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ABSTRAKT

Nazev prace:
Vyuziti segmentace a internetového marketingu pii komunikaci se stavajicimi klienty firem

Anotace:
Cilem diplomové prace je navrhnout vyuziti internetového marketingu a segmentace pro

efektivni komunikaci se stavajicimi zakazniky. V teoretické Casti se budu zabyvat davo-
dem zafazeni internetového marketingu a segmentace do marketingové komunikace se sta-
vajicimi zdkazniky. Dale jednotlivymi formami internetového marketingu a moznymi zpt-
soby segmentace zdkaznikd s vyuzitim kniznich a internetovych zdrojl. V analytické ¢asti
bude zjisStovana odpovéd’ na vyzkumnou otdzku, jakym zplisobem vyuzivaji firmy interne-
tovy marketing a segmentaci pro udrZeni stavajicich zakaznikii. Pro vyzkum bude pouZit
dotaznik se sadou otazek a individualni rozhovory. Na zaklad¢ popsanych moznosti a zjis-
ténych informaci bude v projektové casti popsan vzorovy piiklad a navrhnuty zplsoby
vhodné efektivni komunikace zaméfené na stavajici zdkazniky s vyuzitim segmentace a
internetového marketingu.

Klicova slova:
zakaznicka péce, segmentace zdkazniki, internetovy marketing, webové stanky, blog, vi-
deo marketing, socialni sit¢, e-mail marketing, placena propagace, evidence komunikace

ABSTRACT

Title of a work:
Using segmentation and Internet marketing to communicate with existing business clients

Annotation:

The aim of this diploma thesis is to propose the use of internet marketing and segmentation
for effective communication with existing customers. In the theoretical part I will deal with
the reason for the inclusion of internet marketing and segmentation into marketing
communication with existing customers. Furthermore, the different forms of internet mar-
keting and possible ways of segmenting customers using book and internet resources. In
the analytical part, the answer to the research question will be ascertained how companies
use internet marketing and segmentation to maintain existing customers. A questionnaire
with a set of questions and individual interviews will be used for the research. On the basis
of the described options and the information that has been identified, a sample example
will be described in the project part and suggested ways of effective communication aimed
at existing customers using segmentation and internet marketing.

Keywords:
customer care, customer segmentation, internet marketing, online PR, blog, video marke-

ting, social networking, e-mail marketing, paid promotion, communication evidence
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UvVOD

Moji aktudlni hlavni pracovni ¢innosti je feSeni obchodu a marketingu pro rizné spolec-
nosti véetn¢ Ceského online CRM systému Anabix. Soucasti mé prace je 1 poradenstvi v
oblasti nastaveni obchodnich procest a vyuzivani prvkl internetového marketingu. Nejvice
mne v tomto ohledu zajima problematika komunikace se stavajicimi zakazniky firem po-
moci internetovych ndstrojd, a to s vyuzitim efektivni segmentace. Na toto téma jsem se
rozhodl psat i tuto svoji diplomovou praci, kde chci ptipravit vhodny navod pro firmy, kte-
ry jim poradi s vyuzitim segmentace a internetového marketingu pravé pro komunikaci se

stavajicimi klienty.

V teoretické ¢asti se budu vénovat divodiim a typtim zakaznické péce, moznostmi segmen-
tace zédkaznikll, riznym zpisobiim vyuziti internetového marketingu a metodice marketin-
gového vyzkumu. Teoretickou ¢ast zakon¢im stanovenim vyzkumné otazky, predpokladi a

vybrani metod vyzkumu, které vyuziji v dalsi ¢asti diplomové prace.

Analyticka ¢ast bude zahrnovat zadani vyzkumného tématu, problému 1 cile, upfesnéni
vyzkumnych otazek a stanoveni vyzkumného vzorku respondentli. Dale popisi konkrétni
zadani dotaznikového Setfeni a individualnich pohovorti véetné¢ planovanych zptisobli vy-
hodnoceni. Uvedu i pfedpokladané silné a slabé stranky vyzkumu. Na zéklad¢ uskutecné-
ného vyzkumu nésledné provedu vyhodnoceni jednotlivych kritérii dotaznikového Setfeni 1
individuélnich pohovorli, upozornim na souvislosti odpovédi na otdzky i porovnani vy-
sledkti dotaznikového Setfeni a individudlnich pohovort. Zavérem analytické ¢asti odpo-

vim na vyzkumné otadzky a zminim dal§i moZné budouci rozsiteni vyzkumu.

Projektova c¢ast se bude skladat ze vzorového piikladu vyuZiti internetového marketingu
s prvky segmentace zdkaznikl u firmy Anabix CRM s.ro. a vlastnich doporuceni na pouziti
segmentace u vybranych internetovych nastroji. Nejprve v praktické Casti predstavim vzo-
rovou firmu véetné diivodi pro zménu marketingové strategie, popisi v této firme provede-
ny marketingovy vyzkum vcetné vyslednych segmenti a Uprav v komunikaci na stavajici
zakazniky. Nasledn¢ doporuc¢im konkrétni moznosti segmentace zakaznikll v ramci webo-
vych prezentaci, video marketingu, komunikace na socialnich sitich, e-mail marketingu,
partnerskych programt, placenych sluzeb a zptsobt evidence komunikace. Praci zakon¢im
soupisem vyhod a nevyhod vyuzivani segmentace a internetového marketingu na stavajici

klienty firem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DULEZITOST ZAKAZNICKE PECE U STAVAJICICH KLIENTU

Zakaznickou péci jsou z pohledu diplomové prace mysleny veskeré aktivity slouzici ke

komunikaci s klienty za acelem jejich spokojenosti s poskytovanym produktem ¢i sluzbou.

Stavajicimi klienty je oznacena skupina zékaznikli, dodavatelti nebo obchodnich partnert,

ktefi jiz vyuzivaji sluzby/produkty firmy nebo se podili na realizaci zakazek.

1.1 Sedm divodi, pro¢ bychom méli zakaznikovi a jeho spokojenosti

vénovat pozornost

Presycenost trhu dnes stavi zdkaznika do role kli¢ového partnera veskeré podnikatelské
¢innosti. Sedm divodd, pro¢ bychom méli zdkaznikovi a jeho spokojenosti vénovat pozor-

nost a péci v prvni fadé, uvadi Foret v knize Marketingova komunikace 3. Jsou to.
e udrzZet si zakaznika vyzaduje petkrat méné Gsili, ¢asu a penéz nez ziskani nového
e spokojeny zakaznik je ochotny platit vyssi cenu za nase produkty ¢i sluzby

e diky vérnym a spokojenym zdkaznikim mizeme lépe piekonat nenadalé problémy,

dokaze nam lépe odpustit chyby a pochopit divody potizi

e spokojeny zakaznik rad ptedd svoji dobrou zkuSenost dalsim potencidlnim klien-

tim, a tim Setfi naklady na ziskavani novych klientti
e u spokojeného zékaznika je vyssi Sance, Ze zakoupi 1 dal$i naSe produkty a sluzby

e od spokojen¢ho klienta ziskdme snaze relevantni zpétnou vazbu, bude ochotny se
podélit o své zkuSenosti s vyuzivanim naSich i konkurencnich produktii a doda

podnéty k vylepSeni naSich sluzeb

e pochvala od spokojeného klienta piisobi pozitivné na zaméstnance firmy, vyvolava

pocit uspokojeni a hrdosti na svou praci

Foret navic rozliSuje mezi spokojenym a potéSenym zakaznikem. Pfizen klientl se odviji
od jejich o¢ekavani pii ndkupu a zkusenosti pii nasledném pouzivani produktu. Spokoje-
nost dosahneme, pokud zkuSenost s nabidkou a pouZzivanim je v souladu s o¢ekavanim
klienta. V tomto piipadé¢ nam zlstane zédkaznik vérny, dokud nenarazi na lepsi nabidku.
PotéSenym zakaznikem je oproti tomu klient, ktery ziskal vice, nez o¢ekaval a ma touhu se

tim pochlubit dalsim lidem ve svém okoli. (Foret, 2011)
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1.2 10 zlatych pravidel péce o zakaznika

O potteb¢ zakaznické péce se pise v knize ,,10 zlatych pravidel péce o zakaznika®. Jednot-

liva pravidla lze dobfe stahnout pravé na skupinu stavajicich klienti.

Prvnim pravidlo tiké, ze ,,Na prvnim misté€ je ten, kdo nds zivi®, tedy zdkaznik. Je tfeba si
uvédomit, ze kazdy produkt je zaroven sluzbou, kterd ma zakaznikovi kratkodobé ¢i dlou-
hodobé poslouzit. Uroven zakaznické péée a navazani vtahu se zakaznikem je také obra-
zem toho, jak moc chceme, aby byl zdkaznik spokojeny a byla splnéna jeho ocekévani.

Souvisi s tim nasledujici otazky:
e proc€ si od nas zakaznik kupuje?
e zname opravdu svého zdkaznika?
e maji nasi pracovnici, ktefi pfimo komunikuji se zakaznikem vyvinut VIP instinkt?
e jaké nabizime zdkazniklim jistoty?

Zamysleni nad otdzkami a nalezeni odpovédi ndm vyznamné pomize pochopit, kdo je

opravdu nas zakaznik.

Pravidlo ¢islo dva je nazvéano ,,Zakaznik je predevsim clovék® a podle toho je tieba se
k nému chovat. Kazdy zakaznik chce védét, co kupuje a zapojuje do rozhodovaciho proce-
su emoce. Nakup u nds mu tedy musi byt zazitkem v pozitivnim smyslu. Dobré rady si za-
kaznik ceni, 1 v dne$ni dobé¢, kdy Ize téméf jakékoliv informace najit na internetu. Zakaznik
nesnasi nudu a ocekava, Ze si vzbudime jeho pozornost, tim, Ze mu ddme néco navic nez
jen nas produkt. Na oplatku za to nam je ochoten byt vérny. Zarovei je tieba si uvédomit,
ze v§eho moc $kodi, a to v€etné poskytnutych informaci. Zakaznik potfebuje mit klid a byt

se schopen soustiedit na spravné zhodnoceni naSich nabidek.
O tom, Ze ,,Vztah se buduje komunikaci“ vypravi tfeti pravidlo. Péce o nase stavajici za-
kazniky je vZdy mnohem levnéjsi nez ptivadéni novych klientli. Divéru je tieba si budovat
hned od zac¢atku. Bure§ a Rehulka to ukazuji na ptikladu navstévy prodejny, ale vztahnout
to 1ze dobfe i na jiny zpisob komunikace. Jedna se o tipy:

e zakaznikovi ddme najevo, ze o ném vime (v prodejné to mize byt kyvnutim, Gsme-

vem)

e zdkaznika pozdravime ptatelskym a otevienym zptisobem
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e vyslechneme si zékaznikovo pifani
e dame zakaznikovi ptilezitost, aby se u nas ,,zabydlel*
e ukazeme zakaznikovi, co ma kde hledat

S tfetim pravidlem souvisi 1 zasady spravného telefonovani — nenechavame telefon dlouho
vyzvanét, predstavujeme sebe 1 svou firmu, pfepojujeme hovory, jen kdyz je to nutné, sna-
zime se vyvolat dobry pocit a zavésujeme jako posledni. U elektronické komunikace se
zase snazime, abychom dali zdkaznikovi najevo, ze si jej vazime, hledame si divody ke
gratulaci a zasilame informace o novinkach. Pfi komunikaci se snazime vyhybat vyhraz-

kam, fakturujeme spole¢né s dodanim produktu a upominky piSeme jasné a jednoduché.

