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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje tématu online komunikace znacky ABC. Prvni ¢ast obsahuje
teoreticka vychodiska pro toto téma. Blize se vénuje pojmum, jako jsou: marketingové ko-
munikace, brandbuilding, online komunikace, néstroje online komunikace, charakteristika
B2B trhu a metodika. Praktickd ¢ast zahrnuje vyzkumy, které k tématu byly uskutecnény,
odpovida na vyzkumné otazky. V posledni, projektové Casti, je vénovan prostor pro vlastni
projekt online komunikace pro znacku ABC. Cela ¢ast Cerpa z teoretickych vychodisek a

vysledkd vyzkumd.

Kli¢ova slova: Online komunikace, digitalni komunikace, online marketing, digitalni mar-
keting, marketing, socidlni sit¢, internet, budovani znacky, B2B, marketingova komunikace,

webova prezentace, komunikace se zdkazniky, kvalitativni vyzkum a kvantitativni vyzkum.

ABSTRACT

This diploma thesis is about online communication of ABC brand. The first part is theoretical
part for this theme. It specificated to concept as marketing communication, brandbuilding,
online communication, tools of online communication, charakteristic of B2B market and
about methodic of research. Practical part include research, which was created, asks to the
research questions. Whole part will take information from theoretical part and from results

of researchs.

Keywords: Online communication, digital communication, online marketing, digital marke-
ting, marketing, social networks, internet, brandbuilding, B2B, marketing communication,

web prezentation, customer service, quantity research, quality research



Na tomto misté bych v prvni fadé chtéla podékovat mému vedoucimu price — PhD. Sulovi,
ktery mé svoji pevnou rukou dovedl do (snad) zddrného dopsani diplomové prace. Déle zi-
stupctim spole¢nosti ABC, ktefi si na mé vzdy nasli ¢as a konzultovali se mnou, Filipu Oli-
vovi, ktery jakozto vizkumny pracovnik mél véené poznamky nejen k mému vvzkumu, A
v neposledni fadé i roding, bez jejichZ podpory bych tuto préci pravdépodobné nedokonéila.
Dékuji viem.

Prohlaguji, ze odevzdand verze diplomové price a verze elektronickd nahrana do IS/STAG
je totoznd.



OBSAH

| TEORETICKA CAST

1

6

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 KOMUNIKACNI MIX et eee et e e e e e e e eeeeeeeaeens

I.1.1  Reklama.........ccooouiiiioiiiiiceeece e
1.1.2 Direct marketing..........cccveeeveerieerieeriieeieenreeieesieeeveenens
1.1.3  Podpora prodeje ........ccccueeeveeeriieeeiieeerie e
1.1.4  Public relations.........cceeeeeeiierieiiieiieeieeee e
1.1.5  Event marketing a SpONZOTING.......c.ceevcvveercveeerveeernreeenns
L1.1.6 OSODNT PrOAE] ...eeevvieeiieiieeiieiie e

1.2 MARKETINGOVA STRATEGIE ....ccveevuveeieeeieereeneeeeieennneenseenens
1.2.1  Segmentace, targeting, positioning ..............cceeeveeuveenne.
BRANDBUILDING

2.1 HODNOTA ZNACKY ...viieiiieeiiie ettt

2.2 OSOBNOST ZNACKY .uuvieeririeenireeenereesieeeessineessneesseesssseesssees
ONLINE KOMUNIKACE

3.1 VYHODY A NEVYHODY ONLINE KOMUNIKACE........c.ccccvennenn.
3.1.1  Vyhody online komunikace ............ccccceeevrerreenreeneennen.
3.1.2  Nevyhody online komunikace............ccceceeviinnenninnnnen.

3.2  CIiLOVA SKUPINA ONLINE KOMUNIKACE ........cceevuveerreeenreeenns
NASTROJE ONLINE KOMUNIKACE

4.1 WEBOVA PREZENTACE .....ccccuviieiiieeiieeeiieeeieeeeveeeeveeesenee e
411 SEO e
4.1.2  Linkbuilding......cccceeoiieeiiieeiieeieeceee e
4.1.3  ANALYHCS coveiiiiieieeieeee e

4.2 SOCIALNI MEDIA ....coociiiiiiieeciiee ettt evee e e s
421  FacebOoOK ....ccvviiiiiiiiiieeieee e
422  LinkedIn .....ccoooiiiiiiiii e
423 BlOZY coiiieiieieee e
424  Diskuzni fOra.......cccccooeeiiiiiiiiiiiiceeee e

4.3 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY ..cuvviieiiieeiieeciieeeieeeeiee e
4.3.1  E-mailing.....cccooeoiieiiiieeieeeeeeeee e
432  ABeStOVANI...ccciiciiiieeiiieeecee e

4.4 PPC REKLAMA ...ooiiiiiiiiiieeiieeeiteeeite et eieeesiieeesiree s ee s
4.4.1  Typy kampani........cccceevveeriiienieeeie e
CHARAKTERISTIKA B2B TRHU

5.1 SEGMENTACE ....cvvtieeeiiiieeeeieeeeeeieeeeesiaeeeessneeeeesnnsaeeeesnnneees

5.2 ROZDILY MEZI B2B A B2C TRHY ....cvvievieeiieceiee e

5.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE B2B FIREM ........cccccvvvennenne.
5.3.1  Specifi¢nost komunikace B2B firem ...........ccoceeuneennee.

METODIKA PRACE A VYZKUMNE OTAZKY




6.1
6.2
6.3
6.4

MARKETINGOVY VYZKUM......0eiiiriieiieeeiireeeiiaeeeeteeeeiseeeeisseessesessesesssesenssessnssessnnes
CIL PRACE ...ttt ettt ettt et e e et e e e tae e e eareeeeareeenneas
VYZKUMNE OTAZKY ..oiiivieieiieeeiieeeiee ettt e ettt e eetaeeeeaeeeeaaeesavaeesaveeeeaseeeenseeenseeennes
IMEETODA . ...ceeiiieeeeictiitt et e e e eercteee e e e e e e e earbeeeeeeeeeesssssraaeeaeseesasnssssaaaeasesesssnsnssens

6.4.1  Kvalitativil VYZKUM ......coooiiiiiiiiiiiicecceceee e
6.4.2  Kvantitativitd VYZKUM ......ccoiiiiiiiiiiciiceee e

I PRAKTICKA CAST aoeeeeeeeeeeeeeeseeesesssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssnssssssssssnsnes

7
8

10

11
12
]|
13

8.1

8.2

8.3

CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI ABC

ZHODNOCENI SOUCASNE ONLINE KOMUNIKACE VE
SPOLECNOSTI ABC

NT0 10 N 5 N B 1 ST

8.1.1 FACEDOOK .o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
B.1.2  LANKEAIN oo
.13 INSTAGIAIM ...eiiiiiiiiiiiiieiee ettt ettt st

ANALYZA WEBOVYCH STRANEK ....eeeeteteeteeeeeeeeeeeeeeeaeeeseeeseeeeeaaaaeseeeeeneennaaaesaes

8.2.1  Payper click reklama .........ccccoeiiiiiiiiiiiiiiee e
8.2.2  SEO, INKBUIIAING......cctiiiiiiiniiiiiiiieiccccree e

INEWSLETTERY .eeteuttttteee ettt eeetteeseetteeseetaaesesetaessestnessesanesestsnessssnreseesnneseees

8.4 ONLINE PR .o e e e e e e e e e e v e e e e e e eeeeaaas

9.1

10.

10.

10.

KVALITATIVNI VYZIKUMu...oeveveueeeerereesssssesssessnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns
VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU .. .ceeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeesesesesenseneeaaesees

0.1.1  ROZVOJ fIMMY .ottt et esse e
9.1.2  Charakteristické rysy spolenosti ABC .......c..cccceeoiiniininiiniiniiicnecienn
9.1.3  Personifikace spole€nostt ABC.........ccccooviiiiiiiiniieeeieece e
9.1.4  Soucasna situace spole€nosti ABC .......c..cceviiiiiiinieniniincccece
9.1.5  Osobni chovani v online prosttedi ..........ccceerveeerieeniieenie e,
KVANTITATIVNIT VYZKUM...u.corrurrrrsnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss
I VYHODNOCENI DOTAZNIKU ..c..eetieiiiniieiieieeiienieeie sttt sttt nie e sneenees
10.1.1  SOCIOAEMOZIALIC .....ooeuvieeeiiieeiie ettt e e e e
2 VYHODNOCEN{ DOTAZNIKU RESPONDENTU, KTERI SPOLECNOST ABC

1N 2720 X ) SRS
3 VYHODNOCENI DOTAZNIKU RESPONDENTU, KTERI SPOLECNOST ABC ZNAIJI .......
10.3.1  Znalost spolecnosti ABC............cocoiiiiiiiiis
10.3.2  CesKY PIUMYSL...ccviiiiiiiiieciieieecie ettt eaeeeneeeene
10.3.3  Vyuzivani online NASrOJT .......eevveeriieriiieiieeieeiie ettt
10.3.4 Nékupni chovani a komunikace s prodejci ........ccceeevuveercrieerciieenrieeriee e
10.3.5 Online komunikace spolecnosti ABC ..........cccoeiieiiiiniieiienieeeeeeee
SHRNUTI ZAVERU VYZKUMU ....coureunreneenssenmsneessessssssssssssssssssssssssssssssssssssses
ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
PROJEKTOVA CAST
PROJEKT NAVRHU ONLINE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI ABC.........

37
37

37
37
37

37

38
38

38
38
39
39

39
40
41
42
43

44
44
45

45
48

49
51
53
53
54

57
59
62



13.1  CIL PROJEKTOVE CASTI weeeeeeeee e eseeeeesenenesenesenennne 63

13.2  CILOVA SKUPINA .....coittiiitiieetieeeieeeetee et e e et e e et eeeaaeeeeabeseetseeeeaseeeasesenseeenseeans 64
13.3 VYBRANE ONLINE NASTROJE ......ccceoiutiieeeiteeeeeeeiteeeeeeiseeeeeeisseeeseniseeseeesissesesensnneens 64

14  NAVRH ONLINE KOMUNIKACE ......coeuereerereressesssessessssessesessessssessesssessessssese 65
14.1  SEO + LINKBUILDING......0ceeieeittreeeitreeeeenureeeeassreeessssseeesasssesesssssesesssssessssssseeens 65
14.2  WEBOVE NASTROJE F BLOG ...uoeeeviiieitieeeieeeeteeeeteeeeiseseeresessseseensesesssesesssesensseeans 65
14.3  PAY PER CLICK ..ieiutiiiieeiiiiieeeeieeeeeeiteeeeeeiateeeeettaeeeesnsaeeesannsaeeesasaesesennsseeeennnseeens 66
14.4  SOCIALNI SITE ..ocuiiiiiiiieeiee ettt et e et e e ar e e e eare e eareeenreeens 67
L1441  FACEDOOK ....eeeieeieeieeeeeee e 67
14.4.2  LANKEAIN oottt e e e st e teeaeees e eseseseeeeeeees 67
N T 14T 12 Yo ¢ 1 1 OSSR 68

14.5  INEWSLETTERY ..cooiutiiieiiiiieeeeitieeeeeiteeeeeeteeeeeetaaeeeessseeeeasnsseeesanasseseeesseeseessseeens 68

15 PROJEKTOVY TIMING 70
I5.1  SCHVALOVACIFAZE ...ooiiiiiiieiie ettt et aae e e eaveeenaaeans 70
152 PRIPRAVNA FAZE.....cciiiiiiiiieeiie et et et ee e e e e ettt s e etveeeeaaeeeeaaeeeeaseeenraeans 71
15.3  REALIZACNI FAZE.....ccuiiiiitiieeiie et e ettt et e et e e eaae e eaaeeeaeeeens 73
154  VYHODNOCOVACI FAZE ....occoiuiiiiiiieeiee et eetee et et et e v e eeaaeeenaaeens 73

16 INVESTICE.........coeeeeeeeecccccssssanseeeececcssssssnssssessesssssossassssssssssssssssnsasssssssssssssnnnanass 75
L6.1  RIZIKA....ooiieeeee ettt e e e e ettt e e e e ta e e e e eaaaeeeeeasaeeeenannaeaas 75

17 NAVRH PUBLIKACNIHO PLANU NA 1 MESIC...uuueeereecreencrcrensenensensesensene 76
18 REPORTIING.......cccrrrreeeeeeeececcsssnanseeeececcssssssnssssesssssssssssassssssssssssssssssasssssssssssssnannnass 78
18.1  KLICOVE METRIKY ..ccovvieetiieetieeeiteeeeteeeeiteeeeseeeeaeseesseseesseseessesessseseessessnssessesseeans 78
18.2 KAZDOTYDENNI REPORTINGY ...ccooourvveirieeeeiisiurreeeeeeeeeeeinssseeeeeseseesensssseseessesssnnnns 78
18.3  VYHODNOCOVACI FAZE ....oooiiiuiiiiiieiiiee ettt 78
7N ) | S 80
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...u.ucoeeeeerererncrnssesesessesssssssesessessesessessssssessssessssesss 81
SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK .....ceveereererressessessessessessessessesssessessessessessessessessassese 83
SEZNAM OBRAZKU ....ououeerrcrrersssessessessnssssssessesssssssssssessessssssessessessassasssessessassassasssesss 84
SEZNAM TABULEK ......crrrrererssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 85
SEZINAM GRAFU u.uverrernrnenressessssessessssssssssssssessesssssssssessessassssssessessassasssessessassassasssesss 86
SEZNAM PRILOH.......ccueeveeteereerensessessessessessssssessessessessessessessessesssssssessssessessessessassessassese 87

PRILOHA P3: DOTAZNIK NA KVANTITATIVNI PRUZKUM 114




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOoD

Tato diplomova prace se bude zabyvat tématem online komunikace vybrané spolecnosti. Pro
praktickou a projektovou ¢ast byl vybran ¢esky primyslovy holding, ktery avSak nechce byt
uvadén. Proto se v celé praci objevuje oznaceni ,,spoleénost ABC*, ktery nazev tohoto hol-

dingu nahrazuje.

V teoretické praci budou vypsana teoretickd vychodiska pro nasledujici praktickou a projek-
tovou cast. Konkrétné bude vénovan prostor marketingové komunikaci (se zaméfenim na
komunika¢ni mix a marketingovou strategii), brandbuilding (se zaméfenim na hodnotu a
osobnost znacky), online komunikaci (se zamfenim na vyhody a nevyhody online komuni-
kace a cilovou skupinu online komunikace), néstroje komunikace (se zaméfenim na webové
prezentace, socialni média, komunikaci se zdkazniky a PPC reklamu), charakteristiku B2B
trhu (se zaméfenim na segmentaci, rozdily mezi B2B a B2C trhy a marketingovou komuni-
kaci B2B firem) a poslednim tématem v této sekci bude metodika prace a vyzkumné prace,
kde bude vénovan teoreticky ramec pro marketingovy vyzkum, cil této prace, vyzkumné

otazky a metody.

V praktické ¢asti bude provedena kratka charakteristika spolec¢nosti ABC, zejména pak bude
provedena analyza jeji soucasné online komunikace spole¢nosti ABC (obsahovat bude té-
mata jako socidlni sité, webova prezentace, komunikaci se zdkazniky a online PR). A nako-
nec bude provedeno vyhodnoceni kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, shrnuté zavéry

vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Vyzkum bude proveden kvalitativné i kvantitativné. Kvalitativni prizkum probéhne na za-
méstnancich spolecnosti ABC, kvantitativni priizkum prob&hne na Siroké vetejnosti a oso-
bach, které spole¢nost ABC znaji. Tyto data budou v praktické ¢asti mezi sebou porovnana
a bude vytvoreno shrnuti, na zédklad¢ kterého bude vytvotena projektova ¢ast s vyuzitim vyse

uvedenych online nastrojl (socialni sité, webova prezentace, komunikaci se zékazniky).

Vysledky vyzkumu a projektova ¢ast bude piredana marketingovému oddéleni spolecnosti

ABC, ktera s nimi bude moci nakladat dle vlastniho uvazeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V dnesnim svéte je pro malé, stiedni 1 velké podniky slozité a téméf nemozné fungovat bez
marketingové komunikace. Konkurence je vysoké a o zakazniky je potfeba pecovat a véno-
vat se jim. OvSem marketingova komunikace se netyka jen komer¢nich subjektli, nybrz i
neziskovych organizaci, statnich instituci ¢i politickych aktivistd. VSichni tito si musi vybrat

spravnou cestu pro komunikaci se svoji vybranou cilovou skupinou. (Karlic¢ek, 2016, s. 10)

Miroslav Karli¢ek definuje marketingovou komunikaci nasledovné: “Marketingovou komu-
nikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napl-

nuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.” (Karlicek, 2016, s. 10)

Marketingovéa komunikace je kombinace nékolika komunikacnich néstrojt a technik, ktera

produkuje jasna a jednotna marketingové sdéleni. (FitzGerald, Arnott, 2000, s. 1)

Velky slovnik marketingovych komunikaci uvadi, ze marketingova komunikace je soucasti
tzv. marketingového mixu (Product, Price, Place, Promotion), kde zastupuje posledni z jme-
novanych — promotion, tedy marketing communication. Déle sem fadi nadlinkovou komu-
nikaci (reklama v médiich, tisk, rozhlas, televize, billboardy) i podlinkovou komunikaci (pu-
blic relations, sales promotion, personal selling, direct marketing, sponzoring a dalsi) a po-
ukazuje na fakt, Ze termin marketingovd komunikace, jak je v tomto slovniku definovan, je
nejblize k tomu, jak je chapan v zemich zapadni Evropy a Ameriky. V nyng&j$im svété se
déleni na nadlinkovou a podlinkovou komunikaci jiZ tolik nevyuzivd — s pfichazejicimi
trendy a novymi technologiemi vznikaji nové formy komunikace, které jsou ¢asto kombino-
vané. Vznikl tak pojem integrovani marketingova komunikace, kterd sjednocuje vSechny

zpusoby komunikace pod sebe. (Juraskova, Horidk, 2012, s. 105)

1.1 Komunikaéni mix

Soucasti marketingové komunikace je 1 komunikac¢ni mix, ktery se sklada z péti slozek —
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing. (Juraskova,

Hornék, 2012, s. 105)

1.1.1 Reklama

Reklama dokaze informovat, piesveédcit a udrzovat povédomi o zvolené znacce. Jeji hlavnim

ukolem je navazat vztah se zadkaznikem a pribézné ho zpracovavat k budovani povédomi o
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znacce. Jedna se o druh komunikace, ktery patii mezi ty vice vyrazné a jednoduseji zapama-
tovatelné. Reklama mtize byt vyuzita v riznych médiich (televize, rozhlas, tiskova reklama,
Casopisy, venkovni reklama, reklama v kin¢, online prostiedi), kde mé nejcastéji za kol
okamzité zvySovani prodeje. Samotny vliv reklamy na zékaznika je té€Zce rozpoznatelny, a
tedy 1 komplikované méfitelny. U reklamy se hodnoti branding, originalita, jasné sdéleni a

libivost. (Karlicek, 2016, s. 49-50)

Reklama je placend forma propagace, kterd ma za primarni tikol prodat vyrobek, sluzbu nebo
myslenku. Reklama mtiZze mit mimo ekonomické funkce, ktera je ovSem nejcastéjsi, 1 funkci
spolecensky-vychovnou. Kvalitni reklama by méla byt originalni, pravdiva a udrzitelna pro
vSechny strany (zadavatel, zpracovatel, médium a piijemce). (JuraSskova, Hornak, 2012, s.

191)

1.1.2 Direct marketing

Hlavnimi vyhodami direct marketingu jsou moznost pfesného zacileni, adaptace sdéleni a

vyvolani okamzité reakce. Vyuzivaji se k tomu tyto nastroje:

1. sdéleni, zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou (direct mail, neadresovana zasilka, kata-
log)
2. sdéleni predavana prostfednictvim telefonu (telemarketing, mobilni marketing)

3. sdéleni komunikovana pies internet (e-maily a e-mailingové newslettery)

Direct marketing mtze cilit na vice segmentti o raznych velikostech. Mlize pracovat s ma-
lymi skupinkami osob i s skupinami o nékolika tisicich osob. Diky segmentaci je moZné
upravovat sdéleni podle potteb a zajmil kazdého segmentu. Kviili tomu tedy direct marketing
potiebuje kvalitni databaze. Méfitelnost je u direct marketingu lepsi nez u reklamy, a to diky

moznosti okamzité odezvy. (Karlic¢ek, 2016, s. 73-76)

vvvvvv

leni, ktefi néjak zareagovali. Déle click-through-rate (CTR) u online sdéleni urcuje miru
proklikovosti, open-rate, tedy pocet ptfijemci, ktefi sdéleni otevieli (téz dostupné jen v on-
line), ¢i conversion-rate — pocet ptijemct, ktefi nabizeni produkt/sluzbu nakoupili. (Karli-

cek, 2016, s. 77)

E-mailing — efektivita e-mailingovych kampani ma obvykle open rate vys$si nez 30 % a CTR

pies 25 % a tedy plati, ze ¢im relevantnéjsi obsah pro zakazniky, tim vyssi jsou ob¢ tyto
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¢isla. Predmét emailu by mél obsahovat konkrétni ¢isla ¢i nabidku. Vzdy je ale potfeba tes-
tovat vice variant a porovnavat uspésnost. V obsahu emailu je vhodné uvadét méné nabidek
na produkty -> pokud je uvedeno vice nabidek, pfijemce ma roztfisténou pozornost a hiiie
se soustfedi. Doporucuje se v téle emailu uvadét néjaky jednoduchy prvek pro zpesteni.

(Karlicek, 2016, s. 82—-85)

Direct marketing se snazi odstranit anonymitu kazdého zakaznika. Zahrnuje pod sebe ves-
kerou jednostupnovou piimou komunikaci, kterd je se zakazniky vedena. Je dilezité si
pfesné a jasn¢€ vymezit segmenty. Vztahy se zédkazniky nikdy neprobihaji osobné. (Juras-

kova, Horndk, 2012, s. 126)

1.1.3 Podpora prodeje

Podle Karlicka (2016, s. 95) podpora prodeje je ’soubor pobidek, které stimuluji okamzity

nakup.”

Nejcastéji jde o snizovani ceny (rtizné slevy, vyhodna baleni, kupdny, ...) ¢i moznost vy-
zkouseni produktu (rizné prémie, darky k baleni nebo i soutéze). Do podpory prodeje fadime
1 vSechny vérnostni programy. Maloobchody vyuZivani POP a POS, propagac¢ni akce, sni-
zeni ceny a kupony. Casto je vyuzivano jejich kombinaci. Vyjimeénost podpory prodeje
spoc¢iva v tom, ze zdkaznika dokaze zasahnout v misté prodeje a vidi okamzitou reakci za-
kaznika. Diky tomu je méfeni efektivity podpory prodeje opét jednodussi, nez tomu je u
reklamy. Velkou slabinou podpory prodeje je cena a vyrobni naklady a zaroven pomérné

kratkodoby ucinek. (Karlicek, 2016, s. 96-97)

Zakladnimi nastroji podpory prodeje jsou nejriiznéjsi slevové akce (zvyhodnéna cena pfi-
lakéd pozornost mnoha stalych zakazniki, ptipadné napomaha k ziskani novych), vzorky
zdarma (a rizné zplisoby moznosti bezplatné¢ vyzkouset produkty, reklamni darky a od-
mény (jedna se o vécné produkty, které zdkaznik ziska po dosazeni daného cile — napt. ndkup
produktl v urcité hodnote), soutéz (zakaznikiim nabizi moznost vyher, ceny jsou ¢asto hod-
notn¢j$i nez u reklamnich darkd a odmeén) a vérnostni programy (zakaznici dostavaji darky

za Clenstvi v téchto klubech). (Karlicek, 2016, s. 98-109)
Podpora prodeje mé fadu podlinkovych nastrojti, jejichz vyznam je stale na vzestupu. Dé-

lime je podle distribucnich cest a charakteristik komunikace ¢i stimulace. (Juraskova, Hor-

ik, 2012, s. 160)
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1.1.4 Public relations

Mezi hlavni ukoly PR patii informovat, pfesvédcit a ovlivnit, vytvaiet dlouhodobé vztahy a
prispivat k dobrému jménu organizace. Jelikoz pozadavky zakaznikli neustale rostou, roste
s nimi 1 dilezitost PR. Je potfeba neustadle komunikovat své ¢innosti k mnoha riznym sku-
pindm. Nejvétsi dalezitost je nyni ptikladdna zadkazniklim, zaméstnanctim a aktivistim. Po-
vést firmy je nutné neustale pozitivné budovat. Pravé diky zajmu mnoha skupin se PR vénuji
1 neziskové organizace, statni organizace, celebrity a mnozi dalsi. Public relations mtze byt
dé€leno podle toho, komu je sdéleni urceno. Napiiklad goverment communication, commu-

nity relations, investor relations a podobné. (Karlicek, 2016, s. 119-120)

Nespornou vyhodou jsou pomérné malé naklady. Nicméné tim, ze PR komunikuje s vice
skupinami, je potfeba kazdé sd€leni upravit a ptizptisobit. O konecné podobé sdéleni v PR
Casto rozhoduje tieti strana (novinaft, ...), nelze tedy dopfedu naplanovat kazdy detail a je
potfeba myslet na vSechny, ke kterym se sdéleni dostane a na vSechny, kdo s nim budou

pracovat. (Karlicek, 2016, 121)

Samotnou podkapitolou Public relations jsou Media relations neboli vztahy s médii. V pii-
padé dobrych vztahti s médii mize byt ptedejito negativni publicité, ptipadné mlze piijit
varovani pred touto publicitou. Zaroven je zde moznost ziskat neplaceny prostor v médiich.
K tomu je potieba vytvartet a komunikovat zajimava témata. Pti vybéru médii je nutno brat
v ivahu jejich dosah (lokalnost, celostatnost), seridoznost a specializovanost. (Karlicek,

2016, 122-124)

Dal3i neméné duilezitou ¢asti PR je Krizova komunikace. Za krizi je brano cokoliv, co ziska
negativni publicitu. Muze se jednat o vadné vyrobky, nehody, Skody, korupce a podobné.
Kazda organizace se potyka s jinymi druhy krizovych situaci a méla by byt na né pfipravena.
U nadnarodnich spolecnosti jsou rizika vétsi a v piipadé krize je moZzné, Ze i regionalni pro-
blémy se objevi v nadnarodnich médiich. Pozornost je tfeba vénovat i pfipadnym smysle-
nym krizim — vice neZ realita je diileZité konecné smysleni zakazniki o znacce. Pro zvladnuti
krize je vhodné se fidit nasledujicimi pravidly: ochota komunikace, rychla reakce, ptesné a
podlozené informace, zodpovédné chovani. Veskera sdéleni museji byt stru¢né a srozumi-
telna. Pro pfipady krize by kazda organizace méla mit vytvoieny krizovy manual, ktery by
mél obsahovat dil¢i postupy v nejpravdépodobnéjsich krizovych situacich a slozeni krizo-

vého tymu, pravomoce a rizné materidly s dikazy na obranu. (Karlicek, 2016, 136-139)
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»Public relations usiluji 0 navazani a udrzovani vzajemného porozuméni, divéry, respektu
a socialni odpovédnosti mezi firmou/organizaci a vefejnosti.” (JuraSkova, Horndk, 2012, s.

