nabidek.

Firma by si méla zvolit, komu bude své produkty nabizet, tj. na koho budou
marketingové aktivity v ramci podnikové strategie zaméfeny. K tomu ji slouzi cileny
marketing, kterym firma prostfednictvim tii kroki STP (segmentace, targeting,
positioning) procesu cili na jednotlivé segmenty trhu (Jakubikova, 2013).

Existuji dva zdkladni trhy, trhy spotfebni (B2C — Business to Customer nebo také
Business to Consumer) a trhy organizaci (B2B — Business to Business). Spotrebni trhy
predstavuji jednotlivci a domécnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro osobni potiebu.
Zakaznici se zde lisi riznymi faktory jako je v€k, pohlavi, pfijmy, vzdélani a dalsi. Pro
firmy je tedy dulezité analyzovat jejich ndkupni proces a faktory, které je ovliviuji,

napiiklad co nakupuji, co od nakupu ocekavaji nebo o jaky druh ndkupu se jednd apod.
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Trhy organizaci tvori vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti
ve vyrobé dalSich vyrobkl a sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany ¢i dodavany
ostatnim. Patfi sem také velkoobchodni a maloobchodni firmy, které pofizuji zbozi za
ucelem dalsiho prodeje ¢i prondgjmu se ziskem (Kotler, Jain, Maesincee, 2007). Vztah
v B2B Ize tedy vyjadfit jako firma — firma, kdy jedna firma zaji$tuje prodej zbozi druhé
firmé, ktera takto ziskané zbozi dale predprodava nebo jej spotiebovava jako komponenty
pro své vlastni vyrobky ¢i sluzby, které dale prodava koncovym zakaznikim. Trhy B2B
i B2C se navzajem ovliviiuji, nebot poptavka ze strany koncovych zakazniki vyvolava

poptavku v dalSich ¢astech trhu, nejcastéji pak pravé B2B.

Proces STP

Segmentace firmé umoziuje zkoumat trh, na kterém se nachdzi i ten, na ktery
by se v budoucnu mohla zaméfit. Pro firmy puasobici na Sirokém trhu je problematické
uspokojit kvalitné vSechny zékazniky (Tomek, Vavrova, 2007). Objektivni prohlubovani
trzni segmentace az po individualizaci trhi je dano vlivem zesilené dynamiky
a komplexnosti, které jsou trhy ve svém vyvoji vystaveny (napt. zmény spoleCenskych
pozadavka — ekologie, volny cas, zdravi; zvySena nabidka vyrobci — konkurence,
diferenciace produktu aj.). Jednotlivé segmenty se 1isi podle typu zakaznikt, rozliSujeme
zdkazniky potencidlni, loajdlni a klicové. Cilem trzni segmentace je identifikace
homogennich zdkaznickych skupin, které maji obdobné chovani a spotfebni zvyklosti
ana které je mozno plsobit vybranymi marketingovymi nastroji (Kalka, MéBen, 2003
in Jakubikovd, 2013). Pfi segmentaci trhu lze pro zachyceni jeho struktury vyuZzit rdzna
kritéria, at' uz samostatn€, nebo v kombinacich (Kotler, Keller, 2013). Podle Tomka
a Vavrové (2007) se segmentace prumyslovych trhii z velké Casti provadi prostfednictvim
kritérii, kterd jsou typicka pro spotiebni trhy. Jedna se zejména o kritéria geograficka,
pozadovany uzitek ¢i stupen pouzivani (silny, stfedni a mirny uzivatel). Dulezité jsou
ale i dalsi parametry jako je velikost firmy, jeji uzivatelsky status, provozni zkuSenosti,
nakupni pfistupy apod. Pfehled zakladnich proménnych pouzivanych pro segmentaci
spotiebnich (B2C) a pramyslovych (B2B) trht je uveden v pfilohach (Priloha 1).

Dle Jakubikové (2013) i Kotlera a Kellera (2016) se obvykle uvadeji dveé zdkladni
urovné segmentace trhu, tu prvni a také jednodussi predstavuje makrosegmentace, ktera
vznikd mezi organizacemi, zdkaznici jsou zde rozdélovani podle demografie a geografie.

Druhou je mikrosegmentace, kterd je obtizn€j§i kvuli ziskavani informaci, jedna
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se o segmentaci uvnitf organizace, jejimz cilem je nalézt podobnosti mezi rozhodujicimi
jednotkami (styl a pouzivani nakupnich rozhodovacich procesu, vliv na ndkup a motivace
nakupujicich).

Targeting neboli cileni je proces, béhem n¢&jz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu
jednotlivych potencialnich trznich segmentt a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin
budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zdkazniky (Solomon, 2006 in
Jakubikovd, 2013). Pfi hodnoceni trznich segmenti jsou zohlediiovany dvé dimenze
(Kotler, Keller, 2013): atraktivita segmentu a moznosti firmy. Atraktivitu kazdého
segmentu lze hodnotit z hlediska jeho velikosti, ristu, kupni sily, rentability, naklada
na osloveni segmentu, miry konkurence (soucasné i potencidlni), hrozby substitutl,
vyjednavaci sily dodavateli a odbérateld aj. Druha skupina hledisek slouzi k hodnoceni
segmentu v relaci k postaveni firmy, patfi sem napf. cile podniku, zdroje, kompetence,
charakter proddvaného produktu apod. Obecné lze vychézet ze skuteCnosti, Ze segmentace
vytvafi fadu trznich segmentd, na kterych je nutno se diferencované pohybovat pomoci
riznych marketingovych nastroji (Tomek, Vavrova, 2007). Vybrana skupina (nebo
skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem.

Marketing v oblasti B2B se muze od toho klasického lisit, rozdily v pfistupu lze
vidét u motivace k ndkupu, ndkupniho chovédni, objemu ndkupu i cilovych skupinich.
V B2B segmentu plati, ze nakupuje méné firem zato v podstatné¢ vétSim objemu nez
jetomu v B2C, kdy je sice poCet zakaznikd vy$Si, ale mnozstvi nakupovaného zbozi
mensi. Cilova skupina lidi v B2B je vyrazné¢ mensi, patii sem pfevazn€ manazefi nebo
majitelé konkrétnich firem, kteti zvazuji vSechny aspekty nakupu a rozhoduji o uzavieni
obchodu (Ptikrylova a kol., 2019; b2bmonitor.cz, 2018a).

Positioning (vymezeni pozice produktu) je vytvafeni marketingové strategie
zaméfené na urcitou Cast trhu s cilem dosazeni lepSi pozice u potencidlniho zdkaznika.
K uspésnému positioningu je tieba si urCit nejdulezitéjsi vlastnosti produktu, konkurenci
a pozici konkurenc¢nich vyrobka. OdliSeni produktu od konkurence 1ze zalozit naptiklad na
kvalité, unikatnosti, cené nebo rozsahu poskytovanych sluzeb. Positioning ovS§em neni jen
o produktu, zahrnuje také pozici firmy v odvétvi, proto muze byt vyrobek ¢i sluzba
od firmy s dobrym jménem a vynikajici mezindrodni image uspé$néj§i nez ty ostatni
(Jakubikovd, 2013; Prikrylova a kol., 2019). Nabidka a image firmy musi byt navrzeny tak,
aby vyvolaly jedinecné asociace se znackou, které jsou relevantni pro ndkupni chovani,

a zaujaly v myslich spotfebiteld vyznamné misto (Kotler, Keller, 2013; Karli¢ek a kol.,
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2016). ,Positioning znacky (brand positioning) znamend pldnovani, implementaci,
kontrolu a neustdly rozvoj pozice, kterd odpovidd vnimani znacky v ramci pfislusnych
cilovych skupin, je pfizpisobena pranim spotiebitell, odliSena od konkurentd a lze
ji dosahnout vlastnimi zdroji a kompetencemi firmy“ (Burmann, Riley, Halaszovich,

Schade, 2017).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jakysi soubor taktickych marketingovych nastroja, které firma
pouziva k upravé nabidky podle svych cilovych trhi. Marketingovy mix spolu s vybérem
trznich segmentd a cilovych trhd vytvafeji —marketingovou strategii  firmy
(Jakubikov4, 2013). Pojem ,,marketingovy mix“ byl poprvé zminén Neilem H. Bordenem
v roce 1948. Jeho klasickou podobu tvoii Ctyfi zakladni prvky, tzv. 4P, ty se pak zrcadli
do druhého pristupu — 4C. Za nynéjSich podminek ale neni koncepce 4P k ovladnuti trhu
dostacujici. V praxi se osvédCuje pracovat s obéma koncepty, jak 4P tak 4C, skrz které
firma svym zakaznikim sdéluje, jak velky uzitek mohou ziskat vynalozenim urcitych
nakladt pifi zakoupeni jejich produktu. Bere také v potaz zdkaznikovo pohodli a snazi
se o oboustrannou komunikaci.

Koncepci 4P tvori Ctyfi zakladni prvky, nejdalezitéj§im z nich je samotny produkt
(product), ktery je jednou z ovlivnitelnych marketingovych proménnych, kterymi firma
smeéfuje své usili na obrat a zisky. Produktem rozumime jakékoli fyzické zbozi, sluzby,
zazitky nebo informace, 1ze si pod nim predstavit vlastné vse, co tvofi nabidku na trhu.
Produkt mé tfi urovnég, pfiCemz kazda znich zvySuje hodnotu vyrobku pro zdkaznika.
Prvni a druha uroven zahrnuje zakladni pfinosy produktu, jeho funkci, baleni, design,
kvalitu a ndzev znacky. Tteti urovni myslime rozsifeni produktu (,,néco navic*), obsahuje
zaruku, instalaci, prodejni servis nebo dodani a Gvér. Cilem podniku je dosdhnout toho,
aby své produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpisobem, ktery ptimeéje cilovy
trh, aby je preferoval, a dokonce za né platil 1 vy$si cenu (Kotler, Armstrong, 2004).

Cenu (price) lze definovat jako vyjadieni penézni hodnoty produktu ¢i sluzby,
muze znacn€ ovlivnit pasobeni firmy, jeji efektivnost a uspéch. Stanoveni ,,spravné“ ceny
zbozi a sluzeb ma vzrastajici vliv na hospodafeni firem. Cena pusobi jako faktor
marketingové zpusobilosti tim intenzivnéji, ¢im 1épe odrazi technickou zptsobilost daného

produktu. Cena ovliviiuje poptavku, postaveni firmy vuéi konkurenci i jeji celkové
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postaveni na trhu, sama je ovliviiovana né€kolika vnitinimi a vnéjSimi faktory prostiedi.
Vnitini faktory zahrnuji marketingové cile, strategie marketingového mixu, ndklady
a organizaci. Vn¢jsi faktory maji vliv na cenotvorbu, naptiklad povahou trhu a poptavky,
konkurenci a dal§imi prvky prostfedi jako jsou mimo jiné naptiklad ekonomické ¢i socialni
podminky. Existuje nékolik rtznych metod, kterymi je mozné cenu urcit, jedna
se napfiklad o metodu stanoveni ceny respektujici ndvratnost investic, stanoveni ceny
podle velikosti poptavky, ndsledovani cen konkurence a mnoho dalSich (Jakubikovd, 2013;
Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Cilem distribuce (place) je dorucit produkt zakaznikovi spravnym zpusobem,
na nejvyhodnéjsi misto, v Case, kdy chce mit produkt k dispozici, v takovém mnozstvi,
které potiebuje a v kvalité, kterou pozaduje. Na rozdil od jinych soucasti marketingového
mixu nelze distribuci meénit operativné. Je to zalezitost dlouhodobéjsi, vyzadujici
perspektivni pldnovani a rozhodovéani (Foret, Foretova, 2001 in Jakubikovéd, 2013).

Poslednim a mimotadné viditelnym ndstrojem je propagace (promotion) neboli
marketingovd komunikace, jejim hlavnim dkolem je poskytovani informaci o produktech,
jejich cenach a mistech, kde se produkt proddva. Neni ale pouze prostfedkem pro prostou
vyménu informaci, jejim dal§im tkolem je presvédcit, prodat a vytvorit novou hodnotu.
Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upozoriiovat spotiebitele pfimo ¢i nepiimo o vyrobcich a jejich znackach.
Je prostiedkem, s jehoz pomoci muze spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli
vztahy (Kotler, Keller, 2016).

Na tyto prvky navazuje a zaroven dopliiuje pfistup marketingového mixu
vychdzejici z pohledu zdkaznika — 4C!. Na produkt je pak nahlizeno jako na customer
value, cenu jako na customer costs, distribuci jako convenience a propagaci jako
communication. Podstata jednotlivych slozek modelu 4C je nasledujici (Ptikrylova a kol.,
2019; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007):

e Hodnota (customer value) je vnimana jako néco, co uspokoji zdkaznikovy

potfeby, prani a pfinasi mu nejveétsi uzitek.

! Za autora tohoto modelu je povazovan profesor Robert F. Lauterborn, ktery jej navrhl v roce 1990.
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e Ndkladem (customer costs) rozumime to, co zdkaznik investuje, aby produkt
¢i sluzbu ziskal, vCetné ostatnich negativnich prozitkii s tim spojenych, tj.
fyzicka ndmaha, ztrata asu apod.

e Ndkupni pohodli (convenience) zahrnuje vSechny cinnosti spojené
se slozitou cestou hmotného vyrobku od vyrobce az ke konecnému
zakaznikovi. Proto je pro firmy dilezité vytvaret piijemné a uzivatelsky
vhodné prostredi, aby mél zdkaznik ndkup co nejjednodussi.

e Pomoci komunikace (communication) firma zakaznikovi predava informace,
jako naptiklad, kde se d4 produkt koupit, jakou hodnotu mu to piinasi a jaké
ndklady jsou s ndkupem spojeny. Diky komunikaci firma dostdva zpétnou

vazbu z trhu.
3.3 Marketingova komunikace

Soucasti marketingové komunikace jsou vSechny typy komunikace, pomoci kterych
se firma snazi ovlivnit zdkaznikovo chovani, postoje a védomosti tykajici se jejich
nabizenych produkti. Ma k dispozici tzv. nastroje komunika¢niho mixu a jejich jednotlivé
formy, které se mohou vyskytovat v online i offline prostfedi. Pfi jejich volbé se vychazi
predevsim ze segmentace trhu a stanovenych cilt.