Ctvrté pravidlo je ,.Nejspokojendjsim zakaznikem je obskakovany zakaznik“. Zakladni
myslenou tohoto pravidla je, ze se diivéra buduje uptimnosti. Na§ zajem by m¢l byt upiim-
ny, pii komunikaci nesmime pfehanét a hodi se i sem tam prozradit néco negativniho. Sta-
novena pravidla je samoziejmé tieba mit, ale jejich obcasné poruSeni ve prospéch zékazni-
ki je urcité vhodné. Pokud udélame pro zdkaznika néco nad ramec nasich povinnosti nebo

zohlednime jeho situaci, miZzeme byt i inspiraci pro ostatni.

Dalsi jiz paté pravidlo upozoriiuje na fakt, ze ,,Obranny val proti ndjezdiim konkurence se
buduje z drobnych kamink* Kniha dava diraz na osobni setkani s klienty a pfimou komu-
nikaci. Kritérium rozhodovani zédkaznikti totiZ je i o porovnani jednotlivych zastupct kon-
kuren¢nich firem, ochotou a zplisobem vyfizovani reklamaci i mirou odmény za zékazni-

kovu loajalitu.

Myslenku profesionalni péce vyzdvihuje i Sesté pravidlo ,,Sluzby zédkaznikiim znamenaji
vice nez servisni zakrok“. Dilezité je na zédkaznikovo ptani ¢i pfipominky reagovat, co
nejrychleji, idealn¢ ihned. Méli bychom také piebrat iniciativu i odpovédnost. Rozhodné

bychom neméli dopiat zdkaznikovi pocit naSeho nezajmu.

Samotnou kapitolou zdkaznické péce je reagovani na jejich stiznosti. M¢li bychom zékaz-
niky pfizpisobit nase vyjadfovani a davat si pozor na negativni fe¢ typu, to nemame, nejde.
Pti reagovani na stiznosti je vhodné vzit hnév zékaznika na védomi, uznat, Ze problém
existuje, projevit zdjem o vyreSeni, snazit se zklidnit situaci, zjistit si fakta, urcit, zda jde

skute¢né o problém a udélat, co je tieba.
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Pravidlo ¢islo sedm nam odkryva, ze ,, K péci o zdkaznika patii také pfemysleni na zakaz-
nika®. Nasim cilem by mélo byt zjednodusSeni krok, které musi zdkaznik ud¢lat, at’ uz je to
objednani produktu, jeho uzivani, servis i placeni. Nasi pozornost si zaslouzi také rychlost
dodéni i reakce, dostatek zasob, pokud se jedna o hmotné produkty, nabidka dopliikovych

produktii i sluzeb a nds osobni servis.

Pokud pfichdzime o naSe zdkazniky nebo to nechceme dopustit, hodi se ndm osmé pravidlo
,Ztrata zakaznika je proces, ktery zagina ztratou divéry“. Casto se ptame, jak je mozné, Ze
jsme o tohoto zékaznika mohli piijit? Nejcastéjsi odpoveédi nasledné byva, ze nam jej pre-
tahla k sob& konkurence kviili jejich nizsi cené. Pravda je to vSak v malém procentu real-
nych ptipadid. VétsSinou se to to¢i kolem duvéry v pracovniky firmy a dlouhodobému igno-
rovani signalt od zakaznikli. Typickym signdlem je, ze zdkaznik zacne zpochybniovat nas
produkt, pak staci dobfe cilena nabidka konkurence a o zdkaznika mtizeme snadno piijit.
Pokud na ,,zaletné myslenky* zdkaznika ptfijdeme v€as, mizeme vyuzit pfipraveny krizovy
scénaf. Ten by mél stanovit, kam az jsme ochotni zajit pfi snaze o udrzeni zakaznika, kam
az si mizeme dovolit zajit a kdy se ndm to uz nevyplati. I v ptipad¢, kdy o zakaznika pfi-
jdeme je vhodné udélat vSe proto, aby odchézel, pokud mozno v dobrém, je totiz Sance, Ze

se k ndm opé&t vrati.

Ptedposledni pravidlo ndm ptfipomind, Ze ,,NejlepSim prodejcem je nadSeny zdkaznik“. A
kdy je Sance, Ze bude zdkaznik nadSeny? Nejcastéji, pokud je nas produkt kvalitni, dodrzu-
jeme termin 1 ceny, servis poskytujeme bez zbyte¢nych diskuzi, udrzujeme si stabilni tro-
veinl sluzeb a mame osobni zajem. Idedlni je, kdyz zdkazniky dokaZeme pozitivné Sokovat,
aby méli diivod o nas mluvit pfed dal$imi lidmi a doporucovat nas. Doporuceni od zakaz-
nika byva jednim z nejsilnéjSich argumentii pro dalsi potencialni zéjemce. Méli bychom je

tedy v tomto usili podporovat a davat jim dobré diivody k pochvalnému S$ifen.

Inspirujici myslenky jsou zakonceny desatym pravidlem s ndzvem “Investice do péce o
zakaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti. Odrazit se miizeme od Paretova zako-
na, ze 20 % zakaznikd nam déla 80 % obratu. V ptipadé, Ze je pomér jiny, byva to signa-
lem, Ze nemame v poiadku nastavené priority a nevénujeme dostate¢nou pozornost nasim
klicovym zakaznikim. Védét bychom také meéli, kolik nas stoji zdkaznicka péce a jak si
spoc¢itame navratnost nasi investice. Vztah si totiz bez pen¢z nevybudujeme, i kdyz jej sa-

moziejmé nelze méfit jen penézi. (Bures, Rehulka, 2006)
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1.3 Jak délat skvélé sluzby

Knihou, kterd mne velmi zaujala a vénuje se také zdkaznické péci je Skvelé sluzby od
Adama Hazdry a jeho tymu. Zajimavé na ni je, ze popisuje zakaznicky servis na ptikladech
eskych firem podnikajicich ve sluzbach. Sluzbami se totiz zabyva u nés jiz pies 60 % Ce-

chu.

Kniha si v§ima aktudlni situace, kdy zdkaznik ma vétsi moc, nez kdy diive a dava prednost
zazitkim pfed obycejnym spotiebitelskym chovanim. Projevuje se to klesajici loajalitou
vici znackam, vyssi informovanosti diky internetu, mirou individualismu v Zivoté i praci,
nariistem nabidky a touhou po vyjimecnych a autentickych zazitcich. Dobfe je to vidét tie-
ba u prodeje kavy, kdy jsme ochotni za ni dat ve vybranych kavarnach né€kolikandsobné
vice, nez bychom zaplatili jinde nebo chuti cestovat v autobusech a vlacich, kde mame

zajistén servis v podob¢ obcerstveni a zabavy.

Velky vliv na zédkazniky maji nova média, zejména internet. V minulosti mohli firmy pou-
zivat ke komunikaci vyhradné€ noviny, televizi, ti§téné katalogy a prodejce, nyni mame na
vybér nespocet variant jako jsou socialni sité, webové prezentace, videa, webinaie, e-maily

¢1 netradi¢ni reklamni plochy.
Kdyz se podivame, co dnes ovlivituje zakazniky, zjistime, Ze to je hlavné:
e narust hladu po emocich a zazitcich
e stfidani Zivotnich a spotiebnich roli
e narustajici vliv zaméstnancl ve firmach
e pozornost jako nové platidlo
e technologie pronikajici hluboko do naSich zivoti
o klesajici loajalita ke znackam

Skvéla sluzba ma vzbuzovat ocekéavani, ale zaroven jej nezklamavat. M¢la by zahrnovat
prvky pfinosu, pouZzitelnosti, komplexnosti a empatie. V sluzbach je piinosem pro zékazni-
ka, co mu dokazeme konkrétné usetfit, co piinést, pouzitelnosti fakt, ze zakazniklim ,,neha-
zime klacky pod nohy* a snazime se jej nenutit zbyte¢né pfemyslet. Komplexnost vyjadii-
me tim, ze nenutime zékaznika myslet na vSechno a empatii diky dikazim, Ze jej mame

radi a stojime o n¢j.
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Co tedy musime splnit pfi poskytovani skvelych sluzeb?

e stanovit si cil, tedy ud¢lat si jasno, zda jdeme spravnym smérem, v tom, ze je sluzba

soucasti nasi strategie
e uvédomit si pro koho je sluzba urcena, tedy kdo je nas zakaznik
e divat se na sluzbu jako proces a mit jej vyzkouSeny
e sledovat vykon sluzby a postupné ji vylepSovat

Idedlni je, kdyz sami mizeme nejprve nasi sluzbu vyzkouset, dokdzeme tak l1épe odhalit

jeji slabé mista a piedchézet reakcim nasich zakaznika. (Hazdra a spol., 2013)

1.4 Pro¢ ztracime zakazniky?
Odborné vyzkumy uvedené v knize Klicovi zakaznici a péce o né fikaji, ze nejcastéjsi du-
vody ztraty zakaznika jsou:

e smrt1%

e zmeéna sidla zdkaznika 5%

e specificka konkuren¢ni nabidka 5%

e obecné niZsi ceny jinde 9%

e nevyiizovani stiznosti/reklamaci 14%

e nedostatek zajmu ze strany dodavatele 68%

Z uvedeného vyplyva, ze budovani vztahi a pravidelnd komunikace je zdkladem pro udr-
zeni stavajicich zakaznikd. Autor knihy udévad podobnost cyklu vztaht s klienty
s partnerskym vztahem. Jednotlivé cykly pojmenovava dvofeni, nabidka k snatku, svatba,

libanky, manzelstvi, uspokojeni, selhani a rozvod.

Uvodni dva cykly dvofeni a nabidky k siatku jsou charakteristické snahou zaujmout dru-
hou stranu specifickou nabidkou. Hodnoceny jsou zde kratkodobé¢ obéti obou stran a dlou-
hodobé piinosy. Zakaznik mize pfinést obeét’ v podob€ zmén typu mimotadnych nakladi a
osobnich rizik, které novi vztah obnasi. Z pohledu dodavatele je casto potieba upravovat

produkty ¢i postupy, nabidnout lepsi cenu, nez méa konkurence.
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Stadium svatby a libanek byva casto plné dobré spoluprace a vybornych vztahti. Je zde
vetsi ditvéra mezi obchodnimi partnery a ochota promijet drobné chyby. Strany si na sebe

zvykaji a prokazuji si laskavosti.

