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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva online komunikaci spolec¢nosti DCT Czech s.r.o., kterou
nyni predstavuje jeji webova prezentace www.dct.cleaning. Ve své teoretické casti
popisuje online marketing a jeho nejcastéjsi nastroje. Zameétuje se na SEO a sociilni sit’

LinkedIn.

Cilem praktické casti diplomové prace je provést analyzu webové prezentace spolecnosti
DCT czech s.r.o0. Zjistit jeji vykonnost v ramci pouzitelnosti, dohledatelnosti a tomu zda

odpovida pottebam svych cilovych skupin.

Unikatnost této prace spo¢iva v provedeni 4 druhii analyz, jejichz vysledky napomohou
zjistit, pro¢ webova stranka dostatecné negeneruje leady a poskytnou informace pro jeji

zefektivnéni.

Kli¢ova slova: online marketing, B2B, socialni média, SEO, webova prezentace, e-mail
marketing, online reklama, framework See-Think-Do-Care, uzivatelské testovani webu,

analyza kli¢ovych slov, hloubkové rozhovory

ABSTRACT

This thesis deals with the online communications company DCT Czech Ltd., which now
represents its web presentation www.dct.cleaning. The theoretical part describes the online
marketing and the most frequently used tools. It focuses on SEO and social network
LinkedIn.

The practical part of the thesis is to analyze the company website DCT czech Ltd. Check
its performance in the context of usability, traceability and whether it corresponds to the

needs of its target groups.

The uniqueness of this work is to perform four kinds of analyzes, the results will help
determine why the website does not generate enough lead and provide information on its

effectiveness.

Keywords: online marketing, B2B, social media, SEO, web presentation, e-mail marketing,
online advertising, framework See-Think-Do-Care, user testing site, keyword analysis, in-

depth interviews


http://www.dct.cleaning/
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UVOD

Primyslové spolecnosti jsou €asto dost rigidni v piistupu k novym néstrojim marektingu,
pfipadné dokonce k marketingu samotnému. Je to pochopitelné¢ dano samotnym B2B
trhem, ve kterém se diky vyssi specializaci vyskytuje mensi pocet konkurenti a odpovida
mu logicky 1 mensi pocet zékaznikli. OvSem 1 pies tento fakt, je nutné vzdy myslet na to,
ze nikdy nekomunikujeme se spoleCnostmi, ale vyhradné s lidmi, ktefi se v téchto
spole¢nostech ucastni nakupniho rozhodovani. Pravé tito klicové lidé casto patii do
generace, pro kterou je symbidza s internetovym svétem pevnou soucasti jejich zivotd, a
byt jisté neni internetovy marketing pro B2B tim hlavnim kanalém komunikace, urcité by
nemél zlstat opomenut. Prostfedi kolem nds se méni a pravé nova média k této zméné
prispivaji velkou mérou. Aby se soucasné spole¢nosti mohly dale vyvijet, musi se rovnéz

zmeénit, piipadné zménam probihajicim kolem nich se ptizptsobit.

V této praci se zaméiuji na on-line komunikaci ¢eské vyvojoveé-vyrobni spolecnosti DCT
Czech s.r.o., ktera v minulosti marketing vibec neaplikovala. Jeji strategie je od
prvopocatku zaloZena na budovani silnych obchodné-partnerskych vztaht, bez jakychkoliv
marketingovych aktivit. Paklize to pfeneseme do marketingové terminologie, nesmétuje k
transak¢nimu, ale vztahovému marketingu. Pohybujeme se tedy v oblasti B2B komunikace
zamétené na trh elektrotechnického prumyslu — assembly. Byt’ spolecnost byla a stale je
uspeSnd 1 bez integrovaného marketingu, zacala si uvédomovat nutnost jednotné
komunikace a posileni divéryhodnosti znacky, kterd ma pomoci odstranit nalepku

nekvalitni vychodni firmy pro zépadni trhy.

Béhem poslednich dvou let doslo v této spolecnosti k vybudovani korporatni identity, jejiz
soucasti je zcela nova grafickd znacka — logotyp. Spolecnost si v této identité ujasnila kym
je, jaké jsou jeji prednosti, poslani, vize Ci cile. Nasledn¢ doslo k integraci téchto prvka
identity do vSech soucasnych firemnich materidli, které se sjednotily do uceleného
vzhledu. Vytvoftily se dopliujici produktové materidly, které do té doby chybély. Byla
rovnéz vytvofena nova webova prezentace, ktera je ve vétSin€ ptipadlt prvnim kontaktem
zahrani¢niho partnera nebo zékaznika s ucelenéjSim marketingovym néstrojem této

spole¢nosti.

Nyni pfiSel vSak ¢as, kdy by méla marketingova komunikace zkusit pomoci jesté vice.
Jelikoz spole¢nost ptisobi asi na 23 zahranicnich trzich, jevi se jako vhodné, zaméfit se
vice na on-line marketingovou komunikaci, jejiz vyhoda je celosvétova ptisobnost s velmi
pfesnym zacilenim a mozZnosti pomérné personifikované komunikace. Z hlediska nakladf

je tato forma nizko-nakladova a umoziiuje snadnou meétitelnost a vyhodnotitelnost. Jelikoz
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v oblasti on-line komunikace spole¢nost vyuziva pouze svoji webovou prezentaci, bude se
tato prace zaméfovat na otazky tykajici se zejména efektivnosti této webové prezentace ve

vazbé na uspokojovani zakaznickych potieb a cilti spolecnosti.

V tvodni teoretické ¢asti této prace si kladu za cil pfiblizit marketingové komunikace, jako
takové. Nasledné objasnim charakteristiku B2B trht a jejich hlavni rozdily oproti trhim
B2C. V dalsich oddilech se jiz zaméfim na sezndmeni Ctenaii s online komunikaci,
zejména jejich hlavnimi online nastroji, které jsou aplikovatelné také pro B2B segment.
Zietel budu klast na webovou prezentaci, jeji optimalizaci pro vyhledavace, socialni média
a pracovni postupy, které mohou byt uzitecné pro sestaveni digitalniho marketingového
planu. V teoretickém casti také popiSi framework See-Think-Do-Care a metodiku pro

realizaci vyzkumu v oblasti webové prezenace.

Cilem této prace, mimo teoretickd vymezeni online komunikace, je nalezeni odpovédi na
hlavni vyzkumné otazky, které se snazi objasnit, pro¢ web DCT negeneruje dostatek leadu.
Otazky zjist'uji, zdali je web dostate¢ne pouzitelny, dohledatelny a jaké jsou hlavni potieby
cilovych skupin, které by mel web reflektovat a napniovat. Pro zodpovézeni téchto hlavnich
otazek je proto nutné provést n€kolik druht Setfeni, z jejichz vysledki miizeme na
vyzkumné otazky odpovédét. Témto analytickym ukolim se vénuje dalsi ¢ast mé prace,

prakticky oddil.

V praktické ¢asti prace budu hledat pomoci riznych druht analyz odpovédi na stanovené
vyzkumné otazky a jejich dil¢i podotazky. V prvotni ¢asti analytického oddilu vytvotim
databazi vhodnych klicovych slov charakterizujicich hledané terminy pro segment
spolecnosti. U téchto klicovych slov budu dale zjistovat jejich dohledatelnost a
komparovat ji s dohledatelnosti nasi konkurence. Pro potteby zjisténi dostupnosti webu pro

cilova publika vyuziji také data z nastroje Google Analytics.

V nasledné casti analytického dilu provedu uzivatelské testovani webové prezentace s
pomoci 4 osob. Budu zjistovat, jestli je web spolecnosti snadno a rychle pouzitelny a zdali
se v ném navstévnici orientuji.

V posledni ¢asti vyzkumu budou provedeny hloubkové rozhovory s distributory a
zékazniky DCT z Ceského a rumunského trhu. Zde provérim, co tyto skupiny v oboru
zajima, jaké jsou jejich hlavni potieby, strachy a postupy pii volbé ¢i hledani novych
technologii. Budu se snazit zjistit, jaké byly hlavni pfinosy znatky DCT pro tyto
participanty.
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V jednolivych analytickych ¢astech provedu vyhodnoceni ziskanych informaci a

zopovézeni hlavnich i dil¢ich vyzkumnych otazek.

Projektovd ¢ast prace bude postupnou odpovédi na problémy komunikace zjisténé v
analytickém oddile. Navrhnu zde odstranéni zjisténych nedostatkli webové prezentace,
pfipadné integraci novych nastroji ¢i postupil, které mohou pfispét ke zvyseni efektivity

tohoto online nastroje a generovani vice leadii pomoci tohoto internetového kanalu.

Jako zdroj dat pro jednotliva interview jsem zvolil osoby z ¢eského a rumunského trhu.
Jedna se o trhy, které patii k nejsiln€jSim trhiim DCT, podle obratti, které generuji. Co se
tyka vzorkl lokalit pro dohledatelnost, byly stanoveny trhy rumunské, polské a trh UK.

Jejich volba bude detailnéji objasnéna v obsahu mé prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Definice marketingové komunikace

Pojem marketingova komunikace vymezuje celd fada autort. Obecné lze marketingové
komunikace oznacit za soucast marketingového mixu, tzv. 4P, ve kterém je synonymem
pro ctvrté P — Promotion. Pro oznaceni Promotion se postupem ¢asu zazil ¢esky ekvivalent

— Marketingova komunikace.

Jednim z autort, ktery marketingové komunikace definuje a chape je piimo jako
komunikaéni mix, je Pelcmaker (2003). Marketingové komunikace oznacuje za
nejviditelnéjSi ¢ast marketingového mixu a zahrnuje do nich vSechny nastroje, kterymi
spole¢nost komunikuje se svymi cilovymi skupinami. Cilem marketingovych komunikaci

je poté podpora vyrobki firmy, pfipadné jeji znacky.

Vedle Pelcemakera (2003) stoji mimo jiné definice ze slovniku Americké marketingové
spolecnosti (2016), ktera fika, ze marketingové komunikace jsou koordinovana sdéleni
prostfednictvim vhodnych médii pro dany trh. Nasledné poté uvadi, podobné jiz jako

Pelcmaker (2003), Ze tato sdé€leni jsou Sifena pomoci riznych propagaénich kanali.

V nékterych formulacich marketingové komunikace je jiz pfimo obsaZena informace o
nutnosti aplikace marketingovych komunikaci, bez kterych dne$ni spolecnosti nemohou
byt na trzich v 21. stoleti konkurencnimi, uspé$nymi. ,,Marketingovou komunikaci se
rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy
a dalsi instituce své marketingové cile. Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se jiz
“

vétsina komercnich i nekomercnich organizaci bez marketingové komunikace neobejde.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

»~Marketingova komunikace je obecnym oznacenim vSech slozek komercni i nekomercni
komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie firmy. Je to rizeny proces,
jehoz hlavnim ukolem je informovat, presvédcovat nebo ovliviiovat riizné cilové skupiny a

veést s nimi dialog.* (Zamazalova, 2009, s. 182)

Podle Piikrylové a Jahodové (2010) jsou marketingové komunikace ve vazbé s
komunika¢nim procesem, ktery lze zjednoduSen¢ popsat jako transfer informace od
odesilatele k pfijemci. Diilezité v tomto popisu je skuteCnost, Ze ptfenos tohoto sdéleni
neprobihd pouze mezi organizaci a zdkaznikem, ¢i potenciondlnim zdkaznikem, ale také

mezi spolecnosti a jejimi dal§imi z4jmovymi skupinami. "K tem patii vsechny subjekty, na
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nez maji firmy a jejich aktivity vliv, a které je naopak také mohou ovliviiovat." (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 21)

I kdyz jsou jednotlivé formulace popisovany v rtznych uhlech pohledi svych autort,
miZeme je shrnout v tomto zavéru. Marketingovd komunikace je fizeny proces predavani
informaci s cilovymi skupinami, za pomoci vhodnych komunika¢nich néstroji. Cilem
transferu téchto informaci je naplnéni stanovenych cili marketingu. Mimo cilové skupiny
jsou do tohoto komunikacniho procesu zapojeny také vSechny zajmové skupiny, které
mohou byt komunikaci ovlivnény anebo dokonce sami zGcastnéné ovliviiovat. Skupinu

nastrojli, vyuzitou pro ptenos téchto informaci poté oznacujeme jako — Komunikacni mix.
1.2 Marketingové komunikace v B2B prostiedi

Pro uspésnou konstrukci marketingové komunikace na primyslovych trzich, at’ uz je
koncipovana v online ¢i offline prostiedi, je nezbytné porozumét samotnému B2B trhu. V
nasledujicich ¢astech proto bude vymezen pojem B2B trhu, jeho hlavni specifika a
odlisnosti oproti trhu B2C. Zietel bude také kladen na ty, ktefi se v tomto prostiedi ucastni
nakupniho procesu a také, jak tyto ndkupni situace vypadaji a kdo do nich mize vstupovat

a ovlivilovat je.

1.2.1 Definice B2B trha

Autofi Kotler a Keller (2013) vymezuji B2B trh takto: "B2B trh (business-to-business
B2B) se sklada ze vsech organizaci, které ziskavaji zbozZi a sluzby vyuzivané k vyrobé
dalsich vyrobkii nebo sluzeb, jez jsou dale prodavany, pronajimany anebo doddvany
Jjinym."

Chlebovsky (2010) zptestiuje definici pfimo pro pramyslovy trh, jenz je podle n¢j
podmnozinou B2B trhu, ve které probiha obchod mezi primyslovymi podniky. B2B trh je
poté vSeobecné oznaceni pro obchody mezi v§emi podnikatelskymi subjekty, u nichz neni

ptitomen koncovy spotiebitel.

Hague, Hagau a Harrison (2015) vysvétluji B2B trhy pomoci hodnotového fetézce. Byt se
na B2B trhu uspokojuji potfeby jinych podnikii, poptdvka po vyslednych produktech je
vzdy tizena spotiebiteli v doméacnostech. Takovy hodnotovy fetézec nazyvame Retézcem
odvozené poptavky. Ten vznika spotiebitelskou poptavkou, naptiklad, po zcela obycejné
véci, jakou je bavinéné triko. Okamzik, neZ se toto triko objevi na pultech obchodi,
predchazi slozity vyrobné-distribucni proces. Ten zafind vyrobou surového materidlu —

bavlny, z niZ se musi upfist vlakna, ze kterych je nasledné¢ tkana latka. Z latky jiz mize byt
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navrhované a §ité obleceni, kuptikladu uvadeéné triko. To je dale v fetézci presouvané
pomoci distribu¢nich kanalll az do obchodi, kde si je spotfebitel mize zakoupit. Cely tento
proces znazoriuje Obrazek 1. Na ném je patrné, Ze nakupy na B2B trhu se ned¢ji proto,
aby je kupujici sami spotiebovavali, ale aby tyto produkty ¢i sluzby s ptidanou hodnotou

dale posunuly v hodnotovém fetézci, a to az k jeho cili — ke spotiebiteli.

Obrazek 1: Znazornéni hodnotového fetézce

Cotton Spinning Weaving Tailoring Distribution Shirt

Raw material ~  ---------cmmiei e > Finished product

Low added value =~ --------mmm i > High added value
Low level of design = - cccmccmi i > High level of design
High price sensitivity =~ ----------c-cccmmi e > Low price sensitivity

Low brand |oya|ty ----------------------------------------- 4 High brand onalty
Regular purchase = ---------cmmmm o > Irregular purchase

UNDIFFERENTIATED DIFFERENTIATED

zdroj: https://www.b2binternational.com/wp-content/uploads/2013/10/chain-of-derived-demand.png

Jahodova a Prikrylova (2010) upozoriiuje, ze mize také existovat zbozi, které je ve své
kone¢né modifikaci urceno, jak pro B2B, tak i pro B2C trh. Jako ptiklad uvadi poskytovani
sluzeb pradelny. Ta mize své sluzby nabizet domacnostem, ale miize rovnéz uspokojovat

potteby obchodnich spolec¢nosti, jako jsou naptiklad nemocnice nebo hotel.

Ve vyslednici tedy miizeme konstatovat, Ze neni dulezité rozdéleni na zbozi spotiebni a
prumyslové, ale stézejnim identifikdtorem zbozi pro B2B trh je jeho cilové urceni. Pokud
sméiuje piimo k okamzité spotiebe, spada do B2C, pokud neni ihned spotiebovavano a je
navySovano o dal$i pfidanou hodnotu s cilem posunu na jiny subjekt, jednd se o B2B

segment.

1.2.2 Charakteristické vlastnosti B2B trhu

Nekteti zakaznici na B2B trzich mohou upfednostiiovat kompletni dodavku pro feSeni
svych problémt od jednoho dodavatele. Tato praxe je oznaCovéna jako ,,System buying*
nebo také ,,System contracting®. Tento stav si pochopitelné¢ uvédomuji také prodejci, pro

které se ,,System selling® stava klicovou primyslovou marketingovou strategii. Nejsou
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limitovani pouhym zaddnim od zadavatele, ale dokonce na zadéanich svych zdkaznik(
spolupracuji a mohou ho svymi nabidkami spoluvytvaret ¢i minimalné ovliviiovat. (Kotler

a Keller, 2013)

Velmi vypovidajicim ptikladem o tomto systému je piispévek Prodej indonéské vladeé od
autort Kotler a Keller (2013): Indonéska vlada vyhlasila konkurz na vystavbu cementarny.
Do konkurzu se ptihlésila firma z USA a Japonska. Ameri¢ané nabidli mimo vyhotoveni
samotné stavby, jak bylo v zadani, také vytvofeni kompletniho projektu, vybér vhodné
lokality pro stavbu, vybér délnikt, zajiStén materidlu a systém procesu predani dila vladé.
Japonska spolecnost nabidla to samé a mimo to, jest¢ nabidku rozsifila o: zauceni
budoucich délnikii cementarny, odbyt cementu prostiednictvim svym spolecnosti a
samotné vyuzity vyrobeného cementu pro dalsi stavby, které budou v této zemi realizovat.

Byt byla nabidka japonské spolecnosti drazsi, zakazku tato firma ziskala.

»Z toho je zrejmé, Ze Japonci nepohlizeli na problém jenom jako na otazku vystavby
cementarny (uzky pohled na prodavani systémii), ale jako na zpusob, jak podporit rozvoj
skutecnym prodavanim ucelenych systemi.* (Kotler a Keller, 2013, s. 254)

Charakteristické znaky B2B trhi podle Kotlera a Kellera (2013)

- menS$i pocet vétSich zakaznikii
Na B2B trzich operuje méné subjektd, na druhou stranu se oproti B2C jedna o

mnohem vétSi organizace. Je to zpisobeno vysSi specializaci a zaméfenim na

vvvvvv

« tésny vztah dodavatele a zakaznika
V dusledku vyse uvedené mensi koncentrace zdkaznikl, dochdzi casto k
produktovym customizacim a rozSifenim poskytovanych sluzeb, které piekracuji
pouhé dodani zbozi. Mlize se jednat naptiklad o pfimé navrhy ze strany dodavatele,
jak zlepsit chod vyroby svého zdkaznika, ptipadné se bliz§i vztah mlize projevovat
vzajemnou kooperaci na urovni obchodi s produkty a sluzbami, na které se
jednotlivé organizace specializuji. ,,Priklad by nam mohl poskytnout vyrobce
papiru nakupujici chemikadlie od jisté chemicky, ktera pak od néj na oplatku
nakupuje znacné mnozstvi papiru.“ (Kotler a Keller, 2013, s. 222)

- profesionalni pristup k nakupu
V prostiedi B2B trhli vétSinou nakupuji zakaznici specializované produkty, z této

podstaty museji byt sami velmi kvalifikovani. Dodavatelé¢ a marketéii proto museji
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svym potenciondlnim zédkazniklim poskytovat velmi detailni technické informace a
analyzy, které prezentuji samotné produkty a vymezuji se svymi benefity vici

konkurenci.

+ vicero kupnich vlivii
Rozhodnuti v B2B nefesi jako v B2C jednotlivec (spotiebitel), ale vé&tsi pocet

zainteresovanych lidi, ktefi do ndkupniho procesu vstupuji, ovliviiuji ho a potvrzuji.

+ vicenasobné prodejni navStévy
Uzavieni zakazky mezi spolecnostmi neni otazkou né€kolika okamzikii. Obchodnici
museji absolvovat n€kolik navstév. Uzavieni kontraktu zde mulzZe trvat mésice,

dokonce i roky.

+ odvozena poptavka
Organizace museji také monitorovat konecny spotiebitelsky trh, jelikoz poptavka

po prumyslovém zboZi je odvozena od poptavky zbozi trhu spotfebniho.

- neelasticka poptavka
Jesltize klesne cena B2B produktli, vétSinou to neovlivni poptavku po nich
samotnych, jelikoz tento dodavany produkt je ve velké mife jen soucasti vyrobniho
celku, ktery je teprve pfedmétem poptavky spotiebni, tj. odbératel nenakoupi vice

materialu, pokud je cena niZsi, ani méné, pokud cena vzroste.

« kolisajici poptavka
Poptavka ze spotiebitelského sektoru neni rovna procentualni vysi absolutnich ¢isel
nasledné poptavky v B2B. , Nékdy miize zvyseni poptavky spotiebitelii o pouhych
10 % zpusobit az 200 % zvySeni B2B poptavky v ndsledujicim obdobi.* (Kotler a
Keller, 2013, s. 222)

- geograficka koncentrace kupujicich
Firemni klientela byva soustfedéna v konkrétnich tuzemnich celcich. Tato
skute¢nost mize naptiklad pomoci snizovat prodejni néklady.

« primé nakupy

B2B klientela miize upiednostiiovat vyrobce pied zprosttedkovateli konkrétniho

Vv
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V B2B se setkavame se tfemi typy kupnich situaci:

1.

Piimy opakovany nakup
Nékupci prubézné odebiraji produkty bez jejich modifikaci, nékdy je dokonce
zaClenuji do svych informac¢nich systému, které jiz sami fidi automatické,

pravidelné objednavky téchto produkti.

Modifikovany opakovany nakup
U produktu doslo ke zméné jeho specifikace. Do nakupniho procesu mohou
vstoupit novi dodavatelé, coz je jejich velkd piilezitost, naopak pro stavajiciho

dodavatele je to hrozba nahrazeni jeho vyrobku, vyrobkem konkuren¢nim.

Zcela novy nakup
Prvni nakup od dodavatele. Zakaznici v této situaci zvazuji nejvice své rozhodnuti.
Se zvétsujicim se rizikem ¢i naklady, vétSinou roste i pocet lidi zainteresovanych

do nakupniho procesu a samoziejmée také potiebny ¢as k rozhodnuti.

1.2.3 Rozdily mezi B2C a B2B

Velmi piehledné rozdil demostruje tabulka od Tyagiho (2011). Shrnuje nejvyznamné;si

rozdily pii komparaci obou marketingovych prostiedi, tedy B2B a B2C.

Obrazek 2: Hlavni rozdily v B2B a B2C marketingu
B2B Marketing

How it is different from B2C Marketing.

Small/Focused Target Market Large Target Market
Features/Functional/Education Benefits/Symbolic/Appeal

Rational....mostly Emotional...mostly

Less/Selective Media Consumption Multiple Touch Points

Long Lead Time/Multi Step Process Short Lead Time/Single Step Process

Long Term Relationship Instantly Interesting

Zdroj: http://www.slideshare.net/IndiaM ART/b2b-marketing-what-works-in-b2b-marketing
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.....

tuzbami a potfebami. Konzumni B2C trh je ve vétSin€ piipadii o uspokojeni tuzeb, kdy
nékdo néco chee. Chei auto, chci pocitac, chei krasné, nové Saty. Jisté existuje celd fada
véci, které jsou opravdu bytostné tfeba. Nicméné je pravdou, ze vétSinu véci lidé Zivotné
nepotiebuji, pouze je prosté chtéji mit. Neni to tak davno, co lidskéa spole¢nost Zila bez
mobilnich telefont, dront, pocitacli, modernich lednicek, tableti ¢i inteligentnich,
mluvicich hodinek. Protivahou spotiebniho trhu je trh B2B, ve kterém spolecnosti urcité
produkty a sluzby zivotn€ potiebuji, jelikoz diky nim mohou vyrabét, prodavat a tvofit

zisk.

Blaney pro zcela jasné pochopeni rozdilu mezi B2C a B2B pouziva pfirovnani pomoci
partnerskych vztahi. ,, V' konecném vysledku ma vétsina nakupu malo spolecného s
chtéenim. Nicméné po nécem touZit tvori impulzy. Naopak potreby vyzaduji vice
objasnovani, zdiivodnovani pri procesech jejich uspokojovani. To je ten hlavni rozdil,

podobné jako mezi flirtovanim a nabidkou k snatku. “' (Blaney, 2013, s.10)

1.3 Online marketingova komunikace

1.3.1 Online komunika¢ni prostiredi

»Bez nadsazky se da vici, Ze vznik Internetu je nejvétsi zménou v komunikaci od vyndlezu

knihtisku Gutenbergem v roce 1450.“ (Janouch, 2014, s. 13)

Redlny svét se sloucil s tim virtudlnim.** (Blaney, 2013, s. 4)

1.3.2 Definice internetového marektingu

S pojmem internetovy marketing je mozné se setkat v jeho riznym variantach. At uz je to
samotny internetovy marketing nebo digitdlni marketing, online marketing, ¢i webovy
marketing, vzdy se jednd o totozné oznaceni, jeZ pojmenovava marketingové aktivity

provadéné pomoci sité Internet’.
Miller (2012) uvadi, ze digitdlni marketing se ve své podstaté nelisi od tradi¢niho
marketingu. Potfdd se snazi Sifit sdéleni smérem ke stdvajicim ¢i potencionalnim

zakazniktim. Toto sdé€leni je vice ¢i méné neustale stejné, co je vSak odlisné, jsou kanaly

1, In the final equation, however, the botom line for most purchases has little to do with wants. Wants are
immpulses. Needs require a bit more persuasio and clarity in the purchases that must be a addresses. It’s
the difference between flirting and proposing marriage.

2, The real world and virtual world have merged.*

3 Internet je podle Wikipedie (2016) celosvétovy systém propojenych pocitacovych siti (,,sit’ siti®), ve
kterych mezi seboupocitace komunikuji pomoci rodiny protokoltt TCP/IP. Spolecnym cilem vSech lidi
vyuzivajicich internet je bezproblémova komunikace (vyména dat).
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jakymi je toto sdéleni Sifeno.
Pfednosti internetového marketingu vi¢i marketingu klasickému podle Janoucha (2014)

jsou:
« monitorovani a méreni
« dostupnost 24 hodin denné, 7 dni v tydnu
+ komplexnost
« moznost individualniho pFistupu

« dynamicnost obsahu

1.3.3 Digital marketing v B2B prostredi

Pro¢ by m¢l byt digitalni marketing soucésti komunika¢nich planti B2B spole¢nosti?
Miller (2012) prozaicky uvadi, Ze existuji dva ditvody. Prvnim je fakt, ze B2B konkurence
je v online prostfedi jiz vétSinou pfitomna a druhy, zdkaznici to prosté a jednodusSe jiz

ocekavaji. Dokonce nékteré nastroje, jako je webova prezentac povazuji za samoziejmost.