187)

1.1.5 Event marketing a sponzoring

»EBvent marketing, n€kdy nazyvany také jako zazitkovy marketing oznacuje aktivity, kdy
firma zprostiedkovava cilové skupiné emocionalni zazitky se svou znackou. Tyto zazitky
maji primarn¢ vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak ve zvySené oblibenosti znacky.*

(Karlicek, 2016, s. 143)

Eventy maji nejcastéji podobu akci v misté prodeje, akei pro zdkazniky, online a virtualni
akce a podobné. Dulezitou funkci event marketingu je zapojeni zékaznikli do dané aktivity,
vyvolani pozitivnich reakei, propojeni pozitivnich emoci se znackou a vyvolani dobrého

vnimani znacky. (Karlicek, 2016, s. 143)

Sponzoring je ¢innost, kdy organizace nabidne finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu druhé strané
(sportovni, kulturni, vzdélavaci eventy, celebrity, sportovci, ...) a na oplatku ocekava pro-
pojeni. Standardné se nabizi umisténi loga na riiznych plochéach, nicméné v soucasné dobé
se hledaji nové moznost, jak se propojit tak, aby vysledna akce byla atraktivni pro cilovou

skupinu. (Karli¢ek, 2016, s. 150-151)

Event marketing zahrnuje mnoho ¢innosti — ptipravy, planovani, realizace a kontrolu. Stejné
dalezité jako je cely event zorganizovat, tak je i jeho vysledek komunikovat a vyuzivat ves-

keré ziskané materialy z eventu dal. (Juraskova, Hordk, 2012, s. 68-69)

1.1.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi sloZkou komunika¢niho mixu. Nejvétsi vyhodou je pfimy kontakt
se zdkaznikem, okamzita reakce a moznost prizpisobeni komunikace. Diky tomu je mozné
ziskat vyss§i vérnost zédkaznikli a udrzovat s nim dlouhodobéjsi vztahy. (Karli¢ek, 2016, s.

159)

Na B2C trzich vétSina zékaznikii osobni prodej odmita a nemé s nim kladné vztahy. Oproti
tomu na B2B trzich je osobni prodej stale velice kladné hodnocen a vyhledavén jak zakaz-
niky, tak 1 prodejci. K vytvofeni pevného vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem je potieba
Cas, usili, a tedy i1 finance. Jakykoliv tlak a nepfijemné situace jsou vnimany velice negativné.
Préave kviili Casové naro€nosti je tfeba brat v ivahu, Ze kazdy prodejce zvladne komunikovat

jen s malym mnoZstvim zékaznikl. (Karli¢ek, 2016, s. 160)
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Osobni prodej je nejefektivnéjsim nastrojem. Vyuziva se jej v pozdéjsich stadiich nakupu.
Prodejce ma moznost zékaznika presvédc¢ovat a budovat image firmy. Prodejce musi zvladat
reagovat, odpovidat na otazky, vysvétlovat a skvéle znat produkt/sluzbu. (Juraskova, Hor-

nak, 2012, s. 170)

1.2 Marketingova strategie

,»Marketingové fizeni je piredevsim fizenim poptavky. Cilem je poznat a pochopit potieby
zékaznikli a ovliviiovat jejich intenzitu, nacasovani a slozeni v souladu se strategii organi-

zace.“ (managementmania.com, © 2011-2016)

Tvorba marketingové strategie je zaloZzena na STP modelu, tedy na segmentaci, targetingu a
positioningu, diky ¢emuz si spolecnost muize rozdélit trh na nékolik mensich skupin a podle
nich upravit komunikaci i produkty. To napomahd k vy$$im prodejim a k lepSimu uspoko-
jovani zakaznikti. Zaroven diky modelu STP muze spole¢nost zjistit, jaké potteby maji jed-
notlivé skupiny a zaméfit se na jejich plnéni. Kazda skupina ma nekolik prvkd, které jsou

stejné pro kazdého €lena. (managementmania.com, © 2011-2016)
Do procesu tvorby marketingové strategie patfi:

1. Analyzy — prazkumy trhu, segmentace, targeting, positioning, SWOT analyzy, BCG
ajiné

2. Syntézy — tvorba marketingového mixu, stanoveni cilli, zplisoby propagace a distri-
buce
Realizace — vyroba a prodej vyrobkt/sluzeb

4. Kontrola a korekce — vyhodnoceni vysledk, ndvrhy na zmény

(managementmania.com, © 2011-2016)

1.2.1 Segmentace, targeting, positioning

Segmentace se miize zamétovat na trh nebo na zdkaznika. Po provedeni segmentace se upra-
vuji marketingové aktivity tak, aby co nejvice vyhovovaly zakaznikim (trhu). Kli¢ové je
najit vhodny spolecny prvek, ktery spoji zakazniky v kazdé skupiné. Tento prvek je vétSinou
spojen s potfebami nebo ndkupnim chovanim zakaznikl. Spole¢nost by méla vyuzivat jen

ty segmenty, které ji slibuji prospéch. (managementmania.com, © 2011-2016)
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Pro segmentaci se nejcastéji vyuziva geografickych, demografickych, socioekonomickych,
psychologickych dat nebo d€leni podle nakupniho chovéni. (managementmania.com, ©

2011-2016)

Targeting vychazi ze segmentace, kdy vybira cilovy segment podle cili organizace a jejiho
zaméteni. U vybéru bere v potaz velikost, ristovy potencidl a atraktivitu segmentu. (ma-

nagementmania.com, © 2011-2016)

Positioning navazuje na targeting. Uz z ptekladu slova vyplyva, Ze jde o umist'ovani. Jedna
se o tvofeni pocitl a ndzora zékaznika na znacku spole¢nosti nebo jejich vyrobku a sluzeb.
Diky positioningu se organizace muze odliSovat od konkurence. Pro positioning se vyuzivaji
slozky marketingového mixu, zejména pak Public Relations a reklama. (managementma-

nia.com, © 2011-2016)

Positioning musi zahrnovat cilovou skupinu, oblast, ve které plisobi, musi byt odlisny od

ostatnich a zahrnovat divody, proc si produkt/sluzbu koupit. (MeidaGuru.com, © 2018)

Kotler uvadi, ze positioning zahrnuje ,,tvorbu firemni nabidky a image s cilem zaujmout

specifické misto v myslich zdkaznikl na cilovém trhu.” (Kotler, 2013, s. 806)
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2 BRANDBUILDING

Brand neboli znacka je souhrnny nazev pro znak, nazev, symbol, design a jejich kombinace,
které vyuziva vyrobce pro identifikaci zbozi a sluzeb. Primarni ucel je odliSeni se od konku-

rence. (Kotler, 2013, s. 811)

Pokud ma byt branding uspésny, musi byt znacka odlisna od konkurence tak, Ze to bude pro

zékaznika dostatecny rozdil. (Kotler, 2013, s. 281)

Brandbuilding mtze byt definovan jako: ,,Propagace znacky soucasti firemni identity.* (Fo-

cus-age.cz, © 2004 — 2013)

Nedilnou soucasti brandbuildingu je i tvorba identity znacky, kterd je definovana nasle-

dovné: ,,Identita znacky je zakladnim néstrojem pro jeji fizeni.“ (bpworks.com, © 2019)

Dale se uvadi, ze podoba identita znacky zalezi zejména na spravci znacky — jak s ni bude
praveé on pracovat v marketingové komunikaci, PR, internich programech a podobné¢. S iden-

titou znacky nasledné pracuje positioning. (bpworks.com, © 2019)

S vyvojem trhu se vyvijeji 1 zdkaznici, kteti se zacinaji zajimat o znacky samotné. Uvadi se,

ze: ,,nez se firma pusti do prosazovani své firemni znacky, ma si ohodnotit rizika obsazena

vvvvvvvvv

vice pfitahuje nejen zajem konzumentt, ale i zajem kritikii a oponentli. Zacit budovat firemni
znacku na etickych hodnotéch jen proto, Ze to délaji predni firmy, ale nebrat v ivahu rizika,

ktera s tim jsou spojena, je Spatnd strategie.” Focus-age.cz, © 2004 —2013)

2.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky je hodnota, ktera je pfidavana vyrobkim/sluzbam znackou. Zahrnuje pocity
a uvazovani, které zdkaznici o znacce maji. Je tedy zadouci, aby vSe, co zdkaznici vidi, Ctou,

sly$i, zjisti a citi, bylo nejlépe co nejvice pozitivni. (Kotler, 2013, s. 281)

Vyrobky silnych znacek jsou 1épe vnimany, znacka mé vyssi vérnost zdkaznikii, mohou si
dovolit vyssi marzi a maji zvySenou efektivitu marketingové komunikace. (Kotler, 2013, s.
282)

Pti vytvatreni hodnoty znacky se marketéfi zamétuji na:

e Vyznamnost znacky — zaméfuje se na rychlost vzpomenuti si zdkaznika na znacku

e Vykon znacky — ukazuje do jaké miry je zadkaznik uspokojen po financni strance



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

e Image znacky — zahrnuje vnéjsi vlastnosti produktu/sluzby, které uspokojuji psycho-
logické a spolecenské potieby zakaznikl

e Posouzeni znacky — popisuje hodnoceni a uvazovani zékaznikti nad znackou

e Pocity spojené se znackou — emoce zakaznikl reagujici na znacku

e Rezonance znacky — vztah mezi zdkaznikem a znackou
(Kotler, 2013, s. 286-287)

Hodnotu znacky vytvaii mnoho prvki, které 1ze rozdélit na tfi celky. Prvni se zabyva identité
znacky. Zahrnuje ndzvy, jména, webové stranky, loga, reklamni tvére, slogany, baleni a po-
dobné. Druhy celek se vénuje samotnému vyrobku/sluzbé a s tim spjatym aktivitdm. Po-
sledni, tfeti celek popisuje nepiimé asociace ke znacce, osobam, mistu nebo vécem. (Kotler,

2013, s. 287-288)

2.2 Osobnost znacky

Dle Kotlera je osobnost znacky ,,specificky mix lidskych vlastnosti, které mohou byt pfifa-

zeny k urcité znacce.“ (Kotler, 2013, s. 806)

Povédomi o znac¢ce pomaha cilovym zakaznikiim rozliSovat znacku od ostatnich. (Kotler,

2013, s. 806)

Osobnost znacky byva Casto projektovana do lidské podoby, a to zejména proto, Ze to po-
maha vytvofit lepsi vztah mezi firmou a zdkaznikem, odliSuje to znacku od konkurence, je
moznost to 1épe propojit s marketingovou komunikaci a pomaha to utvaret firemni kulturu.

(bpworks.com, © 2019)
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3 ONLINE KOMUNIKACE

S ptichodem internetu se zna¢n¢ zmeénilo vnimani a pisobeni komunika¢niho mixu. Online
komunikace zacala zasahovat do kazdé jeho soucasti a vydobyla si své misto (vyjma osob-
niho prodeje). Nespornou vyhodou internetové komunikace je ptesnost zacileni, personali-
zace, moznost interaktivity, pouziti riznych multimedidlnich vystupl, méfitelnost ucinnosti

a pomérné nizké naklady. (Karlic¢ek, 2016, s. 183)

3.1 Vyhody a nevyhody online komunikace

Kazda forma komunikace ma své vyhody i nevyhody. U onlinu jde o nésledujici:

3.1.1 Vyhody online komunikace

Pro organizaci, ktera cili na zdkazniky je vyhodou, ze vétSina Cinnosti, které potencionalni
zakaznik na webu ud¢la, se daji sledovat. Diky tomu je mozné vypozorovat, jestli ma vice
zakazniki néjaké spolené chovani a podle toho pak nasledné upravit webovou prezentaci

¢i celkovou komunikaci. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 124)
Zakladnimi vyhodami online komunikace jsou:

1. Flexibilita — ptistup k zakaznikiim je 24 hodin denn€. Jeding, co je tieba, tak je pfi-
pojeni k internetu.

2. Ptizpisobeni — je zde prostor 1 pro ty zédkazniky, ktefi toho obvykle nefikaji tolik.

3. Dokumentace — oproti offline komunikace je online komunikace snadnégji dohleda-
telnd a firma se k ni maze pozdéji opét vratit.

4. Relevantnost — zdkaznikim se mize zobrazit obsah, ktery bude relevantni k jejich
Zivotim a zkuSenostem.

5. Vybér — zékaznici maji moznost podat rychlou otazku nebo zanechat komentar. Za-
roven se mohou rozepsat vice. Je jen na jejich uvazeni.

6. Komunita — v online prostiedi jsou velmi rozsifené online komunity, kde se mohou
zakaznici navzajem podporovat.

7. Neomezenost — nelze predvidat, kam povede dané diskuze.

(bangthetable.com, © 2018)

3.1.2 Nevyhody online komunikace

Zakladni nevyhody online komunikace jsou:
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6.

Zalozené na textu — pouzity jazyk musi byt bezchybny.

Zadné fyzické vystupy — neni mozné vidét mimiku, vyraz a gesta osoby, s niZ je
komunikovano.

Ptetizeni informaci — v onlinu se nachazi velké mnozstvi informaci, coz pro zékaz-
nika mtize byt zahlcuji a miize to v ném vyvolat stres.

Casova zpozdéni — piestoze dostupnost internetu je 24/7, mize dojit ke zpozdéni.
Zejména Casty problém je to u odpovédi na otazky zakaznik.

Caste¢na netéinnost — opdt neni vidét gesta, mimiku, vyrazy. Casto je tedy online
komunikace zdlouhava ¢i dokonce net¢inna.

Izolace — zdkaznik je stale castecné izolovany. At uz zamérné€ ¢i nezamerne.

(bangthetable.com, © 2018)

3.2 Cilova skupina online komunikace

Ackoliv internet vlastni mnoho pozitivnich charakteristik, je tfeba mit neustale na mysli, ze

ne kazdy ma pfistup na internet, ptipadné¢ ne kazdy se na internetu pohybuje. Napiiklad

osoby starsi 65 let se na internetu pohybuji jen zfidka. Déle je tfeba myslet na to, jaké zafi-

zeni je uzivateli preferovano. Silici mobilni zafizeni je stale na vzestupu a predpoklada se,

ze tomu tak bude i do dalSich let. (Karlicek, 2016, s. 183-184)
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4 NASTROJE ONLINE KOMUNIKACE

V této Casti diplomové prace jsou podrobnéji rozepsany vybrané nastroje online komuni-

kace.

4.1 Webova prezentace

Webové stranky predstavuji prezentaci multimedialniho obsahu. Jednou za zakladnich vlast-
nosti a vyhod webu je, Ze miiZze byt propojovan se strankami jinymi. Dal$i neméné dtilezitou
vlastnosti webovych stranek, je jejich informa¢ni hodnota. (managementmania.com, © 2011

~2016)

Webovée stranky mohou byt vytvofeny pro jakéhokoliv uZivatele, stejné jako jen pro uZiva-
tele prémiové. Mize jit o vybranou skupinu zdkaznikli, zaméstnanci a podobné. (ma-

nagementmania.com, © 2011 —2016)

Webova prezentace musi mit atraktivni obsah, byt snadno vyhledatelna, byt snadno pouzi-
telnd a mit odpovidajici design. VSechna tato kritéria samoziejmé ve vztahu k cilové sku-

piné. (Karlicek, 2016, s. 184)

Hodnoceni efektivity je mozné provést pomoci Google Analytics, kde je vidét pocet vrace-
jicich se zakaznikd, nejcastéji navstévované stranky, odkud zakaznici pfichazeji a podobné.

(Karlicek, 2016, s. 195)

4.1.1 SEO

SEO (search engine optimization) neboli optimalizace webovych stranek pro vyhledavace
ma stale své vyznamné misto v oblasti on-page faktor. V soucasné dob¢ se dba zejména na
vytvareni kvalitniho obsahu, vytvafeni a zapojovani se do diskuzi a podobné. Velky diraz
se klade 1 na klicova slova. K jejich vyhledani a préci s nimi se ¢asto vyuziva nastroj Google
Ads. Pro zlepSovani SEO by kazdy ¢lanek by mél obsahovat klicové fraze, které budou na
strance nékolikrat zopakovany — v nadpisu, v textu, v doméné, ... Dale by organizace m¢la
neustale pfidavat novinky z oboru jejich podnikani, které by opét méla byt prokladany kli-

covymi slovy, frazemi. (Karlicek, 2016, s. 184-190)

ZlepSovani SEO ma za vysledek zobrazovani webu na lepSich pozicich. Dlraz je kladen na
kvalitu obsahu, jde o dlouhodobg;jsi proces. Casto se méni i pravidla, podle &eho jsou stranky

fazeny, je tedy nutné neustale vytvaret novy obsah. (Jurdskova, Horndk, 2012, s. 209)

Moderni SEO se sklada ze tfi hlavnich ¢asti:
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1. Lidé hledaji, optimalizator musi védét jak, pro€ a co

2. Hodnoceni stranek — védomé i nevédomeé (tim, jak se na webu chovaji, jaké jeho Casti
vyuzivaji a podobng¢)

3. Vyhodnoceni algoritmt a vypocet lidského chovani ve vztahu k funkcnosti webu.

(Online marketing, 2014, s. 13)

4.1.2 Linkbuilding

Spravné vytvoreny linkbuilding neboli budovani zpétnych odkazli, pomaha zvysit navstév-

nost a zvySovat povédomi o znacce (Online marketing, 2014, s. 26)

Linkbuildingem by se méla zabyvat kazda spole¢nost, jenz vlastni webové stranky. Dbat by
se mélo i na dlouhodobé ptidavani relevantniho obsahu, ktery bude zajimavy pro cilovou

skupinu. (Online marketing, 2014, s. 27)

Dulezita je i kvalita webu. Tedy, jestli je stranka indexovana vyhledavaci, je na strance velké
mnozstvi reklam, jsou na strance odkazy na socialni site, sdili se obsah a podobné¢. (Online

marketing, 2014, s. 30-31)

4.1.3 Analytics

Webova analytika napomaha pochopit, co se na webu d&je, identifikovat, co nefunguje, vy-
zdvihnout obsah, ktery navstévniky zajima, vypocitat hodnotu webu pro firmu a zlepSsit vy-

sledky webu. (Online marketing, 2014, s. 90-91)

U kampani se nej€astéji vyhodnocuje vykonnost (jak se realita blizi danym ciltim), u¢innost
(zdali ziskdvame kvalitni navstévniky za nizkou sumu penéz) a efektivita (zdali prodali to,

co jsme chtéli) (Online marketing, 2014, s. 92)

4.2 Socialni média

»Socialni média mohou byt definovéana jako oteviené interaktivni aplikace, které podporuji
vznik neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé vytvareji a sdileji v ramci téchto siti nej-
riznéjsi obsah, jako jsou napt. osobni zkuSenosti, zaZitky, ndzory, videa, hudba ¢i fotogra-

fie. (Karlicek, 2016, s. 196)
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Socialni sité je souhrnné oznaceni pro online sluzby, diky nimz je mozné virtualn€ spojovat
osoby. Socidlni sité si ziskaly velkou oblibu a v sou€asnosti jsou vyuzivany stamiliony uzi-
vatelti. Mezi hlavni zastupce téchto sluzeb je nejCastéji fazen Facebook, LinkedIn, Twitter

¢1 Instagram. (MediaGuru, © 2018)

4.2.1 Facebook

Nejvetsi online socidlni siti v Ceské republice je Facebook, ktery ma témet 5 milionti uziva-
telt ve véku nad 18 let. Zaroven se jedna o tfeti nejnavstévovanéjsi stranku na tuzemském

internetu. (Karlicek, 2016, 196)

V srpnu 2018 byla stranka Petra Cecha s 5 101 608 fanousky nejvétsi strankou na ¢eském
Facebooku, kdy ovSem tato stranka zahrnuje i fanousky z jinych zemi. Nejvétsi strankou,
ktera na Geském Facebooku byl s 589 274 ryze ¢eskymi fanousky, je Lidl Ceské republika
(celkem fanouSkd 643 251). Jen v tésném zavesu byl Jaromir Jagr (589 191 ceskych fa-
nouski, 728 772 celkem). Z pohledu znadek se v prvni desitce umistili Lidl Ceska republika,
Samsung, Slevomat, Glami.cz, Kofola, Kiwi.com, Tesco Cesko, Skrz.cz, Coca-Cola a Len-

tilky. (Socialbakers, © 2018)

Facebooku se mlze vyuZit pro zlepSeni image spolecnosti, budovani znacky, uvedeni no-
vého produktu na trh, cileni na rizné cilové skupiny, vylepSeni pozice ve vyhledavacich a je

to dobry nastroj pro online PR komunikaci. (Online marketing, 2014, s. 140)

Mezi 10 stranek s nejveétsim poctem fanousku se z firem vénujicich se primyslu v CR umis-

tili nasledujici:
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Facebook Pages Stats in Czech Republic

Total Fans

1 @ Benzina 123124
2 O CZ - Ceska zbrojovka 68 867
3 @ VERVA CZ 38254
4 W MOL Geska republika 24779
@ Siemens CZ 20555
6 e Skupina CEZ 18764

ouv % : : .
OMV OMV gerpaci stanice Ceskd republika 17989
8 @ e.on 17 169
| Halla 14852

10 @ Europe Easy Energy 14 475

Obrazek ¢. 1-10 Facebookovych stranek primyslovych firem s nejvy$§im poctem fanouska

(Socialbakers, © 2018)

4.2.2 LinkedIn

LinkedIn je profesionalni sit’, ktera je vyuzivana pro budovani profesnich kontaktii. Nejcas-
t&j1 do LinkedInu investuji spolecnosti s vice jak 10.000 zaméstnanci a spolecnosti, které se

vénuji financim, high-tech a sluzbam. (Online marketing, 2014, s. 147)

Nejveétsi prilezitosti na LinkedInu jsou firemni prezentace, ziskani zpétné vazby, budovani

image a navazani novych pracovnich vztahti. (Online marketing, 2014, s. 147-148)

4.2.3 Blogy

Blog je jednim z dalSich nastroji online komunikace. Blogy mohou byt rozdéleny na dvé
kategorie, a sice: osobni blogy, kde se objevuji zazitky a ptibeéhy z osobniho zivota bloggera
(blogger=ten, kdo piSe blog) a na stran¢ druhé se jedna o odborné blogy vénované urcité
oblasti, pfipadné se jedna o prezentace firem, které prezentuji novinky jedné vybrané firmy.
Existuje 1 fada aplikaci a sluzeb, které se daji pro psani blogu vyuzit. (it-slovnik.cz, 2008 —

2018)
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4.2.4 Diskuzni fora

Diskuzni férum, zkracen¢ jen férum je online nastroj, ktery miize byt vyuzivan kazdym, kdy
je online. MuZe jit o samostatny web, nebo 1 jen o ¢ast webovych stranek. (it-slovnik.cz,

2008 —2018)

U diskuznich for je dobré vénovat se zejména tém, které popisuji produkty vybrané firmy ¢i
které se dotykaji tématu, kterému se vybrana firma vénuje. Jedna se o vhodnou piilezitost
k tomu, jak komunikovat se zakazniky, zjiStovat jejich nazory, mohou zaroven i reagovat a
dotvériet si obraz o tom, co si o znacce, produktech zakaznici mysli, a jak je vnimaji. (Karli-

¢ek, 2016, s. 198)
4.3 Komunikace se zakazniky

4.3.1 E-mailing

E-mail marketing je jeden z nastroju direct marketingu. Jedna se o hromadné zasilani emailt
pro cilové zakazniky, ktefi k tomu dali souhlas. Nespornou vyhodou tohoto nastroje je
snadna méftitelnost efektivity. Doporucuje se vyuzit sociodemografickych udajii a rozdélit si
trh na vice menSich segmentl, které maji podobné znaky a tém pak nasledné i pfizplsobit
formu a obsah sdéleni. E-mailing také mize Cerpat z toho, jak se zdkaznik choval v minulosti

a na zaklad¢ téchto udaji, personalizovat obsah. (MediaGuru, © 2018)

4.3.2 AB testovani

AB testovani se vyuziva zpravidla pro ovétovani hypotéz. Pokud si spole¢nost mysli, ze by
zakaznikiim mohla vyhovovat jedna varianta obsahu/formy, tak ji zkusi nasadit. Navstévnost

se rozdeli na minimalné dvé kontrolované skupiny a nabidne jim odlis§né verze. Ta, ktera ma

vvvvvv

4.4 PPC reklama

PPC systémy mohou zobrazovat 2 druhy reklam — textové a bannery, video a miniaplikace.
V Ceské republice se nejéastéji vyuzivaji systémy Google Ads (od spoleénosti Google), a
Sklik (od spole¢nosti Seznam). (MediaGuru, © 2018).

Kli¢ova slova jsou slova, kterd popisuji produkt nebo sluzbu. Klicova slova by méla byt

relevantni a co nejpiesnéji popisovat to, co ma byt prodano. Podle klicovych slov se reklamy

zobrazuji potencionalnim zakaznikim. (support.google, © 2018)
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4.4.1 Typy kampani

Vyhledavaci sit’ funguje na vyhledavani zakaznika, kdy po zadani klicovych slov se objevi
vysledky, které jsou k nim relevantni. Reklamy ve vyhledavaci siti maji presveédcit uzivatele,

aby klikl na reklamu a pozdé&ji i nakoupil. (support.google, © 2018)

Kontextové reklama je ve velké ¢asti pripadu reklama, kterd oznacuje textové inzeraty. Tyto

inzeraty se zobrazuji podle toho, co stranka obsahuje (zaméfuje se na klicova slova). (Medi-

aGuru, © 2018).

Obsahova sit’ pracuje s kontextem webu, na kterém se vysledna reklama ma zobrazovat,
pfedem nadefinovanému cilovému publiku nebo v uréenych geografickych lokalitdch. Pra-
cuje jak s psanymi textovymi reklamami, tak i s grafickymi soubory. (support.google, ©

2018)

S PPC systémy vyskytujici se v Ceské republice jsou Google Ads, Sklik a Facebook.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5 CHARAKTERISTIKA B2B TRHU

B2B marketing se nezamétuje na velké mnozstvi osob, ale svou pozornost vénuje spolec-

nostem, firmam, korporacim a kancelaiim. (MediaGuru, © 2018)

Hlavni definici B2B marketingu je, ze zakaznik jedna za urcitou organizaci, a ne pouze za

individualni osobu. (Brennan, Canning, McDowell, 2008, s. 2)

Podle Kotlera B2B trh tvoti vSechny organizace, které potiebuji zbozi, sluzby ke své vyrob¢

a naslednému prodeji. (Kotler, 2013, s. 221)

Lze tedy vychazet z toho, Ze B2B marketing se zaméfuje na organizace, ne na jedince,

nicmén¢ komunikace probiha s jedincem.