U zdkaznikt je pak tfeba poznat jejich samotny rozhodovaci proces, tedy kdo
vSechno o ndkupu rozhoduje, co je ovliviiuje, co je pro né dilezité a co je povede
k vyfeSeni problému nebo aktudlniho pozadavku. K tomu nam napomahaji komunikacéni
nastroje, které se lisi podle oblasti podnikani a cilovych zakazniki, mezi ty nejefektivnéjsi
patfi osobni prodej, webové stranky, PPC a online reklama, socidlni sité, ucast na akcich,
brozury a letaky (Lost'akova, 2017; b2bmonitor.cz, 2018b).

Integrovand marketingovd komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni
a nastroju podpory prodeje, které jsou zaméteny na vybranou cilovou skupinu zakazniku.
Souvisi s integraci komunikacnich aktivit v systému CRM, coz napomahd k pfesnéjSimu
cileni firemni komunikace. Tento proces je jednotné planovan a organizovan tak,
aby jednotlivym cilovym skupindm bylo doddvano jasné, srozumitelné, konzistentni
a pusobivé sdé€leni. Predstavuje novy pohled na celek, kdy zdkaznik nevnima jednotlivé

dil¢i polozky marketingového komunika¢niho mixu, ale k rozhodnuti o nakupu ¢i jiném

17


http://b2bmonitor.cz

chovéani k podniku nebo produktu ho vede integrovany vjem vSech nastroju a prostredkd
marketingové komunikace (Jakubikovd, 2013; Ptikrylova a kol., 2019).

Marketingovou komunikaci je mozné cClenit riznymi zplUsoby, jednim z nich
je napiiklad rozdéleni na komunikaci tematickou, kterd sdéluje néco o produktu nebo
znalce a komunikaci zaméienou na image, kterd zlepSuje vztahy s cilovou skupinou
a posiluje povédomi o znacce. Jinym zplisobem ji lze Clenit na komunikaci podlinkovou,
kterd se zaméfuje na aktivity spojené s presvédCenim zakaznika, aby si produkt koupil
a komunikaci nadlinkovou do které patii reklama v médiich (Jakubikova, 2013).

Stanoveni cilG marketingové komunikace je jednim z nejdulezitéjSich rozhodnuti.
Procesni cile jsou jakési podminky potfebné pro efektivni komunikaci, aby jeji aktivity
vyvolaly pozornost, byly ocenény a zapamatovany. Nejdulezitéjsi jsou pak cile
efektivnosti, které zajiStuji spravné nasmérovani akce. Komunikaéni cile by meély byt
(De Pelsmacker, 2003 in Jakubikova, 2013):

e v souladu s cili firemnimi a marketingovymi;
e spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktt a znacky;
e kvantifikovatelné, aby se daly méfit;
e formulovany s ohledem na nazory realizatora;
e srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet;
e piijimany jako zavazné,
e motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet;
e rozdéleny do dil¢ich cila, pokud je to mozné.
Soucasti komunikacéni strategie je 1 volba optimalniho komunika¢niho a medidlniho

mixu (Karlicek a kol., 2016).

Marketingovy komunikaé¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix se vyuziva tak, aby se diky optimdlni kombinaci
riaznych nastroji dosahlo definovanych cili. Podle Karlicka a kol. (2016) zahrnuje
komunika¢ni mix sedm hlavnich komunikacnich disciplin, kterymi jsou reklama, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej
a online komunikace. Pfikrylova a kol. (2019) uvadi neosobni formu komunikace, kterd
zahrnuje reklamu, pfimy marketing, PR, podporu prodeje a sponzoring, jejich kombinaci

jsou naptiklad veletrhy, vystavy nebo roadshow, osobni formu komunikace pak

18



reprezentuje osobni prodej. Dalsi autofi (Jesensky a kol., 2017; Kasik, Havli¢ek, 2015)
rozliSuji v rdmci marketingové komunikace nadlinkové a podlinkové aktivity. Piehled
jednotlivych pristupt ke skladbé komunika¢niho mixu je uveden v piilohach (Pfiloha 2).
Dalsimi dopliiyjicimi nastroji je napiiklad ambush marketing, guerilla marketing nebo
WOM marketing (Jakubikové, 2013).

Reklama ke sdéleni informaci o produktu (vyrobku, sluzb¢, misté, myslence apod.)
vyuzivad placenych médii, jejim cilem je zdkaznika informovat, pfesvédCit nebo
se piipomenout. Je to jedna z nejstarSich a nejdulezitéjSich forem propagace, lze se s ni
setkat v televiznich, rozhlasovych a venkovnich reklaméch, tiskovych médiich, product
placementu a online reklamé, kterd vyuziva veskera socialni média a internet (Jakubikova,
2013; Kotler, Keller, 2016).

Primy marketing neboli direct marketing je pfima komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim, ktera je zalozena na budovani stalého vztahu se zakazniky. Je to zpuUsob,
pii kterém se zdkaznici oslovuji pfimym adresnim oslovenim, napfiklad e-mailem, poStou
nebo telefonicky (telemarketing). Od tradi¢niho katalogového prodeje se postupné
vyvinul k e-shoptim, které jsou svou podstatou podobné, ale dokazou obchodni transakci
1épe a rychleji ukoncit (Jakubikova, 2013; Kotler, Keller, 2016).

Public relations (PR) je nastroj, ktery se zaméfuje na budovani dobrych vztaht
s vefejnosti a snazi se o udrZeni a fizeni oboustrannych komunikacnich procest. Jeho cilem
je vybudovat v o€ich vefejnosti dobré jméno a pozitivni obraz komunikovaného subjektu.
Muzeme se s nim setkat napfiklad pfi prezentaci organizace nebo vyzkumu spokojenosti
a vefejného minéni, dile také na tiskovych konferencich, vystavich nebo neformdlnim
setkani s novinafi (Jakubikovd, 2013; Karlicek a kol., 2016). Pro PR je charakteristické,
ze jsou zalozeny na existenci rozdilnych skupin vetejnosti (Piikrylova a kol., 2019). Podle
cilového publika dochazi k zakladnimu dé€leni na interni PR, tj. smérem k zaméstnancim,
vlastnikim, top managementu apod., a externi PR, tj. smérem k investorim, médiim,
zakaznikiim, dodavatelim, politikim, vladé, mistni komunité, odborné ¢i Siroké vefejnosti,
tvircim vefejného minéni atd. (Hejlova, 2015). Zaméfenim na jednotlivé stakeholdery
je mozné rozeznavat celou fadu dil¢ich PR aktivit (Juraskova, Horiak a kol., 2012;
Karlicek a kol., 2016): vztahy s investory (Investor relations), vztahy se zameéstnanci
(Employee relations), vztahy s tiskem / médii (Press / Media relations), vztahy s vladnimi

institucemi (Government relations), vztahy s partnery v odvétvi (Industry relations) apod.
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Podpora prodeje je kratkodoby marketingovy néstroj, ktery se zameétuje na zvyseni
prodeje produktu. Podnik zde zdkaznikovi podava vSechny dostupné informace za ucelem
presvédceni ke koupi. Nastroje podpory prodeje predstavuji pfidanou hodnotu, kterd jde
nad ramec produktu i jeho znacky (Karlicek a kol., 2016). Muze se jednat napriklad
o slevu, vzorek zdarma, vyhodné baleni nebo vérnostni program. Jejim hlavnim cilem
jezduraznit, podpofit ¢i doplnit cile marketingové komunikace. U koncovych spotiebitelt
ma podpora prodeje vést ke zmeéné volby, kvantity ¢i naCasovani nakupu produktq,
a to v podminkdch, kdy jsou efekty marketingovych aktivit stdle vice zavislé na spoluprici
v ramci distribu¢nich kanali. V tomto sméru se podpora prodeje, tzv. obchodni podpora
(trade promotion), vyuziva k ovlivnéni mezic¢lanku. Ze strany vyrobce mize jit o pfimou
podporu koneénému  spotiebiteli, jako je tomu v pfipadé raznych soutézi
zprostiedkovavanych retailerem, POP a POS materidly?, reklamni a darkové predméty
urené pro konecné spotiebitele (Piikrylova a kol., 2019). V B2B ji muzeme rozdélit
do dvou kategorii, ty které zvyhodiiuji cenu produktu (slevy, kupony, zpétny bonus) a ty,
které nabizi n€jakou piidanou hodnotu (mnozstevni baleni, zbozi nebo sluzba zdarma
apod.) (Broz, 2008).

Osobni prodej je velmi dilezitou slozkou nejen na B2B trhu, protoze velmi
ovlivilyje vztahy zakaznikt s firmou a pfispiva k jejich zlepSeni. Osobni prodej predstavuje
osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je uspé$né ukonceni prodejni
transakce. Jeho dil¢imi cili je pak komunikace se zakazniky, hledani novych zakaznikd,
prodej produkti a poskytovani sluzeb. Dulezity je profesionalni pfistup, piijemné
vystupovani a schopnost okamzit€ reagovat na vysloveny dotaz a co nejrychleji
a nejefektivnéji tim uspokojit pfani zakaznika. Muze byt uskuteénén prostiednictvim
obchodnich zastupci spolecnosti, telefonicky (call centrum) nebo personalizovanou
korespondenci. Jeho strategii je byt ve spradvnou dobu, se spradvnou nabidkou, na spravném

misté a u spravného zakaznika (Jakubikova, 2013).

2 Terminy POS (z angl. point of sale, tj. misto prodeje) a POP (z angl. point of purchase, tj. misto
nakupu) jsou definovany rizn¢ (Bocek, Jesensky, Krofidnova a kol., 2009): 1. POS je celé misto prodeje,
POP jsou pak samostatnd komunikacni média v mist¢ prodeje nainstalovana; 2. POS komunikace jsou
aktivity v mist¢ prodeje z pohledu maloobchodnika zaméfené primarné na prodej, POP komunikace jsou

velmi rozmanité aktivity v mist¢ prodeje z pohledu nakupujiciho zdkaznika (Jesensky a kol., 2016).
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Sponzoring neboli sponzorstvi spociva v poskytnuti sluzby nebo penéz
za protisluzby. Jednd se o jakousi pomoc, kdy sponzor pomé&hda sponzorovanému
uskuteCnit jeho projekt a sponzorovany sponzorovi jeho cile. Vznikaji zde tedy spojeni
jako asociace mezi produktem a danou akci, osobou, médiem apod. Podle mista a cilovych
skupin se pak rozliSuje na sportovni, socidlni a kulturni. Je samostatnou soucasti
komunikacniho mixu, néktefi autofi ho ale zafazuji do nastroji PR. Je Casto tzce propojen
1 sostatnimi ndstroji marketingové komunikace, zejména pak sevent marketingem
(Jakubikova 2013; Prikrylova a kol., 2019).

Event marketing neboli zazitkovy marketing je promitdn formou akci, jeho cilem
je predevs§im zapamatovani si firmy a jejich produkti. MizZe se jednat jak o informativni,
tak i zdbavné orientované eventy, prezentatni akce, tematicky zaméfené konference
¢i sympozia, firemni dny, pfednasky nebo workshopy. Déle také zahrnuje spolecenské
akce a setkdni, openingové akce konané pii prilezitosti otevieni nové pobocky nebo
urCitého subjektu. Na B2B trhu se pak pouziva jako nastroj k posilovani vztaht
se zdkazniky. S event marketingem je spojeno mimo jiné i vyzkouSeni si zbozi zdarma,
kdy firma zve své potencidlni zdkazniky, aby si bezplatn¢ produkt ¢i sluzbu vyzkouseli
a pripadné zakoupili (Jakubikova, 2013; Lostakova, 2017; Prikrylova a kol ., 2019).

Ambush marketing je marketingovd komunikace, kterd vyuzivd vyznamné akce,
situace nebo uddlosti k prezentaci produktu ¢i firmy, aniz by pfispéla jejimu k financovani.
Je oznacCovan také jako Skodny, pfizivnicky nebo neférovy. Prikladem muze byt jakakoliv
reklama, pomoci niz se podnikajici subjekt identifikuje s akci, kterd md jiné oficidlni
sponzory. Ten, kdo si tato prava sponzorstvi nebo reklamy nezaplatil, a presto svou znacku
s danou akei spojuje ¢i ji propaguje, provozuje ambush marketing a v dusledku se pfizivuje
zadarmo (Ptikrylova a kol ., 2019).

Guerilla marketing je Sokujici, extravagantni a nizkondkladova forma marketingu,
ktera se odehrava nekonvencnim zpliisobem v hojné navs§tévovanych vetejnych prostorach
a mistech, napiiklad ulicich, parcich nebo ndkupnich centrech, za ucelem ptilakani velkého
mnozstvi publika. Je jednou znejzajimavéj§ich a casto také nejzabavnéjSich
marketingovych technik, jeho cilem je dosdhnout maximdlniho efektu z minimélnich
zdroju (Jakubikova, 2013; Patrovsky, 2019; Piikrylova a kol., 2019).

WOM marketing (Word-of-mouth) jinak také oznaCovany jako buzz marketing
je marketingovd komunikace, jejimz cilem je vyvolat kolem nabidky rozruch, a tim

vrowrw

podnitit dalsi §ifeni marketingového sdéleni (Karlicek a kol., 2016, Piikrylova a kol. 2019).
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Znamend mezilidskou dustni, psanou nebo elektronickou komunikaci vztahujici
se ke zkuSenostem s ndkupem nebo pouzivanim vyrobku ¢i sluzby. V online prostiedi
se obvykle mluvi o tzv. virdlnim marketingu. Kli¢ovou roli zde hraji socidlni média, diky
kterym mohou spotiebitelé mezi sebou navzajem sdilet textové, obrazové a audiovizudlni
informace. WOM marketing hraje dulezitou roli i na B2B trhu, kde muze ustni Sifeni
vyznamnym zpusobem ovliviiovat vnimanou image podniku v o€ich zakaznikd, a tim

meénit vzdjemné vztahy a konkurenceschopnost podniku (Lostakova, 2017).

3.4 Online marketingova komunikace

Online marketingovd komunikace neboli marketingovd komunikace na internetu
vychazi z klasického marketingu a je realizovand prostfednictvim elektronickych zatizeni.
Pro pozadovany ucinek musi online marketingové strategie spliovat nékolik kritérif,
a to (Chaffey, EllisChadwickové, 2012):

e byt v souladu s podnikovou strategif,

e urcovat cile pro rust podnikani a znacky,

e definovat typy zakaznik, ktefi dany kandl pouZzivaji a mohou byt diky tomu

efektivné zasazeni,

e definovat davéryhodnou nabidku pro dany kanal a aktivné ji sdélovat
zakaznikum,

e urCit takovou kombinaci offline a online komunikacnich nastroji, které
pfivedou uzivatele na webovou stranku firmy nebo pfinesou interakci
se znackou,

e prostiednictvim digitalnich kanali a jejich kombinaci s ostatnimi kanély
napomdhat zakaznikovi vytvaret cestu ndkupnim procesem

e fidit online zivotni cyklus zékaznika od pfivedeni navstévnika na webové
stranky az po jeho pfeménu na zakaznika.