Byt se v tomto prostiedi obchody neuzaviraji v fddech minut, ale spiSe mésicli, mize se
jevit, ze toto interaktivni médium pro specificky zaméteny B2B prodej prakticky
nepotiebujeme. Nicméné je nepopiratelny fakt, ze at’ se jednd o spravce budovy vyrobni
spolecnosti nebo lidi v jeho vrcholném managementu, kazdy z nich Internet vyuziva, at' uz
k ¢teni zpravodajstvi, hledani ¢ehokoliv ¢i chatovani a upevilovani socialnich vazeb. Proto
je online marketing dulezitym nastrojem, ktery miize spolecnostem pomoci byt stale na

ocCich svému publiku. (Ginty, Caccarello, Leake, 2012)

O dilezitosti pfitomnosti v online prostfedi svéd¢i rovnéz celd tada prizkuma
zaméiujicich se na rozdéleni objemu planovanych rozpoctl, urcenych pro marketing. Jak
je patrné z obrazki cislo 3 a 4, investice do online néstrojii se ve vétSin€ piipadi citelné

zvySuji.
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Obrazek 3: Plan marketingovych vydajii nadnarodnich obchodnich firem pro rok 2015,

¢lenény podle jednotlivych nastroji

MC Marketing Spending Plans for 2015, by Program
! based on a survey of 377 global business leaders, almost three-quarters of whom are with companies headquartered in North America

December 2014

Email marketing 3% -_ 60.7%
Social media 5.1% -_ 48.9%
Mobile marketing 1.3% — 40.2%
Search (SEQ/PPC) 5.9% F 38.3%
Online display advertising 8.0% -_ 37.4%
Tradeshows & events 16.8% —_ 18.0%
Direct mail 22.3% —_ 16.9%
5.9% F

Public relations 16.7%

Print advertising 23,206 __ 11.8% ® 9% increasing spend
i i 7.7%
Radio/TV advertising 17.8% —- =9 decreasing spend
Sy 23.4% —_ 82%

MarketingCharts.com | Data Source: StrongView

Zdroj: http://www.marketingcharts.com/online/2015-marketing-budget-trends-by-channel-49517/

Obrazek 4: Pfiblizné objemy investic primyslovych firem do digitalni reklamy

Us Digital Ad spending, by Industry, 2013-2018

billions
2013 2014 2015 2016 2017 2018 CAGR
(2013
2018)
Retail $9.54 $11.05 $12.69 $1427 $15.81 $17.39 12.8%
Financial $5.30 5$6.20 %7056 S791 $877 SR.57 125%
sarvices
Automotive $5.18 5615 S§7.15 S824  $9.27 S10.35 14.9%
Telecom $4.88 5540 S6.37 5713 $7.84 5854 11.9%
CPG & consumer $3.55 5420 5488 5564 5633 S7.04 147%
products Bl
Travel £342 5415 S477 5533 3589 5640 134%
Complting §3.25 5360 $435 5493 3545 5601 13%
products &
consumer
electronics
Madia $227 5280 $333 S383 $417 5453 15.1%
Entertainment  $1.97 $235 %276 S$311  $352 §395 15.0%
Healthcara $1.29 5141 $161 S$176 $202 5227 1M8%
& pharma
Other $2.23 5240 %259 5286 5310 §3.33 84%
Total $42.87 550.11 557.60 565.06 572.19 $79.39 13.1%

Note: includes advertising that appears on desktap and laptop computers
&% wiedl a5 mobile phones and tablets, and includes ail the varfous formats
of advertizing on those platforms; data through 2012 is derived from
IAB/PWC dala; numbers may mot add up to tolal due to rounding

Source; eMarketer, March 2014

165672 www.eMarketer.com

Zdroj http://den.plentynyc.com/wp-content/uploads/2014/07/eMarketer-Digital-Spend-2014-Chart-1.png
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2 DIGITALNI MARKETINGOVY PLAN

,INemit pro internetovy marketing jasny cil a strategii, je jako plout na mori bez kompasu a

mapy.” (Marek Rolny)

Byt se planovani muze jevit jako samoziejmost, je stale mnoho spolecnosti, které
marketingovy plan piehlizeji, prestoze je prokazatelné¢ stézejnim nastrojem, ktery jim

napomahd v pochopeni, kde momentalné jsou, ¢eho chtéji dosahnout a jak. (Blaney, 2013)

Jelikoz je tato prace zaméfena pouze na Cast marketingu, konkrétné¢ na markketingové
komunikace, nemusela by objasiiovat cely marketingovy plan, ale obdobné by se zamétila
jen na jeho dil¢i prvky, které s komunikaci nejvice souvisi. Nicméné, jak uvadi kuptikladu
(Kotler a Keller, 2013, s. 720), proto autor této prace povazuje za nutné, zakotvit zde
vSechny jeho nejpouzivanéjsi ¢asti.

Z vyse uvedenych divodi, objasni nasledujici kapitola hlavni funkce marketingového
planu, jako takového, poskytne navod, které stézejni véci by mél obsahovat, a ty nasledné

detailnéji ptiblizi.
2.1 K ¢emu slouzi marketingovy plan?

Marketingovy plan slouzi podle Millera (2012) pro dvé hlavni oblasti. Tim prvnim je, Ze se
vyuziva jako privodce pro marketingové pracovniky a jiné zainteresované osoby, ktefi se
podle néj orientuji na cesté k dosazeni svych marketingovych cili. Tyto cile by mély byt
meéfitelné. Za pomoci tohoto planu mohou marketéfi nasledné vyhodnotit jeho celkovou
uspesSnost €i neuspeSnost, z ¢ehoz lze také vyvodit naptiklad vhodnost navrzenych
komunikaénich nastrojii. V druhé fad¢ je marketingovy plan podstatny pro prezentaci
zamysSlenych cilii a strategii smérem k vedeni spolecnosti. Poskytuje souhrnné informace
pottebné k jeho obhajobé. Je to néstroj, bez kterého je velmi obtizné predkladat
managementu zadosti o rozpocet pro marketingové oddéleni, ptipadné jen i pro dil¢i

marketingové aktivity.

Marketingovy plan pro online prostfedi je mozné vytvaiet podobné, jako tomu je pro
prostiedi off-line. Rada autorti v rtiznych pramenech ¢asto doporucuje planovaci model
SOSTAC. Jeho nazev je tvofen pocatecnimi pismeny ndzvi ¢asti tohoto planu. Pokud si

ptelozime vyznam jednotlivych ¢asti SOSTACu, jedna se o:
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-+ Analyzu situace (sifuation)

Cile a cilové skupiny (objectives)
«  Strategii (strategy)

«  Taktiku (tactics)

«  Akci (actions)

«  Kontrolu (control)

Obrazek 5: Graficky diagram modelu SOSTAC

SOSTAC

S - SITUATION ANALYSIS

Where are we?

0 - OBJECTIVES
Where do you need to go?

S — STRATEGY
How you'll meet the objectives

T-1AcTICS
Details of strategy

A - ACTION
Do your thing

C - CONTROL

How did you do?

SOSTAC Planning System - PR Smith

Zdroj: http://henshallcentre.co.uk/wp-content/uploads/2015/09/developing-pr-strategy 1-1050x816.jpg
2.2 Jednotlivé ¢asti marketingového planu

Marketingovy plan podle Millera (2012) obsahuje tyto elementy:
1. Celkové shrnuti
2. Poslani
3. Situacni analyza
4. Cile

5. Marketingova strategie
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6. Taktika
7. Rozpocet

King (2015) ve své publikace nezminuje Celkové shrnuti, Poslani a mimo vySe uvedené
seznam jeSté rozsifuje o:
« Zaméstnance

+ Vyhodnoceni (méfeni)

2.2.1 Shrnuti

Jedna se o ptehled hlavnich boda celého planu. Stru¢né shrnuje cely plan, a byt by se
mohlo zdat, Ze je to opakovani informaci uvedenych v planu, je to ¢ast, kterou si vétSinou
kazdy precte, piestoze k dal§im bodim planu nikdy ani nedojde. Byt je fazen jako tivodni
bod, jeho sepsani se doporucuje az jako konecna faze, kdy jsou jasné vydefinované ostatni
body.

2.2.2 Poslani

Hlavni zdiivodnéni toho, pro¢ chceme vlastné udélat to, co planujeme. Jaky je smysl této

aktivity.

2.2.3 Situacni analyza

Prvnim stézejnim bodem marketingového planu je vytvofeni situacni analyzy, kterd nam

odpovi, co mé byt predmétem néslednych ¢asti marketingového planu.
Podle Kinga (2015) je stézejni odpovedét na tyto 3 otazky:
Na jaky typ trhu se zamétujeme? Kde ocekavame, Ze budeme mit ptilezitost k tispéchu.

Na jaky druh spolecnosti se soustifedime? Kdo jsou naSi velci a nejvice profitujici

zakaznici?
Jaky druh nakupujicich nas zajima a jakym zptisobem délaji ndkupni rozhodnuti?
Podle Millera (2012) jsou stézejnimi body tyto:

+  Prosttedi

« Trh

«  Konkurence
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. Zakaznicka baze
«  Produkt

King (2015) 1 Miller (2012) shodné do situacni analyzy zahrnuji pfilezitosti a hrozby, které

nasledné rozd€luji na:
- Externi ptilezitosti
- Externi hrozby
+ Interni - siln¢ stranky
« Interni — slabé stranky

Jedna se o takzvanou SWOT analyzu, jejiz vytvoreni by mélo nasledovat po tom, co je jiz

vydefinovany cilovy trh, konkurence, zdkaznici a specifikovany nas produkt.

2.2.4 Cile, smér

Stanoveni cil by mélo reflektovat vysledky situacni analyzy. Co je pro cile podstatné je
to, ze by mély byt kvantifikovatelné v cislech, aby mohly byt méfitelné, dale byly
splnitelné a Casové vymezené. Prikladem nespravné ur¢eného cile mize byt: ,, Vytvoieni
nejlepsi webové stranky v konkrétnim odvétvi priomyslu‘. Pojem ,nejlepsi web™ neni
zadnym zplsobem méfitelny. Vhodnym cilem jiZ je naptiklad: ,,Mé&si¢ni zvySeni prodeji
z webové stranky o 10 000 EUR,, anebo ,,Kvartalni narust nav§tévnosti z organického
vyhledavani o 20 %,, Tyto cile jsou jiz méfitelné, maji Casové vymezeni. Jejich
dosazitelnost je pochopitelné¢ zohlediiovana marketéry, kteti by si neméli stanovovat cile

moc snadné, ale na druhou stranu ani ne pfili§ obtizné.

2.2.5 Marketingova strategie

Tato Cast popisuje, co budeme dé¢lat, abychom vyuzili identifikovanych ptilezitosti a
dosahli uréenych cili. Rika pouze to, co budeme délat, nikoliv jak to budeme délat. Pro
specificky popis taktiky, jak budeme danou strategii realizovat, slouzi sekce akéni

plan/taktika.
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2.2.6 Taktika

Obsahuje podrobny popis vSech krokli a instrukci vedoucich k naplnéni marketingové
strategie. Jednd se o nejrozsahlejsi ¢ast celého marketingového planu, jelikoz se detailné
zaméfuje na popis kazdé, jednotlivé aktivity. VSechny tyto aktivity by mély byt ukotveny v

Casové ose. Ta je vétSinou stanovovana v horizontu — mési¢ni, kvartalni nebo ro¢ni.

2.2.7 Rozpocet

Zejména pro ekonomické oddéleni a pracovniky ndkupu je tento bod velmi podstatnou
Casti. Je dulezity z pohledu zarazeni velikosti objemu pfipadné investice na obdobi, ve
kterych jsou tyto pozadované prostiedky k dispozici. Dale pro potieby vyhodnocovani z

hlediska srovnavani vydajii v Case anebo pii posuzovani navratnosti této investice.
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3 NASTROJE ONLINE KOMUNIKACE VHODNE PRO B2B

3.1 Webova prezentace

Podle Kinga (2015) je webova prezentace zdkladnim kamenem veskeré marketingové
komunikace na internetu. Toto stanovisko potvrzuje i Miller (2012), ktery webovou
prezentaci povazuje za spojnici vSech digitalnich marketingovych aktivit, které organizace
vyvijeji. Jako pfiklad lze uvést PPC reklamu. Inzerce v PPC systémech odkazuje na
konkrétni adresu webové prezentace, podobné jako odborné Clanky ¢i blog odkazuji na
detaily produkti a sluzeb, uvedené rovnéz na webu. Zavéry téchto autorti podtrhuje fada

vyzkuml, zamétujicich se na nejefektivné;si digitalni ndstroje pro B2B segment.

., Vice nez polovina (57%) marketérii vika, Ze webové stranky jejich spolecnosti jjsou

vvvvvv

(Simpson, 2015)

Podle setieni kalifornské vyzkumné agentury Regalix (2014), kterd se zabyva vyzkumu v

vvvvvv

spolec¢nosti. 81 % z nich hodnoti své webové prezentace jako nejefektivnéj$i on-line

nastroj pro dosazeni svych marketingovych cilt.

3.1.1 zaméreni a cile webové prezentace
Podle Rezaée (2014) délime weby do 3 zakladnich skupin:

+ webové prezentace

Prezentuji spolecnost, urcité produkty ¢i sluzby.

- e-shopy

Jejich primarnim ucelem je prodej produktit nebo sluzeb.

« webové aplikace

Jedna se primo o produkt nebo podporu produktu.
Kdy weby funguji
+  pokud jsou na nich provadény konverzni akce
+ jsou na nich nalezeny potiebné informace

- web vyvolé pouitivni emoce, diky kterym je web snadnégji zapamatovatelny

4, More than half (57%) of marketers say their company website is one of the three most important
marketing channels, closely followed by email, with 48%. *
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O webové prezentaci je tfeba piemyslet jako o nastroji, ktery buduje vztah s klientem a

tvofi zajem lidi, ktefi prozatim konkrétni spolecnost neznaji.

Maslowova pyramida webdesignu podle Rezage (2014). Jednotlivé stupné této pyramidy

jsou:

Smysluplnost
Kazda prezentace by méla mit svilj smysl. Spole¢nosti ptipravujici své webové prezentace
by meély veédét, pro¢ je vytvareji. Smysluplny web ma pomoci jeho navstévnikim v

realizaci jejich cill, ptipadné v uspokojovani jejich aktudlnich potteb.

Nalezitelnost

,Web, na ktery nikdo nechodi, nemiize nikdy fungovat.“ (Rezag, 2014, 5.160)
Nalezitelnost webu méa riznou prioritu:
+ spolecnost zisava zakazniky pirevazné pres web

+ spole¢nost ziskava zédkazniky z riznych kanald, web pro ni neni nutnosti k dosazeni

novyvh akvizic

« web je pro spolecnost jen doplikovym néstrojem, touch pointem v rtiznych fazich

nakupniho cyklu

Pro kazdou webovou prezentaci by mél vzniknout plan na podporu nalezitelnosti. V ramci

markeitngovéhé planu se jedna o marketingovou strategii.

Nejhorsi je dostavat na web zcela nesmysIné navstévniky, v situaci kdy ptfes web zadné
klienty dostavat nepotiebujeme. ,,Prodejce turbin nepotrebuje rozsahlé portfolio zpétnych
odkazii ve chvili, kdy ma po celém svéte redlné ctyri zdkazniky a se vSemi jedna
prostirednictvim obchodnich zastupcu. Na web pak chodi navstévnici diky webové adrese

na vizitce a nikdo jiny web prakticky vidét nepotiebuje.“ (Rezag, 2014, s. 160)

Dostupnost
Prezentace by méla byt dostate¢né rychla a bez technickych chyb. Lidé dnes nechtéji cekat,
nez se webova stranka nacte. Prezentace by méla byt rovnéz snadno ovladatelna pro jejiho

majitele a upravy by mély byt fesitelné rychle, bez naslednych problémd.

Pristupnost
Web by mél byt vhodné strukturovany. Obsahovat hlavni nadpis, podnadpisy. Pismo musi
byt Citelné a jeho barva a kontrast zvoleny tak, aby neCinily problémy pii ¢teni. VSe by

mélo byt ovladatelné pouze z kldvesnice a pouzité obrazky na webu maji mit svoji
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textovou alternativu. Pole webovych formuldft musi mit popisky. Web by mél byt

jednoznacéné respondentni, to znamend optimalizovan pro zobrazeni v mobilnich zafizenich

Vyznamnym parametrem webu je jeho pouzitelnosti, ale také vysokd ditvéryhodnost, a to

zejména v B2B segmentu.

3.2 SEO

»Vyhledavace jsou pro uzivatele casto branou k Internetu.* (Online marketing, 2014, s 50)

3.2.1 Cojeto SEO?

SEO je zkratkou pro Search Engine Optimization. Doslovny pieklad tedy zni Optimalizace
pro vyhledavace. Toto zaZité oznaeni je vSak, jak potvrzuje napiiklad Janouch (2014),
neStastné, ponévadz optimalizace neni Cinéna pro vyhleddvace, nybrz primdrné pro

uzivatele.

Vhodnéjsi definici poskytuje Online marketing: ,,SEO je optimalizaci nalezitelnosti v tom
pravéem slova smyslu. Pokud clovek cokoliv hleda, je mozné jeho hledani a zejména
nalézani pomoci — optimalizovat. At uz se bavime o hledani v telefonnim seznamu, na
socialnich sitich, v seznamu videi nebo prave ve fulltextovych internetovych vyhledavacich.

A to je ta prava optimalizace nalezitelnosti.* (Online marketing, 2014, s.16-17)

Dulezité je upozornit, jak ostatné¢ zminuje napiiklad Janouch (2014), ze SEO neni
technickou disciplinou, byt samoziejmé také n¢jaké technické prvky obsahuje. Ty jsou
vSak méné podstatné. Je primarné zaméieno na vytvareni kvalitniho obsahu a jedna se
neustdlou, dlouhodobou ¢innost, kterd svou podstatou spada spiSe do kreativy, nez

naptiklad do technické tvorby weby — kddovani, programovani, sémantika webu.

SEO tedy neni optimalizaci pro vyhledavace, ale vyhradné pro uzivatele Internetu, ktefi
zde hledaji rizné typy informaci v riznych forméatech. Je to nepretrzity proces, ktery ma za
snahu posilit viditelnost ve vysledcich tohoto uzivatelského hledani. Tyto vysledky jsou
neplacené a maji pfimy vliv na miru névstévnosti kanalu, na ktery odkazuji — naptiklad na

webovou stranku.
Pro¢ je SEO podstatné pro B2B komunikaci?

Jak ukazuje prizkum vyzkumné spolecnosti Marketing Sherpa (2012), 70 % nakupujicich

v B2B zacind sviij nakupni proces pravé full textovym vyhleddvanim.
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Vyznamnou informaci je, Ze majoritni skupinu nakupcich tvofi podle studie agentury
Google Millward Brown Digital mladi 1idé tzv. ,,millennial generation“ ve vékové skupiné
18-36 let. Tito lidé nikdy nepoznali svét bez soucasného Internetu a vyhleddvani na

Internetu tvoii neodmyslitelnou soucast jejich bézného dne. (Snyder a Hilal, 2015)

Obrazek 6: Demografické udaje ndkupcich v B2B

2012 2014

Zdroj: https://storage.googleapis.com/think/images/b2b-buyer-demographics.jpg

Vysledky organického vyhledavani neni bohuzel mozné si zakoupit. Proto je velmi
dilézité vénovat se soustaveé prubéznych aktivit a ¢innosti, které se skryvaji pod oznacenim
SEO.

I v situaci, ze by bylo mozné jednoduse pozice ve vyhledavéani zakoupit, nemuselo byto
znamenat vyhru. Néktefi autofi, jako naptiklad Miller (2012) upozoriuji na skutecnost, ze

pfirozené vysledky vyhledavani jsou v B2B brany relevantnéji, neZ ty placené.

3.2.2 Klicova slova

wAnalyza klicovych slov (nebo také AKW ci klicovka) je zdkladnim stavebnim kamenem

pro smysluplnou praci SEO konzultanta.* (Tlapak, 2015)

S analyzou klicovych mohou pomoci navrhate klicovych slov. Ty jsou soucasti PPC
systémt, naptiklad AdWords ¢i Skliku. Vstupni slova musi mit kazdy pfipraven sam. Az
teprve diky nim miiZzeme pomoci pldnovaclt generovat riznorodé varianty. Neni dobré se
omezit pouze na planova¢ v PPC systému, ale vyuzit dalsi efektivni nastroje. Rozsifeni
databaze klicovych slov muzeme docilit pomoci nastroji Google Analytics, Google

Webmaster Tools. Zdrojem vyhledavanych variant klicovych slov miize byt také nastroj
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Keyword Tool, ktery je pfistupny na adrese: www.keywordtool.io. (Tlapék, 2015)

Pro generovani klicovych slov v anglictin€ existuje kvalitni nastroj Wordtracker. Jedna se
bohuzel o placeny ndstroj. Navrhy pro kli¢ova slova poskytuji samotné vyhledavace
pomoci tzv. naseptavani. Pfi psani konkrétniho slova, vyhledava¢ automaticky dopliuje

nejcastéji hledané varianty. (Janouch, 2014)

Obrazek 7: Ukazka naseptavani ve vyhledavaci google.co.uk

Go g|e ‘pcb cleaning n

pcb cleaning

pcb cleaning brush
pcb cleaning solvent
pcb cleaning machine

Press Enter to search.

Zdroj: https://www.google.co.uk

Dulezité faktory pro hodnoceni klicovych slov jsou:

+ Relevance

Jjak moc presnou odpovédi je nas web na hlednou frazi

« Hledanost

mira objemu hledani daného retézce (uvadena vétsinou v urcitém poctu za meésic)

- Konkurence

objem konkurencnich stran, které jsou indexované na tuto frazi

Pitra (2013) poukazuje na to, ze hledanost je u kli¢ového slova, pouze jednou dimenzi,
podle které je tfeba klicové slovo vyhodnocovat. Jeji nevyhodou je také to, Zze PPC
nastroje, ze kterych miZeme zjistit data hledanosti pozadovanych frazi, poskytuji velmi

hrubé odhady — priméry, proto neni vhodné dimenzi hledanost pfeceniovat.

3.2.3 On-page faktory SEO

Jak napovida néazev, jedna se o faktory nalézajici se pfimo na webové strance. Vlastnik
nebo optimalizator stranek tyto faktory mtize pfimo ovlivnit. Jak uvadi Janouch (2014)
jednd se o urcitd pravidla, kterych je dobré se drzet. Nekteré z téchto faktori mizeme

oznacit za jasn¢ zndmé, jiné jsou spekulativni a jejich pouziti je €isté na doporuceni.


http://www.keywordtool.io/
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Tyto technické Gipravy pfimo na webové strance jsou dnes jiZ v Gstrani. Jak uvadi v jednom
rozhovoru piedni Cesky konzultant Pavel Unger (2014), vyznam on-page faktorii a
dokonce i tvorby zpétnych odkazi je v soucasnosti nahrazovan strategiemi inbound
marketingu. Ten se stdva multioborem, jenz v sobé kloubi znalosti socidlnich siti,

obsahovych strategii, PPC, copywritingu, UX designu, testovani a jinych.
On-page faktory, které by nemély byt opomenuty:
Struktura URL

URL adresa by méla byt friendly. To znamena nemély by v ni byt obsaZeny zbytecné
technické parametry, které nejsou piivétivé, jak pro uzivatele, tak i pro vyhledéavace.
Adresa by neméla byt dlouhd a méla by obsahovat pouze jedno kli¢ové slovo. Prikladem
mohou byt tyto smyslené adresy:

Nevhodna URL: www.nasefirma.com/section/support/default.aspx?id=1&lang=en
Friendly URL: www.nasefirma.com/section/support/

Co se tyka technickych nalezitosti URL, mély by se v nich pouzivat pomlcky namisto
spodnich podtrzitek. Jakékoliv zmény v URL by mély byt oSetfeny piesmérovanim
ptvodni URL na adresu nov¢ vzniklou. Tato pravidla pfesmérovani jsou definovéana tvirci

webl v konfiguraénim souboru .htaccess.

Title

Titulek stranky je textové oznaceni stranky, které se nachazi ve zdrojovém kodu stranky.
Je uzavien v parovém tagu <title>. M¢l by stru¢né navstévnika informovat o obsahu
stranky, nemé¢l by vsak slouzit k podrobné&jsimu popisu. M¢l by byt dlouhy cca 70 znakii.
Pro kazdou stranku by mél byt jedinec¢ny.

Ukézka Title z webu fmk.utb.cz:

<title>Fakulta multimedialnich komunikaci, Univerzita Tomase Bati ve Zline</title>

Decription

Meta tag Description shrnuje v kratkém popisu to, co ndm konkrétni stranka nabizi.
Informuje tim samotny vyhledavag, ale také i uZivatele fulltextového vyhledavani, jelikoz
obsah tagu description pouzivaji nékteré vyhledavace, naptiklad Google, ve vypisu
vysledkl vyhledavani.

Ukézka atributu description stranky seznam.cz:

<meta name="description" content="Nejnavstevovanejsi cesky internetovy portail

nabizejici vyhledavac, Email, aktualni zpravy, predpovéd pocasi a odkazy, které se mohou


http://www.nasefirma.com/section/support/
http://www.nasefirma.com/section/support/default.aspx?id=1&lang=en
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hodit." />

Obrazek 8: Ukazka pouZiti meta tagu description ve vypisu vyhledavani Googlu

Go gle seznam | n

Vie Zpravy Mapy Obrazky Videa Vice Vyhledavacl nastroje

Pfiblizny poéet vysledkd: 121 000 000 (0,28 s)

Seznam - najdu tam, co neznam

https:/fwww.seznam.cz/ =

Nejnavitévovanéjsi esky internetovy portal nabizejici vyhledavaé, e-mail, aktuélni

zpravy, pfedpovéd polasi a odkazy, které se mohou hodit. Sez

Zdroj: https://www.google.cz

H1

Jedna se o hlavni nadpis stranky. Ve zdrojovém koédu webové stranky jej najdeme v
parovém tagu <HI>Hlavni nadpis</H1>. Na strance by mél byt pouze jeden nadpis s
oznac¢enim H1. Nadpisy se znackuji podle jejich vyznamu. S klesajicim vyznamem, klesa i
¢islo: H2, H3, H4. Byt se dle vyzkumu tento tag vyskytuje v druhé poloviné dilezitych
faktor ovliviiyjicich SEQO, je stale tim podstatnym on-page faktorem, ktery by na strance

nem¢l chybét. (Purtell, 2014)

Anchor

Text v hyperlinku. Jedna se o text, které je soucasti hypertextového odkazu. Vyznam
anchor textu byl do roku 2010 velmi vysoky. S ptichodem novych algoritmi Googlu vsak
doslo k pfehodnoceni pohledu vyhledavace na pfedimenzované stranky s anchory plnymi
klic¢ovych slov. Jak sam Google doporucuje text v odkazu by mél byt pfirozeny a jeho
hlavni smysl je informovat uzivatele i samotny Google, co ma ocekavat na strance, na

kterou odkazuje. (Google, 2000)

3.2.4 Off-page faktory SEO

V dobéach pted vznikem vyhleddvace Google bylo SEO ovliviiovano pouze snahou
optimalizatora o upravu on-page faktori na svém webu a vyhledavace, ktery pro vypis
hledanych vysledkli pouzival ur¢ité algoritmy, podle kterych se tyto vysledky vypisovaly.

Google vsak tyto dva poly rozsitil o tfeti, kterym je hodnoceni stranek formou zpétného
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odkazu nékym, kdo stoji zcela mimo vyhleddva¢ a optimalizovanou stranku. (Online

marketing, 2014)

Off-page faktory jsou praveé onou zminovanou tfeti dimenzi vedle optimalizatora a majitele
webu. Jedna se tedy o vSechny Cinnosti, které déla marketér i ostatni uzivatelé Internetu
mimo web s cilem zvysit pofadi stranek ve vysledcich vyhledavani. Zaklinacim slovem v

off-page faktorech je termin Linkbuilding.