Vyrazy B2B, business-to-business marketing a business marketing jsou si navzajem syno-

nymni. (Brennan, Canning, McDowell, 2008, s. 3)

Miller ve své knize B2B Digital Marketing uvadi, Ze pojmy digitalni marketing, online mar-
keting, internet marketing a web marketing znamenaji naprosto to stejné. Dale pise, Ze mezi
zakladni soucasti digitalniho marketingu patii marketing webovych stranek, search engine
marketing, online reklama, email marketing, blog marketing, audio, video a interaktivni mar-

keting, public relations a mobilni marketing. (Miller, 2012, s. 10)

Online marketing se na B2B trzich vyskytuje ze dvou hlavnich divodii: protoze to zdkaznici
oc¢ekavaji, a protoze se mu vénuje i konkurence. V posledni dobé se digitalni marketing po-
malu stava prevladajicim v komunikaci, a to zejména z diivodu nizsich naklada. Nejvice je
se vyuziva inbound marketingu (zahrnujici search engine marketing), PPC reklamu, sociélni

média a webinafe a jiné virtudlni eventy. (Miller, 2012, s. 7)
Rozdily mezi B2B a B2C marketingem jsou nasledujici:

1. B2C ma rychlejsi transakce s rychlou odezvou zakaznika.

2. B2C zékaznici jsou vice emotivnéjsi v komunikaci, B2B zakaznici jsou vice orien-
tovani na fakta.

3. Pii prezentacich se na B2C trhu vyuZziva vice obrazového materialu, animaci, giphi
a podobné. B2B trh vyuziva vice textl, proklikli na dal$i podklady a dopliujici in-
formace.

4. Webové stranky u B2C obsahuji specialni nabidky, slevy, informace o dopravé. B2B
webové prezentace obsahuji vice popisnych informaci.

5. B2B trhy jsou vice zacilené a rozdélené na vice segmenti.
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(Miller, 2012, s. 25-26)

5.1 Segmentace

Segmentace trhu miize ve vysledku napomoci k vice konverzim, zaujeti vice potencionalnich
zakazniki, niz§im vydajim, pfedchazi riskovani a negativni zpétné vazbé. Segmentace by
méla obsahovat data z demografie, nakupniho chovani, osobni charakteristiku nakupujiciho

a situacni faktory. (Miller, 2012, s. 29)

Proces segmentace zahrnuje klasifikaci trhu do nékolika smysluplnych celki. Pokud je seg-
mentace spravné provedena, 1ze po jejim uspéSném vytvoreni jasné specifikovat, jaké po-

treby mé dany segment. (Brennan, Canning, McDowell, 2008, s. 151)

Zikmund o segmentaci piSe nésledujici: ,,Nej€astéji se vyuziva ¢lenéni komunikace na tzv.

vertikdly neboli obory podnikani danych firem.* (Businessvize, © 2010 - 2011)

Segmentace B2B trhu zahrnuje n¢kolik faktort. Jsou jimi firmografie, provozni proménné,
nakupni pfistup, situaéni faktory a osobni charakteristika. Firmografie se zabyvéa pottebami
firmy. Ocekava se, Ze organizace z podobného trhu budou mit podobné pozadavky a uzivané
vzorce chovéni. Nejvetsi duiraz se klade na trh, kde firma ptisobi, mista pisobeni zakazniki
a velikost zdkaznikl. Provozni proménné zahrnuji technologie, jaké firma pouziva, schop-
nosti zdkaznikl a druh zakaznik. Nakupni pFistup se zajima o to, jak jejich zakaznici na-
kupuji, o ndkupni funkci a vztahu mezi zdkaznikem a prodavajicim. Situaéni faktory casto
definuji segment z hlediska ptfevladajicich potfeb. Je mozné, Ze vice segmentl bude mit po-
dobné nebo totozné potieby jako segment jiny. A posledni, osobni charakteristika naku-
pujicich, ukazuje, ze zakaznici jsou stale lidé, 1 kdyz jednaji jménem firmy. Pro urceni je
tteba byt a znat kontakt s danym zdkaznikem. (Brennan, Canning, McDowell, 2008, s. 152
- 162)

5.2 Rozdily mezi B2B a B2C trhy

Rozdily mezi B2B a B2C trhy mzeme rozdélit na tfi ¢asti: Struktura trhu, nakupni chovani

zakazniki a rozdily v marketingové komunikaci. (Brennan, Canning, McDowell, 2008, s. 7)

Medialni slovnik uvadi, ze B2C marketing se zaobira velkou cilovou skupinou lidi. Muze se
naptiklad jednat o napoje, potraviny, kosmetiku a podobn¢. Také zde uvadi pojem One-to-

many. Kdy jedna znacka komunikuje s tisici ¢i miliony zakazniky, ptipadné potencionalnimi
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zakazniky. Oproti tomu B2B marketing se vénuje spolecnostem, firmam, korporacim, kan-

celafim. Jde naptiklad o kopirky, darkové predméty a podobné. (MediaGuru, © 2008)
B2B trh je do velké miry vice individualizovany nez trh B2C. (Businessvize, © 2010 - 2011)

U struktury trhu muze jit o prostfedi poptavky, elasticitu, prostfedi nakupu, velikost trhu,
pocet zakazniki, velikost zdkaznikli a podobné. Nakupni chovani zakaznikli fesi moznost
rozhodnuti o nakupovani, moznost ovlivnéni, hodnotu transakce, formalni pravidla a po-
dobné A konecné marketingové chovani se zabyva samotnym nakupnim procesem, osobnim
prodejem, webovou integraci, marketingovym vyzkumem a dal§im. (Brennan, Canning,

McDowell, 2008, s. 7)

B2B marketing se tedy zamétuje vice na jednotlivou organizaci, prizptisobuje ji komunikaci,
segmentace je mén¢ fizend, védomi konkurence o aktivitich firmy je nizsi, velmi Casto je
vyuzivano osobniho prodeje a budovani vztahti se zékazniky. (Brennan, Canning,

McDowell, 2008, s. 7)

5.3 Marketingova komunikace B2B firem

Stejné jako na B2C, tak i na B2B trzich je vyuZivano komunika¢niho mixu a jeho nastroj.
Casto je mozné se setkat se dvéma strategiemi — prvni pro osobni prodej a druhé pro zbylé
slozky komunika¢niho mixu. Komunikace musi byt integrovana tak, ze planovani, aplikace
a uzivani riznych néstrojl, plisobi na zédkaznika jako celek. (Brennan, Canning, McDowell,

2008, s. 172)

Pro budovéni povédomi vyuzivd B2B marketing reklamu, mailing, eventy (naptiklad od-
borné konference), pro vzbuzeni z4jmu brozury, audio 1 video zdznamy, webové stranky a
predvadéci akce, pro zvyseni kladného hodnoceni telemarketing a prodej v terénu a pro na-
kup pouziva budovani vztahli pomoci obchodnich tymi. (Brennan, Canning, McDowell,

2008, s. 174)

V poslednich 20 letech se marketingovy mix B2B firem moc nezménil. Nejdilezité;si stale
zUstava osobni prodej, reklama v obchodnich ¢asopisech a predvadéci akce. Co se ale méni,
tak jsou technologie. Tedy webové stranky a internetova reklama si prochdzi mnoha inova-

cemi. (Brennan, Canning, McDowell, 2008, s. 176)

Na B2B trzich se marketingovd komunikace soustiedi na mensi pocet zédkazniki, buduje
blizky vztah mezi dodavatelem a zdkaznikem a jedné se zdkaznikem na odborné urovni.

(Kotler, 2013, s. 223)
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5.3.1 Specifi¢nost komunikace B2B firem

Pokud pomineme osobni prodej, tak reklama zastava nejvetsi podil ve firemnim rozpoctu na
komunikaci. Obvykle generuje povédomi a ziskava potencionalni zakazniky. Materialy pod-
pory prodeje musi uvadét informace o spolecnosti, ukazku toho, jak jejich produkty poma-
haji nebo fesi dany problém a ptredvadét jednotlivé Casti produktu. (Brennan, Canning,

McDowell, 2008, s. 197)

Zikmund udava, ze v B2B segmentu se ¢asto k vyrobkiim dodava slovni spojeni, jedna se o
reSeni“. Jak dodava, déje se to tak Casto, ze uz nejde mluvit o niCem vyjimecném.

(Businessvize, © 2010 - 2011)
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6 METODIKA PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

6.1 Marketingovy vyzkum
Féze marketingového vyzkumu dle Kotlera (Kotler, 2013, s. 133)

1. Definovani problému - vytvoieni vyzkumnych otazek
Sestaveni planu vyzkumu

Sbér dat

Analyza dat

Zpracovani vysledkl vyzkumu

A O i

Rozhodnuti

6.2 Cil prace

Cilem prace je analyza a navrh komunikace na internetu pro zvyseni povédomi o vybrané

znacce mezi Sirokou vefejnosti.

6.3 Vyzkumné otazky

Pro vyzkum byly stanoveny dvé vyzkumné otdzky, na které se budou vysledky vyzkumu

snazit odpoveédét:

VOI1: Jaké online nastroje zvolit pro budovani povédomi o vybrané znacce k vybran¢ k ci-

lové skuping?

VO2: Jaké znacky z portfolia vybrané znacky jsou nejznamé;jsi mezi Sirokou vetrejnosti?

6.4 Metoda

Vyzkum se uskutecnil formou dotazovani. A to jak kvalitativni, tak i kvantitativni.

Vyzkumy se zamé&fuji na positioning spolecnosti, asociace zadkaznikl spjaté se znackou, je-
jich ndkupnim chovanim a na stran¢ druhé na vztah zaméstnanct k firmé. Vysledky vy-
zkumu budou analyzovany a poté vyuzity pro pravu komunikace spole¢nosti v online pro-

stiedi smérem k cilovym zékaznikim.
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6.4.1 Kbvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum je nejcastéji vyuzivan k pochopeni chovéani v porovnéni s kulturou, so-
cidlnim zazemim a podobné. Klicové pro kvalitativni vyzkum je skutecnost, Ze se jej z pra-
vidla zGc¢astnuje nizsi pocet tcastnikt vyzkumu. Mezi jeho metody se fadi focus group, po-
zorovani a jiné. Na zdklad¢é vysledkt kvalitativniho vyzkumu se ¢asto vytvaii hypotézy.

(MediaGuru, © 2018)

Vsechny rozhovory byly provedeny ustné a byly nahravany. Jejich piepis je k dispozici

v ptilohach této diplomové prace.
Pti tvorb¢€ scénare pro hloubkové rozhovory bylo pouzito:

e Slovnich asociaci — respondent popisoval, co jej prvni napadne, kdyz uslysi nazev
znacky

e Vizualizace — respondent kreslil logo spole¢nosti

e Personifikace znacky — respondent pfirovnaval firmy v holdingu ke zvifatim a vy-

svétloval svoji volbu
(Kotler, 2013, s. 139 — 141)

Firma ABC ma pfiblizn¢ 100 zaméstnancti, pro kvantitativni vyzkum jich bylo emailem
osloveno 20. Na email kladn¢ odpovédéli 3 zaméstnanci. Zbylych 17 potencionalnich re-
spondentl bylo znovu osloveno osobné¢, na coz pozitivné reagovalo dalSich Sest. Celkem se

tedy kvantitativniho vyzkumu zicastnilo 9 osob.

Pro rozhovory bylo vybrano prostiedi, které je kazdodenné obklopuje, a sice zasedaci mist-
nost v sidle spole¢nosti, kde zaroven vétSina osob ma pracovisté. Mistnost byla uvedena do
neutralniho stavu, tedy do stavu, kdy byly uklizena vSechna loga, barvy spolecnosti a po-
dobnég. Zachovan zlstal pouze prazdny stiil se dvéma zidlemi. Na tento stil bylo umisténo

48 pastelek riznych barev, Cisté bilé papiry a obCerstveni pro zicastnéné.

Vyzkumu se zucastnili 2 respondenti z personalniho oddéleni, 2 asistentky, 2 zastupce z
bezpecnostniho oddéleni, 1 zaméstnanec pravnického oddéleni a 2 pracovnici ekonomic-

kého oddé€leni.

6.4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vyuziva vétsiho poc¢tu respondentii za i€elem ziskani informaci o kon-

krétnim spolecenském jevu. Zkoumanou realitu méni na statistické modely, se kterymi dale
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pracuje a na zakladé poznatkil vytvari zavéty. Testuje ziskané hypotézy. Respondenti ¢asto

odpovidaji na otazky, které se snazi zjistit pocet. (MediaGuru, © 2018)

Kvantitativni vyzkum prob¢hl formou online dotazniki. Pfed jeho vypusténim prob¢hl pre-

test, ktery na né¢kolika desitkach odpovédi ovéfil, Zze dotaznik mé logickou navaznost otazek.

Dotaznik je soubor otazek, které jsou prezentovany respondentovi a ten na né¢ odpovida
podle svého uvazeni. Jedna se o nejcastéji vyuzivany nastroj pro sbér dat. Pii tvorbé otazek
je potiteba myslet na to, ze tazatel mize svoji formulaci ovlivnit odpovédi respondentt.
Otazky mohou byt uzaviené nebo oteviené. Pro snadné€js$i vyhodnoceni dotaznikt je vhod-
néjsi zvolit prvni moznost, tedy otazky uzaviené, kde respondent nemuiize napsat vlastni od-

povéd, ale vybira z nabizenych moznosti (Kotler, 2013, s. 138)

Otazky by nemély byt pfedpojaté, formulace jednoduché, konkrétni a bez slangovych vy-
razl. Zéaroven by se tazatel m¢l vyvarovat hypotetickym otdzkdm a sloviim o vice vyzna-

mech. (Kotler, 2013, s. 139)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI ABC

Spolec¢nost ABC je holdingova spole¢nost, kterd piisobi na ¢eském a slovenském primyslo-
vém trhu a zaméfuje se jak na priimysl obranny, tak i civilni. Jedna se o akciovou spolecnost,

kde vétsinovy podil je stale v rukou rodiny zakladatelt.
Za rok 2017 mél holding trzby 25 miliard K¢ a zaméstnaval ptes 8000 lidi.

Mezi hlavni obory, kterymi se vice nez 70 firem v holdingu zabyva, patii: strojirenstvi, au-

tomoto (v€etn¢ zelezni¢niho), letecky primysl a obranny pramysl.

Vzhledem k Sirokému spektru produkti, jez holding produkuje, se vyrobky nachézeji po ce-
1ém svété.
Kvili zaméteni holdingu na primysl, se holding i jeho firmy fadi pfedev§im mezi B2B spo-

le¢nosti, cemuz je potieba piizpisobit i styl a formu komunikace.

Holding se snazi navazat na tradici ¢eskoslovenského primyslu a tuto myslenku se snazi
komunikovat jako jedno z hlavnich sdé€leni. Ostatné spolecnost se snazi o znovuvzkiiseni
dobré povésti Ceskoslovenska a zlep$eni minéni o ¢eském a slovenském primyslu po celém
svété. Holding se zéroven i snazi prosazovat myslenku, Ze celek je vice nez pouh¢ jednotky
a propaguje tak spolupraci mezi svymi firmami a jejich spolecné uspéchy se snazi dostate¢né

prezentovat svétu.

Spolecnost v soucasné dob¢ piisobi na nékolika socidlnich sitich. Jedna se o Facebook, In-
stagram a LinkedIn, pfi¢emz tyto néstroje slouZi predev§im ke komunikaci na trhu B2C, tedy
spise ke zlepSovani image a budovani povédomi o znacce mezi Sirokou vefejnosti po celém

svéte. Zaroven o holdingu vychazi fada PR ¢lankd.
Vzhledem k Sirokému poli plisobenti je tieba rozd¢lit si komunikaci na segmenty, které maji
rizné potieby a vyuZzivaji jiné komunikacni kanaly.
Holding piisobi pfedevsim v B2B sféfe, nicméné své zdkazniky mé i na B2G (business to

government = firma k vlad€) a zaroven komunikuje s Sirokou verejnosti, kde je tieba zvy-

Sovat povédomi o holdingu samotném, a i o dil¢ich firmach.
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8 ZHODNOCENI SOUCASNE ONLINE KOMUNIKACE VE
SPOLECNOSTI ABC

8.1 Socialni sité
V soucasné dob¢ vyuziva holding tii socialni sit¢:
8.1.1 Facebook

Facebook prezentuje novinky a aktudlni déni v holdingu. Zamétuje se jak na holding jako
na celek, tak i na uspéchy jednotlivych firem. VEtsi a medidln€ znaméjsi firmy z holdingu

zde maji vétsi prostor nez ty mensi a méné znamé. Stranku sleduje pres 38 000 lidi.

8.1.2 LinkedIn

Na LinkedInu mé spole¢nost dva profily. Na prvnim reportuje novinky, informuje o zmé-
nach v holdingu a mé ptes 5000 sledujicich. Spolecnost piispiva nékolika piispévky do
tydne, ne vic nez jeden piispévek denn¢. Druhy profil je zaméfen pouze na kariéru a vytvari
nabor novych zaméstnancti. Tento, druhy, profil je vytvoren jako profil uzivatelsky a nepie-

dava informace.

8.1.3 Instagram

Instagram ukazuje produkty, které v holdingu vznikaji. Nejcastéji se zde objevuji vyrobky
z produkce automoto. Zaroven predstavuje 1 ambasadory jednotlivych produkt a znacek,
neziskové mimopracovni aktivity zaméstnancli a nabor zaméstnancii. V soucasné dobé ma

profil vice nez 4000 sledujicich a ptispévky se zde objevuji s téméf denni pravidelnosti.

8.2 Analyza webovych stranek

Online nastroje jako jsou webové stranky, linkbuilding ¢i PPC reklama slouzi vice pro ko-
munikaci na trzich B2B. Holding se v8ak do hloubky nezabyva linkbuildingem a PPC rekla-
mou. Webové stranky jsou vytvoreny ve tfech jazykovych mutacich a sice ¢eStina, angli¢tina
arustina. Z toho lze usoudit, ze trhy, které¢ jsou schopné pouzivat alespon jeden z uvedenych

jazykd, jsou pro spolecnost klicové. Firma nevyuziva fizené diskuze se zakazniky.
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Spolecnost na webu vytvaii sekci ,,novinky®, kterd funguje na principu blogu. Jak nazev
napovida, firma zde zvetejiiuje novinky, doplnéné o fotografie. Diky Sirokému portfoliu fi-
rem by nem¢l nastat problém se zvefejiiovanim piispévkl z hlediska inspirace a naméti.

Cetnost piispévkil se pohybuje mezi dvéma az Ctyfmi ¢lanky za mésic.

8.2.1 Pay per click reklama

Jelikoz se jedna o holding, ktery ma pod sebou mnoho firem zamétujicich se na B2B trh a
spolecnost dava prednost osobni komunikaci s potencionalnimi klienty, tak Google Ads,
Sklik ani placené piispeévky na Facebooku nejsou vyuzivany. Vyjimkou jsou firmy, které
jsou urceny pro B2C, ale i pfesto neni vyuzivani Google Ads a Sklik bézné. Sponzorované

ptispévky na Facebooku se objevuji Castéji.

8.2.2 SEO, linkbuilding

Spolecnost se nezabyva kreativni tvorbou linkbuildingu. Webové stranky maji standardni

pojmenovani a obsahuji kapitoly jako: o nas, média, novinky a podobné.

Na webu je SEO fesené v sekci ,,novinky*. Zde je velky prostor pro klicova slova a tvorbu

kvalitniho obsahu.

8.3 Newslettery

Spolecnost nerozesila newslettery a to i piesto, Ze pravdépodobné vlastni velkou databazi
kontaktd. Proto jim podle vysledkd priazkumu této diplomové prace bude navrhnuto feSeni

pro tvorbu obsahu newslettert.

8.4 Online PR

Holding ma k dispozici tiskového mluv¢i, ktery se o PR stard. Veskeré vystupy jsou tedy
mapovany a predem planovany. Z jeho strany probiha kazdodenni reporting toho, kde se za

uplynulych 24 hodin objevila jakdkoli zminka o spole¢nosti ABC.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Rozhovory se zcastnénymi probéhly v pondéli 27. srpna 2018 v béznou pracovni dobu
(mezi 9. az 15. hodinou). Jeden rozhovor trval mezi 7-15 minutami. Scénaf, podle kterého

byly hloubkové rozhovory vedeny, je k nahlédnuti v ptiloze (Ptiloha P1).

Neverbalni komunikace

V momenté¢, kdy vSichni zucastnéni méli za ukol namalovat logo ABC, tak se zacaly rozhli-

zet po mistnosti a hledat jeho pfesnou podobu.

Jeden respondent odmitl kreslit. Po zadani ukolu se v jeho tvari zjevil strach. JelikoZz si po
prichodu do mistnosti ihned v§iml pastelek a papirti a ihned na to pozitivné zareagoval, mize

byt tento pocit povazovan za obavu z toho, Ze logo nakresli Spatné.

Vétsina respondentl plisobila od zac¢atku rozhovoru uvolnéné a vice jak polovina z nich se

u vétsiny otdzek rozhovotila sama.

Otazky pro kvantitativni vyzkum

Kompletni scénaf pro kvalitativni hloubkové rozhovory je k nahlédnuti v ptiloze (Ptiloha 1).
Scénart a presné znéni bylo upraveno kazdému respondentovi, a to podle okolnosti, zplisobu

jeho vyjadfovani a podobné.

9.1 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Piepisy rozhovort jsou k nahlédnuti v ptiloze (Pfiloha P2).

9.1.1 Rozvoj firmy

Osm z deviti respondentt uvedlo, Ze si mysli, Ze firma poroste. Casto pouzivana jsou pravé
slova jako rlst a rozvoj. Tfi respondenti uvedli, Ze si mysli, Ze plisobeni spole¢nosti ABC
bude stale na izemi Cech a Slovenska, ale s prodavanim produktil po celém svété a rozroste
se o n€kolik firem. Nicméné objevuji se i1 hlasy, Ze se firma bude redukovat, pfipadné stabi-

lizovat zejména na strojirensky nebo vyrobni primysl.

Respondenti si uvédomuyji, jak je firma velka a ¢asto uznéavaji, Ze musi byt tézké ufidit tak
velkou firmu. Proto se rlstu i trochu obavaji.

Dle respondentii ma byt cilem ,,Byt uzndvanym velkym holdingem, ktery tady vSichni znaji
a je to znacka a pojem.*, zaroven doufaji, Ze spolecnost bude ,,silné;si, stabilnéjsi, a Ze bude

silnym hra¢em na trhu i mezi zaméstnavateli.*
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Nicméné konkrétni piedstavu o vyvoji firmy nedokazala zformulovat vétSina respondenti.

Nekteti respondenti se bali predvidat a byli vice uzavieni. Zminili, Ze firma poroste, ale

neveédi, kam a jak, rychlost rastu se zpomali.

Oblast podnikani a z4jmu holdingu se podle respondentii posune vice do strojirenského a

vyrobniho zaméfeni.

Pti otdzce na konkurenty vétSina respondentll nejmenovala zadnou firmu. Padala tvrzeni
jako ze v Ceské republice neni zadny holding, ktery by byl tak komplexni a rozsahly. Zaro-
ven se vSichni shodli, Ze jednotlivé firmy urcité konkurenci maji, ale podpora holdingu je
pravé to, co déla tyto firmy jedine¢né. Respondenti tvrdi, ze firmy z holdingu jsou konku-

renceschopné i v zahranici.

Zavér: Spolecnost ABC se dle respondentli bude rozvijet, zamiti do zahrani¢i a bude vice

konkurence schopnd. Klicové je pro ni strojirenstvi.

9.1.2 Charakteristické rysy spole¢nosti ABC

Zminované také bylo, ze spolecnost ABC se snazi zachranovat primyslové firmy, a proto
vznikl tento finan¢ni holding, ktery je podporuje. Jeden respondent uvedl, Ze ,,nejvétsi kon-

kurenci jsme si sami sobg&*.

Pt1 popsani loga jej vSichni respondenti popsali bez zavahani. PovétSinou jmenovali nejprve
barvy a pak obsah. N¢kteti respondenti popsali 1 vice moznych variant logotypi. VétSina

z nich dokézala vyjmenovat jednotlivé komponenty loga.

Jeden respondent popsal i diivod pojmenovani a historii vzniku loga. Zejména kviili této

otazce si tazatel pfedem pfipravil zasedaci mistnost tak, Ze v celém prostoru odstranil loga.

Pti tdzani se na slogan firmy pouze dva zaméstnanci nedokazali odpovédét. Zbytek bez za-
vahani zvladl vmziku zareagovat a vSichni jmenovali spravné. Nékteti opét zacali vysvétlo-

vat pozadi vzniku sloganu a diivod pro jeho zvoleni.

Respondenti nejcasteji uvadéli, ze pro znacku je charakteristicka tradice. Toto slovo zminuji
témef vSichni. Déle to vysvétluji jako prave jiz zminénou pomoc ¢eskym a slovenskych fir-
mach. Zaméiuji se 1 na historii, manufakturu. Jeden respondent fekl, Ze pro spolecnost ABC
je ,,dlouhodoba vyroba je vic nez jednorazovy financni zisk.* Firma si pry vazi svych za-
meéstnanct, jejich prace a ptichazi s inovacemi. Zaroven je tam chténi zachranovat ceské a

slovenské firmy. Mimo tradici je zmiflovana inovace a vazeni si prace svych lidi.
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Vétsing respondentt se vizualni podoba znacky libi. Pfijde jim to jako dobry zaklad. Opét je

zde zminovana tradice a propojeni s Cechami, Slovenskem, ptipadné i Ceskoslovenskem.

Z toho lze usoudit, Ze respondenti znaji vizual, vnimaji jeho vyvoj a n¢kteti dokonce znaji 1
pozadi vzniku. N¢kteti ho 1 hodnotili a v§em se libi, jelikoZz je jednoduché a vidi v ném spo-
jeni s tradici. VSichni maji k firm¢ respekt a pravdépodobné ji i maji radi, jelikoz vSichni

k ni maji pozitivni emoce a mluvi o ni hezky.

Hodnoty spolecnosti jsou podle respondenti péce o své zaméstnance, své firmy, strojirensky
primysl, a to v obou zemich. Zaméstnanci vieobecnd malo rozlisuji mezi Ceskou republikou
a Slovenskem a svého zaméstnavatele berou jako sjednocujici ¢lanek. A to napfi¢ genera-
cemi, odd€lenimi i pohlavim. Neni to pravdépodobné pozistatek z dob minulych, ale néco,
co si spole¢nost interné buduje a preddva svym zaméstnanciim. Zaroven jeden respondent
uvadi, Ze firmy se vyviji, nicméné ne tak rychle, jak by vSichni zamé&stnanci chtéli.