V cyklech manzelstvi a sebeuspokojeni se objevuji tendence dodavatel snizovat miru ko-
munikace se zdkaznikem, naptiklad osobni schiizky méni za telefonaty ¢i e-maily. Pozor-
nost je zaméfovana na dals$i obchodni ptilezitosti a objednavky stavajiciho zékaznika se
berou za samoziejmost. Dodavatelé ztraci prehled o tom, co se u zékaznika déje, zda nefesi

néjaké zasadni otdzky a nechysta zmény.

V okamziku, kdy se objevuji operativni problémy a zacind dochazet k osobnim stietim
mezi dodavatelem a zdkaznikem nastdva cyklus selhani a rozvodu. K odcizovani dochézi
postupné, a to prostfednictvim viditelnych znaki jako jsou naptiklad nedostupnost kli¢ové
osoby, jednani prebiraji podfizeni, platba probiha pozd¢ji, mnozi se dotazy na detaily, jed-
nani jsou kratka.

Uvédomeéni si jednotlivych cykli a véasnd reakce na prvotni naznaky mozného zaniku
vztahu, ndm miZe pomoci jesté spolupraci zachranit. Potfebujeme k tomu mimo jiné pte-
hled o obchodnich strategiich, dobré vyjednavaci schopnosti a autoritu pro prosazeni zmén.

(Burnett, 2002)

1.5 CRM - systém zakaznické péce

Nedilnou soucasti zakaznické péce je dnes vyuzivani CRM systémil. Zkratka znamena
Customer Relationship Management ¢ili Rizeni zékaznické péte. Vyznam pro nas ma
v okamziku, kdy si uvédomime potiebu evidovat si informace o zdkaznicich a hlidat naSe
obchodni a komunikaéni procesy. Jak uvadi kniha Rizeni vztahu se zakazniky témét kazda

firma spliuje nasledujici body, které jsou diivodem pro potizeni CRM systému:
e intuitivné chdpe zakazniky jako zdroj své dal$i existence

e své procesy povazuje za jedinecné, a to zejména ve smyslu segmentu trhu, ve kte-
rém pulsobi, velikosti firmy, typu a mnoZstvi zédkaznikil, typu a mnozstvi obchod-

nich kanall a procesni i technologickou podporou

e shromazduje zdkaznicka data a pottebuje jejich lepsi tfidéni, analyzu a dalsi vyuziti

pro marketing, obchod, pfipadné vyrobu
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Zakladem pro spravny vybér i nastaveni CRM systému je stanoveni obchodnich modeli a
procest. Nejcastéjsi obchodni cyklus se skladd z marketingu, prodejni aktivity, plnéni ob-
jednavky a servisu. Obecné¢ lze fici, ze firmy chtéji prioritné fesit dvé oblasti. Mit prehled
nad cestou potencialniho zdkaznika k obchodni ptilezitosti a fizenim vlastnich obchodniki.

(Dohnal, 2002)

Zakladni pilife Gispé$né implementace CRM popisuje Vit Chlebovsky v knize CRM Rizeni

vztaht se zakazniky. Jsou to:

e zmeéna mysleni vSech zaméstnancii firmy, mysleno ptechod od produktové orientace

k uspokojovani zédkaznickych potteb
e vyuzivani modernich nastroju, ptevazné z oblasti IT
e prubézné provadéni kontroly Gspésnosti procesu, tedy ziskavani zpétné vazby

Za moderni koncepci déale povazuje jasné definovani vize a zakladnich strategickych cila,
volbu potfebnych néstrojl a jejich optimalizaci, ladéni CRM strategie a postupné ozivovani

koncepce krok za krokem a vazbu na Knowledge management.

Knowledge management je v knize popséan jako proces, kterym firmy vytvaii hodnotu pro-
sttednictvim intelektualniho a znalostniho kapitilu. Zejména se jednd o vyménu znalosti
mezi jednotlivymi zaméstnanci firmy i pfipadné mezi spolupracujicimi firmami. Diky tomu
mohou firmy ziskat rychlejsi inovace, zlepSeni zdkaznického servisu, oZiveni trzeb, snizeni

fluktuace zaméstnanctl a zefektivnéni firemnich procest. (Chlebovsky, 2005)
Zaveérem je dobré zminit, co by mél spliovat efektivni CRM systém:
e schopnost integrovat vstupy zdkaznika a vnitropodnikové procesy
e provozovat a fidit zakaznicky servis kdekoliv, kdykoliv a jakkoliv
e poskytovat inteligentni spravu pracovnich tokl (orientace na data nebo na procesy)
e snadny pfistup k informacim
e rychly navrh, vyvoj a implementace systému
e nastroj pro definici procesi a automatizaci
o flexibilitu pro specifické vyuziti konkrétniho klienta

(Burnett, 2002)
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2 MOZNOSTI SEGMENTACE STAVAJICH KLIENTU

Segmentaci je v ramci této diplomové prace mysleno rozdéleni klientt do skupin podle

specifickych vlastnosti a zvolenych kritérii za icelem vybéru spravného typu komunikace.

2.1 Zaklady segmentace

Potieba segmentace se odviji od predpokladu, ze kazdy klient ma sva specifickd prani i
potifeby a ocCekava, ze je budeme individudlné napliiovat. Z pohledu soucasné situace
ktefi maji podobné znaky charakteristické pro danou skupinu. Tento proces nazyva Miro-
slav Foret ve své knize Marketingova komunikace agregovanou segmentaci. Jde o spojeni

klientd do segmentd podle vlastnosti geografickych, demografickych a sociologickych.

Geografické vlastnosti mohou byt region, ve kterém klient piisobi nebo konkrétni misto
jeho provozovny, bydlisté. Demografickou vlastnosti je nejcastéji vek klienta, jeho pohlavi,
Zahrnout jsem mizeme socidlni postaveni klienta, zivotni styl, hodnotovou orientaci, pre-

ference, vérnost svym dodavateliim nebo i chovani v urcitych ptileZitostech.

Vytvoreni segmentil se nejcastéji déje za ucelem efektivniho pokryti trhu. RozliSovat mi-
Zzeme na tzv. nediferencovany marketing, diferencovany marketing a koncentrovany marke-
ting. V ptipad¢ nediferencovaného marketingu firmy nepracuji se segmentaci a nabizi vS§em
své produkty stejné. U diferencovaného marketingu se firmy zaméti na urcity pocet seg-
mentl celého trhu a pfipravi jim na miru vlastni nabidku a styl komunikace. Koncentrova-
ny marketing se nesnazi oslovit cely trh, ale snazi se o ziskani velkého podilu v jednom ¢i
ve vice menSich segmentech trhu. Tento styl nejcastéji pouZivaji mensi a zacinajici firmy,

které nemohou nebo nechtéji vydavat vysoké finan¢ni zdroje.

Segmentaci dle Foreta vyuzijeme ve Ctyfech strategiich. Je to pronikani na trh, rozSiteni
trhu, vyvoj nového produktu a diverzifikace. Pronikani na trh zahrnuje pottebu zvysit spo-
ttebu nasich produktii u stavajicich zakaznikt a ptetdhnout klienty od konkurence. Strategii
rozsifeni trhu vyuZijeme napiiklad pokud se chceme dostat se stavajicim produktem na
nov¢ trhy. Strategie vyvoje produkti bude zase vhodnd v ptipad¢€, ze chceme zavést na trh
novinku a oslovit s ni nase stavajici klienty. Pfi potiebé kombinace uvedeni novinky pro

nov¢ trhy se jedna o diverzifikaci.
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Uspéch zvolené strategie bude zavisly také na vysledné trzni pozici, kterd je déna tim, jak
nabidku nasi firmy vnimaji klienti. Jsou to oni, kdo pfedevsim rozhoduji o tom, zda nam
daji prednost pfed konkurenci. Foret uvadi, ze trzni pozice vznika ze znalosti zdkaznika,
jeho potieb a charakteristik, z vnitinich zdroji firmy a analyzy konkurence. Méli bychom

byt schopni identifikovat vlastni konkurencni vyhody, vybrat konkrétni z naSeho pohledu

vvvvvv

2011)

2.2 Pristupy a metody segmentace

Knihou, ktera se specidln¢ vénuje segmentaci a popisuje jak samotnou podstatu segmenta-
ce, jednotliva kritéria, tak 1 koncepty a metodiky segmentace trhu je ,,Segmentujeme spo-

trebni trhy* od Jana Koudelky. V knize najdeme i jednotlivé piistupy k segmentaci.

2.2.1 Intuitivni pFistup segmentace

Pii snaze zabyvat se segmentaci trhu zpocatku vyuZzivdme zejména intuitivni piistup zalo-
Zeny na zkuSenosti a pokusu. ZkuSenost nam tikd, Ze naSe sluzby/produkty vyuZivaji firmy
pusobici pfevazné v urcitém oboru, které maji podobné potieby, otazky a pfipominky. My
na to v ramci komunikace reagujeme také dle toho, co ndm ze zkuSenosti funguje. Pokus je
zde chéapan ve stylu strategie vyrobkové diferencovaného marketingu, kdy nabizime vice
variant sluzby/produktu na cely trh a divame se, ktery typ zdkaznikl zaujala konkrétni vari-

anta.

Intuitivni pfistup je vyhodny z hlediska jeho nizké naroc¢nosti, at’ uz v ziskavani dat ¢i ¢asu
stravenym nad segmentaci. Nevyhodou je povrchni pfistup, ktery nemusi odhalit nas ideél-
ni segment a jeho potieby. Metoda pokus-omyl je navic omezena mnoZzstvim naSich zkuSe-

nosti a schopnosti intuice. (Koudelka, 2005)

2.2.2 Systematicky deduktivni pFistup segmentace

Jako podstatné lepsi se jevi dle Koudelky vyuziti systematického pfistupu, at’ uz formou
deduktivni ¢i induktivni segmentace. V ptipad¢ dedukce se divame, jak segmentaci prova-
déji nasi konkurenti, firmy pasobici v podobném oboru ¢i nasi partneti (distributofi). Zaji-

ma nds, jakym zpusobem oslovuji své klienty, zda piizptsobuji vyrobky ¢i celé jejich fady
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specifickym potfebam urcitého segmentu, jak maji nastaveny ceny, které vyuzivaji distri-

bucni kanaly, co jsou jejich nastroje podpory a které média vyuzivaji pro reklamu.

Informace mtzeme ziskat z marketingového zpravodajstvi jako jsou Casopisy, publikace,
web, socidlni sit¢ i reklama. Udélat si mizeme také obsahovou analyzu, kdy cilen¢ sledu-
jeme viditelna kritéria segmentace v tiSténé inzerci, v televiznich a rozhlasovych rekla-
mach. Zajima nas prevazné typ sdéleni, vybér media, cileni na veék, povolani, zaméfeni na
urcity uzitek ¢i zptisob pouzivani.