Linkbuilding

Charakteristiku tohoto terminu objasiiuje sam doslovny pteklad — budovani odkazi. .,V
Sirsim meéritku by se dalo ¥ici, zZe se jedna o proces ziskavani kvalitnich, relevantnich,

prichozich odkazii, které vedou na nase stranky.“ (Online marketing, 2014)

Jak bylo popsano vyse, zpétny link ma vysokou véhu pti vyhodnocovani kvality stranky,
tedy 1 pro pozici ve vysledcich vyhleddvani. Tato kvalita ¢i popularita stranky je

oznacovana jako PageRank.

vvvvvv

viralniho obsahu, spoluprace ¢i partnerstvi s ostatnimi weby, sdileni pfispévki na
socidlnich sitich, samoziejmé vytvareni zajimavého odkazu, infografiky, ale je to také

naptiklad off-line marketing. (Hnatek, 2013)

3.2.5 Dilezité nastroje pro provadéni SEO

Google Analytics

Jednd se o nastroj pro analyzu navstévnosti, ktery je zcela zdarma. Jeho vyuziti ani
aplikace meticiho kodu nevyzaduji specidlni, technické znalosti z oblasti programovani.
Nicméné bez alespon zdkladnich znalosti systému, muize dojit k dezinterpretaci
analytickych dat. ,,Google Analytics poskytuje informace o tom, jak lidé nachdzeji stranky
a jakym zpiisobem je vyuzivaji, jaka je ucinnost marketingovych kampani.* (Janouch, 2014,

5. 322)

Adwords

,, Google AdWords je samoobsluzny reklamny systém, ktory umozinuje, aby sa vasa reklama

zobrazovala vo vyhladavani na Google a na sieti jeho partnerskych webov. Funguje na
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principe dobijania kreditu. “ (WebSupport.sk, 2016)

Sklik
Reklamni PPC systém ceského vyhledavace Seznam.cz. Placena inzerce je zobrazovana
bud’ ve vysledcich fulltextovho vyhledavace seznam.cz anebo na obsahovych serverech

s€Zznamu.

Collabim
Webovy nastroj Jifiho Koutného, ktery poméaha vyhledat vhodna kli¢ova slova, zejména
vSak monitorovat pozice kliCovych slov ve wvysledcich vyhleddvani. Rovnéz umi

doporucovat tématické weby, které by mohly byt pfedmétem umisténi zpétnych linka.

3.3 Online reklama

S vyvojem a zdokonalovanim technologii je spojen také vyvoj online reklamy. Byt se
prvni reklama na Internetu datuje teprve od roku 1994, prosla jiz zna¢nym vyvojem. Na to
upozoriiuje Online marketing (2014), ktery nastinuje vyvoj, ktery zapocal platbou za
umisténi reklamy na uréitém prostoru, ptres platbu za zobrazeni (CPM) az k platbé za
proklik (CPC, PPC) a v soucasnosti rozvijenym zpisobem platby za publika. Tato
technologie se oznacuje (RTB) a mimo jiné umoznuje piesnéjsi zacileni diky rozmrazovani
rizné reklamy na zaklad€ z4jmu uzivatele, jeho pfedeslého kontaktu s reklamou a dalSich

kritérii, které pro uzivatele zvysuji relevanci dané reklamy.

PtrestoZe ne vSichni B2B marketéfi vyuzivaji online reklamu, vydaje za ni celosvétove stale
rostou. O tom sveéd¢i napiiklad procentudlni vyjadieni meziro¢niho nartstu v

celosvétovych vydajich na reklamu. eMarketer.com uvadi:
«  23,4% zroku 2013 na 2014
+  24,8% zroku 2014 na 2015
«  25,9% zroku 2015 na 2016

Objem vydaji uvaddény organizaci Statista (2016) je uvadén dokonce jesté vyssi. Pro
letos$ni rok 2016 se blizi k 200 miliarddm dolart.

Obrazek 9: Planovani investice do online reklamy v miliardach dolart
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RozliSujeme 3 druhy reklamnich online kampani:
« brandova reklama
« reklama zvySujici nav§tévnost
« vykonova reklama
Podle jednotlivych forem reklamy délime internetovou reklamu na:
 display (ploSna, bannerova reklama)
« zapisy do katalogi, oborovych portali

+ PPC reklama

3.3.1 Display

»Plosna reklama byla viibec prvni reklamou, kterda se objevila na Internetu.” (Janouch,

5.82)

Jedna se o placené zobrazeni obrazki, animaci, dokonce i videi na webovych strankéch, v
ruznych velikostech, formatech a na riznych mistech téchto stranek. Mize byt nakupovana
jako CPM i CPC, tj. Cena je bud’ za 1000 zobazeni tohoto banneru anebo piimo za proklik
na tuto inzerci. (Miller, 2012)

Display, neboli plosna reklama na Internetu, je pfedevSim nabizena ve forme:
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« bannert (tzv. reklamni prouzky)
« pop-up oken
« tladitek
Bannerova komunikace podle (Ptikrylova, Jahodova, 2010) je vhodna zejména pro:
-+ predstaveni novych produktt
«  podporu produkti, které jsou malo vyhledavany formou fulltextu
+ posileni znalosti znacky
+ podpofeni eventi

 odliseni znacky od konkurence

3.3.2 Zapisy do katalogii, oborovych portali

Primarni ucel katalogti byl v historii ten, aby lidé nasli konkrétni firmy, ptipadné produkty.
Jelikoz tehdy jesté¢ vyhledavace nebyly tak dokonalé jako dnes, lidé namisto hledani ve
vyhledavaci navstévovali katalogové servery. Dnes tuto ulohu plni ve vétSingé pripadii

pouze vyhledavac.

Podle Janoucha (2014) je hodnota zpétnych odkazli ze vSeobecnych katalogli nulova. Jeho
teze se jevi logicka, pokud si uvédomime, Ze vyhledavace preferuji odkazy, které vznikaji
pfirozenou cestou. Naptiklad odkaz ze socidlnich siti, kde se zrovna fesi tématika, ktera
odpovidd zaméteni naseho webu anebo odkaz z oborového ¢lanku v blogu. Pfirozenost je

pro vyhledavac vzdy prioritni.
Ma tedy smysl firmu registrovat do kataloga?

Urcité ano, nicméné ne do jakychkoliv. Nejvhodnéjsi zapisy, z hlediska relevantnosti jsou
oborové portaly. Jsou to uzce profilované servery, které se detailn¢ vénuji konkrétnimu
oboru ¢i odborné tématice. Z téchto tématicky piibuznych webi jsou cenné také zpétné
linky. Zde jiZ maji smysl. Obecné vSak plati to, Ze je dobré vzdy vyhodnotit, kolik takovy

zapis stoji, pokud je placeny, a kolik nam ptivede navstévniki.

Specifika interkulturni komunikace v online prostredi

Janouch (2014) upozornuje na multikulturni komunikaci, zejména pro B2B uzivatele, ktefi
museji akceptovat jistd specifika konkrétnich trhli. Napiiklad pro anglicky hovoftici

zakazniky je doporucovano mit zapis v Yahoo! Directory. Zapis do néj je placeny. Znovu
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plati vySe uvedend poucka o zhodnoceni vyhodnosti zde byt. Univerzalni pravidlo, které by
stanovovalo nutnost byt v né¢jakém katalogu neexistuje, vzdy se jedna spise o doporuceni.
Paklize organizace obchoduje na ruském trhu, doporucuje se zejména pro B2B, zapsat se
tamniho katalogu Rambler, ptipadné optimalizovat také pro rusky vyhledava¢ Yandex,
ktery zde slavi tispéchy, podobné jako Seznam v Ceské republice. Co se tyka specifik
interkulturni komunikace na socialnich sitich, pro némecky hovofici zemé existuje
specialni profesni socidlni sit’ XING, ktera je alternativou Linkelnu, ovSem vyhradné pro

némecky hovofici.

3.3.3 PPC reklama

PPC je zkratkou anglického oznaceni Pay Per Click, coz v piekladu znamena platba za
proklik. Nékdy je tento termin zaménovan se zkratkou CPC, ktera je piibutnym terminem,
ale oznacuje jiz konkrétni cenu za zminény proklik Cost Per Click. Strucné feceno,
zadavatel reklamy plati pouze za kliknuti na jeho reklamu, nikoliv za jeji zobrazeni, jak
tomu je u jinych, starSich modelt, naptiklad CPM Cost Per Thousand. U nich zadavatel
hradi pouze za 1000 zobrazeni reklamy. Tento model vibec nezarucuje, zdali se
potencionalni zdkaznik dostane (proklikne) na nastaveny cil. Oproti tomu u PPC plati
inzerent pouze za skutecné néavstévniky. Diky tomu je PPC jednou z nejefektivnéjSich

forem reklamy viibec. (RobertNemec.com, 2016)
Vyhody PPC reklamy

Bezpochyby je to piesné cileni na publikum, které zajima obor, jez je predmétem zajmu
inzerce. ,,Diky PPC davate lidem to, co chteji ve chvili, kdy to chtéji. Timto typem
reklamy inzerujeme bud’ textovou reklamu, kterd se vypisuje ve vysledcich hledani anebo
display reklamu, jenz je nabizena uzivatelim, ktefi si pravé prohlizeji stranku s pfibuznym
tématem. Piesné cileni zvySuje pravdépodobnost Uspésnosti reklamy. U PPC to znamena,
ze si dany uzivatel klikne na inzerci a tento link ho dovede na na§ web, blog nebo jinou

sluzbu.

Princip zobrazovani reklamy
Cena je vSak jen jednou z podminek uspésnosti ve vypisech reklam.

wPokazdé, kdyz nékdo zada vyhledavaci dotaz, ktery spusti reklamu soutéZici v aukci,

vypocteme hodnoceni reklamy. Tento vypocet zahrnuje vasi cenovou nabidku, méreni
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ocekavané CTR, relevance reklamy, dojmu ze vstupni stranky a dalSich faktorii v okamZiku

aukce.“ (Google Inc. b, 2016)

To znamend, Ze mizeme inzerovat i na vyhodnéjSich pozicich, néz konkurent, ktery za

stejny termin plati vyssi CPC.

Jaké jsou nejéastéjsi chyby u PPC kampani podle Malkusové (2016):
- Nemérite konverze
- Vreklamach chybi vyzva k akci
e Vkampani chybi UTM parametry
«  Nedostatecna struktura kampané
«  Nepouzivate vylucujici slova
PPC a SEO

SEO je nepietrzity, dlouhodoby proces. Namisto toho PPC reklamu muzete nakonfigurovat
beéhém nékolika minut a jeji vysledky mutizete sklizet jiz za n€kolik hodin. U optimalizace
vyhledavani mizeme na vysledky ¢ekat i v fadech mésicti. Druhym podstatnym benefitem

jsou nizké vstupni néklady. Startovat PPC kampaii je mozné i s jednotkami korun.

3.4 E-mail marketing

E-mail marketing je soucasti pifimého marketingu. Pro pfeddvani informaci vyuziva
elektronickou postu ,,e-mail“. Slouzi zejména pro Sifeni informaci, ale rovnéZ pro zasilani
nabidek ¢i Zadosti soucasnym nebo budoucim zékaznikim. Posiluje vztah mezi prodejcem

a zékaznikem, buduje davéru. (FiSerova, 2013)

Hlavni vyhody e-mailingu, jak se ¢asto e-mailovy marketing nazyvén, shrnuje FiSerova

(2013) v téchto 5 bodech:

+ Levné naklady
V porovnani s jinymi marketingovymi kandly/néstroji je e-mailing ekonomicky
dostupny pro jakékoliv organizace. Efektivitu nakladi vlozenych do budovani
databaze adresatii podtrhuje také to, Zze je tato databaze pouzivana pro vice

kampani. Z tohoto diivodu se jeji navratnost s poctem opakovani zvysuje.

«  Okamzita funkénost

Sdéleni je doruceno cilovému publiku ihned po jeho odeslani. E-mailing umoziuje
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okamzitou reakci piijemct sdéleni. At uz formou kliknuti na vyzvu v obsahu anebo

pohotovym odepsanim.

« Dobra méritelnost
Podobné jako jiné nastroje internetového marketingu, také e-mailové rozesilani je
velmi dobfe méfitelné a vyhodnotitelné. Mailingové systémy umoziuji zobrazit,
ktefi pfijemeci si e-mail otevieli, kolik z nich kliklo na odkazy v e-mailovém obsahu
a samoziejm¢ piipadné, ktefi adresati se z odbéru mailingu odhlésili, ptfipadné jim

nebyla zprava dorucena.
« Cilenost s moZnosti personifikace

Diky ptfesnym ptiznakiim v mailové databazi miZeme velmi piesné oslovovat
vybrané segmenty. V mailu je mozné kongurovat ptimo osloveni dané osoby. Mial

pak ptisobi velmi osobné.
Jeho nevyhodami mohou byt:
- SPAM

« mira nedorucitelnosti

Zakladem e-mailového marketingu je kvalitni databaze kontaktd. Bez e-mailovych adres
neni mozné zadny direct mail realizovat. Nasbirani pozadovanych kontakti je vSak
pouhym prvopocatkem k uspéSné realizaci tohoto druhu marketingu. Databazi je
bezpodminecné nutné pravideln¢ aktualizovat. Efektivné pfipravend databaze vSak vznika
az jeji diverzifikaci, tedy cilenym selektovanim adres do homogennich skupin, které cili na

spole¢né preference piijemct. (FeedIT.cz, 2016)
Pravni aspekty e-mailingu

Organizace, které se rozhodnou realizovat e-mailingové kampang, nesmi opomenout, ze
zasilani obchodnich sdé€leni je spojeno s fadou pravnich aspektd, jez stanovuji podminky,
za kterych je mozné adresata oslovit. Evropské pravni normy, implementované rovnéz do
Ceského pravniho poradku, zavadeji tzv. rezimy opt-in a opt-out. E-mailing spadd do
rezimu opt-in. Ten stanovuje, Ze pro odeslani obchodného sdéleni musi odesilatel od
adresata ziskat jeho souhlas. Kazd4d zasland zprava poté musi obsahovat moZznost,

odmitnout zasilani dalSich sdéleni. (Karlicek a Kral, 2011)
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3.4.1 Typy e-mailovych kampani podle Jana Penkali (Online Marketing, 2014)

- propagacni newslettery

«  welcome process

- mikro kampané

- kampan na zachranu zakaznika
- rozsirena nabidka

- prani a pravidelné upominky

Pro spravu e-mailovych kampani existuje fada specializovanych systémut. Jsou to

napiiklad: Apsis, Kentico, GetResponse, Silverpop, Listrak, Pure360.

Oblibenym systémem je aplikace MailChimp. Pokud uZivatel neptekroci pocet adresatii ve
vysi 2000 a neposle vice jak 12 tisic e-maili mési¢né€, je tento ndstroj zcela zdarma.

(MailChimp, 2016)
3.5 Socialni média

., Socialni sité (anglicky prekladano Social Media — socialni média) jsou zvlastni skupinou
internetovych sluzeb umozZnujici vzdjemné virtualne-spolecenské propojovani lidi na

internetu, komunikaci a spolecné aktivity. “ (Mediaguru, 2016)

3.5.1 Zakladni charakteristika socialnich siti

Socialni média jsou v on-line prostfedi definovana jako média, jejichz obsah vytvareji
jejich samotni uzivatelé. Tento obsah mohou sdilet dalsi uzivatelé. S postupem casu se
charakteristika socidlnich siti méni, jelikoz se stdle aktualizuje nabidka jejich funkci a

vlastnosti. (Janouch, 2014)

Mezi klicové charakteristické prvky socialnich siti patii podle Saxeny (2013) téchto sedm

vlastnosti, aspektii:
« volny webovy prostor, pro publikaci obsahu

konkrétni webova adresa, pod kterou je obsah nalezeny, a kterd mize byt sdilena

dal$imi uzivately, ptes rizné kanaly

- vytvoreni uzivatelského profilu a jeho personifikace
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- schopnost propojeni se s dalSimi uzivateli

+ publikace obsahu v rizném formatu v redlném cCase. Muze se jednat o text,
fotografie, ale i videa, kterd mohou byt ddle hodnocena zndmym terminem ,,like*.

Razeni obsahu od nejnovéjsich prispévkll po nejstarsi.
« moznost komentovani piispévkl

- Casové oznaceni obsahu, které napomaha v lokalizaci pfispévku a je jednoznacnym

ukazatel, kdy byl obsah vytvofen

Tato prace si neklade za svij cil detailni popis jednotlivych socialnich siti. Diky jejich
komplexnosti a vymezenému rozsahu prace, by to ani nebylo mozné. Z tohoto divodu
budou v nasledujich ¢astech této kapitoly popsany jednotlivé socidlni sité v jejich zakladni
charakteristice s detailnéjSim zaméfenim na ty, které jsou vymezovany jako vice funkéni v

B2B segmentu.

3.5.2 Socialni média v B2B

Byt by se socidlni sit¢ mohly jevit jako efektivni nastroj ureny zejména pro spotiebitelsky
trh, fada pramenti naopak uvadi, Ze socidlni sité¢ jsou vhodné&jsi pro B2B spole¢nosti, n¢z

prave pro B2C.

Toto stanovisko zastava kuptikladu Bodnar a Cohen (2012). Ti uvadéji 5 davodu, proc¢

jsou socidlni sit¢ vhodnéjsi pro B2B spolecnosti nez pro spolecnosti B2C:

«  B2B spolecnosti jasnéji chapou své zakazniky
B2B marketéti znaji blize prostfedi a potieby svych zdkaznikl, nez je tomu v B2C

segmentu.

- B2B firmy jsou vétSinou expertni subjekty
Primyslové spolecnosti jsou mnohdy tvirci fady prelomovych véci, minimalné
alesponi inovatory téch stavajicich. A pravé socidlni média jsou Casto uzivanou
platformou pro edukaci o takovych novinkach. Jsou mistem pro ziskani znalosti o
téchto novych zatizenich, strojich ¢i sluzbach a prostorem k diskuzi nad témito

inovatorskymi pfinosy.

- Snaha o vétsi zisky s niZ§imi rozpocty
B2B marketéfi se vZzdy snazi minimalizovat naklady za potencionalniho zajemce.
Mnoho B2B sektori nema za cil komunikace akvizici, proto jsou marketingové

budgety nekdy sStihlé a socidlni sit¢ zde mohou napomoci ziskat vice ,,leadi za
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podstatn¢ mensi naklady.

- Jejich prodeje jsou dlouhodobé zaloZené na vztazich
V B2B se vSe toc¢i kolem budovani a udrZeni obchodnich vztahd. A socidlni sité
mohou jen jesté¢ vice posilit toto budovani vztahli, mohou je vice zpfistupnit a

¢asoveé napomoci ke zkraceni prodejniho cyklu, diky rychlejSim interakcim.

+  B2B spolecnosti jiz dlouho socidlné komunikuji
Aniz by si to B2B marketéti uvédomovali, jsou jiz dlouho socialnimi prikopniky.
Dlouho pfed vznikem socidlnich siti tyto spolecnosti vydavali své magaziny,
organizovali odborné diskusni setkdni, aplikovali vztahovy prodej a sd€lovali
konkrétnim lidem své novinky s velkou podobnosti dneSnim klicovym prvkim

socialniho marketingu.

3.5.3 Social selling

“Socialni prodej” je proces budovani vztahu, které se mohou byt napomocny v procesu
prodeje. V dnesni dobé se to tyka predevsim socidlnich siti jako je LinkedlIn, Twitter,
facebook ans Pinterest, ale tyka se to také i jiného onilne i offline prostiedi.*> (Wikipedia,
2016)

Jedna se o nachédzeni a nasledné spojovani se s potenciondlnimi zédkazniky pires socidlni

média, ktefi maji vliv na realizaci obchodu. (Dodaro, 2014)

Lid¢, na které se zamétuje Social selling mizeme souhrné oznacit anglickym terminem -

Prospects.

., Prospects = potencodlni zakaznik, nebo klient hodnoceny podle jeho duleZitosti v procesu
nakupu, financnich mozZnostech a ‘“chuti” nakoupit. Také je nazyvany jako obchodni

vedouct. “* (BusinessDictionary.com, 2016)

82 % Prospects mohou byt k nalezeni na socidlnich sitich. Cela tato skupina mize ovSem
na druhou stranu své socialni sit¢ pouzivat k ziskani informaci o svych piipadnych
dodavatelich, jejich sluzbach a produktech. Pokud je tato informace spojena s faktem, Ze v
soucasné dobé je 90 % obchodnich rozhodnuti zcela imunni vic¢i mailovym a telefonnim
nabidkdm, mizeme naznat, ze je Social selling velmi silnym néstrojem pouzitelnym v

jakémkoliv primyslu, ve vSech koutech svéta.

5 ,,Social selling is the process of developing relationships as part of the slases process. Today this often
takes place via social networks such as LinkedIn, Twitter, facebook ans Pinterest, but can také place
either online or offline.

6 ,, Prospects = potential customer or client qualified on the basis or his or her buying authority, financial
capacity, and willingness to buy. Also called sales lead. *
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»/ 7% nakupcich v B2B mluvi s obchodnim az poté, co si o néem dopredu vyhleda dostatek

informaci.*” (Dorado, 2014, s. 10)

Kdo by nevéfil novému prodejnému modelu, ktery nese nazev Social selling, toho mohou
presvédCit statistiky uvadéné autorkou Dodaro (2014) v jeji publikaci The Linkedln
CODE:

« 72 % obchodniku, kteii pouzivaji socidlni média vzdy pred¢i své kolegy, kteii je

nepouzivaji

« 36 % obchodnich tymi aplikujicich socilal selling splni o 34% pravdépodobné;ji

stanovené cile

« social selling obchodni a prodejni tymy kazdorocné navysi mezirocni narast firem

0 12,2 % oproti primérnym obchodnim tymim

Social selling je odpovédi, pro¢ v B2B segmentu vyuzivat socialni sit¢. Diky nim se
muzeme spojit s kli€ovymi profesiondly, ktefi €ini zdsadni obchodni rozhodnuti, dilezité
pro uzavieni ¢i udrzeni naSich obchodii. Pomoci téchto vazeb miizeme nepietrzité utvaret a
udrzovat obchodni vztahy, nehled¢ na geografickou lokalitu, ve které se doty¢ni nachazeji.
Potencionalni zékaznik si diky socidlnim profilim muZe ovéfit, kdo je jeho pfipadnym
partnerem, zjistit s jakymi profesionaly z oboru je ve spojeni, a kdo jej doporucuje.
Podstatnou roli samoziejmé hraje i typ socidlni sité. Dodaro (2014) uvadi, ze socidlni sit
LinkedIn je o 277 % efektivnéjsi v otdzce ziskavani potencionalnich zakaznikl, nez tfeba
Facebook nebo Twitter. Neni tedy piekvapivé, Ze kazdou sekundu piibudou dva novi,

aktivni uzivatel¢ sit¢ LinkedIn. (LinkedIn Corporation, 2016).

3.5.4 LinkedIn

wJedna se o sofistikovanou profesionalni socialni sit' a zaroven nastroj, ktery lze hojné
vyuzit pro navazovani vysoce odbornych profesnich kontaktii nejen pro oblast HR.“

(Online marketing, 2014)

Zasadni véci, definujici pro¢ se na LinkedIn zaméfit jako na socidlni sit’ ur€enou pro
firemni komunikace je to, Zze na LinkedIn nechodime travit nas volny ¢as, nybrz provadét
konkrétni pracovni, odborné¢ ukony. To je stéZejni rozdil, napiiklad pfi porovnani s
Facebookem, kde lidé travi Cas tim, Ze postuji obrazky toho, co momentalné vecefi.
(Vyhnalkova, skoleni, 2015)

7 ,,77% of B2B buyers did not speak with a salesperson until after they had performed independent
research.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidalnich komunikaci 47

Jiné, mozna znaméjSi socialni sité, jako je Facebook nebo Googlet+, jsou spiSe
spotiebitelsky orientované. Jejich vyuziti v B2B komunikaci je pochopitelné také mozné,
nicméné LinkedIn je vytvofen specidlné pro odborniky a profesiondly, kteti v B2B tvofi

velkou ¢ast zdyjmu marketingové komunikace. (Miller, 2012)

Toto uzké zaméteni LinkedInu zjistuje stale vice a vic uzivateld, ktefi jej profesné aktivné
vyuzivat. Nejsou to uz jen headhuntefi, ale také bézni obchodnici, kteti pomoci LinkedInu
hledaji obchodni kontakty. Neni proto divu, Ze je LinkednIn v soucasnoti patii k
nejrychleji rostoucim socidlnim sitim na svéte, coz je patrné z nize uvedené¢ho obrazku

¢islo 10.

Obrazek 10: Nejvice rostouci socialni sité, co do poctu jejich uzivatelt
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Aktualné ma LinkedIn 440 milioni aktivnich uzivateld. (LinkedIn Corporation, 2016).

Janouch (2014) uvadi, Ze je na LinkedInu 97 % vSech vrcholovych manaZeri.
Na LinkedInu si mizeme vytvofit dva druhy profilt:

1. osobni profil (nutny pro zalozeni profilu firemniho)

2. firemni profil

Jelikoz spoleCnosti tvoii jejich zaméstnanci, je dulezité, aby vedle firemniho profilu

existovaly také osobni profily vSech jejich klicovych zaméstnancti.
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Osobni profil zaméstnance neni pouze jeho osobni vizitkou, ale také vizitkou jeho
zaméstnavatele. Pro spolecnosti to znamena pomoci svym zaméstnancim vytvofit kvalitni
LinkedIn osobni profily, jelikoz B2B je do jisté miry charakteristické osobnimi vztahy
konkrétnich lidi. (Vyhnalkova, Skoleni, 2015)

At jiz publikujeme informace na firemnim ¢i osobnim profilu, poskytuje ndm LinkedIn

bézné socialni prvky, které¢ zndme z jinych socialnich siti. Je to:

- postovani prispévki (LinkedIn se od ostatnich troSku li§i v tom, Ze nam rovnou
prichystal akci pro kratky ptispévek, ale 1 pro delsi, ktery ma jiz charakter ¢lanku,

u kter¢ho miizeme formatovat text, ¢lanku ptidé€lit nadpis aj.)
« oblibené lajkovani

« sdileni cizich pfispévkl na vlastni profil, pfipadné na jinou socialni sit’ napiiklad

Twitter

- komentovani piispévka

Co vSe miiZzeme délat jako firemni profil?
« Zalozit company page
- Upravit tuto page ptfednastavenymi aktivitami stranky
- Pfipojit prezentaci spolecnosti
« Vytvaret ankety
«  Propojit ucet LinkedIn s firemnim blogem a Twitterem
«  Vytvéret specidlni, odborné skupiny

- Pfipojovat se do téchto skupin

Co by mél obsahovat kvalitni osobni profil?

Sam LinkedIn svého uzivatele stimuluje k tomu, aby byl jeho profil, pokud mozno, co
nejuplnéjsi a poskytoval maximum moznych informaci. To se déje pomoci wizardu,
kterym provadi uZivatele pies nevyplnéné &asti profilu. Cas od ¢asu se sam LinkedIn
pfipomene a upozorni na nové ¢asti v profilu, které je tieba doplnit anebo pripomene ty

stale nevyplnéné. (Vyhnalkova, Skoleni, 2015)
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Fotografie uzivatele

pusobi profil nedivéryhodné. Fotka by méla odpovidat realité. Uzivatel by na ni m¢l
vypadat co nejvérnéji vuci realité. Dalo by se fici, Ze by tam mél vypadat piesné tak, jak
bézné vypada, kdyz se dostavi na obchodni schizku. Nejhor$i prvni dojem by
pravdépodobné na osobni schiizce vzbudil pfichod zcela jiné osoby, nez byla k vidéni na
profilové fotce. Ocekavany krasavec typu George Clooneho se nedostavil. Vzniklé Faux

pas by se dalo asi t€Zko vysvétlit.