Podle jednoho respondenta se spole¢nost ABC ,,snazi vracet to, na co lidé zapomnéli nebo

b ANT4

na co s laskou vzpominaji.

U této ¢asti byla zminéna 1 ¢innost sponzoringu zaméstnaneckych aktivit. Jeden respondent

z toho byl nadSeny a n€kolika vétami jej vysvétlil.

Zminovana je i snaha spole¢nosti ABC piisobit na své partnery i zakazniky piisobit jako

poctivy a dvéryhodny obchodnik.

Zavér: Pro spolecnost ABC je charakteristickd renovace a zachrana strojirenskych firem

v Cechach a na Slovensku.

9.1.3 Personifikace spole¢nosti ABC

Nasledovala ¢ast, ktera byla pro respondenty té¢Zka a Casto nad ni stravili Casto 1 n€kolik
minut jen pfemyslenim. Otazka se zabyvala personifikaci firmy a pfirovnani vybranych tii
firem (dle preferenci respondenta) ke zviratim. Zjistilo se tak, jaké firmy je napadaji mezi

prvnimi a podle zvitecich vlastnosti, jestli jsou reakce pozitivni ¢i negativni.

Silné firmy ziskaly pfirovnani ke hrochovi nebo k medvédovi. Spojeni s hrochem bylo spiSe
negativni — je to sice silné zvifte, ale koupe se v bahn¢. Oproti tomu medvéd je silny a maje-

statny.
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Jedna z firem dostala pfirovnani ke v€elkam, protoze skladaji vyrobek z malych ¢asti, lidé
jsou pracoviti a po dokonceni vyrobku vznikne med. Toto zaroveil byla pravdépodobné;ji

nejvice pozitivné ladéna reakce.

Had byl oproti tomu uveden v pozitivni i negativni konotaci. Pozitivni bylo uvedeno, ze
brzdi a je tedy znakem bezpeci. Negativng, ze je slizky a kluzky. Je tedy vidét, Ze jedno zvite
muze mit i vice vyznamd.

Jendou bylo uvedeno mladé lisky s dovétkem, ze ,,jesté toho tolik neumi, ale kdyby se dozila

dospélosti, tak by to mohla byt pékna bestie*.

Ve vétsing pripadi byly reakce pozitivni. Nicméné nékolik ptirovnani padlo ke zviratiim,
jejichz povést neni zrovna nejlepsi. A sice dojna krava nebo pav (vysvétleni, ze firma je

pysnd, ale nema byt na co).

Nejcastéji (celkem tiikrat) byl jmenovany medvéd. Vzdy to bylo s pozitivni konotaci. Déle

pak jesttab a orel (oba po dvou uvedenich), ktefi méli opét pozitivni vysvétleni.

Vice bylo pozitivnich ndzor na firmy nez negativnich. A to v poméru 19:6. (N¢kteii re-

spondenti nedokazali vyjmenovat tfi firmy.)

Casto byli zmitiovani i dravci, ktefi dohliZeji na chod holdingu, mapuji terén, hlidaji konku-
rencni firmy nebo Selmy: tygr, medvéd, hroch atd. Jmenovany byly 1 ryby, které si ve vodé

W oweer

klidné Ziji, proplouvaji Zivotem.

Zavér: Respondenti nemaji stejnou predstavu o firmach. Kazdy je pfirovnava k né¢emu ji-

nému podle vlastnich zkuSenosti a pracovnich zazitkd.

9.1.4 Soucasna situace spolec¢nosti ABC

VSsichni respondenti uvedli spravny pocet firem, které pod spolecnost ABC spadé. V poctech

zameéstnanctl se témert vSichni strefili do spravné tisicovky.

Nasledujici otazka se zamétovala na to, jaka firma z portfolia holdingu by vice méla byt
prezentovana vetejnosti. VEtSina respondentil uvedla, Ze se domniva, Ze holding jako takovy.
Jen jeden respondent uvedl, jaka konkrétni firma by to méla byt. Padl i ndzor, Ze strojirenstvi

by mélo byt prezentovano jen samo o sob¢.

Vétsina respondentll pii své praci spolupracuje jen s malou ¢asti firem. Vétsinou kolem 5 -

10 firem.
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Obecné maji nazor, Ze vice by se mélo prezentovat strojirenstvi jako celek, protoze dle slov
jednoho respondenta v tom vidi: ,tradici a zdjem majiteld o strojirenstvi, nicmén¢ nékteii

uvadi, ze prezentovany by mély byt nejvetsi firmy, protoze ty uz udajné zna kazdy.

Pti otazce, ktera se zamétovala na situaci, kdy by si zaméstnanci méli vybrat jednu firmu,
ve které by chtéli pracovat, néktefi zaméstnanci uvedli, ze by rozhodné¢ neménili. Nékteri

uvadeéli firmy, o kterych mluvili v pribéhu celého rozhovoru a ¢asto se k nim vraceli.

Zavér: Spolecnost ABC by se méla vice zaméfit na prezentaci celkového holdingu. Pfipadné

by se spole¢nost méla zaméfit i na komunikovani strojirenstvi.

9.1.5 Osobni chovani v online prostiedi

Kromé¢ jednoho respondenta vSichni uvedli, zZe internet pouzivaji kazdy den. Nejéastéji pies

mobilni zafizeni.

Respondenti se shodli, zZe nejvice internet vyuzivaji k navstéve socidlnich siti, kvili préci,
chtéji se vzdélavat, nebo kvili aktudlnimu zpravodajstvi. VEtSina z nich socidlni sit¢ ma, kdy

s prehledem vede Facebook, nasledovany Instagramem, LinkedInem a Pinterestem.

Jeden respondent uvedl, ze podle né¢j nema Zadny smysl komunikovat znacku online, ostatni

byli proti a tvrdili, Ze to smysl urcité ma.

Nicméné vétsina z nich si pod pojmem online komunikace ptedstavi spiSe nastroje pro on-
line komunikaci mezi osobami jako Outlook, WhatsApp, Skype, ICQ, a Ze je vSe ihned. Po

vysvétleni pojmu ¢ast z nich tvrdi, Ze online komunikace je jen pro mladsi generaci.
,Online komunikace je o vzdélavani a pfedavani myslenek.* Uvedl jeden z respondenti.

,.I my budeme tak obdivovani, jak se o nasi komunikaci budeme starat.” Rekl dali respon-

dent pii otazce, jestli ma smysl komunikovat znacku online.

Jedna z poslednich otazek byla oveéfovaci. Respondentiim byla pfedlozena sada 48 pastelek
ruznych barev a predloZen tkol, at’ nakresli logo spole¢nosti ABC. Jeden respondent odmitl
kreslit. Zbyli zvladli nakreslit logo spravnég, pouZili spravné barvy a vétSinou kratce oko-

mentovali, jak pfesn¢ to mysleli.

Komunikace spole¢nosti ABC si respondenti v§imaji v online 1 v offline prostfedi. V offline
povétSinou zvladli vyjmenovat firmu nebo umisténi, v online rovnéz umisténi. Nejcasteji

uvadeéné byly PR c¢lanky, ptipadné komunikace na socidlnich sitich.

Zavér: Online je nedilnou soucasti zivota respondentil, vyuzivaji jej kazdodenne.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativniho vyzkumu bylo vyuzito pro ziskani informaci o tom, co si lidé mysli o sku-
pin€. Dotazniky byly vytvofeny online v nastroji Google a nasledné byly distribuovany na
nékteré socidlni sit¢ spolecnosti. Po domluvé s marketingovym oddélenim byly zvoleny Lin-
kedIn a Facebook. Doptedu byl navrhnut postup, ze dotaznik bude nejprve zvetejnén na

strance spolecnosti a v ptipadé malého poctu odpovedi bude piispévek promovan.

Za cil bylo dano ziskat alespont 300 odpovédi, z nich budou alespon dvé tietiny spolecnost
znat a relevantn€ odpovi na otazky. Bylo pocitano s tim, Ze se k dotazniku dostanou i osoby,
které o spolecnosti neslyseli. K témto respondentim bylo pfistupovano tak, ze kdyz uz byli
ochotni vyplnit dotaznik, tak alesponi bude zjiStén jejich nazor na Cesky primysl a Ceské

firmy, coZ nasledné muize v této diplomové praci napomoci k zmapovéni situace na trhu.

Data, ziskana z vyzkumu, budou zanalyzovéna v praktické Casti a spolu s doporuc¢enimi na

zmény budou predana spolecnosti ABC.

Pted spusténim sbéru dat probéhl pretest, ktery mél za ucel ovétit predevsim funkcnost a
logickou navaznost. Celkem bylo odeslano 33 testovacich dotaznikil, nepfesnosti se objevily

zejména v logické ndvaznosti a nasledné¢ byly tyto nedostatky odstranény.

Dotazniky byly vypustény na obou sitich zaroven, kdy v prvni vin¢ odpovédéla na dotaznik
tretina z celkového poctu ziskanych odpovédi. Po uplynuti dvou tydni byl dotaznik zvetej-
nén znovu, coZ opét setkalo s uspéchem a ziskanim nékolika odpovédi, ale uZ jich nebylo
tolik. Tteti faze bylo investovani do sponzorovaného ptispévku na Facebooku, ¢im bylo zis-

kano potifebné mnozstvi respondenti pro tento vyzkum.

Sbér dat probihal celkem 2 mésice, kdy se ke konci podafilo nasbirat pozadovany pocet

respondentu.

Vzhled dotazniku i pfesné znéni otazek je k nahlédnuti v ptiloze (Ptiloha P3)

10.1 Vyhodnoceni dotazniku

Celkem se podatilo nasbirat 315 responzi, tedy pfedem stanoveny pocet byl naplnén. Ana-
lyza odpovédi dotaznikl bude rozdélena na dvé skupiny, a to na zakladé hned podle prvni

otazky: ,,Znate spolecnost ABC?*

Data budou filtrovana zejména podle sociodemografickych udaji. Tézani odpovidali na

otazky, které se tykaly pohlavi, véku, bydlisté a zaméstnani.
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Z celkového poctu 315 respondenttii zna spole¢nost ABC celkem znd 216, tedy 69 %, spo-
le¢nost ABC nezna 99 respondentii (31 %).

10.1.1 Sociodemografie

Z hlediska zamé&stnani bylo slozeni respondentli nasledujici: nejpocetnéji zastoupeni zamest-
nanci (N=125 = 35,9 %), nasleduji podnikatelé a zivnostnici s mirou zastoupeni 15,3 %,
studenti 14,7 %, vedouci pracovnici 13,7 % a v zastoupeni méné nez 10 % odborni pracov-

nici, profesionalové. rodi¢e na matetské/rodicovské dovolené, nezaméstnani a diichodci.

Nejvice respondentl bylo z Prahy (N=70 = 22 %) a Moravskoslezského kraje (N=47 = 15
%). Nasledovali dotazovani z Jiho¢eského (12 %), Pardubického (9 %), Plzenského (7 %),
Stiedoceského (6 %), Olomouckého (5 %), Slovensko (5 %), Kralovehradeckého (5 %) a
Zlinského kraje (4 %) Ostatni kraje mély pocet respondentli pod 3 %. Konkrétné §lo o Vy-
so¢inu, Karlovarsky, Liberecky, Ustecky a z jinych zemi. Jiné zemé& zastupuji Svédsko, Né-
mecko a Indie — z kazdé zemé jeden respondent. Ze Slovenska odpovidali nejcastéji lidé

z okoli Bratislavy.

Stari dotazovanych bylo nasledujici: 115 lidi (36 %) ve veku 3140 let, 75 lidi (24 %) ve
veéku 26-30 let, 68 1idi (22 %) ve veéku 18-25 let, 42 1idi (13 %) ve véku 41-50 let, 9 lidi (3
%) ve veéku 51-60, 6 lidi (2 %) ve véku do 18 let.

A z pohledu pohlavi 197 muzi (63 %) a 119 Zen (37 %).

Na konec lze fici, ze profil standardniho respondenta, ktery spole¢nost ABC zn4, je muz,

ktery je zaméstnanec ve véku 3140 let a Zije v Praze.

10.2 Vyhodnoceni dotazniki respondentii, kteri spolecnost ABC neznaji

Vychozi pocet respondentli pro tuto ¢ast je 99.

Dotaznik obsahuje sedm ot4zek (ovéfeni neznalosti spolecnosti a cesky priimysl) a sociode-

mografie.

Vyhodnoceni:

Celkem 99 respondentti uvedlo, Ze spole¢nost ABC nezna. V této ¢asti nebyl sehnan ani je-
den respondent, ktery by byl mladsi 18 let a byl z Jihoc¢eského, Libereckého kraje anebo ze

zahraniCi. Zaroven nebyl sehnan zadny nezaméstnany.
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Na otazku, ktera se ptala na nejznaméjsi ¢eskou firmu, nejvice respondentti uvedlo Skoda
auto. Respondenti Casto k této odpovédi dopisovali pozndmku, ze si uvédomuji, ze firma
byla prodana do jiné zemé, ale stéle ji povazuji za ¢eskou firmu. Takto odpovidalo 55 lidi,
tedy nadpolovi¢ni vétSina z uvedeného vzorku. Druhd jmenovana byla firma Bata se 17
responzemi, nasledovana spole¢nosti Pilsner Urquell s 10 odpovéd'mi. Kazdy respondent
uvadél nazev jinak: Plzen, Pilsner, Plzensky pivovar, Prazdroj a podobné. Celkem Sestkrat
byl zminén Agrofert, kde respondenti vzdy dopsali né¢jakou negativni informaci jako "bohu-
zel", "je mi lito" a podobné dovétky. A nakonec z firem, které ziskaly vice nez jednu odpo-
véd’, dostala Ctyfi responze nejveétsi firma z holdingu ABC. Je tedy vidét, ze 1 kdyz dotazo-
vany nezna spolecnost ABC, tak jednotlivé firmy jsou v povédomi Siroké vefejnosti a je tedy

jen tfeba budovat povédomi o holdingu a vlastnictvi firem.

Nejveétsi z firem holdingu uvedli lidé ve véku 1840 let z Pardubického, Stredoceského
kraje, ze Slovenska a z VysocCiny. VSichni tito lidé jsou zaméstnanci a rovnomeérné zastupuji

ob¢ pohlavi.

Holding Agrofert uvedly pouze zeny, ve vékovém zastoupeni 18—40 let, polovina z téchto

osob podnika.

Jako firma, ktera nejlépe buduje povést Ceské republiky, vyhrala u respondenti Skoda
auto. Odpovéd’ je zde ovSem nizsi nez v otazce predchozi. Tuto odpovéd uvedlo 45 osob,
vétSinou se jednalo o zeny. Nicméné u muzi to byla nejcastéjsi odpoveéd’. S 11 odpovéd’'mi
je na pomyslném druhém misté Bat'a. 9 odpovédi ma Pilsner Urquell. Prvni tii mista jsou
tedy zastoupena stejnymi firmami jako u ptfedchozi otazky. Nasleduje LaSvit se 3 odpo-
véd'mi, Petrof se 2 odpovéd'mi a Avast rovnéz se dvéma odpovéd’'mi. Ostatni firmy maji

opét po jedné odpovédi.

Respondenti preferujici Pilsner Urquell byli zastoupeni ve vSech vékovych kategoriich (vy-

jma mladSich 18 let). VétSinou se jednalo o zaméstnance, studenty nebo podnikatele.

Rovnéz je zde uvedena jedna firma z portfolia spole¢nosti ABC, avSak byla uvedena jen
jedenkrat, jde tedy o odpoved’ s nizkou statistickou vyznamnosti a nelze podle toho provést
7adné zavéry.

V odpovédich, které byly uvedeny vzdy jen jednim respondentem se objevuji Casto firmy,

zaméiujici se na technologie. A to celkem 4x. Je tedy mozné, ze Cesi povazuji firmy z této

oblasti za ispéSné 1 v zahranici.
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Dalsi otdzka se zabyvala sympatii k ¢eskym firmam. Respondenti zde uvedli nejvétsi
mnozstvi riznych odpovédi, a tedy je zde mnoho firem, které maji jen jednu responzi. Nej-
vy$$im poétem odpovédi je opét Skoda, ale stejny podet ziskala i Kofola, ktera se v pred-
chozich otazkach objevila jen jednou. Sest odpovédi ziskala firma Bat'a. Pilsner Urquell zis-
kal pouze 3 odpovédi a z toho 1ze usoudit, ze i1 kdyz firma buduje dobrou povést Ceské re-
publiky a je vSeobecn€ znama, tak ztraci na sympatiich. Shodny pocet ma i spolecnost Kiwi,
ktera se v predchozich otazkach objevila také jen jednou. Na rozdil od Pilsner Urquell si ale

Kiwi polepsilo. Ostatni firmy maji po jedné nebo po dvou odpovédi a jsou tedy nerelevantni.

Nicmén¢ dveé odpovédi ziskala nejveétsi firma holdingu ABC, coz opét nasvédcuje tomu, ze

lid¢ jednotlivé firmy spolec¢nosti ABC znaji, ale samotny holding jako takovy uz ne.

Zbylé firmy se zamé&fuji pfes potraviny, technologie, zacinajici startupy a bankovni tstavy

az po spotiebiCe. Zadné odvétvi vyznamné neptevysuje ostatni.

Zavér: Respondenti uvedli, ze nejznamé;jsi firmou je pro né¢ Skoda.

Nasledovala otazka vénujici se zajmu o ¢esky prumysl. Vice nez polovina (54 %) uvedla,
ze je Cesky primysl nezajima. VéE&tSina muzi uvedla, ze je Cesky primysl zajima naopak

vetSina zen uvedla, Ze je Cesky priimysl nezajima.

O cCesky prumysl projevili vétsi zajem nez nezdjem respondenti ve véku 2640 let. VEtsi
nezdjem nez zajem uvedli respondenti o jednu v€kovou kategorii vyse, tedy ve véku 41-50
let. Ostatni vékové kategorie projevily vyvazeny nebo jen mirny rozdil ohledné z4jmu.

Z hlediska mista bydlisté je zajem o Cesky primysl vyrovnany bez Zadnych vyznamnych
odchylek.

Studenti, podnikatelé a Zivnostnici projevili vétsi nezajem nezZ zajem.

Ti, ktefi uvedli, ze maji zdjem o Cesky primysl, se 0 ném nevice informaci dozvidaji diky
internetovym médiim (22 odpovédi) a socialnim sitim (18 odpovédi). Naopak minimum in-
formaci maji od zndmych a z tisku.

Respondenti uvedli, Ze je pro né nejzajimavejsi potravinaisky, sklairsky a spotiebni primysl.
Pro zadného z respondentli neni chemicky priimysl zajimavy. Piesny vycet odpovédi i jejich

procentudlni vyznamnost je mozné vidét v nasledujicim grafu (Graf €. 1)
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Jaké odvétvi primyslu je pro Vas nejzajimavéjsi?
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Graf ¢. 1 — Jaké odvétvi prumyslu je pro Vas nejzajimavejsi? (vlastni zpracovani)

Muzi se nejvice zajimaji o strojirenstvi, elektrotechniku a zbrojni priimysl. Nemaji zajem o
stavebni a sklafsky priamysl. Oproti tomu Zeny tihnou spiSe k potravinarstvi, sklafstvi a
k spotiebnimu primyslu. Zeny nemaji zajem o zbrojni primysl a minimalni zajem o stroji-
renstvi a stavebni prumysl.

O potravinatsky primysl je nejvétsi zajem ve véku 41-50 let a 18-25 let a u respondentil

eey

Zijicich v Praze.
Zavér: Polovina respondentll nema zajem o ¢esky primysl. Pokud ho maji, tak je nejcastéji

zajima pramysl potravinaisky. Nejvice je to respondenti Zijicich v Praze.

10.3 Vyhodnoceni dotazniku respondentii, kteri spole¢nost ABC znaji

Vychozi pocet respondentt pro tuto ¢ast je 216.
Dotaznik obsahuje 24 otazek a sociodemografii.

Cely dotaznik je rozdélen na n€kolik mensich ¢asti, pod které vzdy spadaji tematicky jed-
notné otazky. Jmenovité se jedna o otdzky zaméfené na znalost spolenosti ABC, Cesky pri-
mysl, vyuzivani online nastroji, nakupni chovani a komunikaci s klienty a online komuni-

kaci spolecnosti ABC.
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Vzorek obsahuje 181 muzl a 35 zen. Nejvice respondenti (88) bylo ve véku 31-40 let, na-
sleduje vékova skupina 26-30 let (41 respondenttt), 18-25 let (40 respondentlt), 41-50 let
(35 respondenttt), do 18 let (6 respondentti) a 51-60 let (1 respondent).

10.3.1 Znalost spolecnosti ABC

Prvni otdzka se zamétovala na prvni setkani se se znackou. Nejvice respondentti (146 osob,
68 %) se o spolecnosti ABC dozvédelo na internetu, 8 % respondentt (18 osob) se o spolec-
nosti dozvédélo na doporuceni od znamych, 14 osob se dozvédélo z tisku a od soucasnych
zaméstnanct nékterych z firem holdingu. 4 respondenti uvedli jako prvni informacni zdroj
televizi a radio (7 respondentil), setkani se s marketingovymi aktivitami firmy (6 osob), pies
nejvetsi firmu v holdingu (5 respondentt), od majitele holdingu (4 osoby) a dvé osoby ne-

védi nebo nedokazi jednozna¢né urcit.

Zeny i muzi nejéast&ji uvedli internet (celkem 146 respondentt). Na druhém misté u muzi
se umistilo doporuceni od znamych (13 respondentti), nasledoval tisk (12 respondentil) a
doporuceni od soucasného zaméstnance firmy (10 respondentti). U Zen je na druhém misté
rovnéz doporuceni od znamych (5 respondentil), ale na tfetim misté jsou zaméstnanci nésle-
dovani marketingovymi aktivitami firmy (3 respondenti) a tisk (2 respondenti) nasleduje az

na misté patém. Zadna z Zen neuvedla jako prvni setkani se s firmou majitele firmy.

Osoby, které uvedly internet jako prvni zdroj, jsou nejcastéji odpoveédi (57) ve véku 31-40
let, nasleduje 31 respondentt ve véku 18-25 let a 29 odpoveédi ve véku 26-30 let. Z toho

muzeme vyvodit, Ze hlavni cilova skupina spole¢nosti ABC na internetu je ve véku od 18 do

40 let. Nejvice osob pochazi z Moravskoslezského kraje (22) a shodné z Prahy a nejcastéji

(51 odpovédi) se jednd o zaméstnance a studenty (21 odpovédi).

Lidé ve véku 18-25 let na otazku tykajici se vyuzivani internetu nejcastéji odpovidali v po-
fadi internet (31 osob), odporuceni od znamych, televize, radio a tisk. Lidé ve véku 26-30
let nejcastéji uvedli odpovédi v poradi internet, marketingové aktivity, zaméstnanec a tisk.

Tteti nejvice obsazena vékova kategorie 31-40 let uvedla mezi nej€astejsi informacni zdroje

internet, nasledovany doporucenim od znamych a od zaméstnancti.
Z nasledujiciho grafu je mozné vycist, ze spole¢nost ABC je vniména pievazné pozitivné.
Za spolehlivou (zcela ano, spiSe ano) spolecnost ji povazuje 170 respondentli, za profesio-

nalni (zcela ano, spiSe ano) spolecnost ji povazuje 189 respondentd, za rozvijejici (zcela ano,
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spiSe ano) spolecnost celkem 201 respondentt, za tradi¢ni (zcela ano, spiSe ano) spolecnost

celkem 174 respondentli a za stabilni (zcela ano, spiSe ano) spolecnost 164 respondentii.

Z porovnani téchto Cisel vyplyva, ze nejvice je spolecnost rozvijejici a nasleduje profesio-
nalni, tradi¢ni, spolehliva a stabilni. Tedy 1 pfesto, Ze spolecnost je podle respondentii roz-
vijejici se, a tedy ménici se, zistava stale tradicni. Jelikoz vSechny atributy ziskaly nadpolo-

vicni pocet pozitivnich reakci, méla by i nadale komunikace spole¢nosti ABC byt takova.

,Nevim* se nejcastéji objevuje ve spojeni se spolehlivosti a stabilitou. A nejvice negativnich

reakci (spiSe ne, zcela ne) se objevuje u tradice.
Tradice je tedy nejvice kontroverznim prvkem.

Muzi i zeny nejvice kladn€ vnimali rozvoj a profesiondlnost. Z toho miize byt usouzeno, ze

tyto dvé vlastnosti jsou pro primyslovy holding nejdilezité;si.
Ostatni odpovédi a presné rozloZeni jejich Cetnosti je zobrazeno v nasledujicim grafu ¢. 2

Myslite si, Ze spolecnost ABC je:
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Graf ¢. 2 — Jaka si myslite, Ze spole¢nost ABC je? (vlastni zpracovani)

VétSina dotdzanych si dokazala vzpomenout na firmu, kterd pod holding skutecné patii. Ni-
kdo nevyjmenoval firmu mimo spolecnost ABC, avsak 15 lidi uvedlo, Ze nevi. Nejcastéji
(153 odpovédi byla jmenovana nejvétsi firma z holdingu. Celkem bylo vyjmenovano pouze
10 firem a z toho lze tedy usoudit, Ze jen tato mala cast je s holdingem spojovéana, kdezto

ostatni firmy uz moc ne, nebo k nim neni budovana pozitivni konotace.
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Vétsina respondentt (133) se jiz setkala s komunikaci spole¢nosti ABC na internetu, 62 re-

spondentl se nesetkalo a 21 osob si nevzpomina ¢i nevi.

Celkem 92 respondentt uvedlo, Ze se domniva, Ze pod holding spadd maximaln¢ deset firem,
61 respondenti napsalo mezi 11-20 firmami, 27 respondentii uvedlo mezi 21 — 30 firmami,
7 osob uvedlo mnozstvi firem mezi 21 — 30, mezi 31 — 40 uz jen 4 osoby, mezi 41 — 50
firmami 6 lidi, dva lidé se domnivaji Ze mezi 51 — 60 firmami. Nasledujici desitka je vyne-

chana a pokracuje desitka od 70—80 uvedlo pouhych 8 respondenti, pii¢emz toto by méla

vvvvv

Pocet spole¢nosti by tedy mél byt urcité vice komunikovan vetejnosti.

Zavér: Respondenti znaji spolecnost ABC ptrevazné z internetu. VétSina z nich uvedla, ze

do holdingu patii nanejvyse 10 firem.