Nasim vystupem muze nasledné byt odhaleni, ze cilime na stejny segment jako ostatni ne-
bo se naopak zaméfujeme na segment, ktery ostatni ignoruji, protoze jej nepovazuji z néja-
kého divodu za zajimavy. Pfipadné mizeme dojit k zjisténi, ze se nam povedlo objevit
uplné novy zatim nepovSimnuty segment ¢i jsme piehodnotili bézné kritéria a odkryli no-

vou dimenzi jiz existujicich segmentti. (Koudelka, 2005)

2.2.3 Systematicky induktivni pristup segmentace

K tomu, abychom ucinili porovnani dle deduktivniho ptistupu opravdu dobie, potiebujeme
vyuzivat také induktivni segmentace, kterd zkouma jednotliva kritéria a hleda vazby mezi
odliSnostmi zdkaznikd. Zde mame na vybér velké mnoZstvi kritérii. Zakladem je ale urceni

cile segmentace. (Koudelka, 2005)

Prvnim ukolem pro ziskani odpovédi, by mélo byt shromazdéni dat, které jiz o naSich za-
kaznicich mame. Vyuzit k tomu miZeme faktory a proménné veli¢iny, podle kterych bu-
deme nasledné segmenty vytvaret a hodnotit. Pfehlednou tabulku faktori a proménnych

najdeme mimo jiné v knize Internetovy marketing od Viktora Janoucha.

Mezi geografické faktory, které nds mohou zajimat jsou v knize zminéna teritoria, staty,
regiony, oblasti, mésta ¢i specifické proménné jako je podnebi nebo charakter krajiny. U
faktorh demografickych mizeme sledovat vék, pohlavi, pocet ¢lenti domacnosti, stav nebo
ptislusnost k socialni skuping. Socioekonomické faktory mohou byt zaméfeni firmy, jeji

velikost, vySe obratu, pocet zamé&stnancti, vzdélanost manazert 1 jeji postaveni na trhu.

Janouch na rozdil od Foreta odd¢luje od socioekonomickych faktorti behavioralni kritéria
jako jsou postoje, hodnoty, motivace, ocekavani, preference, loajalita ¢i pfistup k riziku.

(Janouch, 2014)
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2.2.4 Metody vyhodnoceni segmentace

Mozné metody hodnoceni segmentace si pij¢im opét z knihy Segmentujeme spotiebni
trhy. Uvadi se zde moznost pouziti Kiizové analyzy s vyuzitim tabulek, kde postupné hod-
notime urovenn vazeb mezi zkoumanymi veli¢inami nebo Analyza rozptylu, kterd hleda
nejmensi vnitroskupinové rozdily a nejvétsi mezi skupinové rozdily. Zajimava a dobie po-
uzitelna je 1 Faktorova analyza srovnavajici vzajemné vztahy veli¢in u vsech sledovanych
kritérii.

K odkryti segmenti miizeme nasledné pouzit Sekvencni postup, kdy vybirame jedno nebo
dvé kritéria, kterd se jevi jako nejvyznamnéjsi a postupné pro srovnani zapojujeme dalsi
sledované veli¢iny. Druhou moznosti je Shlukové analyza, diky které si vyhleddme nejpo-
dobngjsi segmentacni kritéria a ptfifadime k nim jednotlivé zdkazniky se snahou vytvofit

jednotlivé segmenty.

Dulezité pii tomto postupu bude vybrat ty spravna kritéria a urcit si kolik segmentdi chceme
vytvorit, aby to pro nas bylo pfijatelné vzhledem k ptredpokladu nasledné rozdilné komuni-
kace. Vytvofené segmenty by nemély byt pfiliS malé ani velké, musi byt u nich divod k
odliSeni komunikace, musime byt schopni je nejen jednorazove ¢i obcas oslovit, ale komu-

nikovat s nimi specifickym zpiisobem pravidelng. (Koudelka, 2005)

2.3 Klicovi zakaznici a jejich vliv

Logickou névaznost na segmentaci trhu ma fizeni vztahu s kli¢ovymi zakazniky. Tak to
alesponl tvrdi Ken Burnett ve své knize Klicovi zdkaznici a péfe o né. Burnett uvadi, ze
kazdého zékaznika je nutno chépat jako trzni segment a podle toho s nimi jednat. Za klico-
vé zakazniky povazuje ty, jenz maji nejvetsi podil na trzbach a zisku podniku a zaméteni

na n¢ je v souladu se strategii firmy.
Strategii fizeni vztahu s klicovymi zdkazniky autor doporucuje zejména v piipadech, kdy:
e v daném odvétvi dominuje nékolik velkych zakaznik,
e firma muze realizovat zna¢n¢ Uspory z rozsahu,
e zakaznici vnimaji odliSnosti produktt,
e cxistuje slozita rozhodovaci jednotka,

e mezi dodavateli a zdkazniky jsou kontakty na vice funk¢nich Grovnich,
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e cxistuje rozsahly sortiment produkti,

e existuje kreativni pfilezitost pro vyrobu na miru ¢i pfizpisobeni vyrobku konkrét-

nim potiebam zékaznika,
e u hlavnich zdkaznikli dochazi k centralizaci operaci a

e konkurence za¢ina organizovat své aktivity podle modelu fizeni vztahu s klicovymi

zékazniky.

Z pohledu udrZeni si stavajicich zdkaznikil je dualezité stile hledat moznosti, jak mohou
nasi zakaznici zlepsit své podnikani s vyuzitim naSeho produktu. Nesmime zapominat na
konkurenci, kterd ¢eka na ptilezitost nabidnout lepsi zplisob feSeni potieby nasich zékazni-
ku a fakt, ze podniky ztraceji kazdych 5 let 50 % svych zakazniki a ziskani nového zakaz-

nika stoji pétkrat vice nez udrZeni existujiciho zdkaznika.

Strategie fizeni vztahu s kliCovymi zékazniky mé i sva rizika. Mezi né¢ muzeme pocitat
zejména zvySenou zavislost na relativné malém poctu zdkazniki, potencialni tlak na zisko-
vou marzi, pravdépodobnost jednani s profesionalngjSimi partnery, kteti budou pozadovat
vys$i standard kvality naSich produktli, riziko negativniho dopadu na ostatni zakazniky,
naroCnost na tymovou praci, kterd je tteba u vétSich zakazek nebo pocit sebeuspokojeni

z vybudovéni vztahu a opadnuti nadsSeni. (Burnett, 2002)

Na hrozbu koncentrace velkych obrati u malého mnozstvi zakaznikli upozornuje také kni-
ha Pro¢ uzZ neplati tradicni marketing. Existence silnych zakaznikl podle ni sice pfinasi
kratkodobé rust ptijmt a trzniho podilu, ale z dlouhodobého hlediska je zde vyvijen velky
tlak na cenu. Souvisejicim nasledkem je posun sily od dodavatele k odbérateli, které vyvo-
lava snizovani marZzi. V knize je uvedeno nékolik ptikladd, kdy diky velkym mnoZstevnim
slevam nabizenym klicovym klientim byli odrazeni b&zni zdkaznici, kteti $li radéji ke

konkurenci.

Autofi knihy proto doporucuji davat pozor na vybirani spravnych zakazniki a zaméfeni se
na hodnotu, kterou vnimaji zdkaznici. Vysledkem by mél byt status experta v zdkaznikove
branzi a pochopenti, jak to vidi samotny zakaznik, a to ve vétsi mife, nez by dokazal pocho-
pit on sam. K dosazeni tohoto statusu je shromazd’ovani zakaznickych zkuSenosti a moti-

vace personalu i pro komunikaci na mensi klienty. (Kashani a Jeannet, 2007)
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3 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU VHODNE PRO
KOMUNIKACI NA STAVAJICI KLIENTY

Jednou z relativné novych cest marketingu je internetovy marketing. Internet dnes v Ceské
republice vyuzivé a informace na ném vyhledava pres 6,4 milionii lidi mési¢né. Pres tablety
se pfipojuje téméf 1,4 miliont Cechii a pfes mobily 2,8 miliond uZivatelti mési¢né. Statis-
tiku uvadi stranky Net Monitor a idaje jsou platné k srpnu 2015. Cisla jsou velmi zajimava

pro zviditelnéni podnikani prave na internetu. (Urbanova, 2016)

Vyhodam marketingu na internetu jsem se vénoval jiz v mé bakalarské praci, proto ¢astec-

né nekteré teoretické podklady pouziji. (Musil, 2016)

Rozdily marketingu na internetu a mimo n¢j jsou popsany v knize Internetovy marketing.
Odlisnost je naptiklad v ziskdvani pfesnéjSich dat pii monitorovani a méfeni GspéSnosti,
v neomezené dostupnosti po cely tyden véetné noci, v moznosti oslovit klienty vétSim
mnozstvim zplsobll najednou, v individudlnim pfistupu a moznosti rychle ménit obsah.
Autor knihy zaroven upozoriiuje, Ze v marketingu mimo internet se lidem nedava pfili§
moznost vyhybat se reklamam a vnucuji se jim produkty a sluzby bez jejich souhlasu a
z4jmu. Za nasledek to ma efekt v podob¢ vyhazovani letaki, pfepinani televize a radia ¢i
ignoranci billboardi. Déle tvrdi, Ze marketing na internetu je dnes G¢innéj$i neZ mimo néj 1

presto, Ze se do n¢j dava podstatné méné penéz. (Janouch, 2014)

S tim, Ze nastroje cileného marketingu pomoci internetu jsou stale vice vyhledavany mar-
ketéry firem, souhlasi ve své knize také Petr Frey. Vitané jsou zejména u menSich firem,
které si nemohou dovolit vysoké ndklady do tradicnich médii, ale obliba roste i u velkych
nadnérodnich firem. Dale uvadi, Ze jiz v roce 2011 oslovené spolecnosti utraceli kolem 47
% svym marketingovych rozpoctli za média jako jsou web, e-mail nebo socidlni sité. Dl-
vodem byl zejména rychlejsi ptenos dat ke spotiebitelim. Mezi taktiky internetového mar-
ketingu Frey zahrnuje: socialni média, on-line video, optimalizace ve vyhledavacich
(SEO), mobilni marketing, placené umist'ovani v socidlnich médiich, e-mailovy marketing,
placené pozice ve vysledcich vyhledavani, on-line reklamy a uvedené v adresatich, interne-
tova reklama prostiednictvi reklamnich siti, internetova reklama prostfednictvim vydavate-
14. Pro nastaveni efektivni kampané je vhodné volit kombinace uvedenych taktik a rozsiftit

je ptipadné 1 o dalsi nové i starsi trendy. (Frey, 2011)
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3.1 Webové stranky