Shrnuti
Jedna se o souhrny popis uZivatele, ktery je umistén pfimo pod jménem a profilovou
fotografii. Mé&l by poskytnout rychlé a piehledné informace o naSich z4jmech a

zkuSenostech.
Pracovni zkuSenosti

LinkedIn v pfednastavenych polich umoznuje zadat nazev spolecnosti, u které uzivatel
pracoval, vcetné¢ pracovni pozice, na které se nachazi. Jeji lokaci a Casové obdobi,
znéazornujici, jak dlouho pro danou spole¢nost uZivatel pracuje, pracoval. Pokud se jedna o
souCasné¢ zameéstnani, systém automaticky prodluzuje ¢as zaméstnani az do doby, néz
zaddme zaméstnani jiné a neukoncime tim stavajici pozici. Velmi dilezité je tuto pracovni
zkuSensot popsat v oddilu Popis. UZivateleé¢ by se neméli omezovat jen na vyplnéni toho,
kde a jak dlouho pracovali. Partnery a HR manazery zajima samoziejm¢ vice. Napiiklad,
co v této pozici konkrétné fesili za problémy, jaké zde ziskali zkuSenosti, pfipadné jakych

vyznamnych met zde dosahli. (Vyhnalkova, Skoleni, 2015)

Vsechny vse uvedené udaje je mozné ptirovnat k motivaénimu dopisu. To znamena

musime sdélit, kdo jsem, co méam za sebou a co nabizim.

Dalsi véci, které si miizeme v profilu vyplnit, jiz nemaji tak velky vyznam, jako ty vyse
uvedené. LinkedIn zde dale pozaduje vyplnéni vzd€lani, jazykovou vybavenost uzivatele,
jeho osobni zajmy, ptipadné aktivity z dobrovolnické Cinnosti a informace o odbornych

kurzech a Skolenich.

Mimo informace, které si vytvari sam uzivatel, existuji v LinkedInu i formy doporuceni ze
strany jiného uzivvatele. Jedna se o dvé kritéria. Prvnim je doporuceni a druhym potvrzeni

uzivatelovych schopnosti/dovednosti.
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Spojeni

V LinkedIn se lidé, nase kontakty nazyvaji spojenimi. NasSe sit’ je tedy tvofena spojenimi
1., 2. a 3. stupné a ¢leny skupin, ve kterych jsme sami c¢leny. Rozdéleni na stupné
znéazornuje, v jak blizké ,,vzdalenosti* jsem s konkrétnim uzivatelem. To ma ptimy vliv na

velikost mé sité, jelikoz se vzdalujici se urovni, se vzdaluji také spojeni mého kontaktu.

Pokud uzivatel neni ani v jednom tomto stupni, znamena to, Ze se vyskytuje mimo kruh
mych spojeni, a proto se s nim nemiiZzu nejen spojit, ale také ho nemohu viibec kontaktovat

a nevidim detail jeho profilu.

Z tohoto divodu se jevi vyhodnéjsi, aby uzivatel hledal a potvrzoval vSechna spojeni a
vytvarel si tak, co nejvétsi objem spojeni. Tim dosdhne toho, ze vysledky jeho hledani

budou vétsi oproti vysledkiim hledani jiného uzivatele, ktery mé mensi pocet spojeni.

Pro uZivatele mobilnich zafizeni, nabizi LinkedIn svou mobilni aplikaci, kterd je dostupna

pro platformy iOS i Android.

3.5.5 Twitter

Twitter je mikrobloggingovou sociélni siti. Byt’ je diky svym socidlnim prvkim fazen k
socialnim sitim, je spiSe piibuzny blogu. Zejména proto, ze se primarné¢ jednd o

jednosmérny komunikacni nastroj.

Co déla Twitter Twitterem je postovani zprav o velikosti maximalné 140 znakd.
Zvetejnéna zprava se oznacuje jako ,,Tweet*. Tato obsahova zkratka ma historii v dobach
kdy jsme neméli chytré mobily s messengery o neomezenych velikostech zprav s datovym
pristupem na Internet. Mohli jsme posilat pouze znakové omezené SMS a pokud jsme
chtéli byt online, museli jsme se pfipojovat vyhradné z domu pomoci dial-upu. Twitter
tedy vznikl pravé proto, aby publikoval pomoci zaslané SMS zpravy to, co pravé délame
smérem na webovy server. Z pocatku se nesetkal s velkym uzivatelskym tuspéchem.
Nicméné postupem Casu si vydobyl postaveni predni komunika¢ni sit€. Dnes ma zhruba
340 miliont aktivnich uZivateld a svoji oblibenost ziskava v tzv. obCanské Zurnalistice.

(Vyhnalkova, skoleni, 2015)

Pokud chce uzivatel Twitteru vidat Tweety jiného uZivatele, zacne ho sledovat. Na jeho
profilu klikne na Follow (Sledovat). Stiva se tak jeho Followerem. Tento akt je
jednostranny. To znamena, ze uzivatel kterého sledujeme, automaticky nesleduje nas.

Pokud nas sledovat chce, musi na naSem profilu aktivovat sledovani.
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Twitter na hlavni strané uZivatele poskytuje rychlou sumarizaci o poctech sledovéani a

sledujicich. Také zde vidite celkovy pocet publikovanych Tweett.

Obrazek 11: Ukdzka hlavni strany falesného osobniho profilu Twitteru:

Karel Schwarzenberg — spici knize

0 Hlavni strdnka g Ozndmeni )" Zpravy b 4 Hiedat na Twitteru Q E‘

TWEETY SLEDOVANI SLEDUJICI LAJKY SEZNAMY

2863 204 157 tis. 47 3

Tweety Tweety a odpovedi Média Koho sledovat - Aktualizovat - Zabrazit
vie

Karel Schwarzenberg
@schwarzenbergk Karel Schwarzenberg @schwarzenbergk - 18 hod Investiéniweb.cz “investicn

i Koalice neschvaélila pofad mimofadné QUL seourot Fo o
graan e schiize z diivodu nepfitomnosti &nského 2 Sledouat
[ Pripojil se zafi 2011

&) Sponzorované

prezidenta pfi jednani v séle. )
r‘ ‘_} Michaela Losekoot ©Miche.

2 Sledovat

falesny knize

Zdroj: https://twitter.com/schwarzenbergk?lang=cs

Kdy je Twitter podle Millera (2012) pro firmy zajimavy?

- Komunikace na Twitteru mize fungovat, paklize mame vytvorené dostate¢né velké
publikum Followerti. Spolec¢nosti by mély své twitterové Uty propagovat i v jejich
jinych komunikacnich kanalech. Tim se mimo jiné zvySuje pravdépodobnost, ze

poroste skupina jejich followert.

« Vasi sledujici ocekavaji nepfetrzity pfisun informaci, tweetl. Publikovat informace
jednou tydné, dokonce i jednou denné je na Twitteru povazovano pomérné malé

frekvence. ,,Mnoho tspésnych firem tweetuje nékolikrdt denné“® (Miller, 2012, s.
233)

+  Spolecnosti by mély neforméalnim zpisobem komunikovat na Twitteru vSechny
zajimavosti, které se ve firmé déji. Pokud uzivatelé nemaji dostatek zajimavych

informaci, které by mohli na Twitteru publikovat ve vystiznych zkratkach, je 1épe

Twitter nepouZivat.

Vyhody Twitteru

«  Marketéti se s Twitterem uci publikovani zpravy ve vystiznych zkratkach a

pfemyslet tak o sdéleni v jedné, vystizné vété. Samotny Twitter je do toho nuti,

8 ,,Many successful businesses tweet several times a day.
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jelikoz jak jiz bylo uvedeno vySe, Tweet je omezen pouze na 140 znakl. Toto v
minulosti technické omezeni, se stalo jednou z nejvétSich prednosti a symbolikou

Twitteru.

- Pouziti hashtagti. Hashtag je na Twitteru synonymum pro kli¢ové slovo. Stitkuje
tweet konkrétnim terminem, ktery se uzivatelim zobrazuje jako aktivni prolink.
Vstupem na tento hastag dostavame vypis vSech tweetli oznac¢enych timto klicovym
slovem. Zpravidla tak jednoduSe dostdvame vypis vSech prispévki, které jsou

tématicky podobné.

3.5.6 SlideShare
WSlideshare je vizualni a vizudlnost je virdlni.*® (Linkeln, 2016)

Je to globalni rozcestnik nabizejici profesni obsah pomoci vice jak 18 milionli prezentaci a
dokumentii. Mimo moznost hleddni zajimavého obsahu, umoznuje samotné nahrivani
obsahu na Internet, ktery je mozné pies pracovni prostiedi SlideSharu dale sdilet, vyuzivat

u n¢j dalsi socidlni prvky jako lajkovani, komentovani, stahovani.

9, Slideshare is visual and visual is viral.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

4 METODIKA K VYZKUMU

4.1 Problém spolecnosti

Od zéati 2015 je v provozu novd webova prezentace spole¢nosti DCT Czech s.r.o.,
provozovana pod doménou: www.dct.cleaning. Byt se ndvStévnost této prezentace, v
porovnani s piedchozi verzi zvysila 10x, webové prezentace stale negeneruje potencialni

zakazniky. Spole¢nost DCT by rada zjistila, pro¢ prezentace z tohoto pohledu nefunguje.
Problém firmy miZeme definovat takto:

- webova prezentace spolecnosti DCT negeneruje Zadné leady
4.2 Vyzkumny problém

V tuto chvili nevime, kdo je presn¢ navstévnikem webové prezenatce dct.cleaning, z
jakého diivodu prezentaci navstivil, co tento druh navstevnikii nejcastéji fesi za problémy a
jestli na tyto problémy na webu DCT nachazi potiebné odpovédi a zdali je web pro né

dostatecné srozumitelny a pouzitelny.
4.3 Vyzkumné otazky

1. Je webova prezentace spoleénosti DCT Czech s.r.o. na cilovych trzich

dostatecné dohledatelna?
2. Dokazi navStevnici této prezentace web spravné pouzit? Orientuji se v ném?

3. Uspokojuje dostateéné webova prezentace svym obsahem potieby jejich
navstévniki?
JelikoZ se tato vyzkumna otdzka jevila ptili§ obecné, byly u této vyzkumné otazky
stanoveny tzv. dil¢i vyzkumné otazky. Ke stanoveni dil¢ich vyzkumnych otazek i
konkrétnich otazek pro rozhovory byla pouzita pravoni metoda See-Think-Do-

Care. Celou tuto pfedfazi popisuje nasledujici kapitola.

o Kde hledaji/zjistuji cilové skupiny informace o problematice/tématice SMT? Je

to také ve fazi SEE?

o Jak probiha proces hledani novych technologii a co rozhoduje o jejich potizeni?
(faze THINK)


http://www.dct.cleaning/
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o Kde jsou vyhled4vani konkrétni dodavatelé, kdo a jak ovliviiuje nakupni proces

a pro¢ zakaznik volil znacku DCT? (faze DO)

o Dokaze soucasny zakzanik DCT jeho produkty doporucit, jak nahlizi na jeho

internetoovu komunikaci?

4. Poznaji okamzité zakaznici, co web nabizi a jestli jsou na spravném misté?

4.3.1 Zvolené metody vyzkumu pro nalezeni odpovédi na jednotlivé otazky

1) Je webova prezentace spolecnosti DCT Czech s.r.o. na cilovych trzich dostatecné

dohledatelna?

Tato vyzkumna otazka byla zvolena proto, aby byl ovéien hlavni zdroj nové navstévnosti
webové prezentace. Pro zodpovézeni této otazky vyuzijeme typ vyzkumu Desk research. V

tomto vyzkumu budeme pracovat s témito analyzami:
- analyza klicovych slov

- analyza SERPu

V pribéu vyzkumu byla vyfazena vyzkumna data z Google Analytics, jelikoz jejich

vysledky nebyly pouzitelné pro zodpovézeni vyzkumnych otazek.

2) Dokazi navstevnici této prezentace web spravné pouzit? Orientuji se v ném?

Vyzkumna otazka byla stanovena, aby pii investici do pfivedeni navstévinki na web
nenastal problé s tim, Ze jej navstévnik nebude moci spravné vyuzit. V takovém piipadée by

jakakoliv snaha i investice plynouci do zvySeni navstévnosti byly zahozené.
Pro zodpovézeni této otazky vyuzijeme tento typ vyzkumu:

- Uzivatelské testovani podle Steve Kruga

3) Uspokojuje dostatecné webova prezentace svym obsahem potieby jejich
navstévniki?
U této otazky byly stanoveny detailnéjsi, tzv. dil¢i vyzkumné otazky:

- Kde hledaji/zjistuji cilové skupiny informace o problematice/téematice SMT? Je to
také ve fazi SEE?
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- Jak probiha proces hledani novych technologii a co rozhoduje o jejich porizeni?

(faze THINK)

- Kde jsou vyhledavani konkrétni dodavatelé, kdo a jak ovliviiuje ndakupni proces a

proc¢ zakaznik volil znacku DCT? (faze DO)

«  Dokaze soucasny zdkzanik DCT jeho produkty doporucit, jak nahlizi na jeho

internetovou komunikaci s nim? (faze CARE)
Pro zodpovézeni této otazky vyuzijeme tento typ vyzkumu:

- Hloubkova interview

Poznaji okamzité zakaznici, co web nabizi a jestli jsou na spravném misté?
Pro zodpovézeni této otazky vyuzijeme tento typ vyzkumi:
- 5 sekundovy test (prvni cast uZivatelského testovani)

Dalsi detaily k ke konkrétnim analyzam budou rozvinuty v Analytické ¢asti prace.
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II. TEORETICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI DCT CZECH S.R.O.

V této kapitole spadajici do praktické casti diplomové prace bude charakterizovana
spolecnost DCT Czech s.r.o., jejiz online marketingové komunikace jsou predmétem

zajmu této prace.

Tento oddil piedstavi historicky vyvoj spolecnosti se sté¢Zejnimi milniky, které ovlivnily
soucasné zaméteni spolecnosti, véetné jejiho organizacniho ¢lenéni. Obecné sezndmeni se
spole¢nosti DCT Czech s.r.o. u¢ini podkapitola Korporatni identita. Dale bude uvedena
charakteristika cilovych skupin, pro které spole¢nost své vyrobky vyviji a vyrabi. Pro
nazornost budou vytvoreny dvé persony charakterizujici dva typy osob, které nejcastéji
vstupuji a ovliluji ndkupni proces. Nasledné¢ bude popsano vyrobkového portfolio
spole¢nosti a jeji distribu¢ni kanaly. V ramci této kapitoly rovnéz piejdeme k bodiim, které
uvedou trhy, kde aktualn¢ probihaji aktivni obchody a do jakych dalSich lokalit firma
planuje penetrovat, a které dalSi jsou zamysSlené. Bude zde rovnéz zminéna hlavni
konkurence DCT.

5.1 Historie spoleCnosti

DCT Czech s.r.o. je vyhradné Ceskd, vyvojové vyrobni spolecnost. Od prvopocatku je
zaméiena na oblast vyvoje a vyroby chemickych kapalin urc¢enych pro ¢isténi. Jeji historie
saha az do sedmdesatych let 20. stoleti. V této dob¢ zacal aktivné plisobit v chemickém
primyslu jeden z budoucich zakladatelt spolecnosti pan Ing. Petr Jouda. V pribéhu 70.-
90. let pracoval pro vyznamné Ceské podniky a vyzkumné tustavy. Je drzitelem nékolika
patentl a vynalezi zaméfenych na fotochemickou oblast a v§eobecné na chemické procesy

v polygrafickém primyslu.

Obchodni spolecnost jako takova vznikla v zaii roku 1999. Jeji nazev byl DCT chemicals
s.r.o0. Zakladateli organizace byli David Joura a jeho otec Ing. Petr Joura. Zacatky DCT
byly spojeny s vyrobou chemickych ptipravki urcenych pro ¢isténi interiérii a exteriéri
automobill. Toto produktové portfolio miizeme obecné pojmenovat autochemii. Jednalo se
naptiklad o kapaliny do osttikovact Celnich skel, ¢istie plastl, Calounéni a diskti. Pivodni

vyznam nazvu DCT je zkratka pro oznaceni: Development Cleaning Technology.

Prvni vyrobni aredl DCT se nachézel v obci Doubravice nad Svitavou, kterd leZi necelych

30 kilometrti od Brna. Tyto produc¢ni prostory slouzily spolecnosti do roku 2005. Poté
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zakoupila vétsi vyrobni aredl v Cerné Hote, ktery vyuziva dodnes.

Geneze soucasného zaméteni spolecnosti je spojena s rokem 2001. V tomto vyznamném
roce byla vyvinuta prvni Cistici kapalina na vodni bazi Decotron 250, jez byla urcena pro
¢isténi v elektrotechnickém priimyslu. Ditivodem zrodu tohoto produktu byl technologicky
problém spolecnosti Celestika Réjecko. Ta se toho Casu potykala s problémem CciSténi
tiskovych Sablon, kontaminovanych pti procesu pajeni desek plosnych spoju, které zde
byly osazovany pro spole¢not IBM. Dalsim problematickym mistem bylo ¢isténi
misprint. Celestika tehdy pouzivala konkurencni kapalinu némeckého vyrobce Zestron
Vigon SC200, ktera nebyla schopna spolehlivé umyt misprity, na kterych byla pasta
zaschnutd jiz delsi dobu. DCT na tento problém odpovédéla vyvynutim specialni kapaliny,
ktera stanovila zaklad pro budouci zaméfeni celé spoleCnosti v oblasti myti pro
elektrotechnicky primysl, zejména pro procesy spojené s pajenim pii osazovani desek

plosnych spoj.

Jesté v témzZe roce byl nazev produktu ,,Decotron® opatfen ochrannou registracni zndmkou.
Cistici kapaliny, které jsou vyrdbény na vodni bazi, jsou oznacovany jménem Decotron

dodnes.

V roce 2002 byla vytvofena prvni myci kapalina na bazi alkoholu. Produktova fada téchto
alkoholovych kapalin dostala nazev Proton. Tato znacka byla rovnéZ zapsana u Ufadu pro

prumyslové vlastnictvi a je stale pouzivana pro pojmenovavani kapalin s alkoholovou bazi.

DalSim vyznamnym milnikem, ktery formoval smér spole¢nosti byl rok 2003. V této dobé
byly polozeny zéklady vyroby celonerezovych mycich zatizeni, tudiz i komplexnosti pro
myci feSeni. Prvni myci stroj vznikl diky nedokonalé trzni nabidce v oblasti myti. Toto
zafizeni bylo vyvinuto a zkonstruovdno na miru pro spolecnost Siemens VDO, kterad
pozadovala dodat komplexni myci feSeni, tedy myci kapalinu vfetné myciho zafizeni.
Jednalo se o funk¢ni prototyp osazeny ultrazvukovou technologii pro myti lakovacich
rameckll zneciSténych akrylatovymi laky a také pro myti desek plosnych spoja.
Zajimavosti je, Ze prvotni prototyp byl dodan piimo klientovi, ktery stroj dodnes pouziva.
Od tohoto roku byly konstruovany dals$i myeci stroje, pocet vyrobenych byl vSak v fadech
jednotek kusti. Jejich vyroba byla stale velmi okrajovou aktivitou. Tento stav se ovSem
zménil citelnym navySovanim poctu konstruovanych stroji. V roce 2007 proto DCT
zalozila vlastni vyvojové-vyrobni divizi pro myci stroje. V nésledujicich letech byly
vytvoieny zcela nové stroje se specializovanymi mycimi technologiemi a funkénimi prvky

zlepSujici proces myti.
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V roce 2011 spole¢nost DCT dospéla ke strategickému rozhodnuti prodat svoji divizi
autochemie a profilovat se pouze a jen na myci procesy v elektotechnickém primyslu.
Frakce autochemie byla prodana spole¢nosti OMA CZ, a.s., kterd na poli autochemie a

autokosmetiky ptisobi dodnes.

Posledni dva produktové milniky spojené s produkty, byly poloZeny v letech 2012 a 2013.
V roce 2012 bylo vytvofeno prvni kontrolni zafizeni, zkonstruované za tucelem
vyhodnoceni kvality myti desek plosnych spoji. Rok poté, 2013 rozsitily produktové

portfolio spreje, urcené pro rucni myti DPS a vyrobnich technologii.

Diky velkému meziro¢nimu ndrdstu vyrobenych produktii a zvétSovani spole¢nosti,
vzniklo v DCT v roce 2014 marketingové oddé€leni. To pomohlo vytvofit korporatni
identitu, jez umoznila sjednotit komunikaci spole¢nosti po obsahové 1 grafické strance.
Vyznamnou soucasti tohoto bodu byl rebranding celé spole¢nosti se zcela novym logem
spolecnosti. Korporatni identita polozila zaklad pro budouci strategické planovani
komunikacnich aktivit s cilem jejch integrace do vSech kanalii, kterymi se spole¢nost

dotyké svych cilovych skupin i obecné vetejnosti.

5.2 Organiza¢ni struktura a usporadani

Vsechny soucasné aktivity spojené s vyrobou a prodejem jsou realizovany pies obchodni
feditelem spoleCnost DCT Czech s.r.o. Ta vznikla v roce 2009 a nahradila dfive
vyuzivanou spole¢nost DCT Chemicals s.r.o. Vlastnikem a spravcem nemovitosti je
nasledné obchodni spole¢nost DCT s.r.o. Vedeni a chod vSech téchto spolecnosti zajistuje

stejny management.

Chod ceské firmy zajiStuje vykonny management v cele s technickym a obchodnim
spole¢nosti DCT Czech s.r.o. Nejvyssimi fidicimi organy spolecnosti jsou valnd hromada a
jednatel, ktery zastupuje spolecnost samostatné ve vSech vécech. Spolecnost aktudlné

vlastni 3 podilnici. Majoritni podil drzi technicky feditel, pan David Joura.

Aktudlné tato firma zaméstndva 45 pracovnikl. Struktura zaméstnacl piislusSejicich k

jednotlivym firemnim procestim je popsana nize uvedenou mapou procesu.

Sougasny vyvoj a vyroba se nachazi v arealtt v Cerné Hofe. V letech 2016-17 bude cel4
spole¢nost presunuta do novych prostor v Boskovicich. Tento novy areal bude poskytovat

10x vétsi vyrobni kapacity, nez soucasny zavod v Cerné Hofe.
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Spole¢nost DCT Czech s.r.o. vyuziva k fizeni kvality systém podle ISO 9001:2015. Je
certifikovana prestizni spole¢nosti LLOYD'S.

5.3 Vyrobkové portfolio

Zakladni kategorie pro ¢lenéni produkti DCT jsou:
«  Myeci kapaliny
«  Myci stroje
« Kontrolni zaFizeni

Skupina Mycich kapalin a Mycich stroji se dale ¢leni podle technologickych vlastnosti
produktii na tyto subkategorie:

+  Myci kapaliny
o Vodni baze — produktova fada Decotron
o Alkoholova baze — produktova fada Proton
«  Myci stroje
o InJet — horizontalni nebo vertikalni postiik
o AirJet — technologie probublavani

o Sonix — ultrazvukova technologie

5.3.1 Struéna charakteristika Mycich kapalin

Jejich vyuziti je kliCové pro myti zneciSténych vyrobnich technologii nebo piimo celych
desek ploSnych spoji po procesu pajeni. Vyrobnimi technologiemi jsou mySleny &asti
stroju, které prichazeji do kontaktu s pajkou, piipadné laky a jinymi provoznimi
necistotami. V prubéhu vyroby se zneciStuji, ¢imz se zhorSuje jejich dal§i vyrobni
pouzitelnost. Aby se mohly dale pouzivat a nebyla zhorSena kvalita vyroby, museji se tyto

dily umyvat. Pravé na tato myti jsou zaméfeny myci kapaliny DCT.

U myti desek plosnych spoji se tyto specializované kapaliny pouZivaji pro cisténi
tavidlovych zbytkli z procesu pdjeni. Pti absenci myti, mohou zminéné tavidlové zbytky
zpusobovat vznik proudovych svodi a zkratd. Myti ma tedy v tomto ptipadé piimy vliv na

spolehlivost a zivotnost desky plosnych spojii.
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5.4 Prima konkurence

PBT

Jedinny konkurent DCT produkujici své vyrobky piimo na cesko-slovenském trhu.
Produkuje vlastni myci zafizeni a také sitotiskové stroje. Sidli v RoZznové pod Radhostém.
Z hlediska organiza¢niho ¢lenéni ma vyrobu na starosti spole¢nost PBT Works s.r.o. a

prodej spolecnost PBT Roznov p.R., s.r.0., jez je zde v roli distributora.

PBT vyviji obchodni aktivity na vSech kontinentech vcetn¢ Australie. Jejich produktova
fada nabizi automatické Cistici stroje urcené pro celé portfolio aplikaci v assembly.
Spolecnost nevyrabi myci kapaliny. Z tohoto divodu doporucuje pro své stroje Cistici

kapaliny spolecnosti Zestron.

Webova adresa konkurenta:
PBT Works s.r.0. - http://www.pbt-works.com
PBT Roznov p.R., s.r.o. - http://www.pbt.cz/en/

ZESTRON

Némecka korporace, jejiz dcefinné spoleénosti najdeme v USA, Jizni Cing, Vychodni
Cing, Malajsii, Japonsku a Jizni Korei. Je to trzni vyzyvatel v oblasti &istich kapalin pro
elektroprimysl. Nevyrabi myci stroje, pouze se soustiedi na produkci Cistici chemie. Jeji
historie saha az do roku 1975, kdy byla zaloZena spole¢nost Dr. O.K. Wack Chemie GmbH
zamétujici se na autochemii. V roce 1990 byla zaloZena jeji divize Zestron, ktera se jiz
specializovala pfimo na ¢iSténi v elektroprimyslu. Hlavni sidlo spole¢nosti se nachazi v
bavorském Ingolstatu. Diky celosvétové plisobnosti a specializaci pouze na myci kapaliny,
je Zestron nejveétsim konkurentem DCT v oblasti kapalin.

Webova adresa konkurenta: http://www.zestron.com/

KOLB

Némeécka spolecnost zaloZena 1988. Jeji hlavni sidlo je v némecké spolkové zemi Severni
Poryni-Vestfalsko. Kolb je vyrobcem myciho zafizeni i mycich kapalin. Jeho produkty se
prodavaji na celém evropském trhu, v USA, Kanad¢ a Brazilii. Dale je pfitomen na viem
vyznamnych asijskych trzich, Australii a trzich Afriky. Znacka Kolb je pro spole¢nost
DCT nejvétsim konkurentem na poli Myciho zatizeni.

Webova adresa konkurenta: http://www.kolb-ct.com


http://www.zestron.com/
http://www.pbt.cz/en/
http://www.pbt-works.com/
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KYZEN

Americky prikopnik v oblasti myti, ktery zacal s timto zaméfenim v roce 1990. Vyrabi
pouze Cistici kapaliny. Dvé€ sidla spole¢nosti jsou v USA, dale ma poté svoji pobocku v
Belgii pro Evropu, v Ciné a Malajsii.