10.3.2 Cesky primysl

Respondenti, kteti znaji spole¢nost ABC, nej¢astéji uvedli, ze je pro n¢ nejznaméjsi firmou
Skoda auto (87 responzi), coz je tedy stejné jako u respondentt, kteti spole¢nost ABC ne-
znaji. Nicmén€ ve vyctu firem se objevuje sedm firem z holdingu, které dohromady byly
jmenovany v 99 ptipadech. NejvySe se z téchto firem umistila nejvétsi firma z holdingu, a
to na druhém misté. Nicméné objevily se zde 1 nékteré lokalni firmy, které jmenovali re-

spondenti 1 z kraja, kde dana firma neptisobi.

Muzi castéji uvadéli firmy z holdingu, zaroveit mimo holding uvedli muZi nej€astéji firmu

Pilsner Urquell a to celkem osmkrat.

Z hlediska povolani byla situace nasledujici: podnikatelé a Zivnostnici (8 respondentil) nej-
Castéji jmenovali nejvetsi firmu z holdingu, stejné tak 1 zaméstnanci (33 respondenttl) a pro-

fesionalové (7 respondentit).

V krajich tato nejvétsi firma vyhréla v zahranici, na Slovensku, kraji Plzeniském, Zlinském,
Kralovehradeckém, Usteckém, Jiho¢eském a Olomouckém. Vsude jinde vyhral Pilsner

Urquell.
Zavér: Nejznaméjsi firmou je pro respondenty opét Skoda, nasleduje Pilsner Urquell.

U budovini dobré povésti Ceské republiky vyhrala nejvétsi spolecnost (75 respondentil)
holdingu ABC. Je to tedy poprvé, kdy se umistila na prvnim misté. Na druhém misté byla

zmifiovéana firma Skoda auto (73 respondentii). Dohromady tyto dvé firmy tedy mély vice
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odpovédi nez zbylé dvé. A to nékolikanasobné. Ostatni firmy byly uvedeny celkem 56krat.
Opét se zde objevuji vyjmenované firmy z holdingu, a to celkem devétkrat. Jedna odpoveéd’

oproti ptredchozi otazce tedy piibyla.

Skoda auto zvolili nejéast&ji osoby ve véku 3140 let. Nejvétsi firmu ze spoleénosti ABC
rovnéz osoby v tomto veéku, avSak vékové kategorie, kde tato firma vyhréla, jsou od 19-25

let a od 41-60 let. Je tedy zfejmé, Ze o firmé se vi jak u mladsich, tak i u starSich respondentt.

Nejveétsi firma ze spoleCnosti ABC vyhrala v Moravskoslezském, Olomouckém, Jihoces-

kém, Usteckém, Zlinském a na Slovensku, v zahranici a na Vysoc¢in¢.

Otazka, tykajici se sympatii ke znacce, méla stejné€ jako u respondentt, ktefi neznaji holding
ABC, nejvice odpoveédi (96 responzi). Na druhém miste, co se tyce cetnosti zminovani opét

Skoda auto (16 odpovédi). Nasleduji tii firmy z holdingu. (10, 7 a 7 responzi).

Respondenti maji tedy jednotlivé firmy ze spolecnosti ABC radi, tak si nemysli, Ze buduji
dobru povést CR nebo jsou nejznamé;jsi. Je zde tedy prostor pro zlep$eni a komunikace miize
byt stavéna praveé na zminéné sympatic¢nosti k jednotlivym, dil¢im firméam, potazmo i k hol-

dingu samotnému.
92 % (199 respondentt) uvedlo, Ze je €esky primysl zajima.

Muze Cesky pramysl zajima Castéji nez zeny. Nejveétsi nezdjem o ¢esky primysl je u osob
ve véku 31-40 let, a to celkem u 9 osob, coz je 53 % z celkového mnozstvi osob, které

pramysl nezajima.

Z pohledu demografie je o ¢esky primysl nejvétsi nezdjem u respondentti z Pardubického
kraje. Oproti tomu nejvétsi zajem je v Moravskoslezském kraji (celkem 22 % odpovédi) a

v Praze (celkem 18 % odpovédi).

Pokud respondenty zajimal ¢esky primysl, dostali se k otazce, ktera zjistovala, z jakych
zdroju ziskavaji informace o primyslu. Respondenti nej¢astéji uvedli internetova média

(38 %), socialni sité (28 %), tisk (16 %).

Z toho vyplyva, ze online komunikace je pro spolecnost ABC klicova a je potieba ji vénovat

dostate¢nou pozornost.

Nekteti respondenti se rozepsali vice a uvedli, ze informace zjiSt'uji z vlastnich zkuSenosti
(2 respondenti), ze zaméstnani (6 respondenttl), ze Skoly (1 respondent), z literatury (1 re-
spondent), z konferenci a veletrhti (3 respondenti) nebo tvrzeni, ze respondent ma v§eobecny

rozhled (1 respondent).
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Zavér: Vétsinu respondentti Cesky primysl zajima, nejcastéji ziskavaji informace na inter-

netu.

10.3.3 Vyuzivani online nastroju

Nasledovaly dv¢ otazky, které se zabyvaly online komunikaci. Dle pifedpokladu nejvice re-
spondentt uvedlo, Ze vyuziva socialni sité. Slo o nadpoloviéni vétsinu, piesné o 65 % (211
osob). Déle nasledovaly blogy a diskuzni fora, které ziskala 19 % (65 respondentt1), newslet-
tery, které ziskaly 15 % od 49 respondentl a na misté poslednim se umistily chatboty s jed-
nim procentem a s mnozstvim tii respondentl. Je tedy zfejmé, Ze respondenti vyuzivaji

osvédcené nastroje a proti novinkam na technologickém trhu maji n¢jaké bariéry.

Jelikoz socidlni sité uvedla vétSina respondenttl, dalsi otazka se zajimala, které socidlni sité.
Opét dle ocekdvani se na prvnim misté umistil Facebook s 203 respondenty. Avsak na misté
druhém respondenti nejcastéji uvadeli LinkedlIn a to pesné ve 139 piipadech. Instagram byl
volen respondenty az na misté tfetim a uvedlo jej 86 osob. Za zminku stoji i Twitter, ktery
vyuziva 47 respondentl. 4krat byl také zminén Snapchat, jiné socialni sité respondenti neu-

vedli.

Zavér: Nejvice respondentll vyuziva socialni sité v ¢ele s Facebookem, LinkedInem a In-

stagramem.

10.3.4 Nakupni chovani a komunikace s prodejci

Jen 15 respondentti vZdy navstévuje webové stranky firmy ptedtim, nez u ni nakoupi.
Oproti tomu 61 lidi ne. 140 respondentt uvedlo, Ze nékdy zminény web navstivi. Toto roz-
loZeni je pfiblizné stejné ve vSech vékovych kategoriich, napfi¢ kraji a pohlavimi 1 zamé&st-
nani.

Vétsina lidi (122 = 56 %) vzdy vyhledava ¢lanky a recenze o produktech nebo o firmé
pfedtim, nez u nich nakoupi. Je tedy vhodné, aby se firma zaobirala dostate¢nym informo-
vanim téchto lidi a co nejvice informaci bylo jednoduse dohledatelnymi a volné dostupnymi.
Toto tvrzeni dopliuje 1 dalsi Cislo, které tika, Ze 91 lidi (42 %) si tyto informace nékdy
vyhledava. Jen tii osoby, tedy pouhé jedno procento respondentti si informace nikdy nevy-

hledava.
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U odebirani newsletterii neni situace tak pozitivni. Newslettery pravidelné odebird pouhé
jedno procento, tedy piesné 3 respondenti. Newslettery nikdy odebiré tfetina lidi (67 respon-
dentl). A nejvétsi skupina je sloZzena z respondentii, ktefi newslettery odebiraji nékdy.

Téchto osob je 146 (68 %).

Nicméné u otazky nésledujici, kterd se zamétuje na ¢tenost zminénych newsletteri, je si-
tuace opét lepsi. Newslettery vzdy ¢te uz 3 % lidi. Z toho Ize vytvofit zavér, ze lidé vice
zvazuji, jaké newslettery budou odebirat. Cast z nich tyto newslettery pravidelné &te, a to
pravdépodobné kvili obsahu. Nikdy newslettery necte jedna pétina lidi (pfesné 20 %). 1
presto tedy z vyzkumu vyplyva, ze newslettery ma smysl vytvaret, protoze u 80 % téch, ktefti

spole¢nost ABC znaji, si mozna newsletter precte (77 % respondentii newslettery ¢te nékdy).

Ctvrtina lidi (61 respondenttl) nekomunikuje se zastupci firmy nikdy. Dvé téetiny respon-
dent nékdy komunikuje. A vzdy komunikuje se zastupci firmy jen 7 % respondentt. I tak
ale z priizkumu vyplyva, zZe pro vice nez 70 % lidi je komunikace se zastupci firmy nedilnou
soucasti nakupniho procesu a vyuziva jej. Chovani zaméstnanct, jejich znalosti i kompe-

tence jsou tedy dilezité a rovnéz by se nemély zanedbavat.

Naésledujici otazka se zaobirala tim, kdy zakaznici komunikuji se zastupci firmy. Zde uz
odpovédi nebyly tak jednoznaéné, ale vice vyrovnané. Nicmén¢ 45 % respondenti komuni-
kuje se zastupci firmy pred nakupem. Tedy této fazi by prodejci a zastupci firmy méli véno-
vat nejvice pozornosti. 36 % respondentii komunikuje se zastupci béhem nékupu a 18 %

respondentli aZ po prob&hnuti celého nakupu.

Lidé nejcastéji komunikuji s firmou pomoci emailu. A to konktrétné 134 respondentt, ktefi
predstavuji 35 %. Na druhém misté (28 %) je osobni komunikace a nésleduji webové for-
mulafe (11 %) a socialni sité jen 9 %. Lidé tedy socidlni sité ve vétSin€ pouzivaji, nicméné

ne ke kontaktu s firmami. A nakonec 2 % komunikuje se zastupci firmy telefonicky.

Zavér: Vétsina lidi vyhledava recenze na produkty a spole¢nosti pied tim neZ nakoupi.

10.3.5 Online komunikace spolecnosti ABC

Vétsina respondentl se jiz s komunikaci spolecnosti ABC setkala. A to presné¢ 133 lidi,
naopak 62 uvedlo, Ze se s komunikaci spolecnosti ABC nesetkalo. Jen 21 lidi si nebylo jisto
a uvedlo, Ze nevi. Vedouci pracovnici se s komunikaci setkali nejcastéji (v poméru k poctu

odpovédi). Celkove opét nejvice lidi, kteti se s komunikaci spole¢nosti ABC setkalo, pracuje
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jako zaméstnanci. U studentl je rozdil mezi setkéni se s komunikaci (12) a nesetkani se

v

Nasledovala oteviena otazka, ktera zjistovala, jak by respondenti jednim slovem hodno-
tili souc¢asnou komunikaci spolecnosti ABC. Odpovédi byly rozd€leny do 11 skupin. Slova
byla rozdélena podle podobnosti a jsou sepsdna v nasledujici tabulce (Tabulka ¢&. 1).
Nicméné néktera slova jsou prifazena ve vice skupinach, ptipadné respondenti uvedli vice
slov z riznych kategorii. Zaroven byla i fada respondenta, ktefi tuto otdzku proskrtli ¢i

uvedli nesrozumitelnou otazku.
Nejvice odpovédi se vztahovalo k profesionalité, skvélosti a kvalité a to nékolikanasobng.
Nasleduji slovo jako dobra, vécna, seridézni, jasnd, ptima, trefnd a podobné. Vétsina odpo-

védi byla pozitivnich.

Pocet respondentti Skupina

13 Nudn4, propaganda, lez

120 Profesionalni, skvéla, kvalitni
3 Slusna

21 Dobra
4 Placené PR
5 Napadita, inspirujici, zajimava
11 Vécna, seridzni, jasna, ptima, trefna
5 Sympaticka, pfijemna, vstficna
8 Progresivni, moderni
5 Masivni
3 Tradice
9 Nevim, neutralni

Tabulka €. 1 — Hodnoceni komunikace spole¢nosti ABC (vlastni zpracovani)

Dale byla respondentiim poloZena otazka, které se ptala na zajimaveost, originalnost, chao-
ticnost a modernost. Vysledky je mozné vidét na grafu €. 3 niZze. Na vSechny otédzky odpo-

veédéli respondenti pozitivng.
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Nejvice vyrovnané odpovédi byly u otazky zaméiujici se na chaoti¢nost. Nejvice respon-
dentt sice odpovédélo, ze komunikace zcela €i spiSe neni chaotickd, nicméné stejny pocet
respondentl uvedlo, Ze nevi. Za spiSe nechaotickou povazuji komunikaci spole¢nosti ABC

lidé ve veku 18-30 let. Za zcela nechaotickou lidé o dekadu starsi (3140 let).

Nejvice negativnich odpovédi ziskala originalnost (21 respondenttl). Zaroven ma tato origi-

nalita nejméné ,,zcela ano* odpovédi (mimo chaoti¢nost).
Zajimavost (1 respondent) a modernost (0 respondentli) maji nejméneé ,,zcela ne* odpoveédi.
Zeny 1 muzi nejcastéji volili odpoveéd’ ,,spiSe ano*, naopak odpoved’ ,,zcela ne* nejméne.

2

Konkrétni ¢etnost jednotlivych odpovédi je vidét v nasledujicim grafu (Graf €. 3).

Komunikace spolecnosti ABC je:
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Nevim I

Nevim I

Nevim I

Nevim I

Zcela ne I

Spise ne
Zcelane |
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Zcelane
Spise ne
Spise ne
Zcela ne

o
Zcela ano N

Zcela ano I

Zcela ano NN

Spise ano
Spise ano
Zcelaano WA
Spise ano
Spise ano

Zajimava Originalni Chaoticka Moderni

Graf ¢. 3 — Komunikace spole¢nosti ABC (vlastni zpracovani)

Zavér: Respondenti povazuji spole¢nost ABC za profesionalni a kvalitni spolecnost.
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11 SHRNUTI ZAVERU VYZKUMU

Z kvalitativniho prazkumu vyplynulo, Ze zaméstnanci maji radi svoji firmu. Smysleni o ni
je vice pozitivni, a to jak o jednotlivé firmy, tak i o celku. Pochopiteln€ vSichni nemizou mit

radi vSechno.

Respondenti zaroven znaji vizualni podobu firmy a ve vétsSiné piipadi 1 slogan. Oboji je
piijimano pozitivné.

Nejvice zminuji tradici, inovaci, historii, strojirenstvi, Cechy, Slovensko a to, ze si zameést-

navatel vazi prace svych zaméstnancu.

Respondenti uvedli, Ze se na internetu chtéji predevsim vzdélavat a vyuzivaji jej kazdy den.

Ze socialnich siti vyuzivaji zejména Facebook, Instagram, LinkedIn a Pinterest.

V kvantitativnim vyzkumu uvedli respondenti, kteti holding ABC neznaji, Ze jako nejzna-
m¢éjsi firmy uvedli ¢eské firmy, které jsou na trhu jiz mnoho desitek let a stale funguji. Na-
prosto stejné firmy byly uvedeny i jako ty, které nejlépe buduji povést Ceské republiky. Mezi
nejlepsi firmu, co se tyka sympatii, se dostala 1 Kofola, kterd si v pfedchozich otdzkach ne-
vedla tak dobte. Zaroven lidé maji vice sympatii 1 k men$im firmam, nebo firmam, které

nemaji tak velkou tradici.

Tito respondenti uvedli, Ze holding ABC neznaji, nicméné uvedli n€které z firem v jedné
z otazek. Lidé tedy spolecnost ABC znaji, ale znaji jen dil¢i firmy. Holding jako takovy

neznaji.

Respondenti, ktefi firmu ABC znaji, uvedli jako neznamé&;jsi spole¢nost SKODA, tedy na-
prosto stejnou spoleénost jako ti, ktefi holding neznaji. SKODA je tedy pro viechny nejzna-
méjsi firmou. Dale se zde objevuje hodné odpovédi, ze znaji nékterou firmu z holdingu,
Castéji u muzi. Muzi tedy a vice 1épe znaji holding nez Zeny.

Tito respondenti také uvedli, ze za firmu, ktera nejlépe buduje povést Ceské republiky, berou

firmu z holdingu.

Vétsi znalost holdingu je u osob, které cesky primysl zajima, ¢ast&ji tak muZze. Zaroven tito
lidé dokazi vyjmenovat ¢ast firem, které pod holding patii. Jen pouhé ¢ast osob dokaze fict,

kolik firem pod holding patii.
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Hlavnim zdrojem pro ziskavani informaci je pro ty, kteti znaji i neznaji spolecnost ABC, je
internet. VétSina respondentll uvedla, Ze se s firmou ABC setkala poprvé pravé zde. Online
komunikace je tedy pro firmu ABC zésadni a potiebnd, zejména pro cilovou skupinu 18—40
let. Pokud tedy chce firma zvysit povédomi o holdingu nebo i jen o jednotlivych znackach,
m¢éla by vyuzit pfedevs§im internetu, a to jak internetovd média tak i socidlni sité Z konkrét-
nich nastroji by spolecnost méla vyuzivat zejména zminéné socialni sité, dale vystupovat na

blozich a diskuznich forech a rozesilat newslettery.
Respondenti vétSinou navstévuji webové stranky a vyhledavaji si informace o firmach.

Lidé povazuji spolecnost ABC za spolehlivou, profesiondlni, rozvijejici. Mén¢ uz za stabilni

a tradi¢ni. Spole¢nost je tedy vniména velmi pozitivng.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze lidé se s komunikaci firmy védomé setkali, a to ve vét$iné piipada.
Tato komunikace je vnimana pozitivné, nejcastéji hodnocena jako profesiondlni, skvéla,

kvalitni, dobra, vécna, seridzni, jasna, pfima a trefna.

Celkové je komunikace spolecnosti zajimava, origindlni, moderni a neni chaoticka.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumné otazky:

VOI1: Jaké online nastroje zvolit pro budovani povédomi o vybrané znac¢ce k vybrané k ci-

lové skuping?
VO2: Jaké znacky z portfolia vybrané znacky jsou nejznamejsi mezi Sirokou veiejnosti?

Zodpovézeni vyzkumnych otazek probehne na zaklad¢ vysledkt z kvalitativniho a kvantita-

tivniho prazkumu.

VO1: Jaké online nastroje zvolit pro budovani povédomi o vybrané znacce k vybrané

k cilové skupiné?

V kvalitativnim prizkumu vSichni uvedli, Ze internet pouZivaji kazdy den. Vé&tSina z nich
uvedla, ze jej nejcastéji navstévuji pres mobilni zatizeni. Veskery obsah tedy musi byt opti-
malizovany. Respondenti nejvice vyuzivaji Facebook, LinkedIn, Instagram a Pinterest. Re-
spondenti si zaroven v onlinu komunikace spolecnosti ABC v§imaji, a to nejcastéji v podobé

PR ¢lanki na zpravodajskych serverech a jako komunikace na socialnich sitich.

Kvantitativni priazkum byl rozdélen na dvé ¢asti: na respondenty, co znaji spoleCnost ABC

a tu, co neznaji.

Z osob, které uvedli, Ze spolecnost ABC neznaji, ale zajima je Cesky primysl, vétSina uvedla,

ze informace o primyslu ziskavaji pfevazné z internetovych médii a ze socialnich siti.

Respondenti, kteti spole¢nost ABC znaji, se poprvé nej€astéji se znackou setkalo na inter-
netu. Tito respondenti zaroven uvedli, Ze internetova média a socialni sit€ jsou pro n¢ pri-
marnimi zdroji pro zjiS§t'ovani informaci o primyslu.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze socialni sit€ vyuZziva 65 % respondentil, ktefi firmu ABC
znaji. Tito respondenti dale vyuzivaji blogy, diskuzni fora a newslettery. Sice uz ve vyrazné
niz$i mife, ale 1 tak je to vyrazné vice nez u chatbotl. Ty ziskali jen 1 % a neni tedy nutné je

v online komunikaci vyuZzivat.

Respondenti také navstévuji stranky, vyhledavaji si recenze o produktech, firmach. S firmou

nejcastéji komunikuji pomoci emaild.
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Odpoveéd’:

Dle probéhlého vyzkumu je tedy nejvhodné€jsi pro budovani povédomi o vybrané znacce
z portfolia holdingu ABC vyuzit Socialni sité (Facebook, LinkedIn a Instagram, v piipad¢
velkého z4jmu spolecnosti 1 Twitter, ktery ale neni mezi top vyuzivanymi sitémi). Pokraco-
vat v publikovani PR ¢lankd, psanim blogu, zacit se zapojovanim se do diskuznich for a
rozesilanim newslettert. Firma ABC by také méla vytvofit jednotny styl emailové komuni-

kace, protoze prave tak zdkaznici nejradsi komunikuji.

VO2: Jaké znacky z portfolia vybrané znac¢ky jsou nejznaméjsi mezi Sirokou verej-

nosti?

Tato vyzkumna otdzka miize byt zodpovézena jen na zdklad¢ kvantitativniho vyzkumu. A
to z toho diivodu, Ze zaméstnanci spolecnosti ABC maji sice ptistup ke vSem znackam, ale
v hodnoceni nejsou objektivni a hodnoti je podle svych osobnich preferenci. Nicméné je
moznost drzet se jejich doporuceni a nepropagovat verejnosti jednotlivé znacky, ale holding

ABC jako celek.

Ti, ktefi spolecnost ABC neznaji, se daji povazovat za Sirokou vetejnost a jejich odpovéedi
by tedy mély byt co nejvice vypovidajici o tom, jaké znacky z portfolia holdingu ABC jsou
neznaméj$i. Dle ocekavani byla jako nezndméjsi a nejvice sympaticka firma respondenty
nejcastéji uvedena nejveétsi firma ze spolecnosti ABC. Ostatni firmy ze spolecnosti ABC
nem¢ély vyssi pocet respondenttl, tedy z vyzkumu nejde specifikovat vice firem. Nicméné je
z prizkumu vidét, Ze velké firmy jsou vice znamé, sympatické a buduji vice povést Ceské
republiky. Zaroven vyplyva, Ze neni Zadné odvétvi, které by bylo v uvedenych parametrech

vyrazn¢ na lep$i nebo vEtsi trovni.

U téch, ktefi spolecnost ABC neznaji, by mohl byt klicovym problémem fakt, Ze vice nez
polovinu respondentii ¢esky prumysl nezajimd. Pficemz se toto tvrzeni tyka vice zen nez
muzu.

Respondenti, ktefi spolecnost ABC znaji, nejcastéji uvedli, Ze nejkladnéjsi postoj maji k nej-
vétsi firme v holdingu. Celkem vSak tito respondenti uvedli pouze 10 riznych firem, coZ je
osmina ze soucasného poctu. Vétsina firem je tedy bud’ Spatné nebo nedostate¢né komuni-
kovéna, nebo obor jejiho podnikani neni tak ptitazlivy. Zaroven jen mala ¢ast méla predstavu

o tom, kolik firem ve spole¢nosti ve skutecnosti je.
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Odpovéd’:

Nejznamé;jsi znackou z portfolia spolecnosti ABC je jejich nejvetsi znacka.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 PROJEKT NAVRHU ONLINE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
ABC

Spole&nost ABC je nadnarodnim holdingem, ktery se snazi sdruzovat firmy zejména z Ceské
republiky a Slovenska. Nicméné je pomérné¢ mladym priimyslovym holdingem, tedy jeho

znalost u Siroké vetejnosti neni tak vysoka.

Pti vytvareni navrhu na online komunikaci vybrané spolecnosti bude tieba stanovit si cile a

vytvoftit plan, ktery by zaujal vSechny zainteresované hlavni cilové skupiny.

Projektova ¢ast bude tak mit za kol vytvofit navrhy na online komunikaci, ktera je jednou

z klicovych forem pro spole¢nost ABC k tomu, aby zasahla co nejlépe Sirokou vetejnost.

Zaroven bude snaha vytvofit komunikaci, kterd bude vice propojend, jak tematicky, tak i
mezi jednotlivymi nastroji.
Soucasti navrhu budou 1 nadefinované hlavni cilové skupiny, jeZ spole¢nost ABC mize vy-

uzit i mimo navrzenou komunikaci v online prostredi

13.1 Cil projektové ¢asti

Cilem projektové ¢asti bude navrhnout konkrétni podobu komunikace ve vybranych nastro-

jich online komunikace spole¢nosti ABC.

Vystupem projektu bude vytvotfeni komunika¢niho a publika¢niho planu na jeden mésic (4
tydny). Cely ndvrh bude ptedan spolecnosti ABC, ktera bude mit k dispozici 1 data z prak-
tické ¢asti, a tedy bude mit moznost navrh aplikovat a nasledné jej i vyhodnotit. V publikac-
nim a komunika¢nim planu bude vytvofen navrh i na moznost financovani online nastrojd,

mozna rizika a Casovy harmonogram.
Dlouhodobé cile pro komunikaci pomoci online nastrojl jsou:

1. Zvyseni povédomi o jednotlivych znackach i o holdingu samotném u Siroké vetej-
nosti

2. Prezentovat spole¢nost ABC i1 do zahranici
Meéritelné cile, které budou stanoveny pro projektovou ¢ast této diplomové prace budou:

1. Zvyseni interakci u jednotlivych piispévkl na socialnich sitich o 5 %
2. Pfizpisobeni stylu a obsahu komunikace v online prostiedi blize k odbératelim jed-

notlivych néstrojl (souvisi s predchozim bodem, tedy interakce se zvysi o 5 %)
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13.2 Cilova skupina

Hlavni cilové skupiny pro tuto projektovou cast budou tfi:

1. Ti, ktefi holding neznaji
2. Ti, ktefi holding neznaji
3. B2B partnefi

Vybrané cilové skupiny ¢astecné kopiruji rozdéleni, které jiz bylo ptedlozeno v praktické
casti.

Mezi osoby, které holding neznaji, se bude tadit Siroka vetejnost, kterd holding védomeé ne-
zna, ale zaroven i ti, ktefi sice znaji n¢kolik firem ze zminéného holdingu, ale propojeni
s holdingem si nejsou védomi. Mezi osoby, které holding znaji se budou fadit zaméstnanci
holdingu a ti, ktefi jiZ jsou odbérateli n€kterého z online nastrojii spolec¢nosti ABC.A B2B
partnefi budou ti, kteti se spole¢nosti ABC né&jakym zptisobem spolupracuji. Nékteré osoby
mohou spadat do vice skupin, napt.: ti, kteti zastupuji firmu, které spolupracuji se spolec-
nosti ABC a zaroven tedy i patii mezi ty, ktefi holding znaji. Nicméné ti, ktefi holding znaji

nemusi patfit do skupiny, ktera s holdingem spolupracuje, a tedy nepatii mezi B2B partnery.
Projektova ¢ast bude vyuzivat data o respondentech z praktické ¢asti.