Vétsina firem a podnikatelti dnes jiz povazuje webové stranky za nedilnou soucast marke-
tingu. Ne vzdy ale chéapou jejich dulezitost. Podle knizky Marketingovd komunikace jsou
tfi hlavni diivody tvorby webt. Prvnim je snaha o prodej nebo alespon ziskani kontaktu na
potencionalniho zakaznika, druhym je komunikace v ramci firmy ¢i smérem k obchodnim
partnerim a tietim budovani a posilovani jména firmy. Ve stejné knize najdeme kritéria
pro efektivni fungovani webu. Hlavnim kritériem je obsahova atraktivita a piesvédcivost
uvedenych sdéleni. Pokud stranky nebudou pro navstévnika zajimavé, rychle z nich opét
odejde. Stejné se zachova, pokud mu nebude obsah jasny nebo bude nedivéryhodny. S tim
souvisi 1 aktudlnost webu. Mysleno je tim nejen aktualnost uvedenych informaci, ale také
Castost vymény obsahu. Déle je to interaktivita, kdy se mohou navs$tévnici aktivné zapojit

svym nazorem a zkusenosti. (Kralicek a Kral, 2011)

Pro srovnani se podivdme na pohled knihy Internetovy marketing. Za ucel vytvofeni stran-
ky zde autor povazuje budovéani znacky, poskytovani informaci o produktech/sluzbach,
prodej reklamni plochy, prodej produktli/sluzeb, propagaci partnerskych programi, posky-
tovani podpory i servisnich sluzeb a ziskavani nazort od zékaznikl. Zakladnim predpokla-
dem Uspé&Snych stranek je dle této knihy fakt, Ze stranky musi mit pro navstévnika pro-
spech. Tento prospéch musi byt odlisSny, tézko konkurenci napodobitelny, v souladu
s individudlni potfebou navstévnikl a dostatecné silny pro presvédéeni ke koupi. OdliSnosti
je mysleno zejména nekopirovani jinych konkurenénich webt. Navstévnik by si mél byt
védom, Ze je pravé na naSem webu a mit chut’ byt pravé naSim zdkaznikem. (Janouch,

2014)

V knize Internetovi vizionaii popisuje David Riklan sedm zakladnich faktorti ispéchu stra-

nek, které dominuji svym kategoriim produkti/sluzeb. Jeho sedmicka zahrnuje:

e Specifickou oblast zaméteni — urcenti si klicovych zajml/produkti/sluzeb a pozado-

vaného konkrétniho cilového trhu s dirazem na netfiSténi zaymut

e Profesionélni navrzeni webové stranky — sledovani uspésnych webti, pouzivani do-

porucenych postupt
e Viditelnost pro cilovy trh — Sifeni povédomi o firm¢ a produktech/sluzbéach

e Odborny, hodnotny obsah — informace zaméfené na ptinos pro zakazniky
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e Interaktivni/socidlni prozitek navstévnika — umoznéni ptispivat k obsahu

e Produkty vysoké hodnoty zdarma — poskytnuti hodnoty navic pro navazani hlubsiho

vztahu s potencidlnim klientem
e Produkty/sluzby na prodej — komercni nabidka nebo zadost o pfispévek

(Olsher, 2013)

Petr Frey zminiuje moderni web jako tzv. Web 2.0, na kterém se uptfednostiiuje personali-
zovany obsah, pfesné zacileni a zapojeni zékaznikl do projektu. Na tvorbé obsahu webu se
navstévnici aktivné podili, interakce je vitdna formou diskuzi, chatu a propojenim socidl-
nich profilii. Na aktualizaci webu mize mit vliv miliény tviirct, vytvari se komunity a na-
vs§tévnik je soucasné ten, o kterym web piSe, personalizace k tomu umoziuje vytvaret soci-

alni profily ¢tenatt. (Frey, 2011)
3.2 Blog

Nedilnou soucasti dnesSnich uspésnych webti je blog. Vyjdeme opét z knihy Internetovy
marketing, ktera popisuje blog jako stranku pro pravidelné zvetejfiovani piispévk, ktera je
aktivni. Za hlavni pfinosy blogovani zde autor uvadi zvySovani popularity stranek, na které
se v ptispévcich odkazuje, zjistovani slov, které lidé hledaji a ovliviiovani ndzorti ¢tenait a

ziskavani od nich informaci prostfednictvim komentaiti. (Janouch, 2014)

V predchozim odstavci je dilezité slovicko aktivni. Aktivitou je mySleno pravidelné piida-
vani novych ¢lankt a také umoZznéni psat komentafe ¢tenariim blogu. Na internetu najdeme
fadu stranek, kde jsou pouze Cas od Casu zvetejnény ¢lanky, a to bez moznosti je okomen-

tovat. Mnozstvi komentaii v§ak miva ¢asto vliv na dalsi Ctenost a zajem Ctenait.

O vyznamu zpétné vazby zdkaznikl piSe v knize Internetovi vizionaii i Steve Harrison.
Upozoriiuje na fakt, Ze je velky rozdil mezi tim, co si firmy mysli, Ze chtéji jejich klienti, a
jak tomu je doopravdy. Pfidava se ze stejné knihy i Pat Flynn, ktery povazuje zpétnou vaz-
bu a interakci za hlavni rozdil mezi klasickou webovou strankou a blogem. UmoZnéni na-
Sim zékazniklim a potencidlnim klientim napsat pod ¢lanek sviij nazor, zkuSenost, ptipo-
minku, ndm muize pomoci se spravnym smérovanim nabidky. Informace vyuzijeme i pro

publikovani dalSiho hodnotného obsahu. (Olsher, 2013)
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Vratime se opét k Janouchovi, ktery z pohledu firmy doporucuje dodrzovat tii zasady. Ne-
vSimat si konkurence a psat jen o naSich produktech i firméch, vyvarovat se pfehnanych
ocekavani zakaznika tim, ze zvefejnujeme nase plany, u kterych nemame jistotu splnéni a

za tfeti psat tehdy, kdyz mame co. (Janouch, 2014)

S timto ne Upln€ souhlasi Olsher. Podle néj jasné vyhrazeni od nékterych konkurencnich
spolecnosti vzbudi ¢asto vinu z4jmu a dosdhneme potiebné Ctenosti a reakei lidi. Vefejny
slib pro nas miize byt silnou motivaci dokoncovat plany, navic mizeme ziskat zpétnou
vazbu na nas napad i piehled zajmu o chystany produkt/sluzbu. A i publikovat je téeba pra-

videlné dle planu, i kdyZ se zdanlivé kolem nas nic ned¢je. (Olsher, 2013)

Vyuzit ptfi psani hodnotného obsahu mizeme i uréitou pomiicku. O jedné takové, se pise
v knize Internetovy marketing a pouziva se u ni zkratka AIDA. Sklada se ze slov Attention
(pozornost), Interest (zajem), Desire (piani) a Action (akce). Rika nam, Ze musime nejprve
Ctenafe nécim zaujmout, nasledné u néj vzbudit hlubsi zdjem o danou problematiku.
V okamziku, kdy ¢tenat projevi ptani o dalsi informace ¢i ptimo produkt/sluzbu, o které
piSeme, jej vyzvat k akci, tedy nabidnout mu dal$i informace nebo odkéazat na prodejni

stranku. (Janouch, 2014)

3.3 Video marketing

Podobné jako textové ¢lanky, funguji 1 videa. Mike Koenigs je ndzoru, Ze video mé vyhodu
sd¢lovat nejen obsah, ale i prezentovat osobnost mluv¢iho. Pfitom neni nutné byt prvotiid-
ni prezentator, staci byt pfirozeny a upfimny. PouZivanim piib¢hti, metafor a piipadovych
studii dokdZzeme zaujmout a zapracovat na diavéere vice nez né€kolika stranami argumentd.
Samoziejmé to plati i obracené. Pokud chceme propagovat produkt/sluzbu, které nevéiime
nebo chceme dokonce zatajovat nékteré véci pied klienty, pak to diky videu rychleji odhali.
Na vnimani nds, nasi znacky nebo produktu/sluzby ma vliv i zpisob, jak budeme video

prezentovat. (Olsher, 2013)

Pro umisténi videi lze pouzit riizné kandly, velmi Castym je YouTube. PouZzijeme knihu
Internetovy marketing, kde se piSe, ze YouTube je stale nejvétsi svétova sit’ pro publikova-
ni a sdileni videi. A jako velkou vyhodu autor uvadi, ze 1ze snadno odkaz na video umisté-

né na YouTube pouzit i jinde. V ptipad¢ webu to bude nejcastéji blog, ale mizeme si takto
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videa vkladat i na jiné webové stranky, naptiklad uvodni ¢i v ramci série videi feSicich

zminéné otdzky naSich potencialnich klientl. (Janouch, 2014)

Z knihy Marketingova komunikace doplnime statistiku z roku 2010, kdy byl YouTube vy-
uzivan vice nez 2/3 viech uzivatelti internetu v Ceské republice. Zaroveii patiil mezi Gtvr-
tou nejnavitévovandjsi webovou stranku v Cechach a na Slovensku. Podle zmifiovaného
prizkumu také polovina dotazovanych uvedla, ze vyuzivd YouTube kazdy den nebo ale-

sponl kazdy tyden. (Kralicek a Kral, 2011)

Zakladni nasi otdzkou v souvislosti s YouTube je, zda mame zajem o dalsi samovolné Site-
ni videa. Pokud ano, pak ndm pravé umisténi na tuto sit’ pomtze diky virdlnimu Sifeni a
také zobrazovanim videa na hledané klicové slovo. O propagaci bude jedna z dalSich pod-
kapitol, zde zminime hlavné silu virdlniho marketingu. Definici najdeme opét v knize In-
ternetovy marketing, ik, ze virdlni marketing je ,,Marketingovy jev, ktery umoziuje
(usnadiiuje, poméhd) predavat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této Cinnosti lidi*.