Webova adresa konkurenta: http://www.kyzen.com/

SYSTRONIC

Némecka spolecnost vyrabéjici Cistici zatizeni a rovnéz také Cistici kapaliny. Byla zalozena
roku 1987. Plsobi ve vétsing evropskych trhli, dale v Africe. Operuje také v Maroku a
Jihoafrické republice. Z asijskych trhi je to Cina, Malajsie a Izrael.

Webova adresa konkurenta: http://www.systronic.de/

5.5 Korporatni identita spolecnosti

Kdo jsme?

Jsme odbornici na myci procesy pii osazovani desek plosnych spojti.

Jaky je pristup k naSi praci?

Snazime se hledat a vytvaret maximalni kvalitu. Jsme flexibilni, usilujeme o vysokou
expertnost v oboru, mame specificky pfistup k prodeji. Nesnazime se pouze prodavat, ale
hledat feSeni. Neustale se snazime véci zdokonalovat po technické, uzivatelské a

ekonomické strance.
Kdo jsou nasi zakaznici?

Stfedni a velké spolecnosti osazujici desky plosnych spoji, které jsou casto lidry na trhu
vyroby ¢1 montovani elektrotechniky. Napft. Jabil, Foxconn, Continental, Siemens, TYCO,

Celestica.
Co s nami ziskaji?

Vyssi kvalitu myciho procesu a jejich produkti. Technicka a ekonomicka vylepSeni jejich
mycich procest. Lepsi konkurenceschopnopst na trhu = zkraceni myciho ¢asu, prodlouzeni
zivotnosti umyvanych produktti. Stabilni expertni tym, ktery jejich procesy neustale

analyzuje a vylepsSuje.


http://www.systronic.de/
http://www.kyzen.com/
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Cim se odliSujeme od konkurence?

Vyjimec¢nou kvalitou naSich produktii. Specifickym zpiisobem, jakym realizujeme prodej a
sluzby. Komplexnosti naSeho feSeni: mycky, kapaliny, testovaci zafizeni. Pfitomnosti
specialisty na myci procesy v kazdé¢ zemi, kde mame distribu¢ni zastoupeni. Pfimym

kontaktem vyrobce s koncovym zakaznikem. Resenim na miru.
Zemé kde ptusobime?

V 23 zemich, ve kterych méme cirka 300 zdkaznikd.

Vize DCT

Stat se nejlepsi firmou na svété¢ v oboru myti. Byt globaln¢ vnimani jako daveéryhodny
partner a nejvetsi odbornik na problematiku myti pfi osazovani desek plosnych spoju.
Vytvéret nejkvalitnéjsi feSeni pro myti DPS. Stanovovat trendy v tomto oboru a ucit svét

myt DPS.
Cile DCT

Aktivné pusobit v 43 zemich svéta. Mit 1000 — 2000 zakazniki. Maximalné zvySovat
znalost a silu znacky DCT v oblasti trhu osazovani DPS. V kazdém nasem produktu,

nastroji i chovani, ohromit odbornosti a kvalitou.

5.6 Cilové skupiny

Cilovymi skupinami spole¢nosti DCT Czech s.r.o. jsou z technologického pohledu
vSechny vyrobni spolec¢nosti v elektrotechnickém primyslu, které maji ve svych vyrobnich

procesech obsazeno osazovani desek plosnych spoju.
1) Rozdéleni podle typu osazovani:

«  SMT - Surface mount technology

«  THT - Through-hole technology

2) Z hlediska pfidruzeni zakazniki k jednotlivym primyslovym odvétvym, se jedna

zejména o high-tech primysl:
« automobilovy
+ letecky

o drazni
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vesmirny

vojensky

zdravotnicky

odvétvi zamérujici se na védu a vyzkum

samoziejmé také spotiebni elektrotechnicky priamysl

3) Rozdéleni z hlediska umyvanych aplikaci:

myti produktii - umyvani desek plosnych spoju je technologicky proces, ktery se
intenzivnéji aplikuje az v poslednich péti letech. Produkce DCT, ktera je zamétena
na myti DPS tvofi pouze 15 % celkového objemu prodej.

o desky plosnych spoji po procesu pajeni

o zalakované desky plosnych spoji

udribové myti — jednd se o myti technologickych c¢asti stroji nebo jejich
ptislusenstvi, které je kontaminovano pti vyrobnich procesech. Produkty, jez jsou

vyrabény pro udrzbové myti, tvoii v soucasnosti zhruba 85 % celé produkce

spolec¢noti DCT.

o tiskové Sablony, stérky a pretisky

o

pajeci ramy, filtry a dily pajecich technologii

o

lakovaci ramy, myti ¢asti lakovacich stroji

o

myti Sablon v sitotisku

o

myti reflow peci

4) Clenéni podle vyrobniho zaméteni

EMS (Electronics manufactoring services) — jedna se o tzv. kontraktory, coz jsou
spole€nosti, jez nevyrab&ji vlastni vyrobky, ale jsou pouze najimany dalSimi

subjekty pro vyrobu jejich produkti.

OEM (Original equipment manufacturer) — firmy realizujici vyrobu vlastnich
produktti. Casteéné mohou vyrabét i pro jiné zadavatele a pochopitelné se také

ocitaji v rolich spole¢nosti, které dale hledaji EMS vyrobce.
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5.7 Aktualni a zamySlené trhy

V soucasné dob¢ jsou produkty spole¢nosti DCT prodévany ve 23 zemich:

Belgie, Ceska republika, Cina, Dansko, Finsko, Francie, Holandsko, Italie, Izrael,
Mad’arsko, Némecko, Norsko, Polsko, Rakousko, Rumunsko, Rusko, Slovensko,

Spanélsko, Svédsko, Turecko, Velka Britanie, Thajsko a Indie.

Vize spole¢nosti do roku 2030 je penetrovat do dalSich 17 zemi, ve kterych je dostate¢na
koncentrace osazovaciho primyslu. Tyto trhy byly zvoleny na zakladé analyzy popisujici

&etnost assembly spole¢nosti CSOB.

5.8 Distribuce

Spole¢nost DCT Czech s.r.o0. vyuziva ptimych i neptimych distribu¢nich cest. Nekteré trhy
obhospodaiuje napiimo, v dalSich lokalitdich je pfitomen distributor, ktery produkty

nakupuje a poté posouva dale v prodejnim fetezci smérem ke koncovému zakéaznikovi.

V soucasné dobé ma zastoupeni ve 23 zemich, ve kterych operuje separatné sama anebo
skrze distribu¢ni spole¢nost. Specifickym trhem je trh Cesko-slovensky. Zde existuje
distributor, zastupujici DCT v Cesku a na Slovensku, nicméné nékteré zikazniky

obchoduje z historickych ditvodt spole¢nost také napiimo.

Vétsinovymi odbytistémi jsou v soucasné dobé pro spolecnost DCT evropské trhy. Pro
transfer zbozi po Evropé se pouziva vyhradné silni¢ni, kamionova doprava. Tento zplisob
je pro cilové lokace nejhodnéj$im druhem dopravy, jak z hlediska dostupnosti, tak 1

ekonomické narocnosti.
Pro asijské trhy a oblasti blizkého vychodu je vyuzivéna leteckd nebo lodni doprava.
Kombinovany distribu¢ni kandl je aplikovan pro rusky trh, kam produkty putuji silni¢ni a

nasledné lodni dopravou.
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6 HLEDANI VYZKUMNYCH OTAZEK S FRAMEWORKEM SEE-
THINK-DO-CARE — PREDVYZKUMNA FAZE

Abychom mohli spravné identifikovat jednotlivé faze zdkaznického rozhodovani a vhodné
je pochopili, pouzijeme pracovni medotu Avinashe Kaushika See-Think-Do-Care. Diky
ni mizeme ovérit, jestli webova prezentace spolecnosti DCT www.dct.cleaning, oslovuje
publika ve vSech fazich zékaznického rozhodovani. Zdali jsou opravdu pro nds vSechny
faze lukrativni, jak je pro jednotlivé €asti pfipraven na$ web, ale zejména pomuze ndm v
orientaci na co se asi ptat pti hloubkovych rozhovorech a jaké informace chtit zjist'ovat.
Aplikaci tohoto frameworku ziskdme pracovni vyzkumné otazky, ze kterych vzejdou dil¢i
otazky pro hlavni, kterd zni: Uspokojuje dostatecné webova prezentace svym obsahem

poti‘eby jejich navs§tévnii?
6.1 See

Do této faze patii vSichni potenciondlni zakaznici, kteti mohou vyuzit nase produkty. Sam
Kaushik upozoriiuje, Ze publikum v této fazi musi byt dostatencné kvalifikované, musi se

tedy jednat o pomérn€ homogenni skupinu se spole¢nym zamérem.
V piipad¢ DCT se jednd o vSechny EMS a OEM organizace, které se zabyvaji
osazovanim desek ploSnych spoji.

V této fazi zatim nevédi, Ze maji né¢jaky problém a mohli by né¢kdy v budoucnu potiebovat
feSeni od spole¢nosti DCT Czech s.r.o. Cilové publikum této ¢asti nezna konkrétni klicova
slova charakterizujici specializaci DCT, jelikoz zatim neteSi problém ¢i potiebu, na které

by hledali spravné odpovédi a vhodna feseni.

6.1.1 Pracovni otazky pro fazi See
- O jaké odborné zdroje spojené s Vasim pracovnim zamérenim se zajimate? e.g.:
Tistéené magaziny, online odborné servery, specializované blogy, odber RSS ... ?
- Jste c¢leny nékterych diskuznich skupin zamérenych na problematiku osazovani?
Napriklad skupiny na socialnich sitich, pripadné v jinych kandlech? Které to jsou?
- Sledujete odborny obsah na nékteré ze socidlnich sitich? Vyhledavate zde aktivné

spojeni na odborniky z Vaseho oboru?

. Ucasnite se odbornych konferenci/technickych semindiii? Online / Offline?

Pripadneé veletrhii zamérenych na elektrotechnicky priimysl? Kterych a jak casto?
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«  Sledujete odborna videa? Odebirate technicky zamérené YouTube kanaly?
«  Dokaze Vias zaujmout reklama odkazujici na zleseni procesii ve Vasem oboru?

Cilem této faze Setieni je zjistit, kde se publikum ve stadiu See vyskytuje, do jaké miry se
0 svlj obor zajima, tj. jak intenzivné a v jakych kandlech? Webova stranka DCT by méla
byt podporou pro vSechny tyto kanaly a mé¢la by nabizet ptislusny obsah, ktery je relevatni

pro tuto ¢ast.

6.2 Think

V této urovni jiz klient pfemysli o nakupu urcitého feseni. Bud’ néjaké nové feSeni
zamysleji anebo maji néjaky technicky problém, ptipadné cht&ji vyrobu inovovat a uSetfet.
Jsou to vSechny spolecnosti z faze See, ktera vSak jiz fesi konkrétni problém, pifipadné
pfemysleji o nahrazeni stdvajicho feSeni. Nahradou ziskaji vylepSeni pro svij vyrobni
proces. Tento nakup jiz zvazuji. Nejsou pevné rozhodnuti a snazi se najit dostatek

informaci, které by jim pomohly jejich problém vyftesit.

Cilové publikum DCT ve fazi Think feSeni v drtivé vétSiné dva typy situaci, kdy zacinaji
uvazovat o nadkupu nového zéfizeni/technologii. Planovani nové vyroby, tedy poftizeni

nov¢ technologie a snaha o zefektivnéni, snizend nakladt pii technologii stavajici.

6.2.1 Pracovni otazky pro fazi Think

« Jaké jsou nejcastéj$i obavy pii zamysSleni nakupu nového technického feSeni do

Vaseho vyrobniho procesu?

« Jakym zpiisobem hledate odpovédi na problémy, které jsou spojeny s vyrobou
vaSich produktti? Jaké pouzivate kanaly, zdroje atd.? = V kostce: kde zjistujete

informace?

« Jaké jsou ve vétSin¢ ptipada hlavni divody pro zatazeni nového procesu do vasi

vyroby?

- Pokud se jedna o nalezeni lepsi efektivity jiz vyuzivaného procesu, co je v tomto
pfipad¢ primarnim parametrem, ktery je pro Vas rozhodujici? MiiZete jich uvést
vice s hierarchii dulezitosti?

- Jaké druhy informaci od dodavatele ocekavate? SpiSe jen technické, piipadové

studie, srovnani s podobnymi provozy, kde bylo feSeni nasazeno ..., novinky z

oblasti vyvoje ... atd.
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6.3 Do

V Do fazi se nachazeji vSichni, ktefi jsou jiz rozhodnuti nakoupit. Jedna se o podmnozinu
piedchozi faze Think. Mohla by se rovnéz jmenovat - hledani dodavatele. Vyrobce jiz zna
feSeni, jez odpovidé na jeho problém. Konkrétni potieba je tedy jasné pojmenovana a hleda
se dodavatel. V této fazi se z nastroji uplatituje SEO, reklama, vliv mize mit i pravidelny
e-mailing. Webova prezentace musi byt pro tento krok maximaln€ dohledatelna,
presvédCiva a pozzitelnd. VéEtSina primyslovych spole¢nosti nehledd jednoho dodavatel.
Vzdy pottebuje mit nabidek vice. Tudiz, pokud u potencionalniho zdkaznika otevie projekt
konkurent, miizeme se dostat stidle do hry. Nakupni oddéleni potifebu pro srovnani vice
nabidek.

6.3.1 Pracovni otazky pro fazi Do
- Pfes jaky kanal zminéné dodavatele hledate?

« V jakém jazyce hledate dodavatele pro své planované nakupy/technicka feseni? Je
to vaSe mateftina anebo pouzivate né¢jaky univerzalni jazyk, ktery se ve Vasem
oboru bézné uziva?

« Jak jste se o DCT dozvédéli?

« Jaké byly hlavni dGvody proc€ jste si zvilili dodavatel feSeni spolecnosti DCT? Proc¢
to bylo v minulosti? Zménilo by se néco, pokud byste podobné nakupni rozhodnuti
¢inili nyni?

«  MEéli jste zapljceno testovaci zafizeni od jinych dodavtelil ¢i nasi spole¢nosti?

«  Kolik dodavateli jste oslovili? Vybirali jste si z vice z nich?

- Kolik lidi je ve Vasi spole¢nosti zapojeno do nakupniho procesu nového

technického zafizeni?

« Za jakych okolnosti byste dokazali oslovit dodavatele, ktery by nebyl na VaSem
Approve listu?

« Je pro Vas vyhodné, pokud je dodavatel schopen dodat komplexni dodavku

»System buying®. V tomto pifipad¢é myci stroj i myci kapalinu?

« Ovlivni Vase rozhodovani délka zaruky technického feseni, pokud budou ostatni

parametry srovnatelné?
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6.4 Care

Jedna se o nase zakazniky a nade distrinutory. Ukolem webu je v této fazi poskytovat
dostatek obsahu pro loajalni zdkzaniky. Umoznit piihlaSeni k odbéru Newsletteru.
Newsletter by mé¢ byt poté pravideln¢ zasilan a informovat/pfipominat zajimavy obsah
publikovany na webu, ptipadné jinych kanalech. Cilem kvalitni informace je pochopitené
podpoie sluzeb. Fuknéni pro udrZeni vztahii je mimo velmi efektivni osobni setkavani také
komunikace s partnery/zdkzaniky na socidlnich sitich. Web by mél byt hubem vsSech
osttanich nastroji internetové komunikace pro tuto fazi. Tato faze je z hlediska aktivit
dodavatele velmi frekventovand, v porovnanim napi. S predchozi fazi Do, kterd je z

hlediska webové prezentace pomérné pasivngjsi.

6.4.1 Pracovni otazky pro fazi Care
- Jako na§ zékaznik, doporucili jste n€kdy jinym spolecnostem nase produkty?
Piipadn¢ interné¢ VaSim kolegim z jinych vyrobnich linek? Doporucite nas v
budoucnu, pokud jste to zatim neud¢lali?

« Zaznamenali jste vytvofeni nové prezentace DCT?

« Co na ni tikate? Je zde vSe, co jste ocekavali? Jsou inforrmace na webu

srozumitené, uzite¢né, prehedné a dostacujici?Co Vam zde naopak hybi?

- Napadaji Vas néjaké slabé stranky DCT, které byste radi vidéli posileny?
6.5 Shrnuti

Tato pracovni faze pomohla Iépe pochopit faze, ve kterych se mohou zékaznici nachdzet, a
které rovnéz musi web reflektovat. Vysledkem této pracovni ¢asti byly pracovni otdzky pro
hloubkové rozhovory, které byly jest€ ve fazi projektovani vyzkumu zménény a
dopfesnény po konzultacich s odborniky. VSechny pfipravené otdzky pro vyzkumny

polostrukturovany rozhovor je mozné vidét v Priloze €islo 3 této prace.
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7 ANALYZA KLICOVYCH SLOV

7.1 Diivod realizace analyzy

Anylyza klicovych slov byla provedena s cilem zodpovédét prvni vyzkumnou otézku: Je
webova prezentace spolecnosti DCT Czech s.r.o. na cilovych trzich dostate¢né
dohledatelna? Sekunddrnim zamérem bylo, provéfit, jak je na tato kliova slova

dohledatelna konkurence.
7.2 Plan Analyzy klicovych slov

Analyza byla provedena s timto navrzenym planem:
«  Navrh vstupnich slov a frazi pracovniky DCT.

- Dopresnéni a rozsireni téchto frazi pomoci nastroje Keyword Tool. Roztrideni

klicovky do homogennich skupin.
- Import vysledného seznamu do nastroje Collabim, konfigurace tohoto nastroje.

- Vyhodnoceni a prezentace vysledkui.

7.3 Navrh vstupnich slov

Interni diskuzi v DCT byla stanovena obecnd klicova slova charakterizujici nabidku
produktl této spolecnosti. Tato pracovni analyza klicovych slov byla vstupni informaci pro
komplexnéjsi analyzu klicovych slov. Vychozi terminy predstavovaly obecné pojmenovani

aplikaci, pro kter¢ jsou produty DCT zaméteny.
7.4 Pouziti nastroje Keyword Tool

Tento nastroj byl zvolen po kratkém porovnani dostupnych néstroji, které napomaéhaji s
navrhem vyhledavanych kli¢ovych slov, pfedstavujicich vstupni terminy pro vyhledavani

ve vyhledavaci Google.

Benefity pro Keyword Tool byly, Ze umoZiluje nejen vygenerovani podnétl pro
ruznorodené frazi, ale rovnéz moznost tyto frdze navrhnout pouze pro zvolenou lokalitu a
vstupni jazyk. Informuje také paraleln¢ s doporucenou frazi o jeji hledanosti v rdmci
vyhedavace Google a ukazuje jeji konkurencnost a ptibliznou cenu za CPC. Kombinaci
vSech téchto parametrii se jevil jako nejvhodnéjsi néstroj. Jeho jedinym handicapem pro

nékoho muze byt, Ze se jedna o nastroj placeny. Tarif, ktery nabizi vSechny vySe uvedené
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parametry, stoji 88 dolarti na mésic.

Prvnim krokem pfi préaci s timto nastrojem bylo postupné zadavani pracovnich klicovych
slov do vyhledavaciho pole néstroje Keyword Tool. JelikoZ se jednd o webovou aplikaci,
je pochopitelné, ze je tfeba pro tuto analyzu internetového pfipojeni. Vyhledavani bylo

vzdy omezeno na konktréni lokalitu. V nasem piipadé tedy na:
« google.ro
« google.pl
« google.co.uk

Jazyk byl vzdy zvolen:

« English

Kli¢ova slova byla volena podle objemu hledani. To znamena, pokud byla hodnota hledani
vyjadiena néjakym absolutnim ¢islem, kli¢ové slovo bylo pfifazeno do seznamu kli¢ovky
pro pfisluSnou lokalitu. Ostatni navrhy, u kterych Google neposkytl konkrétni miru
hledanosti (oznacCeny ptizname n/a), byly prostudovany a pouzity pouze logicky se jevici
spojeni, u kterych je profesni predpoklad, Ze by mohly byt pro zaclenéni do klicovky

potiebné.

Navrhy klicovych slov, které jsou vyhleddvany v jednotlivvych lokalitach ptes ptislusné
lokéalni vyhledavace Googlu byly zaznamendvany do homoggenich skupin. Ziskani
postupnych navrhli samozi¢jmée obsahovalo i1 duplicity. To znamené nédvrhy ziskané po
zadani terminu ,,PCB cleaning® mély spole¢né fraze jako po zadani klicového slova ,,PCB
cleaning machine“. Tyto duplicity byly barevné oznaceny pomoci podminéného

formatovani aplikace Calc a v kone¢né fazi z pracovniho listu odstranény.
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Obrazek 12: Ukazka navrhu klicovych slov nastroje Keyword Tool

Hel
’ Google YouTube Bing Amazon App Store <Al
stencil cleaning google.ro (Romania) ~ || English v ﬂ
Keyword Suggestions Questions E Negative keywords [[J] @ Settings
n 2 2 " 2
Search for "stencil cleaning" found 42 unique @ Copyall | & Exportall -
keywords
- Search Terms 7 Keywords 7 & Search Volume 7 CPC (USD) ? AdWords Competition ?
. stencil cleaning W1 50 0.18

Average Monthly Searches

40

Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Qct Nov Dec Jan Feb
2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2016 2016

- stencil cleaning stencil cleaning machine 30 0.52
- stencil cleaning stencil cleaning rolls 10 $2.14 0.61
- stencil cleaning stencil cleaning wipes 10 0.18
- stencil cleaning smt stencil cleaning 10 0.64
. stencil cleaning stencil cleaning process

. stencil cleaning stencil cleaning solvent

o stencil cleaning stencil cleaning equipment

Zdroj: http://keywordtool.io

Pti realizaci ziskavani riznych variaci a frazi kliCovych slov bylo zjisténo, Ze navrhy jsou
pro jednotlivé google stranky, tj. Google.ro, Google.pl a Google.co.uk témér totozné. Z
tohoto diivodu byla pro nasledné zjiStovani pozic ve vysledcich vyhledavani, pouZita
jednotné databéze klicovych slov. Tato databaze je k dipozici jako Priloha €islo 1 této. Pro

jeji veétsi rozsah nebyla vlozena piimo do obsahu této kapitoly.
7.5 Pouziti nastroje Collabim

U vysledné databaze klicovych slov, vyselektované pomoci nastroje Keyword Tool bylo
tteba zjistit, na jaké pozici se nachdzi vysledek vyhledavani odpovidajici odkazu na
stranku dct.cleaning. Jelikoz méla databaze bezmala 200 klicovych slov, kterd byla tfeba
provéfit ve tfech rliznych strankach vyhledavacu, tj. Google pro Rumunsko, Polsko a
Anglii, bylo by velmi tézké tento tikol provést ru¢né. Pro tyto potieby byla zvolena webova

aplikace Collabim z dilny ¢eskych vyvojart. Ta umoziuje automaticky méfit vysledky v
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SERPu. Méfeni lze nastavit na urovni jednotlivych google stranek. Tento ndstroj nam
dokonce nabizi ke kazd¢ databazi klicovych slov pfidat pro potieby komparace az dalsi 4
konkuren¢ni adresy, které jsou vedle kotfenové firemni strdnky méfeny a srovnavany.
Vysledkem tedy mimo jiné je to, ze zjiStujeme pozice v Googlu, ale mame také moznost

velmi rychlého porovnani vysledki s vysledky 4 konkuren¢nich webd.

Podobné¢ jako aplikace Keyword Tool, je také Collabin placeny. Zakladni tarif Basic stoji
450 k¢ na mésic. Nabizi mefeni 5 webovych projektl. Pro ucely této analyzy to bylo zcela
dostacujici.

Prvni krok pro nastaveni méteni aplikace Collabim je nastaveni nového webu. Jelikoz nas
zajimaly vysledky v rGznych lokalizatach, bylo tfeba nastavit 3 samostatné webové
projekty. U kazdého projektu se zadavd URL webu. Ta byla ve vSech ptipadech stejna:
www.dct.cleaning a déale hlavni jazyk webu, ktery pfedstavuje nastaveni pro jednotlivé

google stranky: Google.ro, Google.pl a Google.co.uk.

Do jednotlivych projektt byly néasledné vlozeny klicova slova. Celkovy vyzkumny vzorek
klic¢ovych slov ve finale tvotil 203 frazi. Nastroj akceptuje pro import klicovych slov .xls
soubory, proto je mozné velmi rychle méfeni naplnit zvolenymi kli¢ovymi slovy. Collabim
rovnéz pocitd s moznosti, Zze budou v riznych projektech stejna klicova slova. Z tohoto
diavodu je mozné snadno vyexportovat celou databazi z jednoho projektu do druhého. Do

dalSich dvou projektl byla tedy databaze vyexportovana.

Ke kazdému ze tfi zavedenych projektt byly vloZzeny 3 konkurenc¢ni stranky, coz je mozén
vidét na Obrazku 13.

Obrazek 13: Ptidani konkuren¢nich webu v aplikaci Collabim

Konkurence Google RO E Navrhovani kankurenti | Market share | Cheete sledovat vice konkurentd? Napidte nam!

Hledanost

= = det.cleanin kolb-ct.com X zestron.com X kyzen.com X bt-works.com X i
Stitek | vie [ Google - i p Zobrazit

Obrazek X — pridani konkurencnich webu k projektu Google RO v aplikaci Collabim

7.6 Vyhodnoceni analyzy kliCovych slov

Po uspésném nastaveni aplikace Collabim a importu vSech klicovych slov do vytvorenych

projekt, doslo ke zobrazeni vysledkli pozic pro jednotlivd klicova slova v rdmci
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zvolenych google stran.

Pro vyhodnoceni této analyzy bylo pfistupeno z dvou pohledd. Prvni byl vyhodnoceni
uspésnosti dohledatelnosti na zvolena kliCova slova v ramci korporatniho webu

dct.cleaning a druhy porovnani uspésnosti dohledatelnosti s nastavenou konkurenci.

7.6.1 Uspé&nost webu dct.cleaning

Pro potieby vyhodnoceni byy stanoveny rozsahy potadi vysledkd. Vzniklo 5 skupin, které

predstavuji umisténi ve vysledcich vyhleddvani na téchto pozicich:
1-3 pozice (1 strana)
4-10 pozice (1 strana)
11-20 pozice (2 strana)
21-30 pozice (3 strana)
31 pozice a vice (4 strana a dalsi)

Webova prezentace www.dct.cleaning se umistila ve vysledcich vyhledavani v ramci
vyhledavace Google.ro pro zvolend klicova slova na téchto pozicich. NiZze uvedena
Tabulka 1 piedstavuje pocet jednotlivych kli¢ovych slov, které se umistily v ptislusnych

skupinach pozic vypist vyhledavani.
Tabulka 1: Prehled dohledatelnosti webu DCT

DCT

1-3 pozice (1 strana) 1
4-10 pozice (1 strana)

11-20 pozice (2 strana) 6
21-30 pozice (3 strana) 13
31 pozice a dalsi (4 strana a dale) 175

Kontrolni soucet: 203

Jelikoz bylo ovéteno, ze vysledky vyhledavani jsou diky velmi specifickym dotazim stejné
ve vSech zamyslenych Google strankach, jsou data prezentovana pouze v ramci vypisu

stranky Google.ro, nicméné pozice jsou platné i pro Google.pl 1 Google.co.uk.