V praktické ¢asti bylo zjiSténo, Ze CastéjSimi fanousky stranek spole¢nosti na socidlnich si-
tich, jsou muzi, ktefi projevuji vétsi zdjem o pramysl. U Zen je tento z&jem mensi, a proto 1

znalost spole¢nosti ABC je u nich niZzsi.

13.3 Vybrané online nastroje

Dle vysledkt vyzkumu z praktické ¢asti budou vybrany online néstroje, které byly respon-
denty uvedeny jako nejpouzivanéjsi. Je zde tedy predpoklad, Ze pokud se spole¢nost ABC

zam¢éii na tyto nastroje, tak mtze zvysit povédomi i u osob, které holding neznaji.

Ze socialnich sitich to bude Facebook, LinkedIn a Instagram, dale pak PPC reklama, webové
nastroje a newslettery.
V komunikaci budou zahrnuty i newslettery, které spole¢nost ABC v sou€asnosti nevyuziva

a PPC reklama, ktera je vyuZivana jen minimalné.

Hlavnim cilem vybranych online nastrojii bude informovat, komunikovat novinky z hol-

dingu, zaujmout stavajici i nové, potencionalni odbératele.
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14 NAVRH ONLINE KOMUNIKACE

V této kapitole bude vytvorena podoba komunikace v online prostfedi, ktera je pro spolec-

nost ABC kli¢ova, a to na zéklad¢ vysledka z priazkumu z praktické casti.

Jak je uvedeno jiz vySe, pro spole¢nost ABC jsou dulezité tfi hlavni cilové skupiny (ti, co
neznaji holding, ti, co jej znaji a B2B partneti), proto celkovd komunikace musi byt ve vSech

nastrojich sjednocena a méla by byt zajimavou pro vSechny zminéné skupiny.
Ve vyzkumu v praktické ¢asti bylo zjisténo, ze hlavnimi tématy pro komunikaci by méla byt
tradice, Ceska republika, Slovensko, strojirenstvi, holding jako takovy.

Komunikace by i nadale méla byt zajimava, vécna, seridzni, jasna, presna, moderni, progre-

sivni a vstficna.
14.1 SEO + linkbuilding

U SEO navrhu budou zkontrolovany, pfipadné opraveny ¢i doplnény klicové fraze a klicova
slova. Pod ¢lanky na blogu bude ptidan prostor pro diskuze a ¢tenéii budou vyzyvani ¢lan-
kem k tomu, aby zanechali komentar a sviij ndzor. Kazdy vkladany obsah bude originalni,
bude snaha se kopirovani co nejvice vyhnout. Pokud bude ¢lanek odkazovat na jiny zdroj,

bude uveden odkaz s ptipadnou kratkou citaci.
Jednim z néstroji pro analyzu bude Google Analytics.

Jak je jiz zminéno vyse, v pribéhu projektu probéhne analyza klicovych slov, frazi a budou
vyhodnocena ty, ktera na stranky pfivadi nejvice navstévniki. Tato slova a fraze budou na-

sledn¢ aplikovana do na vice podstranek.

Dale probéhne Uprava blogu, kde se na spodni hranu ¢lanku ptida prostor pro diskuze a

moznost sdileni na socialni sité.

Probéhnou i SEO testy a kontrola vystupd.

14.2 Webové nastroje + blog

V soucasné dob¢ navstévuje webové stranky mnoho lidi, nicméné¢ jejich navstévnost by sa-
moziejm¢ mohla byt vyssi. Zejména se to tyka blogu. Spolecnost ABC na néj pravidelné

pfispiva, nicméné moznost propojeni blogu se socialnimi sitémi neni naplno vyuZita.
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Proto po upravé webu, SEO a linkbuildingu by propojeni s uvedenymi socidlnimi sitémi
mohlo byt vyssi. K sdileni ptispévki webovych stranek, potazmo webu by mohlo firmé zvy-
Sit navstévnost stranek, proklikdvani si webu a v kone¢ném disledku i zvyseni povédomi o

holdingu.
Cilem bude zvyseni Ctivosti a vyssi propojeni jednotlivych online nastrojt.

Ptispévky na socialnich sitich, které by odkazovaly na web budou sponzorované a cilit mo-
hou na Sirokou vetejnost, ktera holding neznd. Z téchto piispevkil pak pravdépodobné bude

nejvyssi pocet novych fanouska stranky.

Do zéapati webu bude ptiddno misto, kde se navstévnici budou moci zapojit k odbéru novi-

nek.

Vytvoii se pfispévky na blog a pfidaji se k nim vybrana klicova slova a fraze. Témata pfi-
spévki budou riizna, zamétovat se budou jak na jednotlivé firmy z holdingu, tak i na stroji-

renstvi samotné.

14.3 Pay per click

V soudasné dobé jsou nastroje PPC inzerce spoleénosti trochu opomijeny. Caste¢né i proto
byly vybrany do tohoto projektu. Cilem bude ukézat spolecnosti ABC, Ze 1 tomuto nastroji

ma smysl se vénovat a investovat do n¢j.

Inzerce bude vytvofena jak v nastrojich Sklik a Google Ads a bude s lokalizaci na Ceskou
republiku. Jazyk bude omezen na ¢estinu, slovenStinu a anglic¢tinu. Rozs$ifeni o podstranky
by vzdy mélo vést na blog a seznam firem, ostatni rozSiteni o podstranky by se méla vice a

dlouhodobéji otestovat.

Vycet zékladnich kli¢ovych slov, ktery vychdzi z vyzkumu v praktické ¢asti: Spolecnost
ABC, nazvy jednotlivych firem, které v holdingu plisobi a jejich zkratky a zkomoleniny.
Dale pak: pramysl, ¢esky pramysl, ¢eskoslovensky primysl, strojirenstvi, ¢eské strojiren-
stvi, Ceskoslovenské strojirenstvi, tradi¢ni firmy, tradice, ¢eské tradicni firmy, ¢eskosloven-
ské tradi¢ni firmy, inovace, inovativni firmy, ¢eské inovativni firmy, ¢eskoslovenské inova-

tivni firmy, kvalitni ¢eské produkty, kvalitni ¢eskoslovenské produkty.

Projekt bude mit za ukol zanalyzovat a vybrat nejvhodnéjsi klicova slova a zajistit prokliko-

vost na blog — zvySeni jeho ctivosti.
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Bude vytvoteno nékolik riznych reklamnich kampani a v pribeéhu mésice realizace a fazi
vyhodnocovéani se vyberou ty nejucinnéjsi. Prvni kampain se bude zamétovat na budovani
povésti holdingu a jeho firem, druha kampan se zaméfi na informovani o tuzemském stroji-

renstvi.

14.4 Socialni sité

Ze socialnich siti ptijde o Facebook, LinkedIn a Instagram. VSechny tii z uvedenych social-
nich siti spolecnost ABC v soucasnosti jiz vyuziva. Socialni sit¢ museji jejich odbératele

zejména informovat, ale i pobavit.

Na socialnich sitich budou vytvoteny jednotlivé ptispévky, véetné grafického vzhledu a na-
planuje se, jaké ptispévky se budou financné propagovat. Opét plati, Zze ve vyhodnocovaci

fazi se budou vybirat ty nejucinnéjsi ptispévky a bude se zjiStovat, pro¢ tomu tak bylo.

14.4.1 Facebook

Podle vyzkumu v praktické ¢ast se na Facebooku se budou odbératelim predkladat pii-

spévky, které budu obsahovat vzdy nejméné jedeno z uvedenych témat:

e Informace o firmach

e Komunikace tradi¢nich ¢eskych firem
e Novinky ze strojirenstvi v CR/SR

e Novinky ze strojirenstvi v zahranici

e Vzdélavani a odborna témata
Ptispévky by vZdy mély zahrnovat text a multimedialni obsah.

Cilem této komunikace bude zjistit, jaké z uvedenych témat jsou pro fanousky Facebooku

dostatecné zajimavé a lakavé, aby reagovali. A dale zvySeni poctu fanouskd stranky a zvy-

Seni interakce.

14.4.2 LinkedIn

Stejné jako na Facebooku bude feSena i komunikace na LinkedInu. Respondentim budou
predlozZeny Ctyfi oblasti, kterym by se firma mohla na této socialni siti vénovat. Vybrané

oblasti pro LinkedIn:

e Sdileni profesnich nabidek

e Sdileni firemnich Gspécht
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e Sdileni novinek z holdingu

e Sdileni informaci o vSech firmach z holdingu

14.4.3 Instagram

Na tfeti, nejméné pouzivané socidlni siti mezi respondenty, kteti spole¢nost ABC znaji, bude
znovu odbératellim ptedlozeno nékolik okruhd. Bude vytvofen i seznam hashtagt, které bu-

dou urceny pro vyuzivani (odhadem 5-15 hashtagt k jednomu publikovanému ptispévku).
Tematické okruhy piispévkii:

e Fotografie z denniho zivota firmy
e Fotografie a pfibéhy zaméstnanct

e Fotografie ze zaméstnaneckého sponzoringu

Fotografie z denniho zivota by zahrnovaly vSechny udalosti, které se bézné déji ve firmé,

jako napftiklad nové firmy, uspéchy ve firmach, nové provozy, haly a cokoliv podobného.

Fotografie a pfibéhy zaméstnancii by ukazovaly pfibéhy zaméstnanct. Vzhledem k poctu
zaméstnanct (8000) a tomu, ze neustale 1idé méni praci, Ize predpokladat, Ze se tento zdroj
nevycerpa tak rychle. Zaroven by se firma mohla zaméfit zejména na zaméstnance, ktefi
nepatii mezi management a top management, ale spiSe lidi, ktefi pracuji na nizSich pozicich
a jsou ve firmé jsou delsi dobu. Tyto zaméstnance by mohlo potésit, Ze se o né firma zajima,
prezentuje je vetejnosti a mohli by z toho mit pocit uznani za dobrou praci. Na zaklad¢ to-
hoto by firma do budoucna mohla naptiklad vytvofit i hodnoceni zaméstnancii a vybirat tzv.
Zaméstnance mésice, ktery by byl vyhodnoceny za cely holding. Pomohlo by to motivaci a

internimu 1 externimu public relations.

Fotografie ze zaméstnaneckého sponzoringu by obsahovaly fotografie z aktivit, které u za-
méstnancl firma finanéné€ podporuje. Opét by to bylo vhodné pro interni 1 externi public
relations. Zaroven by to mohlo pomoci v ndboru zaméstnancti, jako jedna z vyhod prace v

holdingu.

14.5 Newslettery

V soucasné dob¢ spole¢nost ABC nevyuziva zadny nastroj pro rozesilani newslettert a ani
newslettery neposila. Pfitom ¢ast respondentl uvedla, Ze by je novinky z firmy, pfipadné

novinky o ¢eském primyslu zajimaly.
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Newslettery budou mit za kol informovat zdjemce o novinkach v holdingu i v ¢eském a
slovenském prumyslu za uplynuly mésic. Obsahovat budou prokliky na nové firmy v hol-

dingu, zajimavosti z primyslu.
Meéiit se bude mira otevieni newsletteru a celkova doba jeho otevieni.

Databaze kontaktti bude rozdélena na dvé poloviny a bude provedeno AB testovani newslet-
teru. Bude tedy tfeba vytvofit dvé podoby newsletteru. Ve vyhodnocovaci ¢asti projektu se

porovnaji vysledky.

U newslettert bude za cil ziskat vice kontaktti do databazi. Kviili tomu bude potfeba tprava
webu tak, aby se v jeho zapati na kazdé strance objevovala kolonka, kde by se zajemci mohli

prihlasit k odbéru newsletteru.

Nasledné bude potieba se vznikajici databazi pracovat; databazi aktualizovat, obnovovat a
neustale rozsifovat. Od téchto kontakti bude v budoucnosti velka Sance pro ziskavani zpétné

vazby, ptipadné mohou byt vychozimi pro vyzkumné projekty.

V projektu se vytvori dva rozdilné newslettery (rozdil ve stylu komunikace), otestuji se pro-
gramy na jejich rozesilani, shromazdi se databaze a metodou AB testovani se vybere vhod-

néjsi styl komunikace.
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15 PROJEKTOVY TIMING

Navrhnuty projekt byl naplanovan tak, aby jeho realizace byla mozna od srpna 2019. Doba
mezi publikovanim této zdveérecné prace (predpoklada se duben 2019) a datem spusténi bude
vyuzita k pfipravam a piipadnym tGpravam projektu. Vznikne i €as na schvaleni projektu
povéfenymi osobami, na zapracovani ptipominek, ptipadné na ¢astecnou redukcei projektu.

Schvalovaci faze projektu tak mize zacit ihned po zvetejnéni, nejdéle vsak 11 tydna pred

realizaci publikacniho a komunika¢niho planu. Ideélni ¢asovy harmonogram je pfiloZen nize

(Tabulka ¢. 2-5)

Cely projekt — od schvalovaci faze, ptes piipravnou fazi, fazi realiza¢ni, az po vyhodnoco-

24

Kazda faze celého projektu je ditlezitd a neni mozné ji opomijet nebo naprosto vynechat.

Vsechna data v nasledujicim harmonogramu se vztahuji k roku 2019. Pocet dnii vzdy uvadi,

kolik pracovnich dnti (tedy mimo vikendy a statni svatky) dané Casové rozpéti trva.

15.1 Schvalovaci faze

Prvni faze bude mit za ukol spravné nastaveni projektu, zapracovani pfipominek a navrht

smérem od spolecnosti ABC.

Vystupem z této faze by mél byt dokument, ve kterém budou jména a kontaktni tidaje na
jednotlivé osoby, ptidélené dil¢i tkoly zodpovédnym osobdm, schvaleny rozpocet a harmo-
nogram nasledujicich fazi projektu.

Cely proces schvalovani potrva jeden meésic, a to s pocateCnim datem 1. 5. a koncovym da-

tem 31. 5. V této fazi na sebe jednotlivé tkoly navazuji a nemély by se prekryvat.

CINNOST oD DO POCET TYDEN
KDY KDY DNU PROJEKTU

Online pfedani ndvrhu projektu L.5. 0.
Prostudovani pfedané¢ho navrhu 2.5. 5.5. 2 0.
Schiizka s marketingovym oddélenim 6.5. 6.5. 1 1.

firmy
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Uprava podkladt dle pozadavkd zastupct  7.5. 12.5. 3 1.
firmy

Ptfedani upraveného navrhu projektu 13.5. 13.5. 1 2.
Prostudovani druhého predané¢ho ndvrhu  14.5. 19.5. 4 2.
Druha schiizka nad navrhem 20.5. 20.5. 1 3.
Odsouhlaseni navrhu 21.5. 23.5. 3 3.
Odsouhlaseni rozpoctu 24.5. 27.5. 2 3.-4.
Nastaveni dil¢ich ukolt a timingu pro faze 28.5. 31.5. 4 4.
nasledujici

Tabulka €. 2 — Navrh projektu — schvalovaci faze (vlastni zpracovani)

15.2 Pripravna faze

Nasleduje druhd faze, ve které se pfipravi vSechny podklady pro spusténi realizacni faze.
Zde jiz navaznost dil¢ich tikold neni natolik zasadni a jejich potadi je mozné castecné ménit.
Nekteré ukoly z této faze je mozné fesit jiz ve fazi schvalovaci (napf. personalni zajisténi).

Zaroven muze projektovy tym pracovat na vice ukolech zaroven.

Po ukonceni této faze by mély byt pfipraveny veskeré materialy (publika¢ni a komunikacni
plan) pro nésledujici, realizacni fazi. Veskeré materialy by mély byt pribézné schvalovany,
tak aby v posledni den ptipravné faze bylo vSe dokonceno vcas.

Mezi ptipravnou a realiza¢ni fazi je zamérné ponechan jeden tyden jako rezerva (12. tyden

projektu), kde nejsou nastaveny zadné tkoly, a to z diivodu nenadalych situaci, pracovni

neschopnosti nékterych ¢lentl tymu, zdrzeni a podobné.

NASTROJ  CINNOST OD DO POCET  TYDEN
KDY KDY DNU PROJEKTU
Personalni zajiSténi ptipravy 1.6. 4.6. 2 5.

a realizace navrhu
Analyza sou€asné¢ situace 5.6. 9.6. 3 5.

Nastaveni konkrétnich méfi-  5.6. 106. 4 5.-6.
telnych cila projektu
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SEO +
linkbuilding
+ web

Web

PPC

Socialni sité

Socialni sité

Socialni sité

+ blog +

web

Blog

Newsletter

Tabulka ¢. 3 — Navrh projektu — ptipravna faze (vlastni zpracovani)

SEO + linkbuilding testy

Stanoveni SEO + linkbuil-

ding zmén

Uprava SEO a linkbuildingu
Kontrolni SEO testy
Kontrola obsahu webu
Uprava webovych nastroji

Tvorba PPC navrhu + kli-

¢ova slova
Testovani PPC navrhu

Nastaveni formy komuni-

kace

Tvorba textovych ptispévkil

na socialni sité

Ptiprava  multimedidlnich

podkladi

Tvorba textovych ptispévki

na blog

Vybér klicovych slov pro
blog

Shroméazdéni databaze kon-

taktd pro newsletter

Vybrani néstroje pro rozesi-

lani newsletterti
Ptiprava podoby newsletteri

Testovani a nakup nastroji

11.6.

13.6.

14.6

19.6.

20.6.

21.6.

25.6.

27.6.

28.6.

9.7.

12.7.

12.7.

17.7.

18.7.

21.7.

12.6.

13.6.

18.6.

19.6.

20.6.

24.6.

26.6.

27.6.

30.6.

4.7.

8.7.

11.7.

14.7.

16.7.

17.7.

21.7.

21.7.

7.-8.

10.

10.

10.-11.

11.

11.

11.
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15.3 Realizaéni faze

Ve treti, realizaCni fazi jiz bude pfipraven publikacni a komunikacni plan spolecnosti ABC.

Realizac¢ni faze by zacala na konci srpna. Jde o jedinou fazi, ktera bude interagovat s final-

nim publikem a je tedy nezbytné, aby se vSe uskutecnilo, jak ma.

Hlavni aktivita celého realizacni faze je soustfedéna do tfi dni pfed redlnym spusténim pii-

spevki. Realiza¢ni tym bude muset nastavit publikovani piispevki a rozesilani newslettera.

Béhem celého mésice pak uz ma tym na starosti kontrolu publikovanych ptispévku a kazdo-

tydenni reporting.

NASTROJ  CINNOST

v

Socidlni sit¢ Nastaveni  publikovani  pfi-

speévkil na Facebooku

Nastaveni  publikovani  pfi-

spevkil na LinkedInu

v

Nastaveni  publikovani  pii-

spévki na Instagramu
Newsletter  Nastaveni rozeslani newsletterti
PPC Nastaveni PPC reklam

Pribézna kontrola vysledki

Blog Publikovani novych ptispévki

na blogu

Tydenni pribézné reportingy

OD
KDY

29.7.

29.7.

29.7.

29.7.

29.7.

1.8.

1.8.

1.8.

DO
KDY

31.7.

31.7.

31.7.

31.7.

31.7.

31.8.

31.8.

31.8.

POCET TYDEN

DNU

3

22

22

22

Tabulka €. 4 — Navrh projektu — realiza¢ni faze (vlastni zpracovani)

15.4 Vyhodnocovaci faze

PROJEKTU

13.

13.

13.

13.

13.

13.-16.

13.-16.

13.-16.

Zavéeretna, Ctvrta faze ma za ukol vyhodnotit cely projekt. DileZitou ¢asti bude 1 vypis toho,

co se v projektu povedlo a nepovedlo a také doporuceni na zmény.
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CINNOST OD DO  POCET TYDEN
KDY KDY DNU  PROJEKTU

Shromazdéni dat 1.9. 4.9. 3 17.

Analyza 5.9. 159. 7 17.-18.

Vyhodnoceni, navrhy na zmény 16.9 189. 3 19.

Ukonceni projektt 199. 199. 1 19.

Tabulka €. 5 — Navrh projektu — vyhodnocovaci faze (vlastni zpracovani)
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16 INVESTICE

Do projektu bude nutnd pocatecni investice a investice do placenych nastroji v online pro-
sttedi. Interni persondlni naklady zahrnuty v rozpoc¢tu nebudou. Stejné tak naklady, které

spole¢nost ABC jiz vynalozila na nastroje, které v soucasnosti jiz vlastni a pouziva.

Pro SEO, linkbuilding a web by se jednalo o investici do nastroji na testovani kvality SEO

a linkbuildingu, ptipadné do jednoduchych programatorskych uprav na webu.

U PPC kampani se jedna o investici do inzerce, stejné tak u Facebooku, Instagramu a Lin-

kedInu piijde o financovani sponzorovanych piispévka.

U newslettert ptijde o investovani do nastroje, ktery zvlada hromadné odesilani emailingo-

vych kampani.

Polozka Externi néklady (bez DPH) na 1 mésic

SEO + linkbuilding + webové stranky 10 000 K¢
PPC 20 000 K¢
Facebook + Instagram 15 000 K¢
LinkedIn 3 000 K¢
Newslettery 5000 K¢
CELKEM 53 000 K¢

Tabulka ¢. 6 — Shrnuti nédkladd na projekt

16.1 Rizika

Sestavovani rozpoctu a jeho nésledné dodrzovani v sobé skryva mnoho rizik. Spole¢nost
ABC by si méla dat rozhodn¢ pozor na dodrzovani rozpocti u jednotlivych nastroji a jejich

rozvrzeni.

Naptiklad u vSech néstrojt, kde se finance budou vkladat na pribéznou propagaci, by bylo
dobré si pohlidat, aby se finance neutratily v prvnim tydnu, ale aby jejich investovani probi-

halo rovnomérné po cely mésic.
Dal8im rizikem by mohl byt nakup néstroji. Nastroje by se mély nakoupit vcas, tak aby se
dodrZel plan a vybrané nastroje byly pfipravené a funkéni (tzn. Nakoupené licence a otesto-

vané nastroje.
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17 NAVRH PUBLIKACNIHO PLANU NA 1 MESIC

V této kapitole bude predstaven navrh publika¢niho planu pro spole¢nost ABC.

Jak jiz bylo zminéno vyse, cely projekt je sméfovan na srpen 2019. Proto i1 publikacni plan

bude aplikovan na tento mésic. Na kazdy tyden je na socidlnich sitich naplanovano:

e 3-5 ptispévkill na Facebooku
e -2 pfispévky na LinkedInu

e 2-5 pfispévkil na Instagramu

SoubéZzné se socidlnimi sitémi pobéZi cely mésic i PPC kampané. Newslettery budou ode-

slany na konci prvniho tydne v mésici.

Samoziejmé je nutné pocitat i s tim, Ze novinky ze strojirenstvi a primyslu, které by se mély
sdilet na socialnich sitich, nelze doptedu pfesn¢ naplanovat a spolecnost ABC by je méla

sdilet tak, aby nenarusily publikacni plan, ale zaroven aby byly stale aktudlni.

Nasledujici tabulka ukazuje moznost konkrétniho rozvrzeni komunikace, kdy modra barva
predstavuje Facebook, fialova Instagram, oranzovéa LinkedIn, ¢ervend newsletter a zelena
blog. V tabulce nejsou zaznamenany reportingy, které probéhnou vzdy v pondéli rdno a hod-

notit budou predchozi tyden (pondéli—nedé€le).



|

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

Tabulka €. 7 — Navrh publikac¢niho planu (vlastni zpracovani)
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18 REPORTING

Reporting je dalsi, neméné dulezitou soucasti celého projektu. Rozdélen bude na dvé ¢asti:

kazdotydenni a konecny reporting ve vyhodnocovaci fazi.

18.1 Kli¢ové metriky
Mezi hlavni kli¢ové metriky tohoto projektu se bude tadit:

e PPC a socidlni sit€¢ — primérné cena za jeden proklik. Kdy bude stanoveno, ze dana

cena by nem¢la byt vyssi nez 10 K¢. Zde je potfeba mit na mysli, ze u hodné rele-
vantnich slov nebo u slov, o ktery bude velky zajem, miize byt uvedena vyjimka.

e Newsletter — mira otevieni a interakce na newsletter. Mira proklikovosti na prvni
newsletter bude stanovena na 25 %

e Web a blog — doba straveni na webu. Primérna doba straveni na webovych stran-
kach, zejména pak na blogu by nem¢la spadnout pod 1 minutu 30 sekund.

e Socidlni sité€ — u piispévkl navyseni interakci o 5 %.

18.2 Kazdotydenni reportingy

V pribéhu realizaéni fdze prob&éhnou kazdotydenni reportingy, které budou hodnotit uply-
nuly tyden. Data budou ziskdvdna zejména z nastroje Google Analytics, nasledn¢ pak
Business Manager. Vystupem by mély byt grafy a dokumenty, které budou ukazovat jak a

co se zménilo a mapovat vyvoj.

18.3 Vyhodnocovaci faze

Po ukonceni realizacni faze projektu zapo€ne vyhodnocovaci faze, ve které prob&éhne vy-
hodnoceni celého projektu. Zejména pak realiza¢ni faze, ve které se budou porovnévat vy-
sledky z jednotlivych tydnd, ale vznikne i porovnani s mésicem predchozim, a i se stejnym

obdobim v ptedchozim roce.

Féze zhodnoti, zdali vynaloZené finance na projekt splnily ucel a cil projektu a jestli byl

celkovy projekt uspésny.

Hodnotit se mezi sebou budou i jednotlivé nastroje a vyberou se ty, které budou mit nejvyssi
splnéni pireddefinovaného cile. Témto nastrojim se poté spolecnost ABC bude vénovat nej-
vice. Déle se budou hodnotit i dny publikovani, diky kterym se vyberou ty nejvhodnéjsi data

pro dalsi publikovani.
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Vyhodnocenim si projde i pfipravna faze, kde se bude hodnotit mnozstvi, kvalita a efektiv-

nost prace internich zaméstnanc, ktefi se na projektu podileli.

Vystupem celé faze budou sepsané zavéry a doporuceni na zmény ¢i opakovani projektu.
Z téchto dokumentt se pak spolecnost ABC rozhodne, zda projekt opakovat (tedy zda splnil
ucel), ¢i nikoliv.

Po probéhnuti celého projektu je mozné vytvotit dalsi prizkum, ktery bude zjistovat zmény
ve vnimani komunikace Siroké vefejnosti i1 zainteresovanych osob ve prospéch spole¢nosti

ABC.
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ZAVER
Na zacatku prace byly stanoveny dvé vyzkumné otdzky, na které se v praktické ¢asti podatilo

najit odpoveédi.

Teoreticka vychodiska stanovena na zacatku prace byla pro jeji zpracovani dostatecna. Li-

teratura byla jak cizojazy¢na, tak i Ceska.