(Janouch, 2014, str. 274)

Zalozeno je to na principu, kdy si mezi sebou piedavaji zpravy pratelé a kolegové. Zprava
muze byt formou souhlasu s myslenkami uvedenymi ve videu nebo s osobnosti mluv¢iho.
Dale grafickym a obsahovym zpracovanim videa, jeho vtipnosti, pfipadné pifimo doporuce-
nim vyrobku/produktu. Dtivod k §ifeni, ale mtize byt i opacny. Nesouhlas, $patné zkuSenos-
ti, vlastni ndzor na poskytované informace. S tim, ze plati, Ze se asto negativni informace
§ifi podstatné rychleji nez pozitivni. Castou obavou firem a podnikatelfl je finanéni naklad-
nost nataceni videi. Samoziejme si 1ze najmout filmovy $tab, nakoupit drahé vybaveni ne-
bo si nechat videa kompletn¢ piipravit. Neni to vSak v dnesni dobé nutné. To potvrzuje 1
Koenings. Podle né€j 1 mé zkuSenosti staci fotoaparat s moznosti nahravani nebo i jen kame-
ra umisténd na pocitaci. K tomu idealné externi mikrofon a nasledné program, ve kterém si

video upravite a sestfihate. Pro Windows mliZeme pouzit Microsoft Movie Maker, pro Mac

AppleiMovie. (Olsher, 2013)

Video je doporu¢ované vyuzivat i jinym zplisobem, nezZ jen jeho vytvofenim a naslednym
vlozenim. Mysleno je zde zivé vysilani pomoci webinafi ¢i telekonferenci. Z knihy Inter-
netovy marketing pouzijeme myslenku, zZe u webinaiti jde o obousmérnou komunikaci pro-

sttednictvim piimé interakce mezi mluv¢im a posluchacem. Vyhodou webinait je moznost
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piihlaseni z libovolného mista, kde je dostupny internet. Z pohledu potadajiciho je dobra
moznost uspotadat jej jen pro registrované, ptipadné webinaf zpoplatnit a pracovat dale i se
zdznamem. Pro pofadani lze vyuzit néktery z programi, napiiklad v knize doporucované

Adobe Acrobat Connect Pro, GoToWebinar nebo WebEx. (Janouch, 2014)

3.4 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou podle Janoucha, mista, kde se setkavaji lidé se svymi prateli, nebo aby se
ptipojili k nékteré komunité. Zakladem je obousmérnd komunikace, kdy administrator
stranky ptidava ptispévky, komentare, fotky a odkazy a ¢tenafi je ohodnocuji, komentuji,
sdileji. Ackoliv jsou vnimany socidlni sit¢ hlavné jako komunika¢ni media pro zabavu,

jejich vyuziti pro podnikatele i firmy je rovnéz vyhodné. (Janouch, 2014)

Je tfeba vzit na védomi, Ze nestaci klientim podsouvat zabavny obsah a véfit, ze si hned u
nas néco koupi. I zde musi byt vybudovana marketingova strategie. O nej€astjsi chybe se
zmitiuje kniha Cerna ovce Facebooku. Autor v ni popisuje svoji uéast na seminafi
s ndzvem ,,Marketing na socialnich sitich®, kde pfednasejici popisovali své taktiky. Hlav-
nim tématem bylo ziskavani fanousku (lidi, kterym se stranka libi) a mnozstvi jejich reakei.
Vysledkem bylo kromé téchto dvou veli¢in zminovano jesté¢ budovani znacky. K tdivu
autora knihy nezaznélo nic o dilezitosti poctu zakaznikd, ktefi si nasledné koupi pro-

dukt/sluzbu nebo o objemu uskutecnénych prodejt. (Severa a Krska, 2013)

O honb¢ za fanousky a podivnych praktikach na socialnich sitich se zminiuje ve své knize
Janouch. Upozoriiuje na inzeraty, které prodavaji fanousky nebo slibuji za Uplatu kladné
hodnoceni pfispévka (Like). Zaroven ukazuje na skute€nost, kolik firem a podnikateld je
ochotno za tuto sluzbu platit. Dale varuje pfed podminkou nakupu ur¢itého produktu, jen
za predpokladu, Ze se zaroven kupujici stane fanouskem firmy nebo produktu. (Janouch,

2014)

Nejrozsifengjsi socidlni sit’ u nds je Facebook. V ¢lanku od Daniela Docekala nalezneme
udaje z biezna 2015, kdy tuto sit’ pouzivalo v Ceské republice 4 az 4,5 mil. uZivatel mé-
si¢né. Zaroven vsak autor upozoriiuje, Ze jsou mezi nimi i ¢ty duplicitni a fiktivni. (Doce-

kal, 2016)
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Ve své kapitole knihy Internetovi vizionaii doporucuje Jennifer Sheahanova vytvofit si na
Facebooku kromé osobni stranky, také obchodni stranku. Jako diivod uvadi, ze je dobré
rozliSovat, jaky obsah pustime mezi ptratele a co mezi klienty. Za tfi hlavni vyhody firemni
stranky je povazovana nendkladnd komunikace (nebot’ je ztizeni stranky zdarma, a i vytva-
feni obsahu nemusi byt piili§ ndkladné), neomezeny pocet fanouskii (osobni stranky maji
omezeni do 5 000 ptatel) a moznost tvorby riznorodého poutavého obsahu. Sheahanova
zminuje 1 moznost vyuzit Facebook na prizkum trhu. Staci k tomu zahajit proces vytvoieni
inzeratu a upfesnit udaje o cilové skupiné. Vzhledem k tomu, Ze Facebook ma spoustu in-
formaci o lidech, je mozné zdarma dobie odhadnout pocet potencidlnich z4jemct o nas
produkt/sluzbu. Samoziejmé k tomu potiebujeme znat naseho cilového zakaznika, jeho

veékové rozmezi, pohlavi, vzdélani, zajmy. (Olsher, 2013)

Za druhou nevhodnéjsi socialni sit’ pro firmy a podnikatele je povazovan LinkedIn. Uget
zde maji nejcastéji vytvoren manazeti, personalisté, konzultanti, pfipadné zdjemci o 1épe
hodnocené nabidky prace. Existuje ale také moznost vytvofit si firemni cet. Vyhodou sité
je moznost sdileni informaci s dal§imi vybranymi uZivateli a pfispivani do tematickych
skupin. Odbornost a divéryhodnost ptispévku je velmi ¢asto na vyssi trovni, nez je tomu u

Facebooku. (Janouch, 2014)

Doporuceni k LinkedIn jsem najdeme 1 v kapitole Deana DeLisleho. Na zakladé jeho zku-
Senosti uvadi zékladni kroky. Vytvoftit si solidni osobni i pracovni profil, ktery bude
v souladu s informacemi, které zverejiiujeme jinde (web, jind socialni sit’) a bude vyplnén
cely vcetn¢ aktudlni fotografie. Dale nadpis zdiraziiujici naSe dovednosti a schopnosti ni-
koliv jen pracovni zafazeni. Zaroven pfipomind moZnost zasilani z4jmu o spojeni vSem
pracovnim kontaktiim, které ziskdme na pracovnich schiizkach a pravidelné pfidavani hod-

notnych piispévki. (Olsher, 2013)

Mezi dalsi vyuZitelné socialni sité patii Instagram, ktery dnes patii Facebooku a umoziuje
prezentaci obrazkii. Dale Google + jako méné vyuzivana alternativa od Googlu, kde je
hlavni vyhodou c¢astéjsi zatazovani ptispévkl do vyhledavani. Mizeme mit Gcet i na Twit-

teru, Pinterestu, Flickru a dalSich.
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3.5 E-mail marketing

Vhodnym doplitkem v ramci marketingu je vyuziti e-mail marketingu. David Kir$ ve své
knize Milionovy email popisuje obavu podnikatell a firem, ze budou své zakazniky posi-
lanim e-mailt obtézovat. Nebo to pro né bude narocné z pohledu psani textu, grafiky, roze-
silky. E-mail marketing ¢asto oznacuji za spamovani. Maji pravdu v situaci, kdy rozesilaji
e-maily plosn¢ na vSechny klienty nebo dokonce i na kupované ¢i odnékud stazené databa-
ze. Za nejcastéjsi myty oznacuje Kir§ pravé povazovani e-mailu za spam, kupovani databa-

zi, posilani pouze newsletteri a konstatovani, Ze e-mail je jiZ za zenitem.

Doporucuje také drzet se osmi kroka k efektivnimu marketingu. Témi jsou postaveni stra-
tegie, vytvoreni hodnotného obsahu, budovani databdze e-maili, vytvofeni Uc¢inného e-
mailu, rozeslani e-maild, statistiky e-mailli a zavedeni systému péce o zakazniky. Diky
dodrzZeni postupu slibuje zvySeni navstévnosti stranek, ziskavani kvalitni databaze kontak-
t, budovani vyssiho povédomi o znacce, vétsi divéry u klientd, usetfeni ¢asu diky automa-

tizaci, vy$$i a opakované prodeje. (Kirs, 2015)

Kniha Internetovy marketing povaZzuje rovnéz rozesilani e-maild za G¢innou formu marke-
tingu, kterou lze prodavat i budovat divéru u zdkaznik. Typy e-maill rozdéluje na e-
maily s nabidkou, newslettery (pravidelné e-mailové zpravodaje) a tzv. permission e-maily,
coz jsou sdéleni, kterd ptijemce piimo ocekava. Posledni typ je obzvlast uc¢inny a mizeme
jej vyuzit v ptipad€ zaslani slibeného PDF materidlu po vyplnény webového formulate

nebo po vyplnéni dotazniku. (Janouch, 2014)

V knize Davida KirSe jsem nalezl také upozornéni na tskali spojend s pravni problemati-
kou. Pfi rozesilani e-mailti musime totiz dodrZet tii zakladni pravidla. Mit souhlas od pfi-
jemce. To Ize ziskat diky registraci pfes webovy formulaf nebo v ramci obchodniho styku.
V e-mailu musi byt jednoducha moznost odhlaSeni se z odbéru dalSich e-maild. Nejcastéji
se jedna o aktivni odkaz v pati¢ce e-mailu. Na stejném misté je také tfeba umistit text, Ze se

jedné o obchodni sdéleni. (Kirs, 2015)

3.6 Placené moZnosti internetové propagace

V okamziku, kdy madme na naSem webu zajimavy a piinosny obsah pro naSe zakazniky,

nastava otazka, jak jej Ctendiim zobrazime. VétSina doporucenych postupii je vhodnych
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pro hledani novych klientti, n¢které jsou ale uzitecné i pro stavajici zdkazniky. Jednou
z nich je pfima navstévnost, kdy se k nam na web mohou dostat lidé zadanim ptesné adresy
ve webovém prohlizeci, kterou nasli na letacich, vizitkach ¢i ji pfedpokladaji podle nasi e-
mailové domény. Miize to byt ale také z odkazu, ktery jim poSleme e-mailem, umistime do

PDF dokumentu nebo dame na nasi Facebookovou stranku. (Janouch, 2014)

Vhodné je zminit také moznost umistovani odkazl prosttednictvim publikace ¢lank, jak o
tom piSe ve své kapitole John Kremer. Spoléha se na fakt, Ze majitelé blogl pottebuji aktu-
alni a kvalitni ¢lanky na téma, kterym se zabyvaji. Radi tedy budou zdarma ¢i za mensi
ptispévek publikovat nase ¢lanky a my tim ziskame pfistupy na na§ web. Vyplati se také
psat do komentarti na diskuzni fora své doporuceni a nazory a obcas ptidat i odkaz na nas

vlastni ¢lanek ¢i stranku, kde dané téma rovnéz feSime. (Olsher, 2013)

Byt na internetu vidét mizeme i pomoci placené propagace. Janouch povazuje placenou
reklamu za vhodnou z diivodu jeji nizké ceny oproti jinym moznostem propagace, piesné-
mu zacileni a dobré méfitelnosti. Placenou reklamu miizeme zacilit na vyhledavaci nebo
obsahovou sit. Vyhledavaci funguje podobné jako pfirozené vyhledavani v prohliZec¢ich.
Méme zde ale moznost vice ovlivnit slova, na ktera bude nas odkaz zobrazen i potadi zob-
razeni. U obsahové sit¢ se naSe reklama zobrazuje na partnerskych webech poskytovatele
reklamy. V prvnim pfipadé lze pouZit pouze textovou reklamu, ve druhém kromé ni i ob-
razkové bannery. Nejpouzivanéjsi sluzby u nés jsou Google AdWords od spolecnosti Goo-
gle a Sklik od Seznamu. Za zobrazeni reklamy nej€astéji platime metodou PPC (pay-per-
click), tedy odectenim castky z predem zaplacené¢ho obnosu po kliknuti na reklamu. Vyho-
dou je, Ze penize utracime jen za uZivatele, kteti se dostanou na stranku uvedenou pod od-

kazem. Jako méné vyuzivany ekvivalent je platba za pocet zobrazeni.