Online komunikace je zalozena na odhadovaném chovani a vnimani uzivatelQ,
podle toho hleda co nejucinnéjsi metody, jak pfivést uzivatele na webové stranky firmy
a presvédcit ke koupi produktu ¢i jiné findlni akci. Vyhodou komunikace v internetovém
prostfedi je, Ze umoziuje okamzitou odezvu.

Moznym zpusobem, jak rozdélit zakazniky podle fazi rozhodovaciho procesu

a jednotlivym skupinam pfizptusobit online komunikaci, je model STDC (See-Think-Do-
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Care) vyvinuty Avinashem Kaushikem (Petrtyl, 2018). Faze daného konceptu se vyznacu;ji
raznou S§ifi osloveného publika, proto byvaji znazorriovany v podobé¢ trychtyte (Ptiloha 3).
Podstatné je oslovit spravné publikum (pocinaje zdkazniky, ktefi neuvazuji o koupi, az po
zdkazniky loajdlni) spravnym obsahem sd€leni a vhodnymi komunikaénimi kandly.

Dle Janoucha (2020) Ize internetovou marketingovou komunikaci d¢lit na zaklade
cilovych trhi, cili marketingovych a firemnich, prostiedi, ve kterém se bude nachazet
a nastrojui, kterych vyuziva (Pfiloha 4). Jako nastroj publikovani online marketingové
komunikace slouzi primarne€ webové stranky a socidlni média (Karlicek 2016; Piikrylova

a kol., 2019).
3.4.1 Prostredi pro online komunikaci

Webové stranky

Webové stranky jsou dle Karlicka (2016) i Prikrylové a kol. (2019) nedilnou
soucasti online prostfedi a jsou v soucasnosti vnimany jako zdklad celé marketingové
komunikace na internetu. V rdmci online PR maji vyznamnou a specifickou tlohu a na
rozdil od jinych nastrojii je plné kontroluje a zcela ovliviiuyje firma. Zaroven se jedna
o misto, kam smeéfuje podstatna Cast ostatnich komunikacnich kanalti i online aktivit, tedy
za ucelem privedeni uzivatele na vlastni web a dokonceni procesu uzavieni konverze.
Konverzi se rozumi nejen ndkup samotného produktu, ale tfeba i pfihlaSeni newsletteru,
aktivni zapojeni do online komunity nebo zvyseni povédomi o firemnich aktivitich. Musi
byt plné integrovany do komunikacni strategie a jejich obsah i forma musi byt zcela
podiizena cilim marketingové komunikace. Formalni Cast tvorby zahrnuje funkcnost
webu, ktera zajiStuje dostupnost, ptistupnost, srozumitelnost a chybova hlaseni. Soucasti
je také webova pristupnost pro handicapované uzivatele a webova pouzitelnost, do které
se dd zahrnout mira efektivity a uspokojeni uzivatele. Pti kazdé navstévé webu by mél
uzivatel mit snadny a jednoduchy prichod a sméfovat k jasnému cili. Podle Zaki (2021)
jsou v souCasné dobé bez veletrhd, eventi a osobnich setkdni pravé webové stranky
tim hlavnim mistem, kde lidé o firme ziskaji informace, jelikoz az 78 % zakaznikt v B2B
zaCina pravé u internetového vyhledavace. Je potieba také zminit, ze vétSina ostatnich

komunikacnich kanalt (PR, socialni sité, newslettery) vede zakaznika na firemni web.
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Socialni média

Socidlni média jsou nepostradatelnou soucasti online marketingové komunikace.
V soucasné dobé slouzi jako nastroj k virtudlnimu propojeni lidi, seberealizaci, propagaci,
zabaveé a komunikaci. Na jejich pocatku vsak nebyla chdpdna ani vyvijena za ucelem
realizace jakékoliv obchodni cinnosti. S postupem c¢asu se tato skuteCnost zménila
a socialni sit¢ se staly velmi jednoduchou cestou ke sdileni reklamy, podpoie prodeje,
osloveni potencidlnich, novych i stavajicich zakaznika a tvorbé komunit (Kotler, Keller,
2016; Karlicek a kol., 2016).

Dnes je na internetu celd fada socidlnich siti, které mizeme rozdeélit na dve skupiny

osobni a profesni. Mezi osobni patfi naptiklad Facebook, Instagram, YouTube nebo
Twitter, mezi ty profesni fadime sité jako je LinkedIn nebo Workplace.
Jelikoz socidlni média sleduji vSechny aktivity uZivatell, od tvorby a sdileni vlastnich
pfispévkul, oznacovéni, propojeni s ostatnimi uzivateli, aktivity v dalSich aplikacich, Ize
cilit pfesné na jejich zdjmy a potieby. Vyhodou oproti tradicnim médiim je oboustrannd
komunikace se zdkaznikem. Socidlni média jsou v marketingu ¢im dal vice vyuzivana
ke zjistovani pozadavkl a postoju zakaznika viéi produktu nebo firmé. Jaké jsou aktualni
trendy nebo kam se pozornost zakazniki ubira nam mize pomoci pii stanoveni
marketingovych cili (Kotler, Keller, 2016; Karlic¢ek a kol., 2016).

LinkedIn je nejvétsi profesni sit’ na svété a stale obrovskym tempem roste. Celkové
m4 okolo 650 mil. uZivateld a asi 3 mil. firemnich profilé. V Ceské republice to ke konci
roku 2019 bylo asi 1,7 mil. uzivateli a 27 tisic firemnich profild. Uzivatelé se déli
do &tyfech vékovych skupin, nejrychleji rostouci skupina je 18-24 let, kterd ma v Ceské
republice zastoupeni asi 17 %. Nejpocetnéjsi skupina je 25-34 let, ktera tvoii asi 59 %, dile
je se svymi 21 % skupina 35-54 let a nejmensi skupinu (3 %) tvoii uzivatelé 55+ let.
Na pravidelné bazi je na LinkedIn v CR aktivnich asi 40 % uZivateld. Pocet lidi, ktefi
aktivng vytvareji svij vlastni obsah (vlastni &lanky a postovani piispévkid) je v CR
jen 2,2 %, celosvétove to je okolo 3 % (Foresster, 2018 in Kysely, Jambor, 2020).

Celkem 92 % B2B zakazniki zacina svij rozhodovaci proces o vybéru svého
nového dodavatele online a az 62 % zakaznikt dokaze vybrat svého budouciho dodavatele
jen na zdkladé digitdlnich informaci. V B2B prostredi lidé nakupuji hlavné od lidi, které
znaji a daveéruji jim. A pravé znamost a divéru je mozné si ziskat a budovat v digitdlnim

prostoru socialni sit€¢ LinkedIn (Foresster, 2018 in Kysely, Jambor, 2020).

24



Dulezitym prvkem osobni nebo firemni znacky v digitdlnim prostoru je prave
LinkedIn profil, ktery predstavuje roli jakési digitdlni vizitky. Lidé oCekéavaji a chodi tam
kvuli profesnim a odbornym informacim, pokud je tedy profil spravné upraven,
je pro firmu mnohem snazsi ziskdvat nové kontakty a potencidlni zdkazniky (Foresster,
2018 in Kysely, Jambor, 2020).

Social selling index je index, ktery LinkedIn zvefejniuje o kazdém uzivateli a tim
dava zpétnou vazbu o tom, jak a jestli jsou vyuziviany vSechny moznosti, které ma. Index
ma celkem 100 bodua a sklada se ze 4 kategorii (kazda 25 bodu), které zohlednuji funkce
této socidlni sité. Je zde zohlednéno kolik informaci je momentdln€ na profilu nastaveno
a jak se s nimi pracuje, zda uzivatel aktivné vyhledava a propojuje se s jinymi uzivateli
a firmami. Jestli pfispiva vlastnim obsahem, zapojuje se do diskusi, reaguje na obsah
jinych uzivateld a zda ostatni uzivatelé reaguji na jeho aktivitu a chtéji se s nim propojit.
Index také tika, v jakém percentilu se pohybuje v rdmci publika, sit€¢ a zaméfeni oboru, ¢im
niz§i percentil, tim aktivn€j§i uzivatelé. Hodnota primérného uzivatele je mezi
20 a 50 body. Vhodna hodnota je vSak okolo 70 bodl, ¢im je hodnota autora vyssi, tim
jeuzivatel pro LinkedIn vérohodn&jsi, ma vice prostoru, vétsi a lepsi dosah
zvefejniovanych prispévki a bude se Castéji zobrazovat na prvnich pfickach ve vyhledavani

(Kysely, Jambor 2020; Kupka, 2020; Mirosova, 2020).
3.4.2 Nastroje online komunikace

Online reklama

Online reklama je placeni neosobni forma propagace v online prostfedi. Rada
druht online reklamy ale stoji na pomezi ostatnich forem marketingové komunikace.
Nékteré formy online reklamy mohou patfit jiz do piimého marketingu, nebot oslovuji
konkrétniho uzivatele s vysoce individualizovanou nabidkou, zatimco jiné napliuji znaky
nastrojii podpory prodeje. Jeji vyznam v poslednich letech ¢im dél tim vice narlsta,
zejména kvuli rozvoji zminénych socidlnich médii. Od offline reklamy se lisi vysokou
mirou personalizace, nebot’ uzivatelé v prostiedi socidlnich siti o sob¢ sdili fadu informaci,
na jejichz zakladé¢ lze zobrazovani reklamy cilit (Jakubikovd, 2013; Kotler, Keller, 2016;
Karli¢ek a kol., 2016).

Display reklama byla jednim z prvnich online reklam, jednalo se o banner vlozeny
jako inzerdat na webovou strdnku stejné, jako je tomu naptiklad v novindch. Vydavatel

digitdlniho prostoru tak nabizi cast webového prostoru pro reklamni ucely. Platba
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se pak provadi bud’ na ¢asové bazi jako fixni ¢astka nebo na zakladé poctu zobrazeni, tzv.
impresi. Inzerent si tedy nakupuje prostor daného formatu bud’ bez moznosti jakéhokoli
cileni nebo s cilenim behaviordlnim, které ma predem definované jako zdjmové skupiny
publisher, u kterého se prostor nakupuje. S rozvojem mobilntho webu pfisly pozadavky
naresponzivni webdesign, diky Cemuz by byly webové stranky optimalizovany
pro vSechny druhy zobrazovacich zafizeni. Pozadavky na rozméry se tedy specifikuji
rozsahem, pomérem stran a maximdlni datovou velikosti. Display reklama je zobrazovana
bud’ formou brandingu lemujicitho cely obsah stranky, nebo formou statickych nebo
dynamickych bannert riznych velikosti zobrazovanych v ramci obsahu (Kotler, Keller,
2016; Karlicek a kol ., 2016).

Efektivitu display reklamy lze méfit nékolika zpasoby v zdvislosti na jejim
charakteru. Napiiklad reklama brandova, ktera zvySuje povédomi o znacce se da méfit
na urCity pocet oslovenych uzivateld (CPT — cost per thousand). Dal§im zpisobem méfeni
je mira prokliku (CTR - click through rate), ktery pocita pocet prokliki na pocet zobrazeni
dané reklamy. Cena za proklik (CPC — cost per click) je cena jedno kliknuti uzivatelem na
reklamu, kterd ho pfivede na landing page inzerenta.

Programatickd reklama je revolu¢ni zpusob plénovani a ndkupu reklamy
na internetu. Reklamni prostor je rozprostfen napfi¢ celym internetem jak na stolnich
pocitacich, tak i v tabletech, chytrych telefonech a televizich. Cileni na uzivatele muze byt
presné dle demografickych udaju, geografické polohy, pouzivaného zafizeni, historie
prohlizeni a vyhleddvdni na internetu. Zobrazena reklama diky tomu muize byt
pro uzivatele relevantnéjsi, je pak vétsi pravdépodobnost, ze dokonéi proces ndkupu
ainzerent tak dosahne efektivn€ji a sndze svych stanovenych cili. V poslednich letech
se tento typ reklamy rozsifil natolik, ze zastupuje zhruba 80 % veskerych reklamnich
vydaju v display reklamé (Kotler, Keller, 2016; Karlicek a kol., 2016).

Reklama ve vyhleddvacich patii do skupiny souhrnné oznacované jako SEM (search
engine marketing), kromé ni sem patii také model PPC reklamy nebo SEO. Dfive byla
reklama od vysledkl vyhledavani vizualné oddélena, s postupem Casu se ve vyhledavacich
tyto dvé casti spojily a reklamni sdéleni se stalo soucasti pfirozeného vyhleddvani. Cileni
na uzivatele probiha pres kliova slova, ktera uzivatel do vyhledavani zada. Tyto kampané
se ve vyhledavacich spravuji v systémech jako je naptiklad Google Ads, Microsoft Bing
Ads nebo Sklik na Seznamu. Na jaké pozici se reklama zobrazi ovliviiuje nékolik Ciniteld,

prvnim z nich je maximdlni cena za proklik (CPC — cost per click), ¢im vyssi cenu inzerent
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plati, tim vySe se vysledek bude zobrazovat, dile to pak muze byt mira prokliku nebo
kontext vyhledavani uzivatele (aktudlni poloha, ¢as, pouzité zarizeni apod.) (Kotler, Keller
2016). SEM je zaroveti velmi efektivnim marketingovym ndstrojem, ktery slouzi zejména
k tomu, abychom zdkaznikovi ukdzali cestu k ndmi nabizenému produktu. Vyuziva
opacného principu, nez je obvykly v reklamé. VétSina reklamnich technik pouziva linearni
strategii tlaku neboli push marketing, ktery takzvané tla¢i produkt pomoci marketingovych
stimuli od vyrobce k zakaznikovi, spoléha hlavné na osobni prodej a podporu prodeje.
Strategie pull je naopak postavena na nelinedrni strategii, je zaméfena piimo
na spotiebitele. Jejim cilem je vzbudit zajem spotiebiteltl a podnitit jejich ochotu produkt
vlastnit. Zakaznik tedy pfichazi na web se snahou a opravdovym zajmem najit vyrobek,
ktery pottebuje. (Jakubikova, 2013; Prikrylova a kol., 2019).