Préce by se samoziejm¢ dala dale vice rozepsat, vyzkumy by se mohly v budoucnu opakovat
a zjisténé vysledky porovnat a zjistit, jakym vyvojem komunikace spole¢nosti ABC prosla.
Bude zajimavé, pokud si spolecnost ABC najde a bude vice spolupracovat s respondenty,
kteti spole¢nost znaji i neznaji. S t€émito osobami je tieba vice pracovat, testovat komunikaci,
zjist'ovat jejich ndzory.

Online komunikace je pro spole¢nost ABC stéZejni a kli€ova. Je to nastroj, ktery nejcastéji
informuje Sirokou vefejnost o novinkach ve firmé a o firm¢ samotné. Zejména pak se jedna

o Facebook, LinkedIn a Instagram.

Respondenti uvedli, ze preferuji jasny a stru¢ny styl komunikace, nejvice slysi na propojeni

spole¢nost ABC s tradici, inovacemi, strojirenstvim a Ceskou republikou.

Celkova komunikace spolecnosti ABC je vnimana pozitivné a vét$ing lidi se zamlouva.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

PPC — pay per click

Napft. — naptiklad

SEO — search engine optimization
Tzn. — to znamena

B2B — Business to business

B2G — Business to Government
POP — Point Of Purchase

POS — Point Of Sale
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PRILOHA PI: SCENAR HLOUBKOVYCH ROZHOVORU
Scénar kvalitativni vyzkum

Metoda: Individualni dotazovani polostrukturovanymi hloubkovymi rozhovory
Dotazovani: Zaméstnanci firmy ABC z riznych oddé€leni

Kritéria pro vybér respondentd:

Z kazdého odd¢leni 1-2 osoby (celkem cca 10 oddélenti)

Pracuji ve firm¢ alespon 1 rok

Pracuji na oddéleni, které ma vice nez dva zaméstnance

Dobry den,

dekuji, ze jste se rozhodli vénovat mi né€kolik minut svého ¢asu a zodpoveédét mi nékolik
otazek pro vyzkum, ktery bude soucasti diplomové prace, ktera bude na téma Navrh online
komunikace znacky ABC. Vase odpovédi budou anonymni a nikde nebude uvedeno Vase
jméno ani kontakt. Z celého rozhovoru bude potizen zvukovy zdznam pro nasledné zpraco-
vani vyzkumu. Vysledky budou interpretovany v diplomové praci a budou piedany marke-
tingovému oddéleni ABC spolu s doporucenimi na piipadné zmény v online komunikaci
znacky. Pokud budete mit v pribéhu rozhovoru n¢jaké dotazy, nevahejte mé kdykoliv pie-
rusit a zeptat se. Poprosim Vas o co nejspontannéjsi reakce na mé otazky. Nebojte se tidit

svym podvédomim a zmiflovat prvni asociace a napady, co Vas napadne.

/Celkovy ¢as 9—13 minut/

Potteby: pastelky, papir, fixy

/2-3 minuty/
Kam podle Vas firma smétuje?

Kde vidite firmu za 5 let? Jakym smérem firmy ptijdou? Kolik bude zaméstnancti? V jakych

zemich?



Kde vidite firmu za 15 let? Jakym smérem firmy ptijdou? Kolik bude zaméstnanct? V jakych

zemich?

Kdo si myslite, Ze je nejvétsi konkurence ABC?

Popiste znacku ABC

Logo — Jak vypada? Z ¢eho se sklada? Jaké barvy jsou pouzity?
Slogan — Jaky je slogan ABC?

Co charakterizuje samotnou znacku?

Jak byste charakterizoval/a vizualni stranku znacky?

Jaké hodnoty podle vas firma zastava?

/2—3 minuty/

Vyjmenujte 3 firmy z ABC podle vlastniho vybéru a pfirovnejte je ke zvifatim. Svoji volbu

zdiivodnéte.

Kolik celkem ma spolecnost ABC firem? A kolik zaméstnancii?

S jakymi firmami z portfolia ABC se setkavate pii své praci nejcastéji?

V jaké firme¢ z ABC vidite potencial nejvyssiho ristu a proc?

Jaké firma a pro€ by podle vas méla byt co nejvice prezentovana veiejnosti?

V které z firem ABC byste chtél/a pracovat? A proc? A ve které ne? A proc¢?

/2-3 minuty/

Jak Casto, kde a k ¢emu vyuzivate internet?
Ptes jaka zatizeni? (Notebook, tablet, mobil)
Jaké stranky navstévujete pres mobilni zatizeni?

Jaké socidlni sit¢ znate a jaké pouzivate?



Co si predstavite pod pojmem online komunikace?

Jaky ma podle vas smysl podporovat znacku online komunikaci?

/2—3 minuty/

Nakreslete co nejpresnéji podobu loga ABC.

Vsimate si komunikace znacky ABC na vefejnosti? Miizete vyjmenovat jakou komunikaci

potkavate a kde se s ni setkavate?
Kde se nejcastéji setkavate s komunikaci znacky?

Kde na internetu se setkavate s komunikaci znacky ABC?

/1 minuta/

Jak dlouho jste ve firme?

Z jakého oddéleni?



PRILOHA P 2: KVALITATIVNI HLOUBKOVE ROZHOVORY

Respondent ¢islo 1
09:06
Tazatel: Kam podle Vs firma smétuje?

Respondent: J4 si myslim Ze, se ta firma rozviji a rozvijet se urCit¢ bude i dale. Na cely
holding se urcité nabali 1 dalsi firmy. I t€ch zaméstnanct urcité bude vice, protoze rostou i

ty firmy a zvySuje se mnozstvi téch firem.
Tazatel: Vidite rozdil mezi tim, kde ty firmy budou za 5 a za 15 let?

Respondent: Ja si myslim, Ze by to mélo zistat ptiblizné stejné, protoze utidit takovou firmu
musi byt strasné velky problém, protoze narust téch zaméstnanct ve firmach je dnes uz tak

velky, Ze osoby, které to tu vedou museji mit velky zabér.

Tazatel: Jak si myslite, ze vypada logo?

Respondent: Cervena, modra, bila.

Tazatel: A jaky je slogan holdingu?

Respondent: Tak to jste m¢ dostala. Nékde jsem to Cetl, ale pfesné znéni ted’ opravdu nevim.
Tazatel: Co si myslite, ze je charakteristické pro samotnou znacku?

Respondent: Je to Ceska znacka, nebo Ceskoslovenska.

Tazatel: Vyjmenujte tfi firmy z holdingu podle vlastniho vybéru a pfirovnejte je ke zvifa-

tim. Svoji volbu zdivodnéte.
Respondent:

Firma 1 — dojnd krava. Ostatni firmy chtéji z Firma 1 vytahnout co jde nejvic. Tieba to tak

vidim j4, tfeba to tak neni.

Firma 2 — to je takové bojovnéjsi, to by mohl byt n¢jaky medveéd.
A jeste jednu? No. No.

Tazatel: Vite, kolik spolecnost ABC firem?

Respondent: To nedokézu fict.

Tazatel: Ani v fadech jednotek, desitek, stovek?



Respondent: Vim, Ze pfed rokem bylo néjak ptes 80 firem.

Tazatel: A kolik zamé&stnancti?

Respondent: Tak néjak pres 8000 myslim.

Tazatel: Se kterymi firmami z portfolia spole¢nosti ABC se setkavate pifi své praci nejcas-
t&ji?

Respondent: Tak firma 6, firma 4, tieba firma 7, firma 2. Téch firem mam pod sebou vic.
Tazatel: A ktera firma z holdingu mé podle vas potencial nejvyssiho ristu?

Respondent: J4 si myslim, Ze firma 2.

Tazatel: A proc?

Respondent: Protoze ta vojenska vyroba je potfad potfeba. Minuly tyden jsem tam byl a

zlstal jsem koukat, jak dokézou expandovat a rozvijet. Tak z toho divodu.
Tazatel: Jaka firma a pro¢ by podle vas méla byt co nejvice prezentovana vetejnosti?

Respondent: Nedokazu tict. Mozna celé firma. I kdyz posledni dobou mi pfijde, ze ten hol-

ding je vyzdvihovany v novinach, v televizi dost.
Tazatel: V které z firem holdingu byste chtél/a pracovat? A pro¢? A ve které ne? A proc?
Respondent: No, asi pod firmou 1.

Tazatel: Jak Casto vyuZivate internet?

Respondent: Kazdy den.

Tazatel: Pies jaka zatfizeni? (Notebook, tablet, mobil)
Respondent: Pocitac a mobil.

Tazatel: Jaké stranky navstévujete pies mobilni zatizeni?
Respondent: Kvtili praci.

Tazatel: A ve svém volném Case?

Respondent: Spis informacni.

Tazatel: Pouzivate néjaké socialni site?

Respondent: Ne.

Tazatel: Co si predstavite pod pojmem online komunikace?



Respondent: Ze umim komunikovat prosttednictvim mobilu nebo poéitade.
Tazatel: Jaky ma podle vas smysl podporovat znacku online komunikaci?
Respondent: Nevim, to by véd¢li spis ti mladsi.

Tazatel: Nakreslete co nejpiesnéji podobu loga spolecnosti ABC.

Respondent: To jste m¢ tedy dostala. J4 opravdu nevim, jak ten znak vypada. Sice vim, ze

tam mame néjaké ABC, ale jak. Ale jestli to je takhle?

Tazatel: Vsimate si komunikace znacky ABC na vetejnosti? Miizete vyjmenovat jakou ko-

munikaci potkavate a kde se s ni setkavate?
Respondent: Urcité na internetu, kolem raznych kauz.
Tazatel: Jak dlouho jste ve firme?

Respondent: Od roku 2005, tedy 13 let.

Respondent ¢islo 2
15:00
Tazatel: Kam podle Vas firma smétuje?

Respondent: Nedokazu fict. Piipravujeme to jako naprosto globalni projekt, takze snad
vSechny svétadily této zemé&koule. Pokud se otevie néco na Marsu, myslim, Ze bychom byli

schopni se dostat 1 tam.
Tazatel: Kdo je podle Vas nejvétsi konkurence spole¢nosti ABC?

Respondent: J4 si myslim, Ze my v takovém projektu, kde se nachdzime, snad ani nemame

nic jako celek. Ale jednotlivé divize, to asi ano. Ty maji.
Tazatel: Jak si myslite, ze vypada logo?

Respondent: Standartni barvy jsou barvy vlajky.
Tazatel: Jaké vlajky

Respondent: Ceské.

Tazatel: A jaky je slogan holdingu?



Respondent: Myslim, zZe tam mame néco jako /spravné/. A Celek je vic nez pouhy soucet.
Tazatel: Co si myslite, ze je charakteristické pro samotnou znacku?

Respondent: Logo a hesla, které tam jsou.

Tazatel: Jak byste charakterizoval vizualni stranku znacky?

Respondent: Jsou to pismena. Vzdycky je co zlepSovat. Tak néjak jsme zacali, a to si mys-
lim, Ze je dobry zaklad. Dalsi rozvoj firmy, restrukturalizace a nastavovani fizeni, kdy urcité

dojde ke zmén¢.

Tazatel: Jaké hodnoty podle vas firma zastava?
Respondent: To uZ mame v tom mottu.
Tazatel: A drzi se toho ti zaméstnanci?

Respondent: J4 si myslim, Ze je to evolucni proces. Tady nejde pachat revoluci. KdyZ se na
to podivame, tak vlastnime tovarny od xxx az né¢kam k xxx, pak xxx a v n¢kterych tovarnach
jsou odbory, kde vlastn¢ jsou kolektivni smlouvy. Tam nelze vstoupit hned po nakupu s na-
Simi myslenkami. To chce uréity proces, vyvoj, sladéni. V mnoha piipadech mame to $tésti,
ze firma ma pouze jednoho akcionafe. V par ptipadech jsou akcionafi dva, a jesté to je ten
proces toho brzdéni, zptisobujiciho ne ptili§ vysokou efektivitu. J& si nemyslim, Ze kra¢ime

Spatnym smérem, akorat ne tak rychle, jak bychom asi chtéli.

Tazatel: Vyjmenujte tfi firmy z holdingu podle vlastniho vybéru a pfirovnejte je ke zvita-

tim. Svoji volbu zdivodnéte.

Respondent: Ke zvifatim? Firma 8, vyrabi radarové technologie, tedy jsou to kvalitni usi.

Tedy zajic tfeba. Dejme tomu.

Miizeme tam dat tu firmu 3, to je takovy medvéd, hodné uveze, je silny jako ty naSe auta,
které se potrad brodi n€kde v terénu, 1 kdyZ n€kdo by to mohl ptirovnat tieba k hrochovi,

ktery se taky placa v bahné a podobné.

No a to tfeti, tak to nevim, co bych tam tak zatadil, abych to mohl s né¢im porovnat. Tak asi
firma 4, tak tam jsou ty lidé jako v€elky. Prosté skladaji ty koleCka, a nakonec je z toho ten

med, to jsou ty XxX.
Tazatel: Vite, kolik spolecnost ABC firem?

Respondent: To ¢islo je mezi 130 az 140 firem.



Tazatel: A kolik zamé&stnancti?

Respondent: Uvadime kolem 8000.

Tazatel: Se kterymi firmami z portfolia ABC se setkavate pti své praci nejcastéji?
Respondent: Nejcastéji jsou to ty pramyslové. Firma 5, firma 2, no firma 9.
Tazatel: A kterd firma z ABC ma podle vés potencial nejvyssiho rastu?

Respondent: Asi ty ispésné, ostatni se budou muset prizpiisobit tak, aby byly Gspésné. Jestli
panujeme, ze zavieme automobilovou dopravu na spalovaci motory, klasické vznétové nebo
néjaké diesel, LPG, SNG nebo budeme hledat jiny zpisob dopravy — elektriku a podobné,
tak velkou budoucnost miize mit firma 11, tedy dodavatel brzdovych komponent pro kole-
jova vozidla. A ne jenom metro, ale i vlaky obecné. Urcité to bude letectvi, protoze se po-
stupné¢ bude pfesouvat (Kdyz chceme mit letadla na alternativni pohony). Takze tizeni leto-
vého provozu, takze jednoznacné firma 12, Firma 8, Firma 6 a podobné. No a vzhledem
k nestabilni situaci ve svété si myslim, ze svoje misto si vzdycky uchovaji firmy jako Firma

1, Firma 3.

Tazatel: Jaka firma a proc by podle vas méla byt co nejvice prezentovana vetejnosti?
Respondent: Ja si myslim, Ze by to mél byt celek.

Tazatel: V které z firma 1 byste chtél/a pracovat? A pro¢? A ve které ne? A proc?
Respondent: No j4 uZ pracuji na tom nejlepSim misté, jaké existuje.

Tazatel: A néjaka firma, kde byste rozhodné nechtél pracovat?

Respondent: Takova firma je mimo nasi skupinu.

Tazatel: Jak ¢asto vyuZivate internet?

Respondent: Ja na internetu moc nejsem, ja tam vyhledavam véci souvisejici s legislativou,
s dodavateli sluzeb, takze tyto véci. Zrovna ted’ hleddme dodavatele pravnich sluzeb. Néco,

kde bychom nasli legislativu alespon celé Ceské republiky.
Tazatel: Pres jaka zatizeni? (Notebook, tablet, mobil)
Respondent: Nejcastéji pfed mobil a pak notebook.

Tazatel: Jaké stranky navstévujete pies mobilni zafizeni?



Respondent: Sbirka.cz, snémovna nebo parlament, nebo stranky, kde 1ze dohledat legisla-
tivu, nebo BOZP.cz, info.cz, ¢eska inspekce zivotniho prostiedi, tedy vzdycky se pohybu-

jeme v uz§im kruhu.
Tazatel: Pouzivate n¢jaké socialni sité?

Respondent: Ja nepouzivam. Ja uz se povazuji za starého ¢loveéka, ktery tam nic prispivat
nebude. Protoze kdyz vidim, v jakém stavu to je, kdyz si clovek zalozi Gcet a pak se o néj

nestara, tak to pak vypadd mizerné a ja na to nemam cas.

Tazatel: Co si predstavite pod pojmem online komunikace?

Respondent: Skype, for business.

Tazatel: Jaky ma podle vas smysl podporovat znacku online komunikaci?

Respondent: Smysl to ma, jednou jsme to rozjeli na celém svété, néjaké ucty a socialni site.
Plati heslo, Ze internet je jen takova zumpa, jakou z ni lidé vytvoti. To znamend, Ze 1 my

budeme tak hezci, a tak obdivovani, jak se o ni budeme starat.
Tazatel: Nakreslete co nejptesnéji podobu loga firma 1.

Respondent: Modrou budu potieboval, ¢ervenou a néjakou Sedivou. A to bude asi v§echno.

To jsou v podstaté tfi pismenka.

Tazatel: VSimate si komunikace znacky firma 1 na vefejnosti? Mlzete vyjmenovat jakou

komunikaci potkavate a kde se s ni setkavate?

Respondent: Jo v§imam. Nejcastéji, kdyz jezdim do prace pies obec xxx, tak tam na ploté

je, Zze podporujeme sport a kulturu a tam je to nase logo.
Tazatel: A na internetu jste néco zaznamenal?

Respondent: Urcité ano, Casto piSeme o firma 3, tam se objevuje tieba logo, ze patiime do

firma 1.
Tazatel: Jak dlouho jste ve firme?

Respondent: To vim piesné. Nastoupil jsem xxx. Tedy tfinact let.



Respondent ¢islo 3

08:12

Tazatel: Kam podle Vas firma smétuje?

Respondent: Myslim, ze bude dal rist. Viibec nedokazu odhadnout, do jakych zemi bude

o

rust.
Tazatel: Kdo je podle Vas nejvétsi konkurence Firma 17

Respondent: Tak nejvétsi konkurence bude asi ve zbrojnim primyslu. Hodné se mluvi o

Konkurence 1 a podobnych firmach.
Tazatel: Jak si myslite, ze vypada logo?

Respondent: Sklada se ze tfi pismen — zkratka firma 1. Barvy jsou jako trikolora. Je tam
tedy Sedd, ta ma nahrazovat bilou. A Firma 1 se jmenuje ziejm¢e podle toho, ze plsobi jak

v Cechéch, tak i na Slovensku
Tazatel: A jaky je slogan holdingu?

Respondent: /spravné/. Vyjadiuje to to, Ze se zachraiuji tradi¢ni firmy a podporuje to vy-

robu jejich tradi¢ni vyrobky.

Tazatel: Co si myslite, ze je charakteristické pro samotnou znacku?

Respondent: Asi pravé to. Ze se snazi zachrafiovat ty tradi¢ni firmy.

Tazatel: Jak byste popsala samotnou vizualni stranku znacky?

Respondent: Myslite logo? V jednoduchosti je krasa. J4A neméam rada nic extra prepatlaného.
Tazatel: Jaké hodnoty podle vas firma zastava?

Respondent: Pravé zaméteni na tradici a pak se taky zaméfuje na budoucnost. Mné¢ se tady
strasné libi projekt sponzoringu. Podporuji se tu zaméstnanci a jedna se o podporu déti, tak

1ti stars$i, jako diichodci a tak.

Tazatel: Vyjmenujte tfi firmy z holdingu podle vlastniho vybéru a ptirovnejte je ke zvifa-

tim. Svoji volbu zdivodnéte.
Respondent: Tak tieba.

Firma 1 by mohl byt dinosaurus. Jako ze to je zbrojatrsky primysl a je to jako utok.



Potom tak tfeba u firma 7 by mohl byt ptak, vzhledem k tém vrtulnikim.
A firma 11 déla brzdy pro koleje, tak tfeba had.

Tazatel: Vite, kolik spole¢nost firma 1 firem?

Respondent: Riké se kolem 80.

Tazatel: A kolik zamé&stnancti?

Respondent: Komunikuje se 8000.

Tazatel: Se kterymi firmami z portfolia firma 1 se setkavate pti své praci nejcastéji?

-------

munikujeme se vSemi ve skuping.

Tazatel: A kterd firma z firma 1 ma podle vas potencial nejvyssiho ristu?

Tazatel: Jaka firma a proc by podle vas méla byt co nejvice prezentovana vetejnosti?
Respondent: Tak ta Firma 3. To znd kazdy.

Tazatel: V které z firem firma 1 byste chtél/a pracovat? A proc¢? A ve které ne? A proc¢?

Respondent: No. Tak kdyz bych nebrala v potaz to, kde jsou. Ze bych nemusela dojizdét,

tak mozna firma 4.

Tazatel: Jak Casto vyuZivate internet?

Respondent: Kazdy den

Tazatel: Pies jaka zatfizeni? (Notebook, tablet, mobil)
Respondent: Pocitac a mobil

Tazatel: Jaké stranky navs§tévujete pies mobilni zatizeni?
Respondent: Nejvic v posledni dob¢ Pinterest.

Tazatel: Pouzivate n¢jaké socialni sité?

Respondent: Pouzivam Facebook a Instagram.

Tazatel: Co si predstavite pod pojmem online komunikace?

Respondent: Komunikace na webu, socialnich sitich.



Tazatel: Jaky ma podle vas smysl podporovat znacku online komunikaci?
Respondent: Urcité to smysl ma. V dnesni dob¢, kdy se vS§echno odehrava na internetu.
Tazatel: Nakreslete co nejpiesnéji podobu loga firma 1.

Respondent: Ted nevim, jestli je prvni Cervend nebo modra.

Tazatel: VSimate si komunikace znacky firma 1 na vefejnosti? Mizete vyjmenovat jakou

komunikaci potkavate a kde se s ni setkavate?
Respondent: Vidam to na Facebooku a na Instagramu, vzhledem k tomu Ze to sleduji.
Tazatel: Jak dlouho jste ve firm¢e?

Respondent: 1,5 roku.

Respondent ¢islo 4

7:16

Tazatel: Kam podle Vas firma smétuje? Vidite rozdil mezi tim, kde ty firmy budou za 5 a

za 15 let?

Respondent: No ja si myslim, Ze bude smétovat k n¢jaké redukci svého zabéru a k néjakému

jasnéjSimu portfoliu.

Tazatel: Kdo je podle Vas nejvétsi konkurence Firma 17
Respondent: Nejvétsi konkurence jsme si sami sobg.
Tazatel: Jak si myslite, ze vypada logo?

Respondent: Modra, ¢ervend, Seda nebo néjaka bila.
Tazatel: A jaky je slogan holdingu?

Respondent: To vim taky no. No nevzpomenu si.

Tazatel: Co si myslite, ze je charakteristické pro samotnou znacku?



Respondent: To se neda fict jednim slovem. Tam je néjaka tradice, schopnost néco produ-

kovat.
Tazatel: Jaké hodnoty podle vas firma zastava?

Respondent: No nevim, jaké zastava. Ale chtéla by zastavat hodnoty poctivého a davéry-

hodného obchodnika.

Tazatel: Vyjmenujte tfi firmy z holdingu podle vlastniho vybéru a pfirovnejte je ke zvira-

tim. Svoji volbu zdivodnéte.

Respondent: Firma 1, to je had.

Firma 3 je néjaké buldozérni zvite. Tieba byk.

A firma 13 je pav. Py$ni na néco, ale neni na co.

Tazatel: Vite, kolik spole¢nost firma 1 firem?

Respondent: Pies 80

Tazatel: A kolik zaméstnanct?

Respondent: Asi 5,5 nebo 6 tisic

Tazatel: Se kterymi firmami z portfolia firma 1 se setkdvéte pii své praci nejcasteji?
Respondent: Firma 3, Firma 1, firma 13.

Tazatel: A které firma z firma 1 ma podle vas potencidl nejvysSiho rtstu?

Respondent: Firma 3, pokud by s tim bylo srozuméné vedeni podniku. M4 to potencial vici

nasim zakaznikim.

Tazatel: Jaka firma a pro¢ by podle vas méla byt co nejvice prezentovana vefejnosti?
Respondent: T¢Zko fict, Firma 3 no.

Tazatel: Jak Casto vyuZzivate internet?

Respondent: Kazdy den

Tazatel: Pres jaka zatizeni? (Notebook, tablet, mobil)

Respondent: Notebook a mobil

Tazatel: Jaké stranky navstévujete pies mobilni zafizeni?

Respondent: Informacni portaly



Tazatel: Pouzivate néjaké socidlni sit&?

Respondent: Ne.

Tazatel: Co si predstavite pod pojmem online komunikace?

Respondent: Pfimy kontakt

Tazatel: Jaky ma podle vas smysl podporovat znacku online komunikaci?
Respondent: Ne.

Tazatel: Nakreslete co nejpiesnéji podobu loga Firma 1.

Respondent: To j4 nenakreslim. Neumim kreslit. Neumim kreslit. Nenakreslim.

Tazatel: VSimate si komunikace znacky firma 1 na vefejnosti? Mizete vyjmenovat jakou

komunikaci potkavate a kde se s ni setkavate?
Respondent: Urcité ano. V Praze tfeba.
Tazatel: Jak dlouho jste ve firm¢e?

Respondent: 7 let.

Respondent ¢islo 5

13:38

Tazatel: Kam podle Vas firma smétuje?

Respondent: J4 si myslim, ze tempem, kterym rosteme, se miiZeme urc¢it¢ hodné posunout.
Ur¢ité si myslim, ze hlavné ten Cesky i Slovensky trh s tim, Ze se ur¢ité miizeme jesté rozriist
o n¢jaké zajimave firmy prave strojirenského pramyslu. Teritoria se tady diskutuji rtizna, ja

tady tfeba vidim praveé tu Ameriku, takZe tfeba miizeme byt vidét i v Americe.

Tazatel: Kdo je nejvétsi konkurence firma 17



Respondent: Kdyz to feknu nahodile, tak to jsou konkrétni firmy. Tieba uz i zahrani¢ni
firmy. Zpétné€ si myslim, ze by to mohl byt, i kdyz ti uz to taky ted’ moc nejsou, jak se

jmenovali. Bylo to konkurence 2.

Tazatel: Jak si myslite, ze vypada logo?

Respondent: Barvy vlajky. Jsou tam tfi pismena. Je tam varianta s napisem i bez ng;.
Tazatel: A jaky je slogan holdingu?

Respondent: /spravné/

Tazatel: Co si myslite, Ze je charakteristické pro samotnou znac¢ku?

Respondent: Stavi na tradici, historii téch firem, které skupuje. Takze feknu strojirenstvi,
manufaktura, tedy to, kde majitelé vidi potencial u spolecnosti v hor§im stavu a je moznost
jej zlepsit.

Tazatel: Jak byste zhodnotil vizualni podobu znacky?

Respondent: Mn¢ se libi ty barvy. Piijde mi dobré¢, vzhledem k tomu, Ze je to aplikovatelné
na tu vlajku. Pamatuji, jak pted sedmi, osmi lety vznikal tento népad, kdy na néjaké poradé
se feklo Firma 1 a panu majiteli se to libilo, tak se to hned zabookovalo. Tenkrat se fesily

tradice, a tak no.
Tazatel: Jaké hodnoty firma zastava?