Velmi vyuzivanou formou je i zobrazovani reklamy lidem, ktefi byli na naSich webovych
strankach, ale nic si tam neobjednali. Rik4 se tomu Remarketing (podle Googlu) &i Retar-
geting (podle Skliku). U obou sluzeb si mizeme nastavit pravidla, kdy se maji navstévni-
kim stranek zobrazovat reklamy. Lze zadat ndvaznost na navstévu konkrétnich stranek a
zaroven vyloucit jiné stranky. Stanovit po jakou dobu od navstévy, jak ¢asto za den se maji
reklamy spoustét. Zobrazovani funguje ptes specidlni kod, ktery vlozime do hlavicky pfi-
slusné webové stranky. Kromé Googlu a Seznamu zminuje Janouch dal$i poskytovatele

reklamy na internetu. Jsou to AdFox, které ndm umozni mit reklamu naptiklad na strance
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Centrum.cz a Volny.cz, ddle ETARGET a jejich partnerské weby a také Google Adsense,
coz jsou osobni a firemni weby, které poskytuji reklamni prostor na zakladé¢ smlouvy

s Google.

Stale castéjsi je 1 umisténi reklamy na socidlnich sitich. Nejvice se vyuziva Facebook. Ja-
nouch uvadi jako hlavni vyhodu pfesné zacileni na urcity segment uzivatelti. Doplnim jej
poznatkem, ze Facebook umoziuje tvorbu vlastnich seznamii uzivateld. Mizeme si vytvo-
fit tfeba seznam navstévnika naSeho webu (Facebook to umoziiuje prostfednictvim PIXEL
koédu, ktery vlozime na nas web), seznam zakaznikl (lze nahrat tieba z tabulky v Excelu)
nebo jim podobné skupiny uzivatelil (tzv. look-like seznamy). VSechny tfi seznamy miize-

me vyuzit i pro reklamu ve stylu Remarketingu. (Janouch, 2014)

V knize Cerné ovce facebooku jsem nasel étyfi hlavni vyhody reklamy na Facebooku. Jed-
na se o variabilitu cilti reklamy od odkazu na na§ web po propagaci konkrétniho piispévku
nebo uddlosti, dale jiz zminované presné cileni na vlastni seznamy vcetné socio-
demografickych parametrti, zajimava cena vici ostatnim reklamnim ndstrojim na internetu
a rychlost dopadu na uZivatele prostfednictvim rychlého schvaleni reklamy. Samotna re-
klama se sklada z titulku, textu o maximalni délce 90 znakud a obrazku o idealni velikosti
292x154px. Zaroven je tieba si dat pozor na specidlni pravidla jako je podminka maximal-
n¢ 20 % textu v obrazku, ktery v reklamé pouzijeme €1 zakaz pouZzivani zavadéjiciho ¢i

nepravdivého obsahu typu ,,nejlevnéjsi®, ,,ur¢ité¢ zhubnete®. (Severa a Krska, 2013)

Jako dal$i moznost placené propagace uvadim kanal YouTube. Zde mizeme sponzorovat
nase video, které se nasledn¢ zobrazuje pied podobné¢ tematicky zaméfenym cizim videem
nebo se na n¢j objevuje reklama pii piehravani ciziho videa. Mezi placenou propagaci po-
¢itdm 1 partnerské programy. Jednd se o vyplaceni provize nasim obchodnim partneriim za
pfivedeni nového zékaznika pres specidlni odkaz, ktery maji umistény na svych webovych
strankdach ¢i jej davaji do e-mailu. Diky tomuto odkazu 1ze snadno identifikovat navstévni-

ka naseho webu, ktery si néco objednal ¢i koupil na zéklad¢ doporuceni partnera.

Dilezitou souéasti je i vyhodnocovani placené propagace. Castou chybou je posilani cilové
skupiny po zhlednuti propagovaného piispévku na hlavni stranku webu, kde jsou pouze
obecné informace nebo sméfovani vSech typt reklam na jednu konkrétni stranku bez rozli-
Seni typu koncového zékaznika €i inzerovaného produktu/sluzby. Janouch doporucuje, aby

prvni stranka, kterou navstévnik uvidi po kliknuti obsahovala text, ktery je v souladu
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s informaci, kterd je obsazena v reklamé ¢i u odkazu a idedln€ vybizet navstévnika k néjakeé
akci (vyplnéni formulafe, objednavky, smérovani na dalsi informace). Vyhodnocovat mi-

zeme napiiklad s pomoci nastroje Google Analytics nebo zapojit i vlastni programatory.

Na YouTube mame moznost sledovat poc€et zhlédnuti nasich videt, ¢as, kdy video lidé nej-
Castéji ukonci, demografické udaje divakl 1 pocty komentait, které ndm davaji. U Facebo-
oku nas krom¢ mnozstvi fanouskli zajima pocet zobrazeni jednotlivych ptispévkl, pocet
ohodnoceni, sdileni, komentard, uUspéSnost reklam a bliz§i informace o publiku.
V reklamnich nastrojich sledujeme prevazné dosahovani zvolenych cill, coz mize byt jak
navstéva konkrétni stranky, tak Cas strdveny na dané strance, spusténi videa ¢i jind akce.
Dulezita je samoziejmé konverze, tedy pocet lidi, kteti provedou danou akci nebo nakoupi
na§ produkt/sluzbu. Cile i konverze je vhodné nastavit jesté¢ pred spusténim reklam a
osvédcené je se pravidelné¢ divat do statistik, sledovat vyvoj a aktivné reagovat zménou

textu reklamy nebo zacilenim. (Janouch, 2014)

Statistiky nds zajimaji i v ptipadé€ rozesilani e-mailti. Od KirSe si vyptjc¢ime moznosti, kte-
ré mame. Prvni Gdaj je pocet e-mailovych adres, na které byl nas e-mail skute¢né dorucen
versus pocet, ktery byl z né¢jakého diivodu vracen ¢i nedoruc¢en. Druhym zajimavym uda-
jem je pocet lidi, ktefi si dany e-mail otevieli. Tento idaj je zavisli na zobrazeni obrazki
v daném e-mailu. Pokud ma adresat obrazky zablokované a nepifiméjeme jej k jejich zobra-
zeni, zda e-mail Cetl, nepozndme. Mnohem presnéjsi je pocet lidi, ktefi klikli na konkrétni
odkaz v naSem e-mailu. V tomto pfipad€ vidime e-mailovou adresu adresata, jednotlivy
odkaz i datum a cas, kdy ke kliknuti doslo. Otviraji se ndm tim moZnosti dalSiho osloveni
potencidlniho klienta nebo zakaznika. DalSim parametrem je pocet odhlaSenych lidi

z odbéru naSich e-mailll. Veskeré uvedené statistiky jsou dnes soucasti nastroji na rozesil-

ku hromadnych e-mailt.

Nakonec zminim vyhody tzv. A/B testovani. Jedna se o riizné varianty e-mailti nebo webo-
vych stranek, které se posilaji/zobrazuji jen urcité¢ ¢asti publika. Kir§ v souvislosti s e-

mailem doporucuje vzit cca 20 % nasi databaze a na polovinu poslat jeden tip e-mailil a na

vvvvv

vvvvvv
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4 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu by mélo byt zjisténi podstatnych a objektivnich
informaci o situaci na trhu. K tomu potiebujeme ziskat informace o zdkaznikovi, a to jak
hlavni (kdo to je, kde a co vyuzivd), tak i informace, zda je spokojen, co bych chtél ¢i po-
tteboval. Marketingovy vyzkum ma byt nedilnou soucasti marketingové komunikace se
zakaznikem. Prostfednictvi vyzkumu projevujeme aktivni zdjem o zakazniky, odhalujeme,
upfesiiujeme a feSime problémy v komunikaci s nimi, ziskdvame zpétnou vazbu o nasi

marketingové komunikaci, informujeme vefejnost a pracujeme s novinafi. (Foret, 2011)

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se podle Foreta a Stavkové sklada z nasledujicich kroku:
definovani problému, cili a Gcelu vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromézdéni infor-

maci, analyzy informaci a prezentace vysledku.

Pfedmétem marketingového vyzkumu ma byt urcity socidlné-ekonomicky problém. Pifi
jeho definovani vymezujeme oblast, na kterou se zamétime v dalSich fazich vyzkumu.
Ptesna formulace problému ndm pomulze stanovit postupy, které zabezpeci potiebné infor-
mace k vyfeSeni problému. Cilem vyzkumu je zjiSténi urcitych informaci, které sbirdme z
pfedem definovaného ucelu vyzkumu. Vyzkumné otazky by mély vyjadfovat, co méa vy-
zkum zjistit a navazovat na vyzkumny problém. Soucasti otdzek mlze byt i hypotéza, kte-

rou Ize charakterizovat jako tvrzeni o dosud neprokdzaném stavu dvou nebo vice jevl ve

zkoumané oblasti, kterou Ize testovat.