Vysledky dohledatelnosti webu DCT v grafu:
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Graf 1: Piehled dohledatelnosti webu DCT v kruhovém grafu

6 (3%) 8 (4%) 1(0%)

13 (6%)

m 1-3 (1 strana)

M 4-10 (1 strana)
11-20 (2 strana)

m 21-30 (3 strana)
31+ (4 strana a dale)

175 (86%)

Zdroj: Vlastni

7.6.2 Uspé&nost konkurence

Vysledky dohledanosti konkure¢nich webu na stanovend kli¢ova slova:

Tabulka 2: Piehled dohledatelnosti konkurence

ZESTRON KYZEN

1-3 pozice (1 strana) 26 1-3 pozice (1 strana) 32
4-10 pozice (1 strana) 21 4-10 pozice (1 strana) 42
11-20 pozice (2 strana) 16 11-20 pozice (2 strana) 10
21-30 pozice (3 strana) 8 21-30 pozice (3 strana) 6
31 pozice a dalsi (4 strana a dale) 132 31pozice a dalsi (4 strana a dale) 113
Kontrolni soucet: 203 Kontrolni soucet: 203
KOLB PBT WORKS

1-3 pozice (1 strana) 4 1-3 pozice (1 strana) 0
4-10 pozice (1 strana) 5 4-10 pozice (1 strana) 3
11-20 pozice (2 strana) 10 11-20 pozice (2 strana) 8
21-30 pozice(3 strana) 8 21-30 pozice (3 strana) 14
31 pozice a dalsi (4 strana a dale) 176 31 pozice a dalsi (4 strana a dale) 178
Kontrolni soucet: 203 Kontrolni soucet: 203

Tabulka X — pridani konkurencnich webu k projektu Google RO v aplikaci Collabim
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7.7 Zodpovézeni vyzkumné otazky ¢.1

Je webova prezentace spolecnosti DCT Czech s.r.o. na cilovych trzich dostate¢né
dohledatelna?

Vysledky analyzy klicovych slov a miry jejich dohledanosti ve vyhledavacich Google
ukazaly, ze webova prezentace www.dct.cleaning je pro zvolenou databazi klicovych slov
dohledatelna pouze ze 14%. UmiSténi na prvni stran€ vypist vysledki je poté v pouhych
5% procentech ptipadl. Obecné lze tedy konstatovat, ze firemni prezentace neni
dostate¢n¢ dohledatelnd a potiebujemevytvotit sadu stranek, které budou reflektovat

hledané vyrazy, abychom se v budoucnu umistovali ve vyhled4vacich 1épe.

Sekundéarné bylo komparaci vysledkl zjisténo, ze nejlepsi optimalizaci svych firemnich
webl disponuje spolecnost Zestron a Kyzen. Kolb se nyni nachazi na témeér stejné trovni
dohledatelnosti jako DCT. NejhorSi vysledky dohledatelnosti na zkoumany vzorek
klicovych slov méa PBT.

Pii tvorbé této analyzy bylo zjiSténo, Ze zvolend klicova slova predstavuji tak specifické
dotazy, ze jsou vysledky vyhledavd napfi¢ jednotlivymi lokalnimi vyhledavacimi
strankami spolecnosti Google témét stejné. To znamend, neni tfeba méfit pozice v

jednotlivych zemich, jelikoz se ukazuje, ze vysledky jsou prakticky stejné.
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8 UZIVATELSKE TESTOVANI

8.1 Duvod realizace testovani

Uzivatelské testovani bylo provedeno s cilem zodpovédét druhou vyzkumnou otézku:
Dokazi navstevnici této prezentace web spravné pouzit? Orientuji se v ném? Rovnéz
bylo Setfeni realizovano se snahou o odpovéd’ také na vyzkumnou otazku ¢islo 4: Poznaji
okamzité zakaznici, co web nabizi a jestli jsou na spravném misté? Na tuto otazku byla

zamétena prvni ¢ast testovani — 5 sekundovy test.

8.2 5 sekundovy test

Prvni ¢asti uzivatelského testovani je tzv. 5 sekundovy test. Tento test ma napodobit
typickou navstévu webu, ktera by méla byt béhem péti vtefin obeznamena s tim, o ¢em
web je, co nabizi a zdali navstévnik okamzité vi, jestli je na spravném misté. Web by mél

na navstévnika plsobit tak, aby nedoslo k okamzitému opusténi ndvstévnika.

8.2.1 Testeri

Pro provedeni tohoto testu byly zamérné vybrani Respondenti, ktefi jsou velmi
pokrocilymi uzivately Internetu. Denné aktivné vyuzivaji online sluzby a jejich profesni
zaméfeni je v pfimé vazbé na Internet a IT. Tento vybér byl zvolen s predpokladem, ze
ikdyZ nejsou osoby v nasSich cilovych skupinach internetovymi odborniky, ma byt testovani
provedeno s velmi fundovanym vzorkem osob, u kterych je pravdépodobné, ze pokud
neuspéji v testu oni, nemohou to zvladnout ani primérni ¢i stfedné pokrocili uzivatelé

Internetu. UZivatelského testovani se postupné zacasnili tyto 4 testeti:

TESTER 1 - Mgr. Jaroslav Cinkl
Ucitel informatiky na ZS, koordindator ICT

Denné travi pouzivanim online sluzeb nékolik hodin. Aktivné vyuziva Google apps,
zejména mailovou postu, internetové vyhledavace, zpravodajské servery a socialni siteé

Facebook, Twitter, Instagram a Skype.
TESTER 2 — Martin Pilat

Freelancer — online marketér
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Venuje se sprave PPC kampani, vykonostnich kampani, copywritingu, psani blogu. 12
hodin denne travi s internetovymi aplikacemi. Aktuvne pouziva, gmail, facebook a
specializované aplikace urcené ke sprave online kampani. Pravidelné vyhledava a sleduje
trendy v oblasti online marketingu.

TESTER 3 — Ing. Daniel Mikulasek
Programator

Cely den se venuje programovani online i desktop aplikaci. Denné travi nekolik hodin
primo na Internetu. Vyuziva hojné internetové vyhleddivace a e-mail. Zajima se

zpravodajské informace, omline nakupovani, technické informace a sport.
TESTER 4 - Ing. Radek Brodecky
PHP programator

Na Internetu celkove travi minimalné 10 hodin. 8 hodin v praci a minimalné dalsi 2 hodiny
jeste doma. Aktivné vyuziva vSechny nastroje Google apps, maiily, obecné vyhledavac
Google. Na Internetu vyhleddiva zejména odpovédi na teSeni pracovnich probléemii a

technické informace pro svou praci.

8.2.2 Plan testu

Testeti budou po dobu 5 vtefin vystaveni kontaktu se screenshotem uvodni stranky webové
prezentace www.dct.cleaning. Po péti vtefinach bude obraz uvodni stranky deaktivovan.

Bezpostiedné poté bude osobé, kterd web testuje poloZena tato otazka:

. Popiste v§e, co jste si z Uvodni stranky zapamatovali, jaké informace jste z ni ziskali?“

8.2.3 Vysledky 5 vterinového testu

Tester 1: Navnimal stranku s ¢ernym pozadim, fotkou, kde si pamatoval pana s néjakym

strojem. Nic vic nestihl postiehnout. Cerna barva na néj negativné piisobila.

Tester 2: Za 5 vtefil si toho moc neodnesl. Zachytil informaci o tom, Ze firma jsou néjaci
specialisté a postiehl pana se strojem. Jasnou identifikaci mu to neposkytlo, byt designové

to nevypadalo Spatné.

Tester 3: Zakladni informace postfehl. Pamatoval si 1 ndzev firmy DCT a i claim plus

popsal fotku s panem a strojem. Plsobilo to na n&j moderné a prehledné.

Tester 4: Zapamatoval si ¢loveka, ktery koukal do stroje. Inklinuje ho to, Ze se jedna o

prodej strojii. Postfehl nazev firmy DCT. Slogan a zdkladni textovou identifikaci si


http://www.dct.cleaning/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

neodnesl.

8.2.4 Zodpovézeni vyzkumené otazky cislo 4

5 vtefinovy test v odpovédich Ctyt testerti ukazal, Ze pouze 1 ucastnik, dokdzal jasné
identifikovat zamétfeni spolecnosti pomoci informraci uvedenych na hlavni strance.
VétsSina Ucastnikil testovani si zapamatovala motiv fotografie, ale nedokdzala jiz fici,
konkrétni zaméteni firmy. Je zifejmé, Zze fotografie byla tak poutavd a dominantni, Ze

zastinila textovou informaci identifikujici zaméteni spolecnosti.
8.3 Uzivatelské testovani webu pomoci sledovani uzivatela

Toto testovani nam pomtiZe zjistit, jak dobra je pouzitelnost webu. Jestli se v ném uzivatelé
orientuji a dokazi rychle, bez problému najit podstatné informace, klicové pro komunikaci

DCT v jednotlivych nakupnich fazich.

8.3.1 VSeobecny popis testu

Facilatorem testu byl autor této prace Lukas Toman. Bezprostiedné pred testem, probéhlo
sezndmeni pfitomného testera s divodem testovani a prib&hem testu. Facilator testera
uvedl do dobré nélady, klidu a ujistil ho o snadnosti tohoto zptisobu testovani. Hlavnim
ukolem facilatora byla rovnéz role pozorovatele testera a samoziejmé jeho kontrola, aby

neutekl od zadanych cilii a drZel se stanovenych pravidel.

Tester obdrzel od facilatora sadu 13 karti¢ek. Kazda karticka ve formatu A5 obsahovala
jednu otdzku. Jednd se o konkrétni ukol, ktery se musi tester pokusit na webu splnit. Na
splnéni téchto ukolll ma testujici osoba vymezen ¢as 45. minut. Test byl realizovan na 13
notebooku Apple Macbook Air s rozliSenim obrazovky 1440 x 900px. Pro minimalizaci
pfipadnych problémi s trackpadem applu, byla k pocita¢i pfipojena bezdratova mys.
Prohlizeni webu probihalo ve webové prohlize¢i Safari verze 9.0. Z priibéhu celého
zaznamu byl poftizen videozaznam obrazovky a zvuku pomoci nahravani plochy v aplikaci

QuickTime Player.

Uzivatelské testovani probihalo jednotlivé, dle ¢asovych moznosti testerd. VSechna Ctyii
testovani byla provedena v rtznych kavarnach a vSichni zvladli splnit své ukoly do 30.
minut. Odmeéna pro testery byla v podob¢ objednavky ¢ehokoliv z mistniho napojového ¢i
jidelniho listku, coz bylo v§em ucastnikiim dopiedu avizovano a zvysilo to zajem o ucast v

tomto testovani.
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8.3.2
1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

Ukoly stanovené pro uZivatelské testovani

Zadejte ve vasem prohlize¢i webovou adresu: www.dct.cleaning
Zjistéte, ¢im se firma zabyva, v ¢em by Vam mohla byt ndpomocna?
Jaké jsou hlavni vyrobkové kategorie spolecnosti?

Jaké maji jeji sluzby pro potenciondlniho zdkaznika hlavni benefity?
Najdéte na webu reference.

Zjistéte telefonni ¢islo spolecnosti.

Kde jsou nabizené produkty vyrabény?

Jak dlouha je zaruka téchto produkti?

Na webu najdéte feSeni pro myti DPS. V ¢em je uzitecné? Co vSe uzivatel

doporucuje pouzit pro toto myti?

10) Jak funguje pfistroj, ve kterém se myji laky? Ukazte mi obrazek detailli jeho

procest. Zobrazte technicky list tohoto stroje.

11) Prihlaste se k odbéru Newsletteru.

12) Kde sidli dodavatel produktti v Norsku?

13) Vratte se prosim na tivodni stranku tohoto webu.

Pro uvedeni do problému a pfiblizeni uzivatelské sutuace byly vySe uvedené otazky

zalenény do tzv. uzivatelskych scénaifti. Kompletni osnovu Facildtora vcetné celého

scénafe pro uzivatelské testovani je mozné najit v Priloze této Cislo 2.

Pred zacatkem plnéni ukold, byla s testerem provedena tzv. zahiivaci faze testu, kdy byly

testerovi polozeny jednoduché otazky, zjistujici ¢im se zivy, o¢ se zajima a jaké je jeho
b b

uroven znalosti prace s Internetem.

Jaké je vase zamestani? Co je pracovni naplni Vaseho pracovinho dne?

Jak dlouho denné travite pouzivanim online sluzeb (mail, webové stranky, socialni

sité ...)? Které previadaji?
Jaka je Vase oblibena webova sluzba, server, stranka?

Na jaky typ informaci se v online prostredi zamérujete?
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8.3.3

8.34

Technicka priprava testu
ve webové prohlizeci byla vymazana historie
uvodni stranka prohlizece byla nastavena na vychozi, neutralni stranku Google.com

bylo zapnuto nahravani obrazovky vcetné interniho mikrofonu notebooku pomoci

aplikace Quicktime Player

u notebooku byla pfipravena sada karti¢ek s jednotlivymi tukoly

Nejzavaznéjsi zjiSténé problémy v pouzitelnosti

Poznamky Kk testerovi ¢islo 1:

1.

Az po pomérné dlouhé dobé dokézal identifikovat hlavni vyrobkové katagorie.
Teprve v sekci vyvoj naSel, ze spoleCnost vyviji a vyrabi: Myci stroje, Myci

kapaliny a Kontrolni zafizeni.

Nedokazal dobte identifikovat USP spole¢nosti. Ocekéaval informace souhrné
pohromadé a jasné identifikované pod konkrétni sekci napt. V ¢em se liSime, v ¢em

jsme nyni.

Byl zmateny v ramci nalezeni telefoniho ¢isla, na které méa volat, pokud chce zjistit
vice informaci o Ru¢nim ¢isténi. Neni zcela jasné, jestli volit kontakty DCT anebo
distribucni sit’.

Reference jsou skryté v sekci Nas prib¢h. Jasnéjsi je, aby byly pfimo v separatni
sekci.

Pod odkazem, ktery je pojmenovany nazvem stroje, neni jasné, co se bude otvirat.
Neni ziejmé, ze uzivatel otvird technicky list. Zfejmé také neni, Ze se jednd o dalsi,

alternativni stroje.

Poznamky Kk testerovi ¢islo 2:

1.

Pti hledani ¢im se firma zabyva, zcela ignoroval prvni slide ve slideru, ktery fika,

ze jsme specialisté na myti. Velmi slozité¢ hledal odpovéd’ napii¢ webem.

V sekci apliakce a produkty se domnival, ze se jednd o sluzby. Pomérné¢ slouho
hledal a patral po tom, co spolecnost vyviji a vyrabi. NaSel to poté v komplexnosti,
ale spiSe vyluCovaci metodou. Takovou informaci by hledal hned na Gvodu. Jsme

profesiondlové na myci procesy, nnei mu jasné, jestli jenprocesy nastavujeme
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anbeo co je pfedémtem dodani.

. USP by neocekaval v pfibéhu, zde by cekal ptibéh ne benefity spole¢nosti. UPS

zde nasel hahodile. Nebylo mu jasné, ze se zde nachazi popis tohot, v Cem se

spole¢nost odliSuje od konkurence.

Zmaten z oznaceni Projektovy manazer, nebylo mu jasné, komu by mél volat.
Cekal by vieobecnou telefonni linku, kam by volal a na ni by ho piepojili pfesné na
nékoho, kdo se zabyva tim, co on chce fesit. Identifikace ¢isla pro vSeobecny dotaz,

navstévnik nevi, na které volat a kdo je ten spravny ¢lovek.

V néekterych ¢astech webu, kdy je stranka uziznuta ernym blokem, nebylo ziejmé,
ze se jednd o flat web, ktery dale pokracuje. Je erna i hlavicka, vypada to jako by i

paticka byla €erna a tim padem stranka ji byla uzaviena, ukoncena.

Zaruku by hledal v jasn€ oznacené sekci s benefity. Znovu zopakovano, ze by mély

byt nékde jasné€ viditelné USP.
Prehlédl paletky rozdélujici kapacitu

Nevnima doporuceni jako balik, vSe ma své konkrétni PDF dokumenty a detaily.

Stranka na néj nepiisobi jako kéomplexni feseni, jako balik, ktery spolu koreluje.

Poznamky k testerovi ¢islo 3:

1.

Pti hledani vyrobkovych kategorii nabyl dojem, ze zde nejsou ani vyrobky, ale ze
spolecnost nabizi sluzby v oblasti myci, Ze zakdzkové myje. Del§im hledanim a
logickou dedukci poté zvolil O nas — Komplexnost, kde objevil, ze spole¢nost

vyrabi Myci stroje, Kapaliny a zatizeni pro kontrolu.

Velky problém s nalezenim referenci spole¢nosti. Nevéde¢l si rady, zkusil témét vSe.
V nasem piibéhu oéekaval pouze né&jakou historii. Cekal by v kategorii O nas,

pfimo odkaz Reference.

Problém s flat webem, kdy nevédél, Ze web pokracuje dal, jelikoz Cerny pruh

nahote a dole vypadal jako hlavicka a paticka.

USP organicky hledal u produktii. Sel hned do Aplikace/Produkty, zde viak nic
nedasel. Uvital by konkrétin sekci: V ¢em se odliSujeme, co nabizime na vic, jaké
jsou nase vyhody. Pro nalezeni USP musel postupné prohledavat sekce v kategorii

O nas.
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9.

Pii hledani telefonniho kontaktu si nebyl jisty jestli by volal na kontakty
spole¢nosti nebo na distribuci. Tu rovnou oznacil za prodejce, nikoliv zdroj, kde by
dostal vice informaci. Nebyl si jisty, jestli volat na obchodni oddé¢leni s

pozadavkem o detailni informace o néjakém produktu.

Délku zaruku produktti by hledal pfimo u produktt. Ptipadné jako obecny benefit v
néjaké sekci o USP.

Ze se jedna o Technicky list usuzuje z ikonky PDF. Péekava zde né&jaké detaily o
tomto typu stroje, ale nevim, ze se bude otvirat technicky list. Dale nevi, jaké jsou

rozdily mezi alternativnimi stroji, které vidi vedle hlavniho doporuceného stroje.

Newsletter by hledal v Kontaktech nebo by cekal, Ze se miize piihlésit pfi néjakém

procesu objednani.

V detailu distributora neni zfejmé, Ze pracovnik DCT je supervizorem pro dany trh.

Poznamky Kk testerovi Cislo 4:

Nejvaznéjsi zjisténé problémy v pouZitelnosti

1.

Pii hledani ¢im se spolec¢nost zabyva, hledal odpovéd’ piimo v sekci O nas, kde
ocekaval podsekci, néco jako: Kdo jsme, Co délame, kde by byla jasna identifikce,
konkrétni vétou, ¢im se zabyva, co vyviji a vyrdabi. Odpovéd poté naSel

prochazenim webu v sekci Vyvoj.

Pii hledani vyrobkovych kategorii = co konkrétné spolecnost vyrabi, navstivil
intuitivné sekci: Apliakce produkty. Zde se domnival Ze spolecnost nabizi sluzby v
oblasti myti. Ocekaval by zde rovnou vyrobkové kategori. Nebylo mu zcela jasné

oznaceni terminem Aplikace.

. USP se snazil poskladat z jednotlivych informaci, které¢ zjistil prabéznym

brouzdanim po webu, ale souhrnné¢ uvadené body, které by najedno misté

shrnovaly vyhody vlibec nenasSel.

Reference ocekaval piimo v n&jaké sekci Reference v kategorii O nas, ptipadné i
samostané. Jejich nalezeni mu trvalo dost casu a musel slozit¢ cely web

prohledavat, az je lokalizoval v Nasem piibéhu.

V kontaktech mu schéazela vSeobecnd infolinka a také identifikace, Ze se jednd o
osobu, kterd teSi konkrétné¢ prodej. Projektovy manazer pro n¢j neni dostate¢né

jasné oznaceni pro prodejce.
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6.

7.

8.3.5

U konkrétni myci apliakce ho hlavni vyhody a divody pfoc¢ toto feSi chtit,
ennepadly hned hledat dole na flat webu. Uvital by néjaké podmenu, kde by u
konkrétniho feSeni byly pfimo odkazy: Vyhody, Zaruka, Trendy atd. Nebylo mu
hned jasné, ze stranka pokracuje dal, jelikoZ havicka byla podobna jako spodni

blok. Myslel si, ze se jedna o paticku.

Nebylo mu jasné, ze odkazy z nazvem stroje predstavuji linky na technicky list,

predpokladal detail stroje. Nevédel, co zde ma ocekavat.

Prihlaseni do Newsletteru nasel, jelikoz ho vidé€l pfi plnéni predchozich tkold.
Osobné by to ¢ekal v Kontaktech nebo pomoci né¢jaké fixni ikony, kterd by byla

vidét vZdy, at’ uz je navstévnik kdekoliv na webu.

Zodpovézeni vyzkumené otazky ¢islo 4

Dokazi navstevnici této prezentace web spravné pouZzit? Orientuji se v ném?

Pribéh uzivatelského testovani ukal, Zze vSichni Ctyfi testefi méli znacné problémy pii

plnéni svych tkoli, souvisejicich se spravnym pouzitim webu. VétSina z nich méla

problém se zakladni udentifikaci zaméfeni spolecnosti a nalezenim hlavnim vyrobkovych

kategorii nebo jedine¢nych prodejnich argumentii. Nize jsou uvedeny nejvazné;si

uzivatelské problémy, které byly spole¢né pro vétSinu testert.

Neschopnost identifikace hlavnich vyrobkovych kategorii.

Nenalezenich stéZejnich USP spoleCnosti.

Ocekavani samostatné sekce Reference. Nalezeni referenci schovanych v sekci
Nds pribéh zabralo pFilis moc cCasu.

Nejasna identifikace technickych listi a Spatné pochopitelné piedstaveni
doporucovaného procesu.

Absence vSeobecné telefoni linky, piipadné prozaictéjsiho oznaceni prodejcii.

Na urcitych strankdach problém s pochopenim, Ze se jednda o flat web, jelikoZ

design inklinuje k tomu, Ze je to uzaviend strana bez pokracovani.

Z vyse uvedenych, spolecnych problémi je ziejmé, ze navstévnici webu www.dct.cleaning

nedokazi zcela dobfe v této jeho podobné web spravbe pouzit a neorientuji se v ném tak,

aby byly hned uspokojeni informaci, kterou momentaln¢ hledaji. Pokud jiz konkrétni

informaci najdou, trva to pomérn¢ dlouho.


http://www.dct.cleaning/
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9 ROZHOVORY

9.1 Typ rozhovoru

Jednalo se o polostrukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami. Autor prace vytvoril
zakladni sadu otazek pro tento vyzkum, véetné nékolika pomocnych podotazek. V prubéhu
rozhovorti pochopitelné¢ doslo k dalSim otazkdm, mimo pfipraveny set otdzek, které

piirozen¢ vyplynuly z obsahu diskuze a rozvynuly zajimava nastolena témata.
9.2 Vyzkumny vzorek pro rozhovory

Respondenti pro interview byli zvoleni ze dvou kategorii:
1) distributo¥i DCT (Rumunsko, Cesko-Slovensko)

Tabulka 3: Piehled recipientii pro rozhovory

‘ Jméno Zemé ‘ Vék ‘ Spolec¢nost, pozice Praxe
Alin Munteanu Rumunsko 37let  DCT, project manager 3 roky
Jifi Prochazka  CR, SK 311let  MP elektronik, project manager 8 let

2) zakaznici DCT (Rumunsko, CR)

‘ Jméno ‘ Zemé ‘ Vék ‘ Spolecnost, pozice Praxe
Spaterelu Ion Rumunsko |35 let Continental, Maintenance team leader (EMS) 8 let
Ioan Hanzu Rumunsko 44 let Continental, Dispersing specialist (EMS) 8 let
Jifi Chalupsky CR 39let  AZD Praha, Provozni technolog (OEM) 16 let
Michal Ko¢i CR 36 let Amit, Technolog (OEM) 10 let

Jak vyplyvé z vySe uvedenych tabulek, jednalo se o 6 respondentti ze dvou zemi. Jelikoz
spole€nost DCT czech s.r.o. Neni orientovand pouze na tuzemsky trh, byli zvoleni také
respondenti z rumunského trhu, ktery je druhym nejsilngj§im threm v rdmci ro¢nich obrati.
Rozhovory s rumunskymi respondenty byly vedeny v angli¢tiné za pomoci pana Roberta

Serdinska, peojektového manazera DCT.
9.3 Technické prvky rozhovoru

Rozhovory probihaly bud’ pfimo se zvolenymi osobami anebo formou skype ¢i telefonniho
rozhovoru. Byly nahravany aplikaci QuickTime Player. Kazdy z rozhovort trval primérné

jednu hodinu.
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9.4 Analyza rozhovori ve fazi SEE

Odpovéd na dil¢i vyzkumnou otazku:

Kde hledaji/zjist'uji cilové skupiny informace o problematice/tématice SMT? Je to také

ve fazi See?

Pracovnici v korporatech a vetSich ESM spole¢nostech, primarné vyuzivaji své interni
zdroje, které je nemuseji omezovat jen na jejich provoz/pobocku, nicméné vzdy zistavaji v

mantinelech dané korporace.

Co se tyka specializovanych SMT magazinii, fada spole¢nosti odebird riiznd periodika.
Problém je vSak v tom, Ze vétSina technikl tyto magaziny necte. V korpotatech je to z
casovych divodd u menSich zdkazniki je problém s nizkym edukanim piinosem,
periodika se jim jevi pfili§ reklamni.

»Based on my experience with customer they are receiving some printed magazines, also,
Lukas you know, we had some advertisement in SMT today, for example this is in
Continental. To be honest. I don’t know how many they are reading this. Because the time

is so limited in this companies and not all they reading constantly this magazines.*

(Munteanu, rozhovor, 12.4.2016)

Oba typy zékaznikii (ESM 1 OEM) navstévuji veletrhy i odborné seminare. Mezinarodni
veletrhy pro né stale znamenaji vyznamny zdroj k problematice SMT. Z veletrhli nej¢astéji
navs§tévuji mezinarni veletrhy: Productronica v Mnichové, SMT v Norimberku a na

¢eském trhu je to Ampér a pfednasky Ing. Starého na VUT.

LVeletrh je strasné super vec, vidim tam i véc, o kteoru bych se standardné nezajimal.
Normalne by mé nenapadlo takovou véc sam hledat, ale na veletrhu mé to bouchne do oci,
vidim to tam nékde na stanku. Navstevuji pravidelne Amper, SMT a Productornicu.* (Koci,

rozhovor, 14.4.2016)

Pokud momentalné nemaji zadny problém, tak korporatni zakaznik vétSinou z Casovych
divodut nikde nic nehleda a neméa moc prostor, studovat n¢jaké zdroje. Pokud ano, je to z
jeho vlastni iniciativy, kterd vSak vyznamné nemulze ovlivnit direktivné stanovené
technologie v jeho vyrobnim procesu. Mensi OEM zdkaznici studuji weby svych

dodavatelli a reaguji na mailingové novinky. Mira jejich zajmu ve fazi, kdy nehledaji
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n¢jaké konkrétni fesSeni, ale jen zkoumaji momentalni technologické nabidky, je podstatné

vys$si, néz je tomu u korporatniho zakaznika.

Korporatni zdkazni je pasivni, nejen, Ze moc nehledd infomrace o novinkadch na poli
technologii v SMT, ale je mnohem vice ¢asové exponovan, neZ zaméstnanci v mensich
firmar. Nicméné mizeme fici, Ze pro mensi 1 vétsi organizace je vyhodné, kdyz je kandlem
informujicim o novinkach obchodni zastupce, ktery je pravidelné navstévuje a informuje.
V ramci mensSich trhl jsou jiz karty rozdéleny a vyrobci maji témét komplexni prehled o
dodavatelych na jejich trhu. VSichni se shoduji na dulezitosti osobnich vztahll s
dodavatelem zafizeni nebo spotfebnych materidlti. SnaZi se ziskat partnera pro letity vztah

ne jen prodejce.