Respondent: Pro ty lidi asi hodné ta zaméstnanost. To je hodné velka hodnota. Zamé&stna-
vame ted’ 8000 lidi, coz se dost ted’ komunikuje. 6000 v Cechach, 2000 na Slovensku. A ta

hodnota je takova, udrzet to strojirenstvi v Cechach a na Slovensku.

Tazatel: Vyjmenujte tfi firmy z holdingu podle vlastniho vybéru a ptfirovnejte je ke zvifa-

tim. Svoji volbu zdivodnéte.

Respondent: Firma 14 — modra. Napada mé tam jesttab. Maji tam néjakého dravce. A ted’

se litd a kouka na ten trh a mapuje si tu konkurenci, takze to je takovy ten vyvin.

Mozna firma 2, tam ja vidim kapra, zelenou rybu. Jak je v§echno zelené, vojenské. VSechno
je pro ten volny, pohodovy €as. Ten kapr si tam tak proplouva v klidu. Takze relativné je to

jedina firma, kterd je v klidu. I kdyz taky nejsou v klidu.
Firma 2 nebo Firma 3. Tam mé napada néjaké vétsi zvire, ale uplné si nevybavim jaké.

Tazatel: Vite, kolik spole¢nost firma 1 firem?



Respondent: Uvadi se oficidlné vic jak 80.

Tazatel: A kolik zamé&stnancti?

Respondent: 6000.

Tazatel: Se kterymi firmami z portfolia firma 1 se setkavate pti své praci nejcastéji?

Respondent: Ted, kdyz to tak feknu, tak mam ptehled o skoro vSech firmach. Takze rela-
tivné s pomérné dost. Jak v CR, tak i na Slovensku. Pies 50 % ur¢ité. Protoze tam jsou tfeba

ty malé startupy, na které¢ ja moc nevidim.
Tazatel: A kterd firma z firma 1 ma podle vas potencil nejvyssiho ristu?

Respondent: Tak samoziejmé bych fekla firma 1 jako takovy. Protoze kdyZ poroste, tak se

budou rozrustat i firmy jako takové.

Mluvi se hodné o firma 2, kdyby se tam néjak posunuly moznosti ve vyrobg.

Hodné se jesté¢ mluvi o firma 3. Na rizné trhy a tak.

Hodné nahoru jdou ted’ firmy ve firma 1. Tam to letectvi je ted’ taky né¢jakd moznost.
Tazatel: V které z firem firma 1 byste chtél/a pracovat? A proc? A ve které ne? A proc¢?

Respondent: Tak to nevim. V firma 2 uZ jsem byla, do firma 13 jsem mohla jit. Na druhou
stranu m¢ asi neldkaji ty metalurgie. KdyZ vidis ty lidi v tom provozu, tak mozna by mé to

asi ne.
Tazatel: Jak Casto vyuZivate internet?

Respondent: Bankovnictvi, vyhleddvani informaci a nejcastéji Facebook. Mam tam hodné

znamych a je to takovy milj komunika¢ni kanal.

Tazatel: Pres jaké zatizeni? (Notebook, tablet, mobil)
Respondent: Notebook a mobil

Tazatel: Jaké stranky navstévujete pies mobilni zafizeni?
Respondent: Asi Facebook

Tazatel: Pouzivate néjaké socialni site?

Respondent: Facebook a LinkedIn.

Tazatel: A je néjakd, jakou byste chtél/a mit?



Respondent: Uplné nevim, jestli bych ji chtéla, ale hodné se mluvi o Instagramu. Ale to je

takovy ten zrout Casu. A je to pro ty mladé.
Tazatel: Co si predstavite pod pojmem online komunikace?

Respondent: To, co je vSude na internetu. Spousta nezavislych uzivatelti si mize dohledat

informace, kdyz je chce anebo jim to vysko¢i formou reklamy.

Tazatel: Jaky ma podle vas smysl podporovat znacku online komunikaci?
Respondent: Smysl to ma.

Tazatel: Nakreslete co nejptesnéji podobu loga Firma 1.

Respondent: A j4 to asi nevim. Sed4 misto bilé no. Ale piizndm se, Ze ty barvy.

Tazatel: VSimate si komunikace znacky firma 1 na vefejnosti? Mizete vyjmenovat jakou

komunikaci potkavate a kde se s ni setkavate?

Respondent: Vim, Ze byla reklama na xxx. Firma 15 byla na xxx, firma 11 vidam dokonce

moznd i v xxx. Ale hlavné je to vidét na internetu. Na Facebooku, na LinkedInu
Tazatel: Jak dlouho jste ve firme?

Respondent: 10 let.

Respondent ¢islo 6

13:37

Tazatel: Kam podle Vas firma smétuje? Vidite rozdil mezi tim, kde ty firmy budou za 5 a

za 15 let?

Respondent: V tom bude asi rapidni rozdil, protoze co rok, to velka expanze, takze si
troufnu fict, Ze za 5 let nebo za spi$ 15 let bude na trovni BabiSovych firem. Nebo mozna,
za mé¢ ten cil, kam se chce chceme dostat. Byt uzndvanym velkym holdingem, ktery tady

vSichni znaji a je to v podstaté znacka, pojem.

Tazatel: Jaké hodnoty podle Vas spole¢nost zastava?



Respondent: Za mé je zakladni mySlenka ta tradice, vracet to, co ti lidi zapomnéli, nebo na

co s laskou vzpominaji. A to ¢eSstvi tam jakoby vyzdvihnout.

Tazatel: Vyjmenujte tfi firmy z holdingu podle vlastniho vybéru a piirovnejte je ke zvita-

tim. Svoji volbu zdivodnéte.

Respondent: Tak ja to mam z pohledu HR asociované. Mozna na ty lidi, ktefi v nich pracuji.
Co si jako prvni vybavim, tak je urCité¢ Firma 1, vedle toho firma 2, takze to je asi ta druha.

A ta tteti. To bude mozna firma 11. Kazda z téch firem je uplné jina.

Kdyz vezmu firma 2, tak to upln¢ nevim, k ¢emu to pfirovnat, odtud jsem kdysi vzesla, tak
to zvife mi Upln€ nenapada. Protoze se ta firma hodné zménila. Tenkrat byla drava, mozna
je drava i dnes, ale ja ji uz neznam. Takze mozna tenkrat n¢jaky orel. To, co mi piijde jeste
vEtsi dravec, a to je fakt dravec, tak jsou firmy pana xxx, protoze ho zndm a vim, jak se stavi.
A to bych dala jako tygra. KdyZ si vezmu, jak sem pfisel, v jednom ¢lov€ku a dneska tidi to,
co fidi.

A ta posledni mi ptijde jako zelva. Ja jsem tam byla par let zpatky poprvé a me pfislo, ze se
tam zastavil ¢as. J4 jsem tam i1 jednou volala ve ¢tvrt na tfi a vratny mi fekl, Ze tam uz nikdo
neni. TakZe to mé& trochu rozhodilo, to se pfiznam. Pak jsem tam byla znovu a zase mi to
piislo, Ze to je jak v jiné dob€. MoZna uz je to dnes jiné.

Tazatel: Vite, kolik spole¢nost firma 1 firem?

Respondent: J4 si myslim, Ze se to pohybuje kolem stovky, téch funkénich, co maji lidi, tak
muze byt 50.

Tazatel: A kolik zaméstnancti?

Respondent: 8000.

Tazatel: Se kterymi firmami z portfolia firma 1 se setkavate pti své praci nejcasté;i?

Respondent: Tak ja to mam pomé&rné jasné tim, Ze ty firmy spravujeme, takze firma 2, firma
16, s t¢mi jsme kdysi byli jedna firma. A vedle toho tam jsou Startupové firmy pies pana

xxX, firma 14, lidé z Firma 1 tady v arealu, ne ty venkovni.
Tazatel: A ktera firma z firma 1 ma podle vas potencidl nejvyssiho ristu?

Respondent: Paradoxné roste celé firma 1. Ale samoziejmé to neni firma, kterd je vyrobni,
nebo ktera ty penize realné pfinasi, ale vim, Ze rostou firmy xxx, takze vim, co za tu chvilku

z toho vyrostlo.



Tazatel: V které z firem firma 1 byste chtél/a pracovat? A proc? A ve které ne? A proc¢?
Respondent: Paradoxné je to tady, i kdyz nékdy zavidim koleglim, ktefi pracuji jinde.
Tazatel: Jak Casto vyuzivate internet?

Respondent: Ve volném case kazdy den. Pfijdu z prace, dam si kafe, projedu Facebook,
jestli tam kamaradky daly néco zajimavého, jestli nemaji zajimavéjsi zivot nez ja. Nebo rano

pfi kafi.
Tazatel: Pies jaka zafizeni? (Notebook, tablet, mobil)

Respondent: Vétsinou mobil. Kdyz délam néco do prace a uz si potiebuji odpocinout, tak

na notebooku. VétSinou je ale ten telefon.

Tazatel: Jaké stranky navstévujete pies mobilni zafizeni?

Respondent: Socilni sité

Tazatel: Pouzivate n&jaké socidlni sit&?

Respondent: Facebook. J4 mam jesté Instagram, ale ten spravuje ma jedenactileta dcera.
Tazatel: Co si predstavite pod pojmem online komunikace?

Respondent: Skype, ted’ uz promléené ICQ.

Tazatel: Jaky ma podle vas smysl podporovat znacku online komunikaci?

Respondent: Asi jo. Urcité. Je to dobré, rychlé.

Tazatel: Nakreslete co nejpiesnéji podobu loga Firma 1.

Respondent: Jako barevné jo. To je nejhorsi, ze to ¢lovek vidi kazdy den, ale neuvédomuje
si to. PfemySlim, jestli posledni je bilé nebo Sedé. Mozna Sedé, ale nevim. Asi bilé. Pfemys-
lim, jestli tam jsou Sipky nebo ne. To nevim.

Tazatel: VSimate si komunikace znacky firma 1 na vefejnosti? Muzete vyjmenovat jakou

komunikaci potkéavate a kde se s ni setkavate?

Respondent: V§imam, to rozhodné. Podvédomé urcité. Na Seznam.cz, tam je obc¢as néjaky
¢lanek. UZ reaguji i na firmy, nejen na logo. Uz i kdyz tfeba vidim firma 3, tak to mam jako

¢ast znacky firma 1.
Tazatel: Jak dlouho jste ve firme?

Respondent: 10 let.



Respondent ¢islo 7
7:02
Tazatel: Kam podle Vs firma smétuje?

Respondent: No myslim si, ze zlistane v Cechach, mozna se rozjede na Slovensku. Mozna
nekde vychodnéji budou néjaké akvizice. PoCty zaméstnancti narostou. Ja doufam, ze bude

siln¢jsi, stabilnéjsi, a ze bude silnym hra¢em na trhu 1 mezi zaméstnavateli.
Tazatel: Jak si myslite, ze vypada logo?
Respondent: firma 1 tfi pismenka, pod tim napis Firma 1. Modra, Cervena, Sedd, Cerna.

Tazatel: Vyjmenujte tfi firmy z holdingu podle vlastniho vybéru a ptirovnejte je ke zvita-

tim. Svoji volbu zdivodnéte.

Respondent: Firma 6, to si myslim, Ze je takovy orel. M4 ptehled o tom, co se déje na nebi
i ve vzduchu. Firma 4, tak tam si predstavuju lva, protoze ptesnost je vysosti krali. Firma 5,

tak tam vidim tu preciznost, takova mravenci prace.

Tazatel: Vite, kolik spole¢nost firma 1 firem?

Respondent: Ptiblizné 80.

Tazatel: A kolik zamé&stnancti?

Respondent: Kolem 8000.

Tazatel: Se kterymi firmami z portfolia firma 1 se setkdvate pii své praci nejcasteji?

Respondent: J4 se nejcastéji setkdvam asi s 20 spole¢nostmi a jsou to Firma 3, firma 14,

Firma 1, Firma 3, firma 1, Firma 6 a potom Firma 3, firma 4.

Tazatel: A ktera firma z firma 1 ma podle vas potencial nejvyssiho ristu?
Respondent: To nedokazu zhodnotit, nedélam obchod.

Tazatel: A podle Vas?

Respondent: Firma 1. Tam asi ten rist by se mél o¢ekévat. Novy nadech nabira Firma 1,

Firma 5. Téch firem bude vic.

Tazatel: V které z firem firma 1 byste chtél/a pracovat? A pro¢? A ve které ne? A proc?



Respondent: Podle znacky bych si vybral firma 3 nebo firma 4. Podle lokality asi firma 14
nebo firma 10. A kdybych si mohl vybrat Gplné, tak asi firma 5.

Tazatel: Jak Casto vyuzivate internet?

Respondent: Kazdy den.

Tazatel: Pies jaka zatfizeni? (Notebook, tablet, mobil)
Respondent: Mobil, tablet, notebook.

Tazatel: Jaké stranky navstévujete?

Respondent: Tak v préci urcité nase stranky. Pak z oboru a doma je to tak vSechno dohro-

mady.

Tazatel: Pouzivate n¢jaké socidlni sité?

Respondent: Facebook, Instagram

Tazatel: Co si pfedstavite pod pojmem online komunikace?

Respondent: Komunikace v digitalnim svéte.

Tazatel: Jaky ma podle vas smysl podporovat znacku online komunikaci?
Respondent: Urcite.

Tazatel: Nakreslete co nejptesnéji podobu loga Firma 1.

Respondent: -

Tazatel: VSimate si komunikace znacky firma 1 na vefejnosti? Mlzete vyjmenovat jakou

komunikaci potkavate a kde se s ni setkavate?
Respondent: To si nev§imam. Ale diiv bylo letisté, ted’ hodné socialni sité.
Tazatel: Jak dlouho jste ve firmée?

Respondent: 1 rok

Respondent ¢islo 8
12:13

Tazatel: Kam podle Vas firma smétuje?



Respondent: Pfemyslim, jak to fict jednoduse a stru¢né. Poroste, uz ne tak rychle, jak rostla.
Coz je dobte, Bude se stabilizovat, budou se prodavat nékteré firmy. Mozna se n¢jaky koupi.
Vice se bude vénovat xxx vécem, ne tém civilnim. Protoze xxx nam Sel vzdycky lépe. 95 %

véeho ztistane na izemi Cech a Slovenska — do zahrani¢i to moc neptijde.
Tazatel: Myslite si, Ze holding ma néjakou konkurenci?

Respondent: Jako holdingu asi nikdo, spi$ jde o to, ze kazd4 z téch dil¢ich firem ma néjakou

svoji konkurencni jednu spolecnost.
Tazatel: Jak si myslite, ze vypada logo?

Respondent: Jednoduché, ¢isté, tfi pismena — firma 1, navazuji na sebe, pod nimi népis firma
1 velkym pismem. Modry, ¢erveny, ¢erny a Sedy. Samoziejmeé ma evokovat Ceskosloven-

sko.

Tazatel: A jaky je slogan holdingu?

Respondent: /spravné/

Tazatel: Co si myslite, ze je charakteristické pro samotnou znacku?

Respondent: Primysl, strojirenstvi, vyroba. Zachovavat tradice, pfichazet s inovacemi, va-
Zit si prace svych lidi.

Tazatel: Vyjmenujte tfi firmy z holdingu podle vlastniho vybéru a pfirovnejte je ke zvita-
tim. Svoji volbu zdivodnéte.

Respondent:

Firma 3 — medvéd.

Firma 2 — pték, jako tfeba jestiab

Firma 14 - mlade¢ lisky, protoZe toho jest€ tolik neumi a kdyby se dozila dospélosti, tak by
to taky mohla byt pékna bestie.

Tazatel: Vite, kolik spolec¢nost firma 1 firem?
Respondent: Mezi 60—80.

Tazatel: A kolik zaméstnancti?

Respondent: Kolem 8000

Tazatel: Se kterymi firmami z portfolia firma 1 se setkavate pti své praci nejcastéji?



Respondent: Firma 1, firma 2, firma 3, 4

Tazatel: A kterd firma z firma 1 ma podle vas potencial nejvyssiho riistu?
Respondent: Firma 3

Tazatel: V které z firem firma 1 byste chtél/a pracovat?

Respondent: Firma 2

Tazatel: Jak Casto vyuzivate internet?

Respondent: Kazdou hodinu

Tazatel: Pres jaké zatizeni? (Notebook, tablet, mobil)

Respondent: Pies vSechna zatfizeni

Tazatel: Jaké stranky navstévujete pies mobilni zafizeni?

Respondent: Informacni stranky

Tazatel: Pouzivate n&jaké socidlni sit&?

Respondent: Facebook, LinkedIn, Instagram

Tazatel: Co si predstavite pod pojmem online komunikace?

Respondent: Piedavani vzdélavani a myslenek v malém prostoru.
Tazatel: Jaky ma podle vas smysl podporovat znacku online komunikaci?
Respondent: Zasadni.

Tazatel: VSimate si komunikace znacky firma 1 na vefejnosti? Mlzete vyjmenovat jakou

komunikaci potkavate a kde se s ni setkavate?
Respondent: Urcité. V novinach, tfeba v E15. Hodn¢ online 1 tisténé.
Tazatel: Jak dlouho jste ve firme?

Respondent: 12 let.

Respondent ¢islo 9



7:11

Tazatel: Kam podle Vas firma smétuje?

Respondent: Bude se rozvijet, bude se rozriistat a bude si vybirat vice firmy strojirenského
nebo vyrobniho zaméfeni a bude opoustét takovy ten segment finan¢ni, podptrny: Takové
ty véci okolo, co dneska v té skupiné jsou, ale nemaji zadny profit a dneska je to pouze ztrata

casu.
Tazatel: Kdo je nejvétsi konkurence?

Respondent: V CR si myslim, Ze to konkurenci nema, protoZe nejde o n&jaky finanéni hol-
ding, ale jedna se o zachranu primyslovych firem, coz si myslim, ze to nikdo v téhle veli-

kosti v CR nedéld a v Evropé nevim.

Tazatel: Jak si myslite, Ze vypada logo?

Respondent: Tti pismena — firma 1, ¢ervend, modra, ¢erna. Dole pod tim napis firma 1.
Tazatel: A jaky je slogan holdingu?

Respondent: /spravné/

Tazatel: Co si myslite, Ze je charakteristické pro samotnou znac¢ku?

Respondent: Zachrana tradi¢nich primyslovych vyrob v CR a na Slovensku. Dlouhodobé
vyroba je vic nez jednorazovy tieba financni zisk. Hodnota, ze je tieba si vazit téch tradic,

které v CR uz jsou. D4l mé asi nenapada.

Tazatel: Vyjmenujte tfi firmy z holdingu podle vlastniho vybéru a pfirovnejte je ke zvifa-

tim. Svoji volbu zdivodnéte.

Respondent:

Firma 3 — mamut (velk4 a pomald)

Firma 2 — lenochod — pomala

Firma 6 — skokan — rychle rostou a za rok budou vyhodnoceni jako skokan roku.

Tazatel: Se kterymi firmami z portfolia firma 1 se setkavate pii své praci nejcastéji?
Respondent: Ja feSim vSechny, samoziejme se snazim sviij Cas alokovat na nejveétsi firmy.

Tazatel: A kterd firma z firma 1 ma podle vas potencial nejvyssiho ristu?



Respondent: J4 pravé v tom Firma 6.
Tazatel: Jaka firma a pro¢ by podle vas méla byt co nejvice prezentovana vetejnosti?

Respondent: Ja bych prezentovala obecné strojirenstvi. Strojirenské firmy, protoze tam ci-
tim tu tradici a ten zajem majitell o strojirenstvi. Pomérné dost je prezentovana ta divize
xxx, kde méme silného spole¢nika, ale myslim si, ze je to spis jen takové libivé. V tom dlou-
hodobé¢ uspésni asi nebudeme, protoze ani jeden z majiteldi to pofadn€ neumi. Tam je to

tazené tim 10% spole¢nikem.
Tazatel: V které z firem firma 1 byste chtél/a pracovat? A pro¢? A ve které ne? A proc¢?

Respondent: Firma 6 — je to firma hodné rychle rostouci, uspésna a z mého pohledu tam
nejsou nastavené procesy. Je tam podhodnoceny finanéni tisek. To znamena, Ze je tam toho

hodné k nastaveni a rozvijeni.

Tazatel: Jak Casto vyuzivate internet?

Respondent: Porad

Tazatel: Pies jaka zafizeni? (Notebook, tablet, mobil)
Respondent: Tablet, mobil

Tazatel: Jaké stranky navstévujete pies mobilni zafizeni?
Respondent: Vzdélavaci a zpravy E15

Tazatel: Pouzivate n¢jaké socialni sité?

Respondent: Ne

Tazatel: Co si predstavite pod pojmem online komunikace?
Respondent: Outlook, WhatsApp. Je to hned v ¢ase, okamzit¢.
Tazatel: Jaky mé podle vas smysl podporovat znacku online komunikaci?

Respondent: Podaii se nam sehnat vice zaméstnanct, dokdzeme se zapsat do povédomi
tteba lidi z okoli, maze to ptinést zajimavé obchody, ur€ité to ptinos je.
Tazatel: VSimate si komunikace znacky firma 1 na vefejnosti? MiiZzete vyjmenovat jakou

komunikaci potkéavate a kde se s ni setkavate?

Respondent: Banner v xxx na ploté, jinak o tom vim, ale moc si toho nev§imam. Obcas

néjaky inzerat firma 4.



Tazatel: Jak dlouho jste ve firme?

Respondent: 21 let.



PRILOHA P3: DOTAZNIK NA KVANTITATIVNI PRUZKUM

Dobry den,

jsem studentkou oboru Marketingové komunikace Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve ZIiné a
pro svoji diplomou préci jsem si vybrala téma Névrh online komunikace znack .

Réda bych touto cestou i podékovala zaméstnancidm marketingu holdingu ‘za ochotu, trpélivost a podporu, kterou mi
vénuji.

Zaroven dékuji, Ze jste se i vy rozhodli vénovat par minut svého ¢asu a zodpovédét mi nékolik otédzek pro vyzkum, ktery
primérné zabere 7 minut.

Znéte spoleénost —” *

Ano

Ne

Jakd ceska firma je podle vas nejznaméjsi? *

Jakd éeska firma je podle vas nejpfinosnéjsi pro budovani dobré povésti *
Ceské republiky?

vvvvvv

Zajima vas ¢esky pramysl? (strojirenstvi, hutnictvi, elektrotechnika, chemicky, *
energeticky, spotrebni, potravinarsky, stavebni, zbrojni a sklarsky)

Ano

Ne



Z jakych zdroju se dozvidate informace o primyslu? (vyberte vSechny moznosti)
Tisk
Internetova média
Socidlni sité
QOd znamych
TV, radio

Jina...

Jaké odvétvi primyslu je pro vés nejzajimavéjsi?
Strojirenstvi
Hutnictvi
Potravinafstvi
Elektrotechnicky
Chemicky
Spotrebni
Energeticky
Stavebni
Zbrojni

SkldFsky



Kde jste se spolecnosti setkal/a nejdrive? *

Internet

Tisk

Doporuceni od znémych
Televize, radio

Jina...

Myslite si, Ze spoleénost (Do

Zcela ano Spise ano Nevim Spise ne Zcelane
Spolehliva
Profesionalni
Rozvijejici
Tradiéni

Stabilni

Kolik firem podle vas spadé pod holding —7 *

Ke které z firem .méte nejkladnéjsi vztah?



Kde jste se spolecnosti setkal/a nejdfive? *

Internet

Tisk

Doporuceni od znamych
Televize, réadio

Jina...

Myslite si, e spoleznost (RGP -

Zcela ano Spise ano Nevim Spise ne Zcelane
Spolehliva
Profesionalni
Rozvijejici
Tradicni

Stabilni

Kolik firem podle vés spadé pod holding -? *

Ke které z firem ‘méte nejkladnéjsi vztah? *



Jaké odvétvi priimyslu je pro vas nejzajimavé;si?
Strojirenstvi
Hutnictvi
Potravinafstvi
Elektrotechnicky
Chemicky
Spotrebni
Energeticky
Stavebni
Zbrojni
Sklarsky

Zadné



*

Jakeé online néstroje pouzivate (alespon 1x tydné)? Vyberte vSechny spravné
odpovédi

Socialni sité (Facebook, Instagram, ...)
Blogy, diskuzni féra

Newslettery

Chatboty

Jina...

Jaké socialni sité? Vyberte vSechny spravné odpovédi
Facebook
Instagram
Snapchat
Twitter
LinkedIn
Z4adné

Jina...



Navstévujete webové stranky firmy predtim, nez u ni nakoupite? *
Vidy
Nékdy

Nikdy

Vyhledavate ¢lanky, recenze o produktech/firmé pfedtim nez u nich
nakoupite?

Vzdy
Nékdy

Nikdy

Odebirate newslettery z firem, kde nakupujete? *
Vzdy
Nékdy

Nikdy

Ctete si tyto newslettery? *
Vidy
Nekdy

Nikdy

Komunikujete se zastupci firmy? *
Vidy
Nékdy

Nikdy



Kdy komunikujete se zastupci firmy? *

Pred nakupem
Béhem nakupu

Po nékuou

Jak komunikujete se zastupci firmy? *
Pfes socidlni sité
Pres webové formulare
Pomoci emailu
Telefonicky
Osobné

Jina...

Setkal/a jste se jiz s komunikaci firmy .na internetu? *

Ano
Ne

Nevim



Kde jste se s komunikaci.setkal/a’? *

Sociélni sité (Facebook, Instagram, ...)

Obrazova reklama (grafické bannery, flashové prvky, ...)
Textova reklama (text s proklikem, bez obrazkovych prvk)
Emailing (vyuziti emailu k zasilani obchodni nabidek)
Diskuzni féra, blogy

Clanky

Jina...

Jak byste charakterizoval/a jednim slovem komunikaci .7

Komunikace @ie podle vas
Zcela ano Spise ano Nevim Spise ne
Zajimava
Originalni
Chaoticka

Moderni

Zcela ne



Pohlavi *

Zena

Vék *
Do 18ti let
19-25let
26-30 let
31-40let
41-50 let
51-60 let

61 let a vySe



Bydlista *
Hlavni mésto Praha
StfedoCesky
JihoCesky
Jihomoravsky
Pardubicky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Zlinsky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Vysocina
Plzefnisky

Kralovehradecky



Jina...

Zaméstnani

Podnikatel a zivnostnik
Zaméstnanec

Vedouci pracovnik

Profesional (programétor, |ékaf, ....)
Odborny pracovnik

Student

Nezaméstnany

Jina...

Email (Uvedte e-mail, pokud jste ochotny/a se mnou spolupracovat i na dalSich
vyzkumech tykajici se tohoto tématu.) Emailova adresa bude zpracovéna v
souladu s nafizenim EU o ochrané osobnich udaji (GDPR).