PPC (pay per click) je reklama, za kterou inzerent plati, az kdyz na ni uzivatel
klikne. Jejim cilem neni ale samotné kliknuti nybrz néjaka konverze, proto je potieba
si pfedem definovat, kterym uzivatelim se bude reklama zobrazovat, kdo je nas potencialni
zakaznik. Vyhodnoceni inzerentovi pomédhd reklamu optimalizovat. Zpusob, ktery
se ukdzal jako nejvyhodnéjsi, je vydéleni konverzi za dané obdobi Castkou, kterou inzerent
za reklamni format zaplatil (Kobzova 2020).

SEO (search engine optimization) bylo pavodné vyvinuto jako technika
pii vylepsovani pozic ve vyhledavacich. Je to systematicky proces ziskdvani relevantni
navstévnosti z vyhledavaci a upravy webovych stranek tak, aby na nich nasel navstévnik
pozadované informace a piipadné i provedl konverzi.“ (Mynaf a Stfitesky, 2017). Metoda
optimalizace webu pak spociva v upravé webovych stranek tak, aby se v neplaceném
vyhleddvani zobrazovaly organicky na co nejvysSich pozicich. Jeho cilem je tedy zvysit
dosah online publikovanych informaci a povédomi o firmé a jejich aktivitach, v Cemz
se prekryva s PR, které strategicky pracuje se zverejiiovanymi informacemi o firmé a jejich
aktivitdch (Prikrylova a kol., 2019; Karlicek 2016).

Dal§i moznosti cileni reklamy je remarketing, ktery ji umoziluje zobrazit pouze
v piipad€, ze uzivatel webovou stranku dfive navstivil, ale proces nedokoncil (napiiklad
opustil ndkupni koSik a nedokoncil platbu). Pomoci specialniho sdéleni uzivatele oslovuje

a nabizi mu dokonceni konverze (Ptikrylova a kol., 2019; Karli¢ek a kol., 2016).
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Obrazek 1: Nastaveni remarketingu na socialnich sitich

e Prohlédnuté nebo pridané do kosiku, ale nekoupené

14

PFidano do kosiku, ale nekoupeno

Zdroj: Bauer, 2020

Nekteré formy reklamy na socidlnich sitich jsou shodné s klasickou online
reklamou — display reklama ve formé videa €i obrazku nebo textovd reklama. Facebook
a Instagram napiiklad umoziuje propagaci stranek, piispévku, udalosti nebo webd. Tyto
reklamy mohou mit formét obrazku, sbirky, videa nebo i rotovat (Ptikrylova a kol., 2019;

Karlicek a kol., 2016).
Obrazek 2: Formaty reklamy na socialnich sitich

Format

® Dynamické formaty a obsah

Kdyz pouZijete katalog, budete dorucovat format a obsah reklamy podle nejvétsi Sance vyvolat odezvu u lidi, co si vasi reklamu prohlizeji.
Jak na to

o

Rotujici format Jeden obrazek nebo video Shirka

Zdroj: Bauer, 2020

Facebook je pfimo propojen s Instagramem, uvetejnéné reklamy tak 1ze zobrazovat

v obou sitich najednou. Specifickou formou reklamy na socidlnich sitich jsou tzv. stories,

které se zobrazuji uzivateli jen po dobu nékolika vtefin. Rotujici reklamy, které se v nich

zobrazuji umoziuji inzerentim oslovit cilovy okruh uzivateld prostfednictvim vice

obsahovych polozek, tim je 1épe zaujmout a motivovat k akci. Diky jejich univerzdlnimu
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formatu je mozné sdilet uceleny piibéh nebo vice produktd najednou (Prikrylova

a kol., 2019; Lostakova, 2017; Karlicek a kol., 2016; Bauer, 2020).

Obrazek 3: Nastaveni zobrazeni reklamy na socialnich sitich
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Zdroj: Bauer, 2020

Tak jako u vétSiny socialnich siti 1 na LinkedInu je mozné vyuzit zdkladni
,feedové” formaty reklamy. Jednd se o jeden obrazek, banner, video nebo carousel (vice
obrazku v rotujicim formatu), které se uzivatelim zobrazi pfi scrollovani obsahovou casti.
Mimo né¢ je zde jesté dalSich 5 typt reklam vztazenych na stanovené cile. LinkedIn nabizi
7 cilu, kterych je mozné pomoci kampani dosahnout: zvySeni povédomi o znacce, navstévy
webu, aktivita, zhlédnuti videa, sbér potencidlnich kontakt, webové konverze a uchazeci
o pracovni pfilezitosti. Dostupnost kombinaci cili kampané a formatu reklamy
je zvyraznéno v tabulce 1. Jednou z nejvétSich vyhod inzerce na LinkedInu je moznost
velmi konkrétniho a specifického cileni. Cilovd skupina se nastavuje nejen na zakladé
demografickych udajt, ale také nazvu, velikosti nebo oboru podnikani spolecnosti, déle
pak podle vzdélani (akademické tituly, obory studia ¢i konkrétni Skoly), pracovnich
zkuSenosti (konkrétni pracovni pozice nebo funkce, roky praxe a konkrétni dovednosti)

nebo zajmi (Miroskova, 2020).
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Tabulka 1: LinkedIn formaty reklamy v zavislosti na cilech

Reklama Carouselova Video Textova Zvyraznénd Reklama Reklama Reklama
::mrméatn%eklamw el s jednim obrizkova reklama reklama reklama pro sledujici ve zpravé na pracovni
P obrizkem reklama uzivatele piilezitost
X X X X X

Povédomi o znaéce

Navitévy webu X

Zhlédnuti videa

Potencialni kontakty

Webové konverze

Uchazeti o pracovni
prilezitosti

Zdroj: Miroskova, 2020

X X X X X X X

Pro reportovani vysledki kampani LinkedIn nabizi dva pfehledy vykonu a statistiky.
Ve vykonu je piehled s poCty zobrazeni, kliknuti a investicemi, to vSe jde pfizpusobit
a zohlednit v cilech kampané€ a reklamnim formadtu. Statistiky nabizi relativni a absolutn{
Cetnosti zobrazeni a kliknuti podle charakteristik uzivateli z danych cilovych skupin

(Miroskova, 2020).

Online public relations

Online prostfedi moznosti PR vyznamné rozsifilo. Diky odstranéni geografickych
hranic mizou PR aktivity dosdhnout libovolného uzivatelského segmentu kdekoliv
na svété. Lze sem zahrnout napfiklad 1 online eventy nebo webinare. Jeho cilem je zvyseni
dosahu online publikovanych informaci a povédomi o firmé a jejich aktivitich, v Cemz

se prekryva se SEO (Prikrylova a kol., 2019; Karli¢ek 2016).

Online primy marketing

Definice pfimého marketingu se v poslednich letech rapidn€ zmeénila zejména
s rozvojem informacnich technologii. Nyni hlavni roli v pfimém marketingu hraji databdze
obsahujici informace o jednotlivych zdkaznicich. Osloveni potencidlnich zakazniku
lze provést okamzit€¢, s minimdlnimi variabilnimi ndklady, jelikoz uz neni nijak
geograficky ani asové omezeno. Socialni sit€ napliuji definici pfimého marketingu i tim,
ze kazda stranka ¢i skupina je vlastné databazi jejich Clent, s celou fadou podrobnych
udaju o jejich aktivitich, zdjmech, osobnich charakteristikach ¢i propojeni s dalSimi
skupinami. I tyto informace lze ddle analyzovat a zpracovavat a vyuzivat k personalizaci

komunikace se zdkazniky. Diky sbéru informaci moderni komunikacni technologie
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umoziuji pfimé osloveni velkého mnozstvi zakaznikd s vysoce personalizovanou nabidkou

(Kotler, Keller, 2016).

Online osobni prodej

Osobni prodej stavi na pfimém kontaktu se zdkaznikem, individudlni komunikaci
a okamzité zpétné vazb€. V moderni online komunikaci jsou technologie, které nabizeji
Sirokou S$kalu nastroji, jak geografickou vzddlenost mezi komunikujicimi stranami
preklenout, coz moznosti osobni komunikace rozsifuje, nebot' pak uz vzdalenost nehraje
zadnou roli. Velmi dobrym ndstrojem online osobniho prodeje je pravé zminény LinkedIn,
na kterém je mozné ziskdvat nové kontakty a potencidlni klienty, komunikovat s nimi

a vzdjemné reagovat na sdileny obsah (Kotler, Keller, 2016).

Online podpora prodeje

Obecné je mozné mezi néstroje online podpory prodeje zaradit libovolny nastroj
online marketingové komunikace, ktery zduraziiuje casové omezenou vyhodnou nabidku
scilem presvéd¢it vahajictho uzivatele k dokonfeni nakupu. Lze sem tedy zafadit
napfiklad i reklamu ve vyhledavacich, kterd uzivatele oslovi v pribéhu rozhodovaciho
procesu a presveéd¢i ho k dokonCeni konverze, nebo remarketing, ktery se pfipomindnim
snazi uzivatele presvédcCit k dokoncCeni jiz zapocatého ndkupniho procesu. Jelikoz online
prostiedi umoziiuje dikladnou segmentaci uzivatel( na zakladé jejich predchoziho chovani
a prostfedi, ve kterém se pohybuji, Ize znaky nastroji online podpory prodeje nalézt témert
ve vsech ndstrojich online komunika¢niho mixu (Kotler, Keller, 2016; Ptikrylova a kol.,
2019). Dle Blazkové (2005) lze tedy fici, ze se jednd se o kratkodobé stimulovéani k ndkupu
ur¢itych vyrobkl/sluzeb. V prostifedi internetu vSak neni vzdy nutné, aby se jednalo
o kratkodobou zalezitost. Casto je podpora prodeje pouzita jako prostiedek k ziskavani
opakované navstévnosti webovych stranek®.

Cross-selling je forma nabidky zbozi dopliujiciho a souvisejictho se zbozim
vybranym. Pokud m4 tedy o urcity druh produktu zakaznik z4jem, je mozné mu nabidnout
i produkt souvisejici. (Janouch, 2011). Tato nabidka je pak v onlinovém prostiedi
zobrazovana napriklad pfi dokonCovani konverze, tak aby se napfiklad navysil obsah
kosiku uzivatele.

Up-selling je nabidka zdkaznikovi leps$i varianty produktu nez ta, kterou ptvodné

zvolil. Tuto formu lze tedy vyuzit naptiklad v situaci, kdy existuje nejen zdkladni ale také
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roz$ifena verze stejného produktu. Tato verze pak muze byt lepsi v urcitych vlastnostech,

popiipadé mit moznost dopliikovych sluzeb (Janouch, 2011).
3.4.3 Trendy v online marketingové komunikaci

V ramci online marketingové komunikace se stale objevuji nové trendy napiic
socidlnimi médii, programatickym ndkupem i placenym vyhleddvdnim. Dle informaci
ziskanych od nékterych medialnich agentur Ceské republiky (Publicis Groupe, 2021;
Dentsu, 2021) je zde vypsdno n€kolik z nich. V rdmci socidlnich médii je to naptiklad
rozrustajici se social-commerce, coz je prostor pro nabidku a prodej pfimo v prostoru
socialni sité. V poslednim roce hodné vyuzivany TikTok aktualné spousti beta testy
na funkci, kterd by influencerim umoznila vlozeni odkazu na pravé zminény social-
commerce s vyzvou call-to-action na uzivatele, ktefi v dany okamzik sleduji jejich ptfibéh.
S transformaci medidlnich kanald se stava ¢im dal tim vic zasadni vyuzivani dynamickych
kreativ, jelikoz zvySuji efektivitu a celkovy ucinek publikované reklamy. Je diky nim
mozné najednou sd¢lit nejen znacku, jeji logo a produkt, ale také zvuk, vyzvu k né&jaké akci
(call-to-action) a dalsi kreativni proménné, které pak umoziuji znacce rychlejsi testovani
i optimalizaci. Zejména v programatickém ndkupu je pak mozné kreativy upravovat
napiiklad dle dne v tydnu, denni doby, pocasi nebo aktudlni lokace uzivatele. Nejen videa
ale i audio se stava hojné vyuzivanym nastrojem pro komunikaci se zakaznikem, mazou
to byt napfiklad podcasty, které jsou stdle popularnéjsi. Reklama je zde vhodnd zejména
diky aktualni pozornosti posluchace, dle Richtera (2020) poslouchd podcasty 36 %
globalnich spotiebiteld, ktefi se mu vénuji v praiméru pies jednu hodinu za den.

Na rozdil od B2C trht nejsou vSechny nastroje online komunikace pro B2B trh
samoziejmosti, nékteré firmy je zacaly vyuzivat az v poslednich dvou letech, a to zejména
kvali dopadu pandemické situace. Podle Zaki (2021) jsou pak aktudlni trendy online
marketingové komunikace na B2B trhu nésledujici:

e obsahovy marketing (video, podcasty, marketingova spoluprice s partnery),
e influencer marketing?,

e audiovizudlni prvky,

3 Marketing vyuZivajici k propagaci sluzby, produktu nebo znacky vlivné osobnosti (Privodce
podnikdnim (2020).
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e SEO,
e LinkedIn,
e investice do inovaci a budovani webovych stréanek.

I na B2B trhu se zacinaji ¢im dal tim vic vyuzivat socidlni sité, zakaznici si zde
hledaji doporuceni odborniki a dale pokraCuji na webové stranky firmy. Dle dat
spoleCnosti LinkedIn (Zaki, 2021) pak vyplyva, ze pravé zminéné socialni sité¢ privadi
na webové strainky az 90 % navstév, ztoho polovinu tvofi LinkedIn nésledovan
Facebookem a Twittrem. Gruner a Power (2018) zjistili, ze rozSifena aktivita socialnich
médii na LinkedIn, Twitteru a YouTube negativné ovliviiuje marketingovou aktivitu firmy
na Facebooku. Vysledky ukazuji, Ze preferovani socialnich médii, kdy se firmy zamétuji
na konkrétni platformu socialnich médii, je pfi vytvareni uspéSnych meziorganizac¢nich
vztaht efektivnéj$i nez multiplatformni pfistup. Stale ale plati, ze diky svému obsahu
i divodim navstévnosti je LinkedIn pro B2B trh nejlepsim socidlnim médiem, coz
nasvédCuje 1 fakt, ze ho do svého digitdlntho marketingového mixu zahrnulo pres 92 %

marketéru (Zaki, 2021).
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4  Vlastni prace

4.1 Charakteristika divize JDEP

Jacobs Douwe Egberts (JDE) je svétovym lidrem v prodeji kavy a Caje, na trhu je
déle nez 265 let a dodava do vice nez 100 zemi po celém svéte. Jeho ikonické znacky jsou
napfiiklad Jacobs, Douwe Egberts, L’OR, Tassimo, Piazza D‘Oro nebo Pickwick. Business
je rozdélen do dvou divizi: Retail zaméfeny na trh B2C, jehoz podil je v celkovém
podnikdni asi 78 % a s 22 % Professional, které se zabyvd B2B trhem. Znacky kavy
pokryvaji vS§echny kategorie, at uz se jedna o kdvu zrnkovou, instantni, mletou nebo kdvu
v kapslich.