,, Ten trh cesko-slovensky je relativné malej, coz znamend, Ze je zde dohromady cirka 250
osazovacich firem, kteri by vlastné z touhletou problematikou mohly prijit do styku. A na
téch bezmala 300 firem jsou dejme tomu 4 dodavatelské firmy, kromé nas a ta fluktulace
tech obchodnich zastupcii techto firem je tak vysokd, Ze oni zdkaznici cekaji na novinky,

kdo jim co prinese. “ (Prochazka, rozhovor, 11.4.2016)

Pozitivni je, Ze vyrobci vlastnich produktii, vétSinou mensi organizace, projevuji zajem o
webové prezentace svych dodavatelll 1 v okamzik, kdy nefesi Zadné problémy. SnaZi se

sami vyhledavat informace o moznych budoucich technologiich.

,Nedavno jsme se divali na webu Seha, kde maji novou vinu s dusikovym zakrytem, maji
tam celkem peknou prezentaci. ProtozZe ikdyz v tento okamzik neuvazujeme o ndkupu
nového stroje, tak pristi rok do investic budeme stroj psat. Clovék se potiebuje divat
dopredu, jak se to vyviji, protoze nemd cenu kupovat néco, je treba jen designové zmeneny.
Kdyz uz to mame koupit, tak se chceme posunout o krok vpred.* (Chalupsky, rozhovor,
13.4.2016)

Prinikem spole¢nych z4jmu je socialni sit’ LinkedIn, kde se vyskytuje, jak mensi zdkaznik
vyrabé&jici své vyrobky, tak 1 zaméstnanec velkého korpotatu. Propojuji se zde s dalSimi

odboriky a stavaji se ¢leny odbornych skupiny s tématikou SMT, PCB a Maintenance.

,[ use Linkedin everyday to connect with the other managers in the maintenance field. All
supliers send newsletters about what is new in their field of business. I use google all the

time, but primary are the internal sources. (Spatarelu, rozhovor, 12.4.2016)

Nejen v korporatech, ale i menSich firmach, zakazuje firemni sitova politika vyuZzivani
urcitych webovyvh sluzeb, jako je naptiklad YouTube. Tato skute¢nost poté pracovniky

limituje v hledani zdrojl na této video socialni siti.
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Fun¢énim nastojem se také jevi pravidelny e-mailing. Jeho velké frekvence vSak miize byt
kontraproduktivni. Shoda panuje na zaslani kvartnalni mailové informace od vyrobce ¢i
distributora konkrétni technologie. V téchto intencich je pro né pfijatelny a muze byt

inpulsem k zajmu o pfijem informace, pfipadné blizsi zajem o jeji konkretizaci.

»~E-mailti dnes chodi plno, ale zase je dobré védet, Ze se v téech spolcenostech néco deje. 4X

rocné je vhodna frekvence na zasilani (Chalupsky, rozhovor, 13.4.2016)

9.5 Analyza rozhovori ve fazi THINK

Odpoveéd na dil¢i vyzkumnou otazku:

Jak probiha proces hleddani novych technologii a co rozhoduje o jejich poiizeni?

V situaci kdy se zjiSt'uji informace pro nové technologie ¢i nahrazeni technologi stavajicih,
vyuzivaji korporatni klienty vyhradné své interni databidze dodavateli. Zde se nachazeji
dodavateli. Rovnéz veSkéré problémy, které zde vyvstanou, jsou feSeni vésmeés na bazi
internich rozhovori. Informace se externé nehledaji, ani dodavatelé. Rada véci je probirana
na internich seminafich — Technetech. Mensi klienti jsou schopni konkren¢ni dodavatele
hledat na Internetu a srovnavat. Byt maji rovnéz své ovérené dodavatele, srovnani si vzdy
délaji.

»In my area I have got group of 5 engineers, with who do I discuss and in case of the issue
there is set the process of escalation. When the specialists don’t have solution, we call

supplier.© (Spatarelu, rozhovor, 12.4.2016)

Zamysleni nakupu novych technologii je zpisobeno bud’ inovaci zatizeni starého. Vyrobci
chtéji byt leadry na trhu, nechtéji, aby jejich stroje, tudiz i jejich vyroba zestarla. Topiimo
souvisi se zvySenim efektivity a také kvantity. Kuptikladu myti je s novou technologii
kvalitnéj$i a zvlada umyvat produkty rychleji. Klient tedy snizi sviij tack-time a tim 1 vice
vyd¢ela. Dalsim ptfipadem je pozadavek na novou technologii ze strany zékaznika. To je

tedy zejména u korporatnich klientd.

Pii volbé znaCky DCT hralo roli n¢kolik véci. V prvé radé urcité kvalita produktu,
garance procesu jako takového, velmi precizni celonerezové provedeni stroje a

podstatny je také pristup prodejce a navazani s vztahi s nim.
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., First the products, we have very good products and secondly the guy who is making the
sales and mainly the quality. The cooperation is based on two things the product and the
person. “ (Munteanu, rozhovor, 12.4.2016)

Benefity DCT také vidéli ve vysoké kvalité produkti a vlastnim vyvoji, ktery hraje

velkou roli v jiZ zminované garanci procesi. Ta je ovlivnéna také komplexnosti DCT.

., It is combinaton between the build quality and tha solvent is very good because DTC has

its own development for the solvents, this is very important. “ (Hanzu, rozhovor, 13.4.2016)

Korporaty se snazi eliminovat své strachy a obavy z nového zafizeni tim, ze by nikdy
nepofidili techniku od nezndmého dodavatele. Museji mit vSe maximalné ovéfeno,
vyzkouseno. Musi to fungovat a zatizeni by m¢lo byt potvrzeno optimalné z jiné divize, ze
to nekde funguje. Pro oba typy zdkaznikl jsou zasadni reference. Nejen je chtéji znat, ale
bétSinou chtéji navstivit 1 tteba zcela jiné vyroby, aby si mohli ovéfit technologiii v praxi a
zjistit zkuSenosti jejich majitelt s timto feSenim.

»We buy only the machine with the history in our corporate, to assure, that the machine is
working properly. I was in another factory, Brandys, there is another machine and its
working without any problem. I have the best reference and form my maintenance point of

view the price is not the main criterium.* (Spatarelu, rozhovor, 12.4.2016)

Mensi zékaznici se boji kompatibility se stavajici technikou v lince, pfipadné€ s minulym
zafizenim a prozaicky toho, aby to viibec fungovalo. I pfes maximalni snahu vSe testovat a

vyuzivat jen ovetené zdroje, tyto obavy sdileni i n€¢ktefi korporatni zdkaznici.
., The biggest worry is if the process is really working. *“ (Munteanu, rozhovor, 12.4.2016)

,,Pro mé nejvétsi obava je, aby ten stroj dorazil zapojil se a fungoval. Mam dost Spatné
zkuSenosti, zZe stroj prijede, cekame na vsechy potrebné dily, cili mdame ho tady, ale
nemuzeme to pouzivat. Potom to dorazi a nespliiuje to viibec parametry, které byly
deklarované. Mam Spatnou zkuSenost, Ze stroj mel mit néjaké parametry a zdaleka je
nedosahoval. Meli jsme tu stroj, ktery byl rok na chodbé a nefungoval, technici se ho

snazili odladit a nakonec se vracel. *“ (Koci, hloubkovy rozhovor, 14. 4. 2016)

Vseobecnymi nejdillezitéjSimi parametry pro zédkazniky jsou: kvalita, uzivatelské feseni na
miru, aroven technického feSeni jako takového, efektivita/vykon, funkénost v porovnani se
stavajici technologii, zaruka a garance celého procesu. Spojujicim prvek je i udrzbovy

servis, ktery se musi klient se strojem provadét sam.
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Shoda také panuje na diléZitosti a roli obchodnika. Osobni obchodni vztahy zde jsou

opravdu prioritni a jsou vzdy zacatkem pro otvirani jakéhokoliv nového projektu.

., I met Alin and JJ and the contact was not from the internet, I dont know who did find the

DCT, but other continental had a contract with DCT already, you know, not by phone or
web. “ (Spatarelu, rozhovor, 12.4.2016)

9.6 Analyza rozhovori ve fazi DO

Odpovéd’ na dil¢i vyzkumnou otazku:

Kde jsou vyhledavani konkrétni dodavatelé, kdo a jak ovliviiuje nakupni proces a pro¢

zakaznik volil znacku DCT?

Vlastni, stabilni dodavatele maji oba typy zékazniki. JelikoZ se jedna o specializovanou
vyrobu, zména vyrobnich technologii neni ptili§ Castd. SpiSe se tedy jednd o nakupy

zatizenich zcela novych, pro novou vyrobu.

Korporaty vyuzivaji interni databazi a zkuSenosti korporatu jako celku. Oba typy se také
vzdy obraci na dodavatele, kterého uz pouZzivaji, pfipadné oslovuji jiné pobocky, aby
zjistili jejich redlné zkuSenosti.

Oba typy zakazniki pouzivaji full textové vyhledavani. Oba vsak rozdiln€. Mensi
vyrobci vlastnich produktti jsou schopni dohledavat i konkrétni, nové dodavatele, nicméné
korporatni uzivatel se spiSe vzdélava a hledd novinky a zdjimavosti z SMT. Pokud je

problém, tak ten fe$i vyhradné interné.

Pii vyhledavani informaci nebo dodvateli ve fulltextu, pouzivaji primarné Cesi ¢estinu, ale
také anglictinu, pokud jde o specializovanéj$i dotazy, na které nenechazeji odpovédi v
cestiné. Rumuni zadavaji jednoznacné pouze angli¢tinu. Prinikem je vysledek, ze
angli¢tina je opravdu technickym jazykem ¢islo jedna a zakaznici ji pouZivaji i mimo

své materské jazyky.

Spojujicim prvkem, na kterém se majorita shoduje, je nutnost lokalni podpory pri

hledani jiz konkrétniho dodavatele.

Dodavatelskou vyhodou jsou také systémové dodavky. Zakaznici vitaji, ze DCT

vyrabi i vyviji, jak kapaliny, tak i stroje. , System buying. Yes, I think this is an
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advantage. *“ (Munteanu, rozhovor, 12.4.2016)

. In general I use only one supplier for machine and fluid. In the past I used Kolb, but I
changed all the products to DCT, because it is more comfortable for me to use one

supplier for everything. “ (Spatarelu, rozhovor, 12.4.2016)

,, U téch spolecnosti typ DCT vidim takovy osobnéjsi pristup, spis zde vidim potencidl Ze to
spolecne vyresime. Libi se mi, Ze nejste zaméreni jen na ty stroje, nebo jen na tu chemii,
ale ze mi dodate cely proces. Ne dodani celé vyroby, ale kdyz mi budete garantovat cely

proces myti, je to pro mé ideal. “ (Koc¢i, hloubkovy rozhovor, 14. 4. 2016)

Do nakupniho procesu je vidy primarné zapojen technik, poté také nakupcni. V
meénsich spolecnostech je technik klicovou osobou a ekonomické potvrzeni je jiz jen
formalitou. U korporatlh miiZze nastat situce, ze nakupci objevi dodavatele s diametralné
odliSnou cenou a cely projekt se vrati smérem k technikovi. Nicméné je to zase on, ktery

véc vyhodnocuje.

,, Ok, how its happening. The first thing is to solve the issue, they have some request, we
have to clean stencils, so than this thing is going to the technical guy, basically engineer,
the process owner, so than he will find the solution for this problem, he is the first one in
this process, he is doing all the requirements and technical specification. than the second
person is the buyer, but they are more or less interested in the costs. It is a tricky question,

both are equally important. “ (Spatarelu, rozhovor, 12.4.2016)
Pti potfizovani nového zatizeni musi mit zakaznik vZdy 3 nabidky.

U zna¢ky DCT je spojujicim benefitem celonerezové provedeni, garance servisu a
spolehlivost ve smyslu splnéni slibenych reSeni. Velkou roli hraje také moZnost

zakaznického FeSeni - customizace.

9.7 Analyza rozhovori ve fazi CARE

., The mailchimp is very good idea. It is better to get them the information and Linkedin is
really working. It is specific, it is not like Facebook and the guys are really using it. Im in
connection with most of our customers, about 80% of them.“ (Munteanu, rozhovor,

12.4.2016)

,Myslim si to, Ze se mi to docela libi, nekteré véci bych samoziejmé trosicku u téch starnek
zmenil, doplnil. I z hlediska toho, Ze se da logo pékné provést na stroj. Je to zajimavy

design z hlediska proveditelnosti.* (Chalupsky, rozhovor, 13.4.2016)
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VSichni respondenti se schoduji, Ze pro piipomindci fazi, kdy jsou jiz klienty daného

dodavatele, je nejvhodné;jsi formou upozornéni na zajimavé informace e-mailing.

Osloveni vnimaji velmi pozitivné novy web spolec¢nosti DCT, zejména jeho logotyp. Byl
to pro né velky skok oproti ptedchozi verzi webu. Poue by do né€j doplnili infomrace, ktery
jiz zminovali, Ze jsou pro né prioritni.

Vice technickych parametri u webu, pifipadné lepsi logika dohledanosti konkrétniho

produktu, pakliZe jiz navstévnik znd konkrétni typ.

Poznamka:
Nahravky vsech rozhovorii i videozdznamy uzivatelského testovani jsou k dispozici na
vyzadéani u autora této prace. Z divodu velkého objemu téchto potfizenych dat, by ani

nebylo mozné je pfilozit na DVD nosic¢ k diplomové praci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 DOPORUCENI PRO ZEFEKTIVNENI ONLINE KOMUNIKACE

Jednotliva Sefeni ukdzala, Ze webova prezentace je nejen Spatné dohledatelna, ale ma
rovnéz fadu problému piimo v jeji pouzitelnosti. V neposledni fad¢ neosahuje stézejni
informace, které jsou pro cilové skupiny klicové. Pokud jiz web nabizi n¢jakad zajimaba

sdéleni, jsou pro uzivatele té¢zko dohledatelna.

Tento projektovy oddil diplomové prace proto piedlozi navrhy, pro odstranéni zjiSténych
nedostatkli v podobé zlepSeni optimalizace webu na zjiSténé nejcasteji vyhledavani fraze,
dale upravy struktury a obsahu webové prezentace. Rovnéz se zaméii na doplnéni online

komunika¢niho mixu o pravidelny e-mailing a socidlni sit’ LinkedIn.
10.1 ZlepSeni dohledatelnosti

Jak ukazalo méfeni pozic na vyselektovana klicova slova, pouze 9 kli¢ovyc slov z celé
databéze Citajici 203 frazi, se umistilo ve vysledcich vyhledavani na prvni stran€. Hlavnim
divodem tohoto neuspéchu je primarné skuteCnost, Ze mnohé terminy na na webu

www.dct.cleaning zcela chybi.

10.1.1 Doplnéni chybéjici kli¢ovych slov

V ramci vytvareni obsahu pro webovou prezentaci je nutné reflektovat databazi klicovych
slov, které¢ jsou v segmentu SMT assembly vyhledavany. V tadé piipadi se jednd o
uzivatelské dotazy, které by vyrobce zcela takto nepouzil. Proto je nutné sjednotit do
stavajicich vyrazi doplnit i ty Casto vyhledavané. Pro zvySeni kvality textu je vhodné
najmout si pro tyto Ucely kvalifikovaného copywritera, ktery mimo zdkladni informace
dostane 1 tuto databazi klicovych slov, ktera je také ptilohou ¢islo X této prace. Generovani

obsahu by se mélo systematicky ukotvit do obsahové strategie spolec¢nosti.

10.1.2 Doplnéni jazykovych mutaci

Jelikoz spole¢nost DCT Czech s.r.0. obchoduje také na zahrani¢inch trzich, pro které neni
dostacujicim komunika¢nim jazykem angli¢tina, je nutné doplnit jazykové mutace webu
pro tyto specifické lokality. Jako nutnosti se jevi pfidani rustiny, ¢inStiny a francoustiny. Z
davodu absence jejich narodnich jazykd, v souc¢asné dobé fada navstév webu hned odchazi,
aniz by se dozvédéla pottebné infomrace. Z budouci integrace CinStiny a rustiny do
stavajici prezentace vyplyvaji rizika v podob¢ naruseni stavajici designové struktury webu,

ktera ve svych nékterych castech mize mit se specializovanymi znaky problémy.
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Pochopitelné se jednd i o celkem dosti finanéné ndrocny krok, u kterého je tifeba dale
zvazit, do jaké miry maji tyto jazykové mutace kopirovat ty kofenové. To znamena, jestli

prekladat zcela celou strukturu anebo jen nejpodstatnéjsi ¢asti.

10.1.3 Analyza odkazového profilu

Pro doplnéni dalSich informaci, nutnych pro zlepSeni SEO firemni prezentace, autor
doporucuje provést analyzu soucasného odkazového profilu webu dct a podobné analyzy
aplikovat i na konkuren¢in weby. Jelikoz v rdmci webu neexistuje zadna aktivita snazici se
o budovani zpétnych odkazli, predpokladd se, Ze bude tfeba zacit pracovat i na

linkbuildingu.

10.1.4 Linkbuilding

Webova prezentace nepouziva pro jjei interni komunikaci vnitfnich prolinkt. Pii tvorbé
obsahu bude nutné vice pracovat s internimi odkazy. V otazce externich odkazli musi
spolecnost zlepSit svoji spolupraci s distributorkymi weby, které neposkytuji dostatek
zajimavého obsahu a i odkazi, které by pfivedli na kofenovy web DCT z aktivinch trhii

dostatek navstév, naptikad jak to d€la web distrinutora Scanditronu.

10.1.5 Absence obsahu

wwvr

nékolik druhii akei, kterych se spolecnost Gcastnila, nicméné jak uvedl i jeden distributor,
zakaznici o¢ekavaji vice technickych novinek a informaci z vyvoje spole¢nosti. Spolecnost
musi pfijmout pracovnika, ktery se bude aktivné vénovat generovani dostatecné kvalitniho
a zajimavého obsahu. Dle dosavadnich zkuSenosti autora prace je nemyslitelné tyto sluzby
poptavat extern¢. Naklady na tento lidsky zdroj by mély byt nepochybné zahrnuty do

celkovych nakladi na zlepSeni efektivity online komunikace.

Zamér zmén

Vysledkem vSech téchto uvedenych zmén by mélo byt znaéné zlepSeni vysledki ve
vyhledavacich se snahou, umistnit se na t¢éméf vSechny dotazy do 3 stranky. Déle vyhravat
na 1-3 pozice se Ctyficeti hlavnimi nejhledanéjSimi frdzemi. Cilovou vizi pro zlepSwni

dohledanosti webu www.dct.cleaning deonstruje nasledujici graf.
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Graf 2: Vize dohledatelnosti webu DCT v kruhovém grafu
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10.2 Vyuzivani socialni sité LinkedIn

Vyzkum ukazal zajem a rovnéz aktivni vyuzivani cilové skupiny o tuto odbornou socialni
sit. DCT by se méla zaméfit na vytvofeni, piipadné zkvalitnéni uzivatelskych profilt
svych zaméstnancti, ktery by tim padem mohli byt pfedmétem vyhledavani profesionali v
této oblasti, jelikoz sami jsou vysokymi odborniky na tuto problematiku a spojeni s nimi

by mohlo byt pro jiné uzivatele z SMT piinosné.

Zavedeni nastroje LinkedIn by tedy mélo fungovat ve tiech urovnich:
1) navazovani kontaktti
2) pifima prezentace sdéléni

3) komunikace ve specialné zamétené LinkedIn skupiné

Navazovani kontaktu

Pro generovani kontaktli je tfeba proskolit vSechny obchodniky a project managery pro
pouzivani LinkedInu. Velmi dilezitd je kvalita jejich profilu a alespon zakladni znalost
vyhledavani a zptisobu propojovani osob na této siti. Vhodné je také obeznamit piislusné
osoby s moznosti pouzit pro hledani pfimo vyhleddva¢ Google a vyhnout se tak velmi

nakladnému feSeni, ptes placené prémiové LinkedIn Gcty.
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Pro rozsiteni hledani ve vétsi skupiné uzivatel na LinkedIn, by se méli zaméstnanci
zapojit do jiz existujich oborovych, diskuznich skupin, aby tim nejen mohli ziskat tamni
cenné informace, ale také si tim zvétsili skupinu uzivatelii, ve které mohou generovat své
kontakty. Cilem by mélo byt, aby kazdy z nich dosahnul pies 500 spojeni s odborniky
SMT z celého svéta. Tomu mize hodné napomoci samotna kvalitu jejich profilu. To
znamena, neuvadét jen ndzev zaméstnavatele a svoji pracovni pozici, ale rovné€z rozepsat,
co mé osoba za zkuSenosti a ¢im se ve spole¢nosti zabyva. Vhodné je mit nastaveno také
vSeobecné shrnuti uZivatele a pochopitelné¢ mluvit jazyk svych cilovych skupin, ptipadné
vyuzit moZnosti LinkedInu a vytvofit si vicejazy¢ny profil. Jako ukézka dobte vyplnénych

zakladnich oddila profilu na LinkedInu, je pfedlozen profil autora prace.

Obrazek 14: Ukazka profilu uzivatele LinkedInu

E Summary

I'm creative marketing specialist, designer, dreamer and idealist. | have long marketing experiences in
B2C and also B2B. | like online marketing and communications which is the subject of my main interest.
Currently i lead the marketing department of a manufacturing company that is engaged in cleaning PCBs
in assembly industry.

E Experience

Marketing Specialist
DCT czech s.r.o.
March 2014 — Present (2 years 2 months) | District Blansko, Czech Republic

establishment of marketing department in B2B company

marketing research in the B2B

planning of marketing strategy

creation of new corporate identity of company, own logotype design

creation of structure and webdesign of new websites, a coordination of programmers, management of
SEQ, planning of online communication strategy

starting of regular e-mail campaign

preparation of international fairs

finding new employees for the marketing department

« 3 courses

LinkedIn, Twitter, media and corporate communications (CTK Academy)
MailChimp (romanlelek.cz)

Google Analytics Training (Medio Akademie; Jan Tichy)

See more L

1 recommendation

Alin Munteanu
Project Manager - Romania la DCT Czech s.r.o.

Lukas is a marketing specialist, proactive, hard working, team oriented and always there if you need
something. Great colleague, but first of all, very professional. He is continously improving his work, his
capabilites, his performances. | will... View .

zdroj: https://www.linkedin.com/profile/preview?vpa=cxnl&locale=cs CZ
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Pfima prezentace sdéleni

Me¢la by vzniknout pfimo firemni strdnka na LinkedInu, ktera musi byt pravidelné plnéna
zajimavymi informacemi, které pochopitelné¢ budou stejného, ale také zcela jiného
charakteru, nez je tomu naptiklad na webu. Web jako takovy poté mlze vyuzit dalSiho

online nastroje pro sdileni informaci, které nese a tim zvétSovat potencionalni publikum.

Komunikace ve specialné zamérené LinkedIn skupiné

Zastupci cilovych skupin jsou ¢leny odbornych skupin na LinkedInu. Zatim zde neexistuje
zadna specializovana skupina, zaméfujicici se na myti v SMT. Pro DCT je to velka
ptilezitost, aby byla prvni spole¢nosti, kterd zalozi a bude moderovat takovou skupinu.
Diky této skupiné mize DCT nagenerovat nové leady a zvysit koncetraci odborného
publika, na které¢ bude mit pfimy informacin kanal. Takovou skupinu miizeme pojmenovat

dal§im, samostatnym ndstrojem v online komunikaci.

10.3 Posileni okamzité identifikace webu

Soucasna webova prezentace www.dct.cleaning vyuzivd na své uvodni strané¢ pohyblivy
slider. Provedené testy ukazaly, ze web okamzité nefekne, jaké je zaméfeni spoleCnosti a
nepotvrdi navstévnikovi, jestli se nachdzi na spravném misté, které hleda. Podstatna
sdéleni, kterd jsou uvedena na né€kolika naslednych sliderech, jsou pro vétSinu uZzivatell
nedostupna. Zadny z ucasnikii testu nedohledal nic na sliderech, které nasleduji po

uvodnim slidu, které je zobrazen po ptichodu na kotenovou stranku DCT.

Spole¢nost musi designové piepracovat vodni stranu, aby hlavni claim nebyl zastinen
okolnim designem. Na prvni stran¢ se musi objevit jasna identifikace, kterd nebude
sd¢lovat obecné terminy, ale pfimo konkrétni zafazeni firmy. Je vhodné odstranit
pohyblivy slider a nahradit jej za statickou uvodni stranu vytvofenou tak, aby vhodné

predala zékladni informace a poskytla navstévnikovi jasnou identifikaci.

Oblast, ktera je na tvodni stran¢ vyhranéna Novinkam, je pfili§ velikd. S ohledem na to, ze
stavajici zakaznici na web chodi v mensi mife, mohou byt novinky z HP eliminovéany a

prostor vyuzit pro prezentaci hlavnich USP spole¢nosti.

Jsme specialisté na myci procesy v elektrotechnickém prumyslu.* (souCasny hlavni claim

webové prezentace dct.cleaning, 2016)
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Soucasny tivodni claim nesdéluje, jestli DCT pouze procesy nastavuje, zdali je vyrobcem

¢i pouze dodavatelem néjakych sluzeb a o jaké myti se jedna.
V tivodnim sdé€leni se musi objevit terminy:
« myti DPS

«  Vyvojar a vyrobce zafizeni

10.4 Posileni pouzitelnosti webu a zaméreni jeho obsahu na potieby

cilové skupiny

U webové prezentace www.dct.cleaning je tfeba vytvoftit zcela novou informacni strukturu
webu. Nova struktura mize vychazet ze stavajici hlavni navigace stranek, kterou muzete
vidét nize na obrazku cislo X. Nicméné musi byt zdsadné rozsifena. Tato zména
nereflektuje pouze vysledky uzivatelského testovani, ale odpovidé na potieby, které byly u
cilovych skupin zjistény v pribéhu hloubkovych rozhovort. Cilém této zmény je
jednoznaéné zvyseni orientace navstévnikli na webu, minimalizace hledédni informaci,
které navstévinky zajimaji a také zlepSeni interpretace informaci tak, aby navstévnik

nemusel dlouho premyslet, pokud chce provést né¢jakou akei.

Upravy informaéni struktury, véetnd upravy celé HP je nutné konzultovat s UX
designérem, programatorem a nejlépe dal§im webovym konzultantem. Autor této prace zde
nastinuje smér a hlavni body, které je nutné respektovat. Konkrétni feSeni je vSak

vystupem prace celého tymu specialista.

V ramci designu webu je nutné vyfesit posileni identifikace, Ze se jedna o flat web, ktery
vzdy pokracuje nize. Nékteré dil¢i bloky na strance ptsobi tak, Ze je navstévnici vnimaji
jako webovou pati¢ku, tudiz se domnivaji, Ze je stranka jiz zakoncena a nemaji divod
pokracovat v rolovani nize. Jako funk¢ni se jevi pfidani ikony, ktera signalizuje smér

posunu dolti a je vzdy ,,on display* v jakékoliv ¢asti webu v jeho spodni ¢asti.