Divize Jacobs Douwe Egberts Professional (JDEP) ma vcetné sdilenych pozic
s Retailem piiblizné 50 zamé&stnanct a plisobi nejen v Ceské republice ale i na Slovensku.
Prodej je rozdéleny na piimy, ktery je fesen piimo pies prodejni organizaci a neptimy

provadény prostiednictvim distributorti a velkoobchod (JDEP, 2020/21).

Segmentace trhu

Dle dostupnych informaci byla autorkou vypracovdna segmentacni mapa (obrazek
4) zahrnujici nejdulezitéjsi aspekty, na které je tfeba v ramci oslovovéani potencidlnich
novych zakaznikti brat zfetel. Prvnim ztéchto aspekti je vyznam kavy, jeji kvality
a ptipravy pro dany provoz, druhym pak pocet pfipravenych salki kdvy za mésic. Samotné
segmenty jsou nadale délené dle mista konzumace na kancelare, hotely, BaReCa (bary,
restaurace, kavarny) a ostatni, ty se dale déli na jednotlivé podsegmenty:

e Kancelafe: 30-50 zaméstnanct, 50-100 zaméstnancy, 100+ zaméstnancu,

e Hotely: hotel 4*+, hotel 3*-,

e BaReCa: BaReCa majdk, BaReCa premium, BaReCa standard a catering,

e Ostatni: volnocCasové provozy, vending, verejna zafizeni, indirect a fast food.
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Obrazek 4: Segmentacni mapa trhu JDEP

VYZNAM KAVY, KVALITY A JEJI PRIPRAVY PRO PROVOZ
VYSOKY

BaReCa Majak

BaReCa Premium

Hotel 4%+

Kancelaie

POCET PRIPRAVENYCH SALKU KAVY ZA MESIC Catering

NIZKY

VYSOKY
Hotel 3*-
BaReCa Standard
FSD + Vending

Indirect
Veiejna zafizeni

Fast Food

NIZKY

Zdroj: vlastni zpracovani

Segment kanceldri se déli podle mnozstvi zaméstnancli, popf. poctu pripravenych
Salkt kavy za den. JDEP poskytuje kavové feSeni kancelafim s vice nez 30 zaméstnanci
a jako prioritni segment je na n¢j zacilena vétSina online marketingovd komunikace, ktera
je zminéna v kapitole 4.4.

Hotely 4*+ jsou prémiové a luxusni, nachazi se vétSinou v centrech vétSich mést,
mistech s vysokou koncentraci lidi nebo v jinych zajimavych lokalitich. Kdva se zde muze
vyskytovat na nékolika mistech: snidané, restaurace, lobby bar a v kongresovych salech.

Do segmentu hotely 3*- patfi penziony a hotely stfedni a niz§i cenové kategorie.
Stejné jako u hoteld vyssi kategorie i zde si zdkaznici mohou kdvu dat na snidanich,
v lobby baru, restauraci nebo na kongresu.

BaReCa majdk je unikatni a designovd provozovna s vlastnim stylem. Primarnim
cilem navstévy zakaznika je zde konzumace kavy nejvyssi kvality. Nachdzi se stejné jako
prémiové hotely v centrech vétSich mést, mistech s vysokou koncentraci lidi nebo
v zajimavych lokalitich. Pro provozovatele je zde velmi dulezité baristické Skoleni
personalu, ktery kavu pfipravuje, tak aby kdva odpovidala pozadované kvalité. BaReCa

premium je moderné vypadajici kavdrna, restaurace, bar nebo bistro stfedni az vyssi
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cenové kategorie. BaReCa standard je prumérn€ vypadajici provozovna stfedni cenové
kategorie.

Do podsegmentu fast food patii provozovny rychlého obcCerstveni a Cerpaci stanice.
Prioritou pro provozovatele je zde rychlost pfipravy kavy a velkokapacitni feSeni.
Cateringem se rozumi nejen samotny catering, ale také provozovny zaji§tujici zdvodni
stravovani a obCerstveni v dopravnich prostiedcich. Do segmentu ostatni spadd indirect
(nepfimy prodej), ktery zahrnuje velkoobchody a e-shopy. Distributofi, obchodni partneti
a spoleCnosti provozujici ndpojové a prodejni automaty spadaji do podsegmentu
FSD + vending.

Dle dostupnych dat byly pro potfebu bakalaiské priace vypracovany sezamy
nejvétsich a nejdulezitéjSich zakazniki JDEP rozdé€lenych do jednotlivych segmentt.

Tento seznam je formou tabulky vyobrazen v piilohach (Ptiloha 5).

Konkurence

Trh s profesiondlnim kdvovym feSenim je velmi konkurencni, je zde vice nez
20 etablovanych firem, které jej nabizeji. Pro potieby bakalafské prace byl dle dostupnych
internich dat spoleCnosti vypracovan seznam nejdulezitéjSich konkurencnich firem. Dle
dulezitosti jsou pak firmy vypsany v piilohach (Ptiloha 6). Kazda z konkuren¢nich znacek
se soustfedi na urcity segment, na ktery md zameétenou svou strategii a koncept. Oproti
maloobchodnimu prodeji se konkurence v online marketingové komunikaci piili§
neangazuje, nezviditeliiuje, neinvestuje do ni a neni aktivni na pravidelné bazi. Na trh
se zaroven pifidavaji i dalsi nové vznikajici mensi znacky pod lokalnimi prazirnami, které

maji vétSinou online komunikaci jen v rdmci organického obsahu.

4.2 Produktové portfolio

Kava

Do produktového portfolia JDEP spadaji nejen profesiondlni ale také nékteré
maloobchodni produkty. V ndsledujicich podkapitoldich jsou popsdna jak kavova,
tak Cajova feSeni vCetné technologii, které predstavuji kdvovary. Dle dostupnych internich
dat o prodejich vroce 2019 a 2020 byl pro potieby bakalaiské prace vypracovan graf
s procentudlnimi podily prodeju jednotlivych znacek kavy. Tyto podily jsou vypsdny

jak u jednotlivych znacek, tak souhrnné formou zminéného grafu v ptilohach (Ptiloha 7).
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Piazza D’Oro je prémiova znaCka kavy, proddvd se napfi¢ vSemi segmenty
do kancelafi, hoteli a BaReCa vcetné cateringd. Pod touto znaCkou nalezneme 4 blendy,
dveé smési Arabiky s Robustou a dvé smési 100 % Arabiky, vSechny Ctyfi nesou certifikaci
UTZ*. Tato znatka je ze vSech nejvice propagovdna jak v socidlnich médiich,
tak na externich akcich. Piazza D’Oro je v celkovém zisku z prodeje kdvy se svymi 40 %
na prvnim miste.

Dalsi velmi dulezitou znackou prodavanou primarné v hotelovém segmentu
je Douwe Egberts s konceptem Cdfitesse. Ten je zalozen na principu vyroby kdvového
koncentratu z Cerstvé prazené kavy, kterd je po vyrobé bezprostiedné hluboce zamrazena.
Tento koncept je jednim z nejvice udrzitelnych kavovych konceptt na svété, ma certifikaci
UTZ a diky svému baleni je také velmi hygienicky (JDEP, 2020/21). Prodej Cafitesse
v celkovém zisku z prodeje kavy Cini asi 24 %.

Pod znackou L 'OR ma JDEP n¢kolik konceptt, prvnim z nich je prodej retailovych
hlinikovych kavovych kapsli do velkoobchodi a e-shopti. Tyto kapsle také nesou
certifikaci UTZ* a jsou kompatibilni s kdvovary Nespresso. V roce 2021 JDEP uvedlo
na trh L’OR Professional zrnkovou kdvu, smési maji certifikaci Rainforest Alliance, jejiz
norma je postavena na téchto dulezitych principech udrzitelného zemédé€lstvi: ochrana
pfirodnich zdrojQ, efektivni pldnovani a systémy fizeni farem, lepsi obziva, lidska pohoda
a ochrana biologické rozmanitosti (JDEP, 2020/21). Dalsi novinkou roku 2021 je koncept
s profesiondlnimi kdvovymi kapslemi, které jsou kompatibilni s profesiondlnimi kavovary
Nespresso a také nesou certifikaci Rainforest Alliance. V portfoliu JDEP je také L’OR
instantni a zrnkova kédva z retailového portfolia, tu divize Professional dodava primarné
do velkoobchodt a e-shopt. Na celkovém zisku z prodeje kdavy se znacka L’OR podili
19 %.

Pod znackou Jacobs JDEP nabizi kdvu prazenou zrnkovu, mletou, instantni i smési
pro ptipravu kdvy v profesiondlnich ndpojovych automatech. Slouzi pouze jako dopliikové
portfolio. Do vendingu nebo velkoobchodii jde 70 % prodaného objemu kavy Jacobs,
napiiklad Cafe+Co Delikomat (JDEP, 2020/21). V celkovém zisku z prodeje kavy

se v divizi Professional Jacobs podili 17 %.

4 UTZ je globalni program pro udrzitelné péstovani kavy, kakaa, Caje a dalsich komodit, jehoz cilem

je zlepSeni zivotni urovné zemédélca (JDEP, 2020/21).
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Caj

Nejvice prémiovym Cajovym konceptem je Pickwick Slow Tea, ktery je urCeny
primarné do VIP provozu, hotelovych lobby bart a prémiovych kavaren. Druhym ¢ajovym
konceptem vhodnym do kancelafi, kavdren, nebo na hotelové snidané je Tea Master
Selection. Oba tyto koncepty maji v nabidce ¢ajové smeési zeleného, Cerného, bylinného
arooibos Caje. Stejné€ jako u kavy, tak i u ¢aje JDEP prodava do velkoobchodu a e-shopt

nékolik ¢aji Pickwick z retailového maloobchodniho portfolia.

Technologie

JDEP nabizi moderni plné automatické kdvovary od §vycarské firmy Schaerer.
Vsechny maji profesiondlni mlynky pro pfipravu ristretta ¢i espressa s bohatou crémou.
Pripravuji také mlécné kavové varianty z Cerstvého mléka za pomoci integrovaného
mixéru, nebo horkou ¢okolddu a ¢aj. Kdvovary jsou v nabidce rozdélené dle maximalni
denni kapacity 40-250 salka kavy a jsou urCené nejen do kancelafi, ale také do hotel nebo
zdravotnickych zafizeni. Dal§im v portfoliu JDEP jsou profesiondlni pdkové kdvovary
Astoria, které se vyuzivaji primarné¢ v BaReCa segmentu a hotelovych lobby barech.
Kdvovary Cafitesse jsou kvuli svému vysokému vykonu vhodnym feSenim pro naro¢né
samoobsluzné provozy. Mimo kavovych ndpoji vcéetné mlécnych variant je u téchto
kavovart také moznost vybéru horké vody nebo kakaa. Prémiové in-room“ feSeni
do hotelovych pokoji predstavuje koncept s profesiondlnim kavovarem L’OR Mini.
L’OR Lucente je profesiondlni kdvovy kapslovy kdvovar urCeny zejména
do zasedacich mistnosti a kuchynék malych firem nebo do zdravotnickych =zafizeni.
Ke zminénému profesiondlnimu kapslovému konceptu byl vyvinut i kdvovar L’'OR
Professional Supréme, ktery je feSenim do menSich kancelafi, hotel, klinik a médnich

nebo kosmetickych salont.
4.3 Podpora prodeje

V této kapitole je popsdno nékolik ukdzek offline a online podpory prodeje
pro jednotlivé znacky a koncepty JDEP, v kapitole 5 Vysledky a doporuceni jsou pak
popsany navrhy na zlepSeni této podpory.

Hlavnim néstrojem podpory prodeje je samotné zapujcCeni kavovaru vCetné servisu

zdarma k odebiranému mnozstvi kdvy za dané obdobi. Dalsi offlinovou slozkou této
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podpory je zpétny bonus pro zakazniky, ktefi se smluvné zavazuji k odebirdni produktt
v ur¢ité hodnoté, pokud je pak tato podminka splnéna, je zdkaznikovi vyplacen pfedem
definovany zpétny bonus, ktery se pohybuje v fadech jednotek procent. Tyto dva hlavni
ndstroje presné kopiruji teoretickou ¢ast prace zamefenou pravé na podporu prodeje.

Od roku 2019 se k témto i dalSim men§im podporam prodeje pfidalo i tzv. tailor
made 7eSeni neboli feSeni na miru, coz je prémiové komplexni kdvové feSeni na jednom
misté. Je primarné ureno pro zdkazniky s mésicnim obratem nad 15 tis. K¢, ktefi si ho
podobu plnéni smlouvy pronajimaji stejné¢ jako kéavovar zdarma v zdvislosti
na odebiraném mnozstvi zbozi. Jednd se o kdvové koutky, branding kuchyiky v kancelari
nebo nabytek na miru s kdvovou tématikou. Design je dé€lany pfimo na miru zdkaznika,
muze zde byt zvyraznéno jeho logo, logo znacky kavy, nabidka napoju nebo popis kavové
smesi. Toto feSeni je primdrné ur¢eno do segmentu kancelari, vyrobnich hal, self-service
provozoven a hoteld. Kvili aktualni koronavirové situaci byla vyvinuta ihygienicka
varianta tohoto feSeni, u které je moznost pfidat i specialni desinfekéni f6lii jako ochranu
proti Covid-19 a dalsi ochranné prvky. V piilohdach (Pfiloha 8) je jako pfiklad ukédzano
feSeni na miru v kancelafi firmy MALL.

Ve spolupréci s firmou Zanzibar jsou kazdy rok vymysleny sezonni letni a zimni
drinky Piazza D’Oro na podporu prodeje kdvy v BaReCa segmentu a hotelovych lobby
barech. Pro ukazku je v prilohach (Ptiloha 9) ukazéan jeden ze sezénnich kavovych drinku
— Espresso Tonic.

Soucasti marketingového komunikacniho mixu je 1 moznost zaskoleni persondlu
v baristice, coz je stejné jako vySe zminéné tailor made feSeni zdarma. Je uréeno zejména
pro provozovatele podnik(i v segmentu BaReCa, kde je tato dovednost velmi dulezita.
Ambasadorem znacky Piazza D’Oro i L’OR Professional je barista Robin Blaschke, ktery
provadi veskera skoleni nejen personalu provozoven, ale i obchodnich zastupct JDEP.

Jako dalsi z offline ndstrojii k navazovani novych kontakti a budovani vztaht
se stdvajicimi zdkazniky JDEP vyuziva event marketing. Utastni se roadshow s Asociaci
hotel a restauraci a velkych HR konferenci po celé Ceské republice. Svym stdvajicim
zakaznikiim pak nabizi rizné druhy akci, jako napftiklad snidani se selfie coffee, kdy je pro
zameéstnance firmy pfipraveno obcerstveni, zdbava ve formé selfie coffee tiskdrny, nebo
ochutnavka dalSich druhti kavy Piazza D’Oro nebo L’OR Professional. Online moznosti

sbirani novych kontakta jsou popsany v nasledujici kapitole.
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4.4 Online marketingova komunikace JDEP

Webové stranky JDEP (www.jdeprofessional.cz) slouzi hlavné jako prostor

s ucelenymi informacemi pro soucasné i potencialni zakazniky ze vSech segmentd. Je zde
celé aktudlni portfolio Professional vyrobka a kavovart, aktudlni nabidky, akce a kontakty.
Na tyto oficidlni webové stranky se divize odvolava ve vSech POS materidlech a vyuziva
je pti propojeni online reklamy jako landing page.

V roce 2019 marketingové oddéleni JDEP testovalo jako kandl generujici leady
(kontakty na potencidlni zdkazniky) Facebook, ten se ale bohuzel ukdzal jako nevhodny,
protoze generované kontakty nebyly relevantni. Ziskané kontakty totiz byly i na uzivatele,
ktefi chtéli sluzbu vyuzit v pfili§ malych firmach, coz bylo vtomto pfipadé
do 30 zaméstnancii, takze pro né divize neméla vhodny koncept. Dle zpétnych prizkuma
to bylo zpusobeno predevsim nedostateCnymi facebookovymi moznostmi cileni reklamy.
Jelikoz je to tedy primarné socidlni sit’ cilend na koncové uzivatele, aktualné se vyuziva
pouze jako nastroj k vytvareni image, rozSifovani publika a stim spojené budovani
a udrzovani povédomi o znackach.

V rdmci PPC divize primdrn€ vyuziva searchové placené vyhleddvani na Googlu
pro segment kancelafi (Obrazek 5), do kterého, jak bylo zminéno, jde nejvice investic.
Vyuzivaji se zde brandova i nonbrandova klicova slova jako naptiklad kdva do kancelate,
pronajem kavovari do kancelate, JDEP kava do kancelafe, kava Piazza D’Oro
do kancelafe apod. U této formy reklamy se cena za konverzi, tedy CPA, pohybuje

v rozmezi od 7000 do 9000 KZ¢.

Obrazek 5: PPC reklama

Reklama - https://www.jdeprofessional.cz/ ¥ 800 300 303

Pronajem kavovaru do kancelare - Pro firmy s 50 zaméstnanci
Do kancelafFe vam dodame automaticky kavovar. Platit budete jen za kavu, ostatni je
zdarma. Zajistéte zaméstnancim pohodovy den, diky nasi vyteéné kavé ¢&i cappuccinu.

B Ziskat nabidku - PoZadejte o nezavaznou nabidku

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Google, 2022

V roce 2020 bylo rozhodnuto otestovat jako novy dynamicky ndstroj pro reklamu
socidlni sit’ LinkedIn. Jako ptipadova studie je zde uvedena jedna z prvnich kampani, ktera

se na na LinkedInu zobrazovala jako placené piispévky.
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Ukazkova LinkedIn kampan 2020

Na ukédzku byla vybrdna jedna z prvnich kampani na LinkedInu publikovana
v druhé poloving roku 2020. Spusténi této kampané mélo dva hlavni davody, v prvni fade
to byla dal§i moznost sbéru zminénych leadi vramci onlinového prostiedi. Jelikoz
se na trzni situaci rapidné podepsala koronavirova situace, nebylo jiz mozné v takové mife
potencidlni zdkazniky oslovovat napfimo v rdmci osobniho prodeje. Kromé jiz zminéného
Facebooku a PPC zde tedy byla moznost online reklamy bud prostfednictvim RTB,
pifimého ndkupu nebo pravé vybraného LinkedInu, ten byl do t€ doby vyuzivan jen jako
ndstroj pro publikovani organického obsahu. Druhym tc¢elem této kampané bylo testovani
moznych formata sbéru leada pro budouci kampang.

Zacatek pripravy kampané zacal v Cervenci 2020, kdy management JDE akci
,Nabidka kavy do kancelafe do konce roku zdarma* schvalil, jeji spusténi bylo 20. srpna
2020. Titulek celé kampané znél ,,Jacobs Douwe Egberts Professional rozdavd 10 tun
prémiové zrnkové kdavy zdarma do kancelafi. Pfihlaste se o né¢! Nechte na sebe kontakt
a my se vam ozveme zpet.*

Dle ptedchozich zkuSenosti bylo zji§téno, ze na dynamické formdty uzivatelé
obecné reaguji 1épe. Ideou tedy bylo vyuziti skutecného zameéstnance, Sales Managera
JDEP, ktery byl tvaii celé kampané ve stylu ,.selfie videa“. Ten celou kampari ve videu
uvedl, predstavil a motivoval uzivatele, aby na sebe zanechali kontakt. Video bylo
natoCeno v tematickém prostiedi showroomu JDEP. Byl zde pouzity amatérsky , selfie
styl videa, ktery mél vypadat, jako kdyz si to predstavitel nataci sdm. Inspiraci zde byly
uspeésné kampané avelmi sledovani youtubefi zaméfeni na business. Video tak bylo
pfirozené, blizké a cilené piimo na lidi, které bylo potfeba oslovit.

Jelikoz je LinkedIn profesni socialni sit, je zde mozné kromé geografického
a demografického cileni zahrnout také cileni na pracovni pozice a zaméstnance firem urcité
velikosti. V pripadé této kampané bylo vyuzito pravé cileni na pracovni pozice a velikost
spolecnosti (200—-1000 zaméstnancll), tim se cilovd skupina zuzila na celkovych 8500+
moznych profila.

Ze vSech moznosti inzerce reklamy se JDEP rozhodlo vyzkouSet tfi vhodné
pro generovani novych leadu, sbér leadi ve feedu (na hlavni strance LinkedIn) a proklik
z feedu na formuldt na webové strance. Treti reklamou byl InMail neboli zasildn{
zpravy/nabidky uzivatelim z cilové skupiny pifimo do jejich schranky, ve které byl opét

proklik na formulaf na webové strance. Ukdzky reklam jsou zobrazené v ptilohach 10 a 11.
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Obrazek 6: Schéma procesu pouzitych reklam

InMail m FEED m

Vypnéni
WEB o
formulare
= lead
r
Vyplnéni
formulare
= lead
‘ h i

CALL CENTRUM

OBCHODNI ZASTUPCE

Zdroj: vlastni zpracovani

7z

Na obrazku 6 je vypracované schéma procesu piedavani leadd. Vse zacina
vyplnénim formulare, nasledné se kontakt pfeda na call centrum, které ho ovéfi a pfipadné
od uzivatele dozjisti chybéjici potiebné informace. V poslednim kroku ho pak preddva
obchodnimu zastupci, ktery se se zaméstnancem spolecnosti nasledné spoji a zacinaji
jednat o moznostech spoluprace.

Kampan meéla dvé faze, prvni jiz zminéna s titulkem ,Jacobs Douwe Egberts
Professional rozdava 10 tun prémiové zrnkové kavy zdarma do kancelafi. Ptihlaste se o né!
Nechte na sebe kontakt a my se vam ozveme zpét.“. Druhd byla pojata jako tzv. reminder,
ktery ji po dvou meésicich v fijnu pfipomnél. Jeho mySlenkou bylo upozornit uzivatele
na zbyvajici 3 tuny kdvy, a tim ukdzat, ze je o nabidku zdjem a pokud tak jiz neudinili,
nemaji vdhat a o kdvu se prihlasit. Ve vypracovaném grafu na obrdzku 7 je vidét faizovani

leadt v jednotlivych mésicich od srpna do fijna, vCertné vyvoje jejich poctu a ceny.
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Obrazek 7: Fazovani leadi z reklamy ve feedu

12

10

Srpen Zaf Rijen
Cena /' 1 lead: Cena / 1 lead: Cena /' 1 lead:
1880 K¢ 2360 K¢ 5560 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Od spusteéni kampané do konce fijna se sledoval nejen vyvoj kampané ze strany
uzivatelt, pocCet prichozich leadii a jejich relevantnost, ale také komentdfe a ohlasy
uzivateld. Do relevantnich leadi pak patfily vSechny kontakty ze spoleCnosti s vice
nez 50 zaméstnanci.

Prvni moznost sbéru leadti pomoci formulafe piimo pod videem vysla jako uéinny,
rychly a levny ndstroj, ktery za celou dobu trvani kampané prinesl 25 relevantnich leadu.
Druhym pomérné levnym, ne vSak tak ucinnym nastrojem byl InMail, ktery pfinesl
2 relevantni leady. Proklik z reklamy ve feedu na web se ukdzal jako nejméné efektivni,
jeho dosah nebyl tak velky a cena za jeden relevantni lead byla pfili§ vysokd. To bylo
zpusobeno zejména kvuli mnozstvi krokd, které uzivatel musel pred odeslanim kontaktu
vykonat. Celkovy souhrn pouzitych forem reklam, jejich cena, pocet relevantnich leadd a

dalsi je popsdno na obrazku 8.
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Obrazek 8: Porovnani pouzitych druha reklam

Generovdani leadu Proklik z feedu
ve feedu na web

Cend: 66 tis. K& Cena: 14 tis. K&
Zésah: 52 789 Zasah: 10 877

InMail

Cena: 7 tis. K¢

Poslanych emaild: 2 493

Otevieno (pfecteno
emaild: 1780

Video views: 33 122 Video views: 8 683

Leady z otevieni

formuldFe: 1038 Prokliky na web: 221 Prokliky na web: 48
Leady: 95 Leady: 1 Leady: 2
B i Relevantni Relevantni
Relevantni leady: 25 leady:1 leady: 2

Cena [ 1lead: 2640 K& Cena [ 1lead: 14 tis. Ké Cena [ 1lead: 3500 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledkem kampané k listopadu 2020 byla 1 uzaviena smlouva a 16 zakaznikd,
ktefi byli ve fazi jedndni o spolupréci, to bylo ke konci roku 2020 hodné ovlivnéno
pandemickou situaci. U zdkaznikt tedy byly domluveny testy kdvy a instalace kavovart,

ale kvuli lockdownu bylo nutné je pfesunout na zacatek roku 2021.



5 Vysledky a doporuceni

Pro rozdéleni zdkazniki do jednotlivych skupin dle fazi rozhodovaciho procesu,
kterym bude pfizptisobena i online komunikace, byl zvolen model STDC.

Do faze See, kde se uzivatelé se spolecnosti a znaCkami seznamuji, by bylo
do budoucna pro divizi velmi pfinosnym zaméfeni se na budovani nejen firemni, ale
rovn€z osobni znacky v digitdlnim prostoru na LinkedIn. Vhodné by bylo do prostiedi
zapojit manazery a obchodni zdstupce spolecnosti a v souladu s marketingovymi cili jim
vytvofit profily na profesiondlni drovni, které by pak hraly roli jakési digitdlni vizitky.
Prostfednictvim téchto profesionalnich profili by se tak ze zamé&stnanci stali ambasadofi,
ktetfi by nasledné sami S$ifili povédomi o novinkdch, novych kampanich a inovativnich
mySlenkdch divize. Na zékladé dat zminénych v teoretické Casti prace by tedy cilem
kazdého z nich mélo byt rozsiteni své sité v digitdlnim prostoru LinkedIn na alesporni 2000
kontakti a zvySeni svého social selling indexu na minimalni hodnotu 70, tak aby ho
LinkedIn vyhodnocoval jako vérohodnéjsiho uzivatele. Tim by ziskal vice prostoru, me¢l
SirSi a presnéjsi dosah zvefejiiovanych prispévkd a byl Castéji zobrazovan na prvnich
prickach ve vyhleddvani. Podklady pro samotny organicky obsah, tj. pfispévky
o novinkdch, novych kampanich a inovativnich myslenkidch divize by pak vytvarelo
marketingové oddéleni a ambasadofi by je nésledné publikovali na svych profilech.
Vyhodou této moznosti jsou také nulové naklady, nebot’ je zcela zdarma.

Dal§im vhodnym nastrojem v této fazi komunikace by bylo vytvofeni
instagramového uUctu. Ten by se stal nastrojem =zainteresovani zakazniki do déni,
podpofteni jejich interaktivity a sdileni povédomi o znacce. ZvySeni jeji popularity by pak
diky velkému zdsahu a oblibenosti napomohl také influencer marketing. Tato osoba
by méla byt idealné z gastronomického prostfedi, méla by mit ke kavé kladny vztah
a chapat jeji dulezitost. Propagace by pak mohla byt napfi¢ onlinovymi kanaly jak na
socidlnich sitich osobnosti, znacky, tak naptiklad v online televiznich stanicich a poradech.

Dalsi fazi komunikace je Think, ve které uzivatelé o produktu nebo sluzbé premysli.
S tim by pomohl dalsi dalezity prvek online reklamy, a to placené vyhleddavani neboli PPC.
Jak bylo zminéno, JDEP pro tento typ reklamy vyuziva zejména Google, ktery by se hodil
doplnit také o Sklik, tedy PPC v rdmci webového prohlizece Seznam, ¢imz by se rozsifil
prostor pusobeni a zvysil zdsah. Pfi pouziti trackingu webu a nasbirdni dat by se pak

v obou piipadech dali uzivatelé dile retargetovat.

45



Dle ptfipadové kampan€ i informaci v teoretické casti price lze konstatovat,
ze jeden z nejvice vhodnych kanali v online prostifedi pro vybranou Cast trhu je prave
zminovand profesni socidlni sit’ LinkedlIn, kterd se zaroven hodi do komunika¢ni faze Do.
A to zeyména diky tomu, ze md pro danou cilovou skupinu dobrou afinitu a dokaze v rdmci
online placené reklamy generovat leady za nejnizsi CPA.