U stran, kde je Clenitéjsi struktura, se nabizi vytvoreni submenu, které by kopirovalo hlavni
nadpisy stézejnich bloki flat webu, aby se zdiiraznilo pokracovani nize, ale také ptiblizil
cely obsah konkrétni stranky v jeji horni Grovni. Soucasny stav uzivatele nuti postupné
rolovat celou stranku, byt ho zajimé tfeba jen konkrétni predposledni ¢ast, na kterou by

mohl pohodInég vstoupit pies odkaz uvedeny vyse.
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Obrazek 15: Ukazka ukéazka hlavni navigace webu dct.cleaning

NOVINKY APLIKACE A PRODUKTY

NAS PRIBEH - SPOLECNOST DCT
VVO) ! DISTRIBUCE A SERVIS
KOMPLEXNOST

VYROBA & KVALITA

Zdroj: http://www.dct.cleaning

Navrh nové informacéni struktury webové prezentace
O nas

- Kdo jsme

- Cim se zabyvime

«  Reference (Reference je mozné umistit primo na nejvyssi urovné informacni

struktury, jelikoz jsou nejvice Zadanou informaci)
- Historie
Vyhody DCT
- Garance funkcnosti
- Zaméreni na kvalitu
- Vse od jednoho vyrobce
- Vlastni vyvoj a vyroba
- Upravy na miru
«  Lokalni podpora
- Péce o klienta
Produkty
e Podle vyrobkovych kategorii
o Myci stroje

o Myci kapaliny
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o Kontrolni zarizeni
«  Podle piedmétu pouZiti
o Myti DPS
o Myti Sablon
o Odstranovani Laku
o Myti dilii technologii
Novinky

- Novinky mohou ziistat v hlavni navigaci, nicméné neni nutné, aby zde zustaly za
kazdou cenu. Novinky jsou primdrné urceny stavajicim zakaznikium, pro které je
novinka opravdu novinkou. Tito uzivatelé na Novinky tedy prijdou z mailingu nebo
s jiz presnym povédomim, kde je hledat. Jejich priorita, aby byly v nejviditelnéjsi

casti webu proto neni tak velka.

Kontakty
- Spolecnost DCT
«  Obchod a distribuce

. Servis

10.5 Kategorie vyZadujici nejvétsi zmény

Mimo kompletniho pfepracovani tivodni strany, je tieba razantné pozménit i dalsi sekce, u

kterych autor navruhuje provést nasledujcici zmény.
Sekce produkty

Jak jiz ukazuje navrzena informacni struktura vySe, sekce Produkty se musi celad
pfepracovat. V fad€ navstév je jiz vyhledavan konkrétni stroj, ktery byl osobné diskutovan
se specialistou DCT a navstévnik jen hleda detailngjsi, dopliujici informace. Z tohoto
davodu je pfistup k produktu pies predmét jeho urceni dosti slozité. Web zde musi
nabidnout zakladni produktové kategorie, kde posle technického rozdéleni snadno najde

zatizeni, které hleda.
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Pro nové navstévy je pochopitelné nutné zachovat i stavajici rozdéleni produkti podle
jejich urceni. I v této Casti je vSak nutné zménit nékolik véci. Designove je tieba zdiraznit,
ze vyrobce vzdy doporucuje kompletni feseni. U soucasnd podoby neni zcela ziejmé, ze

smyslem je kompletni dodavka, byt se o to snazi.

Obrizek 16: Ukazka sekce Myti DPS webu dct.cleaning

O NAS ~ NOVINKY APLIKACE A PRODUKTY KOMKTY =

Myci kapalina: Myci stroj: Kontrola procesu:
DECOTRON® CP381 INJET® 388 CRD + aktivni Opticka kontrola
filtrace ROSE Tester
2 detail procest] CVA

= ]
=
| [ ]
[ \
| Fr—
~
251 || 251 [_;L;ﬁgg'
T Ly | N 1
Pfejete si vyzkouSet tuto aplikaci?
Decotron® Injet® CVA Analyzér
[~ DECOTRON® CP381 [= INJET® 388 CRD [5 CVA analyzér
[3 INJET® 388 CRRD Rose tester

Zdroj: http://www.dct.cleaning/cs/Myti-DPS-po-pajeni-4/#fndtn-proces-0

Bude tfeba vyfeSit problém, kde predstavit vice technickych informaci, benefiti
konkrétniho stroje a jak naznacit, v ¢em se dalsi alternativy li§i. Jako ma spole€nost své
specifické USP, tak i kazdé zafizeni ma své pfednosti. Ty je tfeba zde prezentovat.
Pravdépodobné bude tieba propojit systém katalogu stroju, tedy jejich detaild se strankou,

ktera jiz doporucuje konkrétni technologie pro konkrétni zaméfeni.

U technickych listd se musi jasné deklarovat, ze odkaz sméfuje na technicky list. Nyni se

toho uzivatelé webu pouze dovtipuji a netusi, co se pod odkazem skryva.

USP pro kazdou konkrétni aplikaci musi byt jasné definované. Struktura této stranky

vybizi k implemetaci submenu, které by nabizelo vSe podstatné, jak o samotné aplikaci, tak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidalnich komunikaci 103

1 0 vyhodach konkrétnich produkta.
V podmenu by se mohlo objevit:
- Vyhody komplexnosti reseni
Benefity stroje/kapaliny
- Upravy na miru
- Kde toto reseni jiZ funguje
- Kontaktujte specialistu

Na flatovou stranku by tak pfibyly nékteré dilezité informace, které by byly dostupné

pfimo pies odkaz z horni ¢asti stranky a poskytovaly by moznost volby vice detailt.
Sekce Reference

Soucasny graficky vypis logotypti znacek, které jsou zakazniky DCT bude nutné rozsitit o
vypis konkrétnich spolecnosti v konkrétnich lokalitdich vyuzivajicich technologie DCT.
Potencionalni zakaznici tyto informace pozaduji. Chtéji si nejen potvrdit, Ze je to pravda,

ale dokonce jiz aplikované technologie v téchto provozech navstivit.

U kazd¢ znacky by nebylo na skodu uvést 1 délku vyuziti produktti DCT a kontaktni osobu
pro podani informaci o zkuSenostech s t€émito mycimi systémy. Tato sekce by mohla byt
propojena s databazi distribucni site, ktera by z jednotlivych zahrani€¢inch trhi odkazovat

pfimo na provozy v této zemi, kde jiz feSeni DCT funguji.

Rizikem tohoto feSeni je zvefejnéni konkrétnich provozii vyuzivajicih produkty DCT.
Nicméné kvalitnéjsi konkurent tato data stejné zna a paklize je zdkaznik spokojen a v§e mu
funguje, je v oblasti SMT jen mald pravdépodobnost, ze by byl stdvajici dodavatel

substituovan.

Obrizek 17: Ukazka soucasné prezentace referenci webu dct.cleaning

Kdo jsou nasi zakaznici?

@Ontinenfal Dcelestica LEXTRONICS  Honeywell

FOXCOnn tyco J’IE/ecfronics @ p H I I. I p s

ELECTRONICS

Yaleo Dt DENSO Q=

Zdroj: http://www.dct.cleaning/cs/sekce/o-nas/
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Provedeni dalsich uprav je jiz drobnéjsiho rdazu. Nicméné i drobné upravy, jako je zlepseni

identifikace obchodnich kontakti,
10.6 Zavedeni e-mailingu

Vyzkum potvrdil, Ze pro udrZeni kontaktu se vSemi zdkaznici je vhodné jej pravidélné
informovat pomoci mailingu. Ten nesmi byt piili§ Cetny. Optiméalné jednou kvartalné,

pokud k tomu existuji zajimavé informrace, které je mozné sdélovat.

Ukolem spole¢nosti DCT je zaloZit a udrzovat aktualni jednu mailingovou databazi, kterou
je nutné segmentovat do uzsich, homogenéjsich skupin. Jednim z rizik tohoto ukolu bude
udrzovani aktudlnosti databaze, jelikoz v DCT zatim neexistuje zddny CRM systém, ktery
by mohl byt propojen s mailingovym systémem a bylo by tim garantovano, ze jsou data

sdilena v rdmci jedné databéze.
Autor prace doporucuje vytvoreni téchto zakaznickych podskupin, clenénych podle:
o lokality
- jazyka
o velikosti zakaznika
e typu zakaznika (EMS a OEM)
Vedle nich mit separatni skupiny:
 distributori
- cely DCT tym
« odborni pracovnici DCT
e obchodnici DCT

Autor dale doporucuje vyuzit jako mailingovou aplikaci systém Mailchimp, ktery se jevi
jednoduse, poskytuje vSechny potiebné funkce a je zdarma. Urcit€¢ by byo vhodné, celou
tuto implementaci zkonzultovat s odbornikem na emailing, ktery by mohl doporucit jesté

hlubsi segmentaci mailové databaze.

Na kazdy pad, je tieba byt ve fazi péce o zédkazniky (faze Care) aktivni. VétSina aktivnich
zakaznikid nepiijde na foremni web sama od sebe. Potiebuji ptipomenuti. Tim vhodnym je
praveé direct mail, ktery nam poskytuje i dulezitou zpétnou analyzu, kdy celkem ptesné

vime, kdo si e-mailovou informaci oteviel, na jaké odkazy v ni kliknul, ptipadné zdali se
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zcela z odbéru zprév neodhlasil.

10.7 Odhadovany rozpocet pro zmény

Jelikoz bylo vySe jiz popsano, v jaké situaci se komunikace nachazi, co a jak je tfeba
provést pro jeji zefektivnéni, zbyva pouze stanovit rozpoCet a casové ukotveni

planovanych zmén.

Nize uvedend investice je rozdélana na fixni a jednordzové vydaje. Benefitem pfi fixnim
vydaji za nového pracovnika je fakt, Ze nebude vyuzit pouze pro tyto popsané zmény, ale
naklady za tento lidsky zdroj budou vyuZity i pro realizaci jinych tkolt. Z toho divodu by

byla redlné cena celkové zmény ve vyslednici jeste nizsi.

Tabulka 4: Piehled zamyslenych naklada

Pracovnik (PR, copywriting)
Analytické SEO nastroje
Investice do Linkbuildingu
Prace programatora

Konzultace webdesignérem

420 000,- / ro¢né

30 000,- / ro¢né

20 000,-/ rocné

70 000,- / jednorazove

35 000,- / 4 konzultace / jednorazove

Prace UX webdesignéra

30 000,- / jednorazove

Konzultace s odbornikem na e-mailing

10 000,- / jednorazove

FIXNi VYDAJE CELKEM:
JEDNORAZOVE VYDAJE:

470 000,- / ROCNE
145 000,- / JEDNORAZOVE

Zdroj: Vlastni
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10.8 Casovy plan

Pozadované zmény by mély probéhnout v Casovém useku jednoho roku. V témze obdobi

Jiz mély byt zfejmé dopady téchto zmén na efektivitu komunikace. NiZe uvedena tabulka

nastinuje ¢asové ukotveni jednotlivych navrzenych kroki.

Tabulka 5: Ukotveni dil¢ich ¢asti programu v Case

Integrace LinkedIn do komunika¢niho mixu 1 mésic
Uprava HomePage 2 mésice
Integrace e-mailingu do komunikac¢niho mixu 2-3 mésice
Implementace nové strukty webu 6 mesict
Vytvoteni pozadovaného obsahu s potfebnymi kli¢ovymi slovy 6 mésict

Analyza pouzitelnosti webu (po dokonceni piedchozich analyz)
Vyhodnoceni hledanosti KW

za 7 mésicu

za 9 mésicu

Vyhodnoceni generovani leadii z webové prezenatce

za 12 mésicu

Zdroj: Vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

ZAVER

V této diplomové praci se mi podafilo dosdhnout cild, jenz jsem si v jejim tvodu vytycil.
Na zaklad¢ provedeni né€kolika druhii Setfeni, jsem postupné nasel odpovédi na vSechny
vyzkumné otazky, tykajici se vykonnosti souasné webové prezentace spolecnosti DCT
czech s.r.o.. Vysledky analyz mi poté napomohly sestavit projektové doporuceni pro
zmeény, které bude nutné realizovat, ma-li se souc¢asnd online komunikace zefektivnit a

generovat vice potencialnich zajemcti o nabizené technologie.

V teoretické Casti prace jsem objasnil tématiku online marketingu, ptiblizil specifika B2B
trhi a popsal nejcastéji vyuzivanané nastroje digitdlniho marketingu i v B2B prostiedi.
Zakotvil jsem zde zékladni metodiku pro provedeni vyzkumu a podal detailni informace

zejména pro oblast SEO a socialni sité LinkedIn.

Prace vyzadovala velké pracovni nasazeni zejména v jeji vyzkumné ¢asti. Pii planovani
vyzkumu jsem se obezndmil s nutnosti realizovat nékolik specidlnich Setieni, které¢ byly
analyzam se odhalilo mnoho nedostatkii sou¢asného webu. N¢které z nich potvrdily mé
pfedpoklady, jiné zcela zménily pohled na hierarchii dilleZitosti jednotlivych informaci,

které by méla prezentace obsahovat.

Analyza kliCovych slov vetné analyzy dohledatelnosti webu poukazala na velmi Spatné
vysledky optimalizace a absenci velkého mnozstvi dulezitych frazi v obsahu webu.
Potvrdila se také nutnost Sirsiho rozsahu webu, ktery byl pavodné konstruovan v domnéni,

Ze je mozné jej vystavit pouze v urcité zkracené forme.

Prekvapivé byly vysledky uzivatelksého testovani webu, které poukézaly na jeho velmi
Spatnou pouZitelnost, pravé proto, Ze prezentace vznikla v omezeném rozsahu, aby byla, co
nejpiehlednéjs$i. Zavéry potvrzuji nutnost realizace vyzkumi, bez kterych je
sebepfesvédCiveéjsi in-house feSeni, pouze domnéle fungujicim nastrojem bez
pozadovanych vysledkd. Rovnéz bylo velmi pfinosné piimo vidét, jak se testujcici osoby
trapi s nalezenim pomérné trividlnich informaci. Pro €lovéka, ktery se podilel na tvorbé

testovaného webu, to bylo pomérné sklicujici.

Velmi pozitivné jsem vnimal kladny pfistup zakazniki a distributortt k hloubkovym
rozhovorim. Ty probihaly v nejriznéjsich ¢astech dnti. A at’ uz osobné, telefonicky nebo
pomoci videohovort, zacastnéné osoby v nich vzdy zcela uvolnéné a ptijemné vypovidaly
o vSem, co jsem potieboval zjistit. Vystupy téchto interviews prokazatéIn¢ ukazaly rozdily

mezi mensi a korporatni klientelou a podaly cenné informace o nakupnim rozhodovani
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zakaznikli, jejich hlavnich potfebach a obavach. Rozhovory vSeobecné pftiblizily
marketingovému oddé¢leni DCT praci zakaznikti v SMT s jejich nejcastéj$imi problémy a

postupy, se kterymi se béhem své praxe setkali.

V praktické casti jsem se nezabyval analyzou soucasnych online marketingovych aktivit
spole¢nosti DCT Czech s.r.0., jelikoz momentalné firma vyuZzivéa pouze firemni web, ktery
byl v této praci detailn¢ Setfen. Jiné kanaly zatim neexistuji. Z tohoto diivodu nebyla také
provedena situacni analyza online komunikaci spolec¢nosti, kterou jsem ptivodné zamyslel

realizovat, nicmén¢ v ramci predvyzkumnych diskuzi s odborniky jsem od ni upustil.

I ptes silné pracovni nasazeni mi limity prace v kombinaci s mymi omezenymi ¢asovymi
moZnostmi neumoznovaly provést dal§i vyzkumna Setfeni. Bylo by jeSté zapotiebi z
kvalitativnich vystupt provést kvantitativni Setfeni, které by mohlo zavéry vice utvrdit.
Detailni popis vSech online kanall, u kterych by také bylo mozné jest¢ dopiesnit fadu
paremetrii v kombinaci s dalSimi analyzami, by se rovnal nasobkiim soucasné¢ho rozsahu a

prace by odpovidla rozsahu disertace.

I presto se domnivam, ze vysledky této diplomové prace poskytly zajimavé a piinosné
informace pro budouci online komunikaci spole¢nosti DCT Czech s.r.o., at’ uZ pomoci
webové prezentace nebo jinych kandll a oteviely moznosti pro dalsi analyzy, rozsifeni a

zefektivnéni jeji digitdlni komunikace.
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1)

2)

3)

4

5)

Uvod

Privitani ucastnika testu:

., Rad bych Vas privital na tomto mém kratkém uzivatelském testovani webu. Dékuji, Ze jste si na mé udélal cas.
Doufam, Ze po testu nepohrdnete nejakou sladkou odménou, v podobé nékterého vyborného dezertu, ktery zde
nabizeji.

Informace o testovani
., V kratkosti bych rad rad popsal ucel, vyuziti a pritbéh tohoto testu:

Cilem dnesniho testu je, zjistit urovern pouzitelnost firemniho webu spolecnosti DCT.

Tento test je provdden jako analyza pouZitelnosti pro firemni ucely, ale je také soucasti diplomové prace
provadeéné pro FMK UTB Zlin. Jeho vysledky tedy budou publikovany v této diplomové praci. Abych mohl test
spravné vyhodnotit a zaznamenal vSechny uikony, které budete na webu provaddet, bude pribéh celého testu
nahrdvdn.

K pritbéhu: Test bude probihat ve dvou fazich:

0) uvodni otazky

a) 5 vterinovy test — velmi rychly :)

b) ufivatelské testovani webu pomoci 13 vikolii, které se musite pokusit na webu spinit. Cas na cely test je 45

minut. PakliZe vie splnite d¥ive, tim lépe. Vice Casu v§ak nedostanete. Dostanete 13 karti¢ek. Na kaZdé

karticte je popsdna situace, ve které se nachdazite a tikol, ktery na webu musite provést, piipadné jen uikol. U
vSech vukolii prosim piemyslejte nahlas, zajimd mé vse, co se Vam honi hlavou: iaké postupy Vis hned

napaji, kde lste co olekavali, kde ne, 7 ¢eho lste Zmateni, Qt’igadne' zaskocenti ..

- PRI PROVADENI UKOLU PROSIM ZUSTANTE POUZE NA TOMTO WEBU!
- NEPOQUZIVEJTE VYHLEDAVANI NA STRANCE CTRL+F (CMD+F)!

Chtél bych Vs ubezpecit, ze k provedeni tohoto testu, nepotiebujete Zadné oborové znalosti, spojené se
zamérenim tohoto webu. Jedna se opravdu pouze o uzivatelské testovani webu, tzn. Standardni praci, kterou
provddite s jakymkoliv jinym webem, na kterém hledate urcité informace a provddite bézné operace:
registrace, stahovani ... atd. Tudiz znovu opakuji ke splent ukolii nepotrebujete Zadné technické, profesni
znalosti.

Uvodni otazky

Jaké je Vase zaméstani? Co je naplni Vaseho bézného pracovinho dne?

Jak dlouho denné¢ travite pouzivanim online sluzeb (mail, webové stranky ...)? Prevlada spiSe mailovani nebo
hledani informaci na Internetu?

Jaka je Vase oblibena webova sluzba, server, stranka?

Na jaky typ informaci se na webu zaméfujete (multimedialni obsah, zpravodajské informace ... atd)?

5 sekundovy test

- Nyni Vam ukazi uvodni stranu webu. Pozorné si ji 5 vterin prohliZejte. Ziistante prosim jen na HP.

- Dékuji

- popiste mi, co jste si z uvodni stranky webu zapamatovali, jaké informace jste si z kratkého kontaktu s timto
webem odnesli?

OtazKky pro uZivatelské testovani

Facilator: Nyni pfistoupime k hlavni ¢asti — uzivatelskému testovani. Zde jsou karticky s Vasemi tkoly. Znovu
upozoriuji:
U vSech ukolit prosim pi‘emyslejte nahlas, zajimda mé vse, co se Vam honi hlavou: jaké postupy Vis hned
napaji, kde lste co olekdvali, kde ne, 7 éeho lste zmateni, prtpadne zaskocem

in az

- PRI PROVADENI UKOLU PROSIM ZUSTANTE POUZE NA TOMTO WEBU!
- NEPOUZIVEJTE VYHLEDAVANI NA STRANCE CTRL+F (CMD+F)!

Zadejte ve vaSem prohlize¢i webovou adresu: www.dct.cleaning

Zjistéte, ¢im se firma zabyva, v éem by Vam mohla byt ndpomocna?


http://www.dct.cleaning/

10.

11.

12.

13.

Od kolegy jste dostal odkaz na web DCT. Jiz vite, Ze se zabyva procesy ¢isténi v elektropriimyslu. Nevite vsak,
co v§e spole¢nost vyrabi:

Zjistéte hlavni vyrobkové kategorie spolecnosti.

Momentalné vybirate dalsiho dodavatele feSeni pro myti po procesu pajeni pro vas tender? Potfebujete zjistit
hlavni vyhody, které nabizi DCT.

Najdéte na webu hlavni benefity které zakaznik muZe s DCT ziskat. V ¢em se odliSuje od jinych firem?

Hledate vhodného dodavatele produktt, které nabizi tento web. Zajimaji Vas reference této spole¢nosti.

Najdéte na webu DCT jeji reference.

Vcit'tee se do role nového navstévnika, ktery neni zakaznikem DCT a nyni chce zjistit detailni informace o
sprejich pro rucni ¢isténi DPS.

Najdéte na webu tel. kontakt, na ktery zavolate.

Jako zkuSeny technik dobfe vite, Ze fada technologii je dnes vyrabéna v Asii a jejich kvalita neni pfili§ dobra.

Najdéte na webu, kde jsou nabizené produkty vyrabény?

Hledate myci stroj, u kterého je jeden z dulezitych parametrti jeho zaruka.

Zjistéte na webu, jak dlouha je zaruka produkti DCT?

Jste technik, ktery ma na starosti osazovani DPS. Vase linka denné osadi 1000 kust desek. Na webu najdéte
FeSeni pro myti VaSich DPS. Zjistéte v ¢em je uZitecné? Co uZivatel doporucuje pouZzit za produkty pro

toto myti?

Jste technik, ktery potiebuje do vyroby zaradit stroj na myti lakovacich rdmeckt. Z vyhledavace jste pfisel na
web DCT.
Najdéte pristroj, ve kterém se myji laky? UkaZte mi obrazek detaili jeho procesii. Zobrate technicky list

Zobrazte technicky list tohoto stroje.

Stranka DCT Vas natolik zaujala, Ze byste chtéli byt pravidelné informovani o déni v této firme.

Prihlaste se k odbéru Newsletteru.

Jste technikem S$védské vyrobni linky, kterd osazuje DPS. Hleddte myci feSeni. Diky fulltextovému
vyhledavani jste narazil na stranku DCT.
Najdéte kde sidli dodavatel DCT produktii ve Svédsku?

Vratt'e se prosim na uvodni stranku tohoto webu.



PRILOHA P 3: OTAZKY PRO INTERVIEW

A) SEE

O jaké odborné zdroje spojené s Vasim pracovnim zaméfenim se zajimate?

o tistené magaziny, oborove servery, blogy, socidlni sité, fulltextové vyhledavani ...
S kym FeSite problematiku osazovani, obecné technické problémy?

° Vasi zdkaznici/odberatelé to resi s kym? Vite to?

° interné ve firmé ¢i korporaci, externé: konzultantni, dodavatelé aj.

Utastnite se odbornych konferenci, seminafi, veletrhii. Jaké to jsou? Jak &asto? Jestli
je to pravidelné nebo jen nahodile? U¢ast je povinna diky firemnimu vzdélavani

anebo z vlastni viile?
o Co jste se na této posledni konferenci dozvédél a aplikoval jste to néjak praxi?

Sledujete néjaka odborna videa? Jaka, jak ¢asto? Jste odnérately néjakého technicky

zaméreného YouTube kanalu?

Zajiméte se o technické novinky/prinosy/inovace tykajici se SMT i ve svém volném

¢asu anebo vyhradné jen v pracovni dobé?

B) THINK

Jakym zpiisobem/jakymi kanaly zjist’ujete informaci pro realizaci novych projektu?

Anebo informace, které slouZi pro FeSeni problému ve vyrobé?
o Ptate se svych kolegii nebo hleddate informace externé?

Jaké jsou Vase nejcastéjsi obavy pri planovani niakupu nového technického reSeni pro

Vasi vyrobu?
Co Vas vedlo k nakupu nové technologie nebo spotfebniho materialu?
° Pozadavek zakaznika, zlepseni kvality, ekonomicka stranka véci.

Co byla ta nejdilezitéjSi/rozhodujici informace, kterya vas presvédcila, Ze toto

zatizeni/systém/technologi potiebujete?

o Obracené: tzn. Co donutilo/presvédcilo zakzanika k nakupu technologii DCT?



Jaké parametry jsou pro vas stéZejni, pri vyhodnocovani nabidek novych zarizeni

Isystémii?
C) DO

Jakym zpusobem vyhledavate konkrétni dodavatele? Pres jaky kanal, jakym

zpusobem? Pripadné, kdo to vyhledava, pokud ne Vy?

V jakém jazyce hledate nakupy/technicka reSeni?

° V online prostredi

Jak jste se 0o DCT dozbédéli?

Je pro Vas podstatny/dilezité, zdali ma dodavatel lokalni podporu/distribuci?

Jaké byly hlavni diivedy, proc jste uvolili dovavatele vaseho FeSeni, spolecnost DCT?

o Z jakého ditvodu to bylo v minulosti? Zmeénilo by se néco, pokud byste toto ndakupni

rozhodnuti cinili dnes?

o Jaky vliv, jestli néjaky existuje, ma pripadné zapujceni testovaciho stroje na vase nakupni

rozhodnuti?

o Kdo Vam kdy jaké zarizeni piijcil a jak jste s tim byly spokojeni? Bylo to bezplatné?
Kolik lidi je ve Vasi spole¢nosti zapojeno do procesu rozhodovani o nakupu?

Kdo to konkrétné je a v jak je rozdélen vliv téchto osob na proces nakupu?
Kolik dodavatelu jste v minulosti oslovili, priimérné€ oslovujete?

» Jen Z: Vybirdate pouze dodavatele, kteri jsou uvedeni na Vasich Approve listech anebo
maji historii s Vasi spolecnosti? Za jakych okolnosti je mozné zvolit/oslovit dodavatele

mimo tento list?

Je pro vas rozhodujici v procesu CiSténi mit dodavatele, ktery je schopen zajistit
dodavku kompletniho systému — stroj, kapalina, kontrola anebo preferujete dilci

dodavatele?
Které informace od dodavatele jsou relevatni pro vase nakupni rozhodnuti?

o technické, historie firmy, reference firmy = u jakych zdkaznikii jiz produkty funguji,
rozsah podpory, lokalni distributor, doba zdruky ...



D) CARE

Jako na$ zakaznik, doporudil jste nas nékdy jinym spole¢nostem / pripadné interné
svymi kolegiim naSe produkty? Pokud ano, komu, kdy. Pokud ne, neméate problém to

v budoucnu udélat?
o Jakym zpiisobem/jakymi kanaly predavate interne Vase know-how? Sdélujte to viibec?

Zaznamenali jste, Ze DCT ma novou webou prezentaci, noovu korporatni identu
vSeobecné? Jak na Vas piusobi. Jaké informace jste zde nasli a jaké jste ocekavali? Co

Vam zde chybi? Co vite, Ze by zakzanici ocenili?
Reknéte nam jaké nejsiln&jsi a nejslabsi stranky ve spoluprici s DCT vidite?

o produktut, podpory i komunikaci

OSOBNI OTAZKY:
 Jaké je Vase jméno?
+ Jaky je Vas vék?
« 'V jaké spolecnosti pracujete?
+ Najaké pozici?
+ Jak dlouho?

+  Odkud jste?
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