Na zakladé€ zjisténych vysledkd ukdzkové kampané lze také fici, ze je uspéSnost
nabidky dana nékolika faktory. Prvni z nich je samotnd nabidka, ktera by méla byt
zajimav4, origindlni (nejen ve zpracovani) a méla by byt uvefejnénd ve vhodnou dobu.
Parametry, které vedly k tispesné kampani, byly jednak vytvofeni idea konceptu s vlastnim
Clovekem — zaméstnancem divize tak, aby celd kampan pusobila divéryhodné. Dale to
byla délka video reklamy, kterd by neméla pfesahnout celkovy promitaci ¢as 40-50 vtefin,
nebot pfi delSim trvani uzivatel ztracel zdjem se na video divat a tim se snizovalo celkové
view throught rate (VTR) neboli mira zhlédnuti videa. Dal§im dilezitym faktorem
je motivace uzivatel, protoze silné motivujici nabidka poméha lepSimu konverznimu
poméru. Kampan by tedy méla obsahovat tzv. , call to action neboli vyzvani uzivatele
k akci na zacatku videa. V pripadé zkoumané kampané se velice osvédcil pozadavek, aby
na sebe potencidlni zdkaznik zanechal kontakt, hned na zacatku video reklamy. Hlavni
mySlenka kampané by tedy také méla byt sdélena v prvnich par vtefinach videa nebo
na dvodnim snimku kreativy.

Co se CPA tyce, to bylo v pfipadé zkoumané kampané 2640 K¢ za ziskani leadu
z placené reklamy s formulafem ve feedu a 3500 K¢ za InMail reklamu. Tieti pouzita
forma reklamy — proklik z feedu na formulaf na webovych strankach se ale ukdzala jako
nevhodnd, nebot byla jeji cena velmi vysokd. V porovnani s PPC tedy muzeme fici,
ze jsou medidlni ndklady na potencidlni zdkazniky generované na LinkedIn prvnimi dvéma
formami pftiblizn€ o 50 % nizsi, u tfeti byla naopak cena az o 50 % vysSsi. Facebook, jak
bylo zminéno, je kanal vhodny spise pro publikovani organického obsahu v prvni fazi
komunikace, a to zejména kvuli nerelevantnosti ziskanych leadi v predchozich kampanich.
Podobné by platilo i pro pfimy nakup v ramci display reklamy, ktery by se zde hodil spiSe
pro brandové kampané, jelikoz se u né nedokéaze dostatecné cilit. Programatickd forma
display reklamy by byla naopak vhodnéjsi, nebot’ je zde mozné cileni zizit na potiebnou
cilovou skupinu, publikovat v urcity ¢as nebo v dané lokalité.

Posledni faze online komunikace Care by méla reagovat naptiklad na pandemickou

situaci, jelikoz vétSina zaméstnanci nemuze konzumovat kavu v kancelafi, v ramci
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podpory by tedy bylo vhodné nabizet firmam zameéstnanecké kdvové a Cajové balicky pro
jejich zaméstnance. Odbér kavy se béhem lockdownu, kdy byly kancelafe po vétSinu Casu
zaviené nebo meély omezeny provoz, rapidné snizil. SpoleCnosti jsou ale stile vdzany
smlouvou ur€ujici minimalni mozné mnozstvi odbéru produkti. Mohly by tedy tuto
moznost pojmout jako benefit pro své zaméstnance a zafidit jim piisun Caje a kavy
do jejich domacich kancelafi. Tyto balicky by se daly vyuzit také jako darky k rdznym
prilezitostem (Vanoce, Velikonoce, narozeniny atd.) nejen pro zaméstnance ale 1 obchodni
partnery a klienty dané firmy.

V zévislosti nejen na podlozenych trendech marketingové komunikace by pak bylo
navic dle autorky vhodné v rdmci marketingového komunikac¢niho mixu doplnit i nékolik
moznych nastroji a podpor prodeje. Prvnim moznym doporuCenim je rozSifeni
marketingové spoluprdce s partnery. Aktualné divize spolupracuje se firmou Zanzibar,
kterd na trh doddvad sirupy Monin, ty se v ramci spoluprdce pouzivaji do specidlnich
kavovych drinkii a oba partnefi tak mizou zvySovat obraty na prodejich, v tomto piipadé
nejvice v BaReCa segmentu. Pro segment kancelafi by bylo napfiklad vhodné spojeni
s firmou nabizejici vodni fesSeni, tedy nabizejici rizné druhy sodabarti, vodnich filtra apod.
Tim by se rozSifily moznosti a komplexnost napojovych koutki do kancelafi.
Doporucenymi spolecnostmi jsou napiiklad Crystalis water, Waterlogic nebo Watercooler
System. Spolupriace stémito firmami by mohla byt ivrdmci online médii. V rdmci
barterového obchodu by si mohly vzdjemné na webové stranky dodat recenze od
zakaznikl, ktefi pohromadé vyuzivaji jak kdvové, tak vodni feSeni nebo v socidlnich
médiich repostovat prispévky s tématikou druhé spolecnosti.

V posledni fizi onlinové komunikace by se daly uplatnit také néstroje, které divize
vyuziva uz nyni, a to naptiklad kavové sezonni drinky. Pro podporu prodeje na e-shopech
a velkoobchodech by bylo vhodné navrhnout takové, které se daji pfipravit nejen z kavy
zrnkové ale i instantni nebo kapslové. Tak by si ho koncovy uzivatel mohl pfipravit sdm
doma. V rdmci produktu by se pak na daném e-shopu zobrazoval nejen produkt ale také
kreativa zobrazujici kavovy drink v€etné receptury a postupu piipravy. Kavové drinky
vymySlené ve spoluprdci s firmou Zanzibar by se také daly komunikovat v rdmci
onlinovych kanalti vice zpisoby. Prvnim znich je publikace vizuald na strankach
spolupracujici firmy, kterd by je sdilela napf. na jejich socidlnich sitich nebo webovych
strankach. Druhou moznosti by bylo zvefejniovani téchto kavovych speciali jako piispévku

samotnymi zdkazniky JDEP, tedy kavdrnami, hotely, restauracemi apod.
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6 Zavér

K vyhodnoceni piipadové kampané , Nabidka kdvy do kancelafe do konce roku
zdarma“ bylo sepsano n€kolik faktora a jejich parametry, které by mély byt pro efektivnost
budoucich kampani dodrzeny. Déle je zminéno, ve kterych formdtech placené online
reklamy vramci LinkedInu by méla divize vzhledem k jejich vysledkim pokracovat,
ve kterych naopak nikoli a pro¢. Hlavnim argumentem je pak vysledné CPA, tedy cena
za konverzi, kterou vtomto pifipadé predstavovalo vyplnéni formuladfe a zanechdni
kontaktu.

Jako ndvrh pro celkovou komunikaci byl vybrdn model STDC (See-Think-Do-
Care), kde je vkazdé fazi komunikace popsdno zlepSeni, které by divize mohla
do budoucna vyuzit. Bylo zahrnuto napiiklad publikovani organického obsahu v ramci
socialnich médii, vyuziti influencer marketingu, vyuziti Skliku v rdmci PPC, pokracovani
v LinkedIn kampanich apod.

Pro segment kancelafi, do kterého je alokovana vétsSina marketingového rozpoctu,
bylo navrhnuto i né€kolik dalSich doporuceni, které by divize meéla do svého
marketingového mixu zahrnout. Tyto ndvrhy byly zalozené zejména na hlavnich trendech
online marketingové komunikace v poslednich letech a radi, pro¢ zvolit pro propagaci
dynamické formdty a jaké formy placené reklamy se hodi pro dané typy onlinovych
kampani. Byly tedy porovniany CPA jednotlivych kanali, hlavné pak PPC, LinkedInu
a Facebooku. V ramci jiz zavedenych offlinovych nastroji marketingové komunikace
(napt. sezoénni kavové drinky) bylo navrzeno rozsifeni do onlinovych kanala jako jsou
napfiklad onlinové televizni stanice, webové stranky nebo socidlni média vetné influencer
marketingu. Dal§i moznosti vyuziti téchto kreativ by byly i e-shopy a velkoobchody

mifené zejména na cilové uzivatele.

48



7 Seznam pouzitych zdrojiu

AMA, 2017. Definitions of Marketing [online]. © 2020 American Marketing association.
[cit. 2020-09-12]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-

marketing/

BAUER, Daniel, 2020. Jak nastavit dynamicky remarketing na Facebooku pro e-shop. In:
Socials.cz [online]. [cit. 2020-12-02]. Dostupné z:

https://www.socials.cz/cs/blog/jak-nastavit-dynamicky-remarketing-na-facebooku-pro-e-

shop-33/

BLAZKOVA, Martina. 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: Krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha: GRADA Publishing. ISBN 80-247-1095-1.

BURMANN, Christoph, RILEY, Nicola-Maria, HALASZOVICH, Tilo, SCHADE,
Michael, 2017. Identity-Based Brand Management. 2nd edition. Wiesbaden: Springer.
ISBN 978-3-658-13561-4.

B2B monitor, 2018a. B2B marketing. In: B2B monitor [online]. [cit. 2021-02-03].
Dostupné z:

https://www.b2bmonitor.cz/b2b-marketing/

B2B monitor, 2018b. Zvidstmosti B2B marketingové komunikace a hlavni rozdily viici B2C.
In: B2B monitor [online]. [cit. 2021-03-09]. Dostupné z:

https://www.b2bmonitor.cz/b2b-marketing/b2b-marketingova-komunikace/

BOCEK, Martin, JESENSKY, Daniel, KROFIANOVA, Daniela a kol., 2009. POP — In-
store komunikace v praxi: Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. Praha: Grada

Publishing. ISBN 978-80-247-2840-7.

BROZ, FrantiSek, 2008. B2B sales promotion. In: Focus-age.cz [online]. [cit. 2021-02-
28]. Dostupné z:

https://www.focus-age.cz/m-journal/podpora-prodeje/b2b-sales-

promotion  $282x429.html

DENTSU, 2021. Trendy nejen online marketingové komunikace [interni materidly].

49


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
http://Socials.cz
https://www.socials.cz/cs/blog/jak-nastavit-dvnamickv-remarketing-na-facebooku-pro-e-
https://www.b2bmonitor.cz/b2b-marketing/
https://www.b2bmonitor.cz/b2b-marketing/b2b-marketingova-komunikace/
http://Focus-age.cz
https://www.focus-age.cz/m-journal/podpora-prodeje/b2b-sales-

DUSEK, Jakub, 2020. Marketingovd strategie zacind a konci u zdkaznikii. [online].

[cit. 2022-02-15]. Dostupné z: https://unifer.cz/marketingova-strategie-zacina-a-konci-u-

zakazniku/.

DRUCKER. Peter F., 2008. The practice of management. Repr. New York, NY:
HarperCollins. ISBN 978-006-0878-979.

GOOGLE, 2022. Vyhledavani na webovém prohlizeci Google za pomoci kli¢ovych slov.

GRUNER, Richard L., POWER, Damien, 2018. To integrate or not to integrate?
Understanding B2B social media communications. Online Information Review, 42(1): 73—

92. DOI: 10.1108/0IR-04-2016-0116.

HEJLOVA, Denisa, 2015. Public relations. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
9877-6.

HORAKOVA, Helena, 2014. Marketingové strategie. Praha: IDEA SERVIS. ISBN 978-
80-85970-81-4.

CHAFFEY, Dave, ELLIS-CHADWICK, Fiona, 2012. Digital marketing: Strategy,
implementation and practice. 5th ed. Harlow: Pearson. ISBN 978-0-273-74610-2.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2., rozsifené
vydéni. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, Viktor. 2011. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing, Brno: Computer
Press. ISBN 978-80-251-3402-3.

JANOUCH, Viktor, 2020. Internetovy marketing. 3. aktual. vyd. Brno: Computer Press.
ISBN 978-80-251-5016-0.

JDEP, 2020/21. Interni databdze Jacobs Douwe Egberts Professional.

JESENSKY, Daniel, a kol., 2017. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS,
In-store, Shopper Marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-9268-7.

JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol., 2012. Velky slovnik marketingovych

komunikaci. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-8204-1.
50


https://unifer.cz/marketingova-strategie-zacina-a-konci-u-

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5769-8.

KASIK, Milan, HAVLICEK, Karel, 2015. Marketing pri utvdreni podnikové strategie. 3.,
aktual. vyd. Praha: EUPRESS, Vysoka skola finan¢ni a spravni. ISBN 978-80-7408-100-2.

KOBZOVA, Hana, 2020. Co je PPC reklama? Zpiisob, jak ziskat vice zdkazniki! In:
Hanakobzova.cz [online]. [cit. 2020-12-22]. Dostupné z:

https://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/

KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary, 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN
80-247-0513-3.

KOTLER, Philip, JAIN Dipak C., MAESINCEE Suvit, 2007. Marketing v pohybu: novy
pristup k zisku, rustu a obnové. Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-161-4.

KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary, 2007.
Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin L., 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-8570-7.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane, 2016. Marketing Management. 15th ed. Harlow:
Pearson Education. ISBN 978-0-13-385646-0.

KUPKA, Katja, 2020. Jak se s tim vyporadat LinkedIn Marketing ziskdvd nové zdkazniky a
zaméstnance. In: raidboxes.io [online]. [cit. 2021-02-04]. Dostupné z:

https://raidboxes.io/cs/blog/online-marketing/linkedin-marketing/

KYSELY, Jan a Jiti JAMBOR, 2020. LinkedIn jako B2B prodejni ndstroj [online].
[cit. 2021-02-01]. Dostupné z:

https://www.seduo.cz/linkedin-jako-b2b-prodejni-nastroj

LOSTAKOVA, Hana, 2017. Ndstroje posilovdni vztahii se zdkazniky na B2B trhu. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0419-2.

51


http://Hanakobzova.cz
https://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/
https://raidboxes.io/cs/blog/online-marketing/linkedin-marketing/
https://www.seduo.cz/linkedin-jako-b2b-prodejni-nastroj

MACHKOVA, Hana, 2015. Mezindrodni marketing: Strategické trendy a priklady z praxe.
4. vyd. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-9634-5.

MIROSOVA, Leona, 2020. Priivodce propagaci na LinkedInu. In: proficio.cz [online].
[cit. 2021-02-03]. Dostupné z:

https://proficio.cz/pruvodce-propagaci-na-linkedinu

MYNAR, David, STRITESKY Viclav, 2017. Ucinnost vykonnostnich ndstrojii
internetového marketingu, Trendy v podnikadni, 7(3), s. 16-31. ISSN 1805-0603.

OXYSHOP, 2020. Marketingovy trychtyt SEE - THINK - DO - CARE [online].

[cit. 2022-02-15]. Dostupné z: https://www.oxyshop.cz/blog/jak-zacit-s-reklamni-strategii-

v-online-prostredi-komunikacni-mix.html.

PATROVSKY, St&pan, 2019. Guerilla marketing a jeho vyuziti. In: Webhostingcentrum.cz
[online]. [cit. 2021-01-05]. Dostupné z:

https://www.webhostingcentrum.cz/guerilla-marketing/

PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri van den, 2007. Marketing
Communications: A European Perspective. 3rd ed. Prentice Hall, Pearson Education. ISBN

978-0-273-70693-9.

PETRTYL, Jan, 2018. See, Think, Do, Care: komunikujte sprdvné! [online]. Dostupné z:

https://www.marketingmind.cz/see-think-do-care/. [cit. 2022-02-15].

PRUVODCE PODNIKANIM, 2020. Co Jje to influencer marketing a proc se vyplati i vasi
znacce? [online]. [cit. 2022-02-10]. Dostupné z:

https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/influencer-marketing

PRIKRYLOVA A KOL., Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela
prepracované vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0787-2.

PUBLICIS GROUPE, 2021. Trendy marketingové komunikace [interni materialy].

RICHTER Felix, 2020. Podcast Popularity Across the Globe [online]. [cit. 2022-02-11].

Dostupné z: https://www.statista.com/chart/14306/podcast-adoption/

52


http://proficio.cz
https://proficio.cz/pruvodce-propagaci-na-linkedinu
https://www.oxvshop.cz/blog/jak-zacit-s-reklamni-strategii-
http://Webhostingcentrum.cz
https://www.webhostingcentrum.cz/guerilla-marketing/
https://www.marketingmind.cz/see-think-do-care/
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/influencer-marketing
https://www.statista.com/chart/14306/podcast-adoption/

SVETLIK, Jaroslav, 2016. Marketingové komunikace. Praha: Vysoka $kola podnikani a
prava. ISBN 978-880-6847-79-5.

TOMEK, Gustav, VAVROVA, Véra, 2007. Marketing od myslenky k realizaci. Praha:
Professional Publishing. ISBN 978-80-86946-45-0.

ZAKI Lucie, 2021. Jaky bude rok 2021 pro #B2B trh a marketing ? [online]. [cit. 2022-02-
18]. Dostupné z: https://www.linkedin.com/pulse/jak%C3%BD-bude-rok-2021-pro-b2b-

trh-marketing-%C4%8D % C3 % A 1st-2-lucie-zaki/?originalSubdomain=cz

53


https://www.linkedin.com/pulse/iak%C3%BD-bude-rok-2021-pro-b2b-

8 Prilohy

Priloha 1: Segmentacni proménné

Skupina Kkritérii Kritéria Priklady
= region - Praha, Stredocesky kraj
; = velikost lokality - obecdo 5 tis,, 40 tis. obyvatel
Geograficka
® hustota osidleni - méstska, priméstska, venkov
= klima - mirné, tropické, subtropické
Demograficka = yve¢k - deéti, adolescenti, produktivni, seniofi
— socio-ekonomicka = pohlavi - Zeny, muZi
— etnografickd » 7C rodiny - mladi svobodni, mladi manzelé
— fyziografickd = vzdélani - zédkladni, stfedoskolské
= povolan{ - temeslnik, déInik, ufednik, manazer
E = pifjem - do 20 tis. K&, 20-40 tis. K&
E = nabozenské vyznani - Kkatolici, zidé, muslimové
E " rasa - bélosi, Cernosi, asiaté
5 = pirodnost - Ceska, némecka, polskd
>ﬁ = fyzické dispozice - vyska, vaha, kvalita a barva vlast
8 = zdravotni stav - zdravy, nevidomy, paraplegik
2 = gpoletenska tiida - nizsi, stiedni, vy$si
Psychograficka = osobnost - spole¢enska, ambiciézni
® Jivotni styl - Uspésni, Dii¢i, Hledajici
Segmentace dle chovani = nakupni piilezitost - pravidelny ndkup, zvlastni ptilezitost
(behavioralni) = ocekavany uzitek - kovalita, servis, dspora
= uzivatelsky status - neuzivatel, byvaly uzivatel, uzivatel
= frekvence uzivani - ziidka, Casto
= Jloajalita - zadna, stfedni, silna, absolutni
® postoj k produktu - nadsSeny, kladny, neutrdlni, negativni
= odvétvi - zemédélstvi, t&zba uhli
Kritéria popisna = velikost podniku - pocet zaméstnanct, obrat
>~ , -
an = geografie - stdt, region, obec
E = technologie - obrabéni, svateni
E o * uZivatelsky status - uzivatel, neuzivatel
) Provozni kritéria - -
3 " mira uziti - silny, stfedni, mirny uzivatel
& = schopnosti zdkaznika - kooperace sluzby
> P
= . . = organizace ndkupu - centralizace, decentralizace
o Nikupni pFistupy . :
g = nakupni kritéria - cena, kvalita, servis
. = naléhavost - ndhlé, pravidelné dodavky
Situace - - -
= specificnost - pouze urcité aplikace

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Kotlera a Kellera (2013) a dle Tomka a Vavrové (2007)
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Piiloha 2: Podoby komunikac¢niho mixu

Prikrylovi a kol., 2019:

Karlicek a kol., 2016; Machkova, 2015:

* Reklama

= Podpora prodeje

=  Piimy marketing

= Public relations

=  Ozobni prodej

=  Sponzoring

= Veletrhy a vystavy

Nadlinkova komunikace:
* Reklama

Podlinkova komunikace:
= Direct marketing
= Podpora prodeje
= Event marketing

Podlinkové aktivity:
=  Sales promotion

= Event marketing

=  Sponzoring

= Direct marketing

=  Public relations

=  Veletthy a vystavy

* Piimy marketing
* Ozobni prode;

Podlinkové nastroje:
= Osobni prodej

= Podpora prodeje

=  Primy marketing

= Vztahy s vefejnosti

Jezenczky a kol., 2017: Svétlik, 2016: Kasik, Havlicek, 2015: Kotler, Keller, 2013:
Nadlinkové aktivity: * Reklama Nadlinkové nastroje: = Eeklama
= Reklama * Podpora prodeje = Reklama ® Podpora prodeje
(masmedia) * PR = TUdalesti a zaZitky

= Public relations
a publicita

=  Pfimy a interaktivni
marketing

*  Ustni ifeni

*  Osobni prodej

Juraskova, Horfak, a kol., 2012:

Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2007:

Promotion mix:

= Reklama

= Ozobni prodej

= Podpora prodeje
= Public relations
=  Direct marketing

Vybrané aktivity:

=  Sponzoring

»  Vystavy a veletthy
* Human relations

*  Media relations

* Packaging

Nové formy MK:

= Guerilla marketing
= Viral marketing

= Event marketing

= Mobilni marketing
= Internet marketing
* Product placement

= Advertizing
Sales promotions
Sponsorship
Public relations
Point-of-purchas
communication
= Exhibitions and trade
fairs
= Direct marketing
communication
= Perzonal selling
=  E-communication

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 3: Marketingovy trychtyi SEE-THINK-DO-CARE

VytvaFeni
poptavky

Fdze ndkupniho procesu

zajimavost

uiiteény obsah
~ zabava
~

~
N

inspirace

styl

spoleéenska témata

Podstatné informace

POPULARITA ZNACKY
UVEDEN{ PRODUKTU
/ ZNACKY NA TRH

trend

zékaznici o produktu premys|eji, pr:()((;;;:u ™~ .
ale nevédi, co chtéji .
Upeviiovéni parametry ~ Prehlednost EDUKACE ZAKAZNIKA .
zakaznici védi, co chtgji, ™~ -~ dilezité informace ZAKAZNIKO
jsou pfipraveni nakupovat
uzitecny . .
zakaznici nakoupili obsah
a zajimaji se o pouzivani a péci motivace
Budovani chovani obchodu
divéry pFesna nabidka
SEE THINK DO CARE
Publikum nejsirsi kvalifikované uzsi skupina lidi, zékaznici, ktefi jsou skupina zakazniku,
publikum — skupina lidi, | ktefi zvazuji ndkup, | rozhodnuti nakoupit | ktefi nakoupili vice
kteti neplanuji nakup, hledajf informace, a nakupuji nez dvakrat, nebo
ale jsou jasn¢ vymezen{ porovnavaji nakupuji
spoleCnym zdmérem dostupna feseni pravidelné
Obsah cilem je zaujmout, cilem je pomoci cilem je presvedCit cilem je loajalita
vytvofit povédomi s rozhodovanim o vhodnosti produktu zékaznika
Offline: TV, radio, tisk,
billboard
Socidlni sité Retargeting na Socidlni sité
socidlnich sitich
Kanal Youtube Youtube
analy Display reklama Display reklama Display reklama Display reklama
SEOQ / Content SEO / Content SEO / Content SEO / Content
PPC PPC PPC
E-mail marketing E-mail marketing E-mail marketing
Web Web Web Web
Metriky Zasah (napt. zobrazeni) Mira prokliku Konverzni pomér Celozivotni
% novych navstev (CTR / Click- Mira okamzitého hodnota zdkaznika
na webu through rate) opusténi Pravidelna
Interakce a novi sledujici Mikrokonverze Pocet objednavek interakce
na socidlnich sitich (registrace k odbéru Doporuceni
Zvys$eni povédomi o novinek apod.) Opakované nakupy

znacce

Narust e-mailové
databaze

Hodnocenf firmy
na srovndvacich

Zdroj: vlastni zpracovéani dle oXyShopu, 2020 a Duska, 2020
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Marketingovad komunikace na internetu

|

Cilové trhy

Cile

Prostiedi

Nastroje

. Wwww
= esho
* blogy

= wikis

multi

stranky
py

= diskusnifora
= socidlnisité

= Q& Aportaly
= sdilend

média

= virtualni svéty

—’ Reklama

.

—’ Podpora prodeje

—‘ Udalosti

7’ Public relations

—l P¥imy marketing

PPC (pay-per-click) reklama —
platba za proklik

PPA (pay-per-action) — platba
za akci

plosnd reklama

zapisy do katalogt
prednostni vypisy aj.

pobidky k ndkupu (soutéze,
slevy, vzorky, kupény atd.)
partnerské programy
vérnostni programy aj.

online udalosti

novinky a zpravy
¢lanky

viralni marketing
advergaming aj.

e-mailing
webové seminare
VolP telefonie
online chat aj.
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Priloha 5: Nejvétsi a nejvyznamnéjsi zakaznici JDEP

Kancelare

Allianz

Arval

Cisco

Danone Nutricia

Grand Thorton

MALL

Mercedes-Benz

Metrostav Development

Modr4 Pyramida

MSD

PricewaterhouseCoopers

Renocar

Hotely

Accor Hotels

Aquapallace

CPI Hotels

Czech Inn Hotels

Don Giovanni

Holiday Inn

Art Deco Imperial

InterContinental Praha

Marriott International

Next Door by Imperial

BaReCa

Bistro Galerie ocelovych figurim (Praha, Vaclavské nameésti)

Café Elefant (Karlovy Vary)

Café Magnifique (Brno)

Cafe Mozart (Praha, Straroméstské ndmésti)

Caffe Opera (Olomouc)

Magnolia Café (Karlovy Vary)

Valoria Catering (Kaskdda Hradec Krdlové, Kaskdda Ostrava, ...)

Ostatni

Activa (e-shop)

AG FOODS (distributor)

ASO Vending (distributor na Slovensku)

ELKO (velkoobchod)

Papera (e-shop)

Pilulka (e-shop)

Zdroj: vlastni zpracovéani
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Priloha 6: Konkuren¢ni firmy

Coffee Experts
Dallmayr
Nespresso
Delikomat
Julius Meinl
Tchibo

JJ Darboven
Tchibo
Nespresso
Nestlé

Iy

Julius Meinl
Lavazza

Iy

Lavazza
Julius Meinl
Nespresso
Café Reserva
Segafredo
Tchibo
Zdroj: vlastni zpracovani

7w

Kancelare

Hotely

BaReCa

Priiloha 7: Graf podilu zisku znacek z prodeje kavy

40%

24%

19%

m Piazza D'Oro L'OR = Douwe Egberts Cafitesse

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 8: Café bar v kancelari MALL

VYBER S| SPRAYNY HRNEK
mallarium

2 @ (7  CAFE BAR

]

Zdroj: JDEP, 2020/21

Piiloha 9: Vizual letniho specialu Piazza D'Oro

PIAZZA
DORO

ESPRESSO
TONIC

LEDQVE.
OSVEZEN]

Zdroj: JDEP, 2020/21
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Priloha 10: LinkedIn kampan — reklama ve feedu

L Jacobs Douwe Egberts CZ s. 1. 0.
84 sledujicich uZivateld

Propagovano

Jacobs Douwe Egberts Professional rozdava 10 tun prémiové zrnkové kavy
zdarma do kancelafi. Pfihlaste se o né! Nechte nam na sebe kontakt a my se
vam ozveme zpét.

B Jacobs Douwe Egberts Professional hands out 10 tons of our premium
coffee beans to the offices. Ask for it. Leave your contact details and we will
reply to you soon.

Mame pro vas 5 000 000 K¢ na kdvu ZDARMA!
Zdroj: LinkedIn JDEP, 2020/21

Priloha 11: LinkedIn kampan — InMail reklama

Prihlaste se o kavu zdarma!

Zjistit podrobnosti

s Lumir Franti§ak &
Dobry den

s pfines! v kancelarich celou fadu zmén, avi

jedno
zéstalo stejné - bez pofadné a kvalitni kivy se pracovat neda

Proto jsem v nadi evropské centrale vyjednal 10 tun vybérové
zrnkové kavy Piazza D'Oro ZDARMA «terou budu rozdavat nadim
novym zakaznicim

340 kavarny pimo na pracovisti A

uZoy 3 senvis, Ktery nasim

Ochutneite jake 10 je ptaw
z3rove

vyzkouigite nas

z3kaznicim poskytujeme

Pokud je vas v kance'an alespon 100, wyointe pihiasovac formulas
ZDE 3 mate od nas kavu do konce roku ZDARMA. VyuZijte cas kay
mate omezeny provoz kancelare a spoledné to dame dohormady.

Vice informaci o nabidce Zistte ZDE

Téiim se na plipadnou spoluprac

Hezky den

Lumir Frantisak
Sales Manager ve spoladnost Jacons Douwe Egoents Professiona
www jdeprofessionalcz

Zjistit podrobnosti &

Zdroj: LinkedIn JDEP, 2020/21