Dal8im krokem je urceni techniky marketingového vyzkumu a stanoveni, z jakych zdroji
budeme vychazet. Vyuzit miiZzeme primarni data, coZ jsou nami ziskané¢ hodnoty nebo
sekundarni data, kdy vychézime z jiz zpracovanych dat od jinych subjektt. Klic¢ovou zale-
Zitosti pfi vyzkumu je stanoveni jednotky, ktera je nositelem vlastnosti, které zkoumame v
ramci vyzkumu. Soubor vSech téchto jednotek se nazyvé zakladni soubor. Vyzkum muze-
me cilit bud’ v rdmci vyCerpavajiciho Setfeni, které je vSak financné€ i1 Casové narocné nebo
nevycerpavajicim Setfenim. Mezi tuto druhou skupinu patii pravdépodobnostni vybér, kdy
o vybéru jednotky rozhoduje viceméné¢ nahoda, zamérny vybér, kdy o zakladni jednotce
rozhoduje vybirajici, anketa s pfilezitostnym vybérem a metoda zakladni masivu, kdy se

Setfeni provadi u relativné malého poctu velkych jednotek.
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Otazkou pii vybéru respondentt je i velikost souboru. Roli, zde hraji ¢as a finance, které
nahravaji mensimu poctu jednotek, pokud ale chceme zobecnit vysledky na cely zékladni
soubor je tieba mit dostatecné reprezentativni pocet oslovenych. VIiv na vybér ma kolisa-
vost hodnot zkoumané veli¢iny, velikost ptipustné chyby a pravdépodobnost s jakou chce-

me pracovat. (Foret a Stavkova, 2003)

Clenéni vyzkumnych pfistupti podle vyznamnych hledisek piinasi kniha Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu, a to dle vyuziti vyzkumu v rozhodovacim procesu,
casovém hledisku a zaméfeni vyzkumu. Rozhodovaci proces si mizeme usnadnit diky mo-
nitorovacimu vyzkumu, kdy provddime analyzu trhu a prostfedi z internich a externich
zdroji. Déle explorativnimu vyzkumu, pfi kterém hleddme hypotézu vyzkumu, definujeme
problém a snazime se vysvétlit nejasné ¢i neptfehledné skutecnosti. Deskriptivni vyzkum
nam pomiize popsat konkrétni subjekty na trhu a jejich vztahy, kauzéalni vyzkum ma za cil

pfinést ndm informace o souvislostech situaci a vzajemnych vtahli a vyzkum budouciho

vvvvvv

Clenéni vyzkumu podle ¢asového hlediska miize byt dle vztahu k marketingovym aktivi-
tam. Pretest mapuje vychozi bod pii1 méfeni marketingové aktivity a definovani zmény a
meéfitelnych cilti. Pribézny test sleduje, jak marketingové aktivity funguji v jejich prib&hu
a posttest oveéfuje dosazené vysledky po provedenych marketingovych rozhodnuti. Podle
doby trvani jednotlivych vyzkumii miZeme rozliSovat jednorazovy vyzkum vhodny pro
aktualni marketingové rozhodnuti, dlouhodoby pro strategické rozhodovani o vyvoji pro-

stfedi a trhu a kontinuélni vyzkum pro sledovani vyvoje urcitého ukazatele trhu.

Posledni rozdéleni uvadéné v knize je podle zaméteni vyzkumu. Jednat se mize o vyzkum
trhu a poptavky z hlediska velikosti a struktury trhu, charakteristik trhu, jednotlivych
ucastnikl 1 hledani segmentacnich kritérii. Vyzkum nastroji marketingového mixu a nava-
zujicich oblasti 1ze provadét jako vyrobkovy nebo cenovy i jako vyzkum distribuce a mar-
ketingové komunikace. K tomu Ize pfiCist jesté¢ vyzkum vnimani pro odhaleni postoji, na-
zorll a myslenek vztahujicich se k ur€ité znacce ¢i produktu, dale pfimo vyzkum znacky,
jeji image a sile a vyzkum zékaznické spokojenosti, ktery méii v redlném case zédkaznickou

zkuSenost a jeji vliv na preferenci znacky. (Kozel a spol., 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

4.2 Kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum délime na kvantitativni a kvalitativni. Specifikum kvantitativniho
vyzkumu je otdzka ,,Kolik?* Zajima nas zde hlavné &etnost a frekvence. Uelem je ziskani
meéfitelnych Ciselnych dat, pro které je tfeba pracovat s velkymi soubory respondentt. Ci-
lem je zjistit kolik jednotlivcli se chova urcitym zpiisobem s vyuzitim tzv. hypoteticko-
deduktivniho pfistupu. Tento pfistup je zalozen na stanoveni urcitého obecného tvrzeni
vychazejiciho z reality, ureni hypotézy tedy vztahu mezi dvéma proménnymi, vytvoieni
operacni definice, samotném méfeni, ovéfeni platnosti hypotézy a porovnani vysledku
s realitou. Pro vybér vzorku respondentl se pouziva jak reprezentativni vybér u produktii
Siroké spotieby, tak nereprezentativni vybér pro uzce vymezené skupiny zédkaznikl. Typic-
kym piikladem vyuziti kvalitativnich vyzkumt je u zjiStovani znalosti znacky, zda ji lidé
znaji ¢i nikoliv a s tim souvisejici frekvenci nadkupu produktii této znacky. (Kozel a spol,

2011)

Zakladni techniky, které mizeme vyuzit u kvalitativniho vyzkumu jsou osobni rozhovory,

pisemné dotazy, pozorovani a experiment.

Osobni rozhovory se nej€astéji vedou na mistech, kde se vyskytuje vétsi mnozstvi lidi spl-
fyjici naSe zadani vyzkumného vzorku. Tazatelé pokladaji otazky podle pfipraveného roz-
hovoru, pfipadné si poméhaji vizudlnimi pomiickami nebo otazky uptesiiuji. Rozhovory
mohou byt standardizované, kdy trvame na dodrZeni potadi a formulace otazek, tak nestan-
dardizované, kdy vedeme rozhovor volnou formou. Vyuzit je mozné 1 polo standardizova-
ného rozhovoru, ktery vyuziva vyhod obou piechozich typl. Pouzit 1ze i telefonické dota-

zovani, které ma casto nizsi naklady a eliminuje rizika osobnich rozhovort.

Pisemné dotazovani provadime zpravidla ptes dotaznik. Vyuzit miZeme tisténé formy do-
tazniku, ktery pfimo osobné rozddvame respondentlim, zasilani klasickou poStou nebo mo-
dernéjsi zplisob osloveni e-mailem ¢i pies webové formuléie. U dotazniku je dalezity cel-
kovy dojem dotazniku, formulace otazek, typologie otdzek a manipulace s dotaznikem.
V tivodu by mél obsahovat vysvétleni potieby odpovédi, nasmérovani ke spravnému vypl-
néni a také motivaci respondenta k zodpovézeni na otazky. Foret uvadi, ze navratnost do-
taznikl se pohybuje mezi 10-30 % v zavislosti na atraktivité ¢i aktudlni problematice, ktera

dotazované zajima.
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Specialni a méné pouzivanou formou pisemného dotazovani jsou ankety. Jedna se Casto o
nekontrolované osloveni nahodného vzorku respondentdl, které umozni Siroky zabér a
skladbu dotazovanych. Vyuziti ankety je nejcastéjsi pro prvotni osloveni zakaznika a zaha-

jeni komunikace s nim. UspéSnost vyplnéni je ale rovnéz nizka.

Pozorovani Ize provadét vyskolenym pracovnikem, ktery sleduje chovani vybraného vzor-
ku respondenttii pfi néjaké aktivité. Pozorovani miize byt zucastnéné, kdy je pozorovatel
pfimo na misté, kde provadi vyzkum nebo nezacastnéné s vyuzitim obrazovky nebo foto-
grafii. K pozorovani mohou slouzit i zdznamové a méfici pfistroje ¢i pocitaCové programy,
které sleduji tfeba prodej jednotlivych produkti na pokladné. Pozorovanim muizeme ziskat
pocty lidi, kteti voli urcity druh dopravy, zastavuji se na urcitém misté, jaké sluzby nebo

produkty vyuzivaji.

Experiment poméha zachycovat reakce respondent na nové situace, které pro né nachys-
tame. Mize se jednat tieba o zménu umisténi produktl na prodejné, kdy sledujeme, jak na
zménu reaguji. U experimentii vSak musime pocitat s dalSimi vlivy ovliviiujici chovani lidi
jako je pocasi, vyplatni terminy, svatky a vikendy, které sami o sobé méni obvyklé chovani

lidi. (Foret, 2011)

Piednosti kvalitativniho vyzkumu jsou zejména v moZnosti testovani teorie, zobecnéni na
celou populaci, relativné rychlém sbéru dat a jejich vyhodnoceni, piesnych cCiselnych da-
tech, vysledcich ve velké mife nezavislych na pozorovateli a zkoumani velké skupiny re-
spondentt. Nevyhody kvalitativniho vyzkumu jsou zejména v tom, ze pouzité teorie nemu-
si odpovidat lokalnim zvlastnostem, ziskana data mohou byt pfili§ obecna pro pfimé vyuZi-

ti a mize dojit k opomenuti diileZitych fenomént, neni rozvijena teorie. (Handl, 2016)

4.3 Kvalitativni vyzkum

%

Kvalitativni vyzkum se na rozdil od kvantitativniho zamétuje na zjistovani pticin chovani
lidi. Zékladni otdzkou je zde ,,proc?. Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjisténi motivi,
divodii a postoji vedoucich k ur¢itému chovani, naptiklad vnimani znacky ¢i produktu.
Casto se jedna o formulovani novych hypotéz, zkoumani toho, jak spotiebitelé premysli,
jak se chovaji. Vyzkum se provadi s jednotlivci nebo v malych skupinach, u kterych je
velmi dilezity vybér téch spravnych respondentl jako typickych zéastupct cilové skupiny.

Pti vyzkumu se vyuziva vice druhli psychologickych metod, protoze jedna technika nemusi
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prinést dostatek informaci k zajisténi cile vyzkumu. K vyhodnoceni je vétSinou tfeba od-
borniky z fad psychologti, protoze malokdo jiny dokaze spravné tyto metody pouzivat, vy-

hodnocovat a dochazet k ptinosnym zavéram. (Kozel a spol., 2011)

Kvalitativni vyzkum je vhodny také pii feSeni nové problematiky, se kterou se potiebujeme
teprve seznamit, napiiklad u zavadéni nové sluzby nebo produktu. Zajimaji nas nejen kon-
krétni odpovédi, ale sledujeme také reakce respondenttl, zda se jim néco libi ¢i nelibi a jaké
pouzivaji jazykové vyrazy. Zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu jsou hloubkové roz-

hovory, skupinové rozhovory a projektivni techniky.

Hloubkové rozhovory jsou nejcastéji individudlni. Tazatel pfi nich nastifiuje urcité pro-
blémy a pozorné nasloucha odpoveédim, které jsou nahravany a posléze vyhodnocovany. Pti
rozhovoru se vyuziva scénat obsahujici zasadni otazky, které je mozné priibézné upravovat
a dopliovat podle odpovédi respondenta. Snahou tazatele by také mélo byt navodit piijem-

nou a pfirozenou atmosféru, aby si dotazovany pfili§ neuvédomoval, Ze se jedna o vyzkum.

Specialnim typem hloubkového rozhovoru je ,,mystery shopping®. Tazatel pfi ném navsté-
vuje mista prodeje ¢i poskytovani sluzeb a vystupuje jako bézny zékaznik. Pii komunikaci
s personalem si v§ima nejen odpovédi, ale také celkového piistupu a ochoty. Tento vyzkum

neni zaméfen na zdkazniky, nybrZ na prodejce a distributory.

Skupinové rozhovory, tzv. Focus group, jsou diskuze malych skupin osob fizenych prosko-
lenym moderatorem. Pfitomnost vice osob pii rozhovoru poméaha odbouravat zabrany do-
tazovanych a umoziuje bezprostfedni odpovédi. Nazory ucastnikii jsou €asto rozdilng€, coz
zpusobuje ostiejsi reakce 1 zmeény nazorl jednotliveli. Moderator musi byt schopen udrzet
spad, smér a dynamiku rozhovoru a vhodné reagovat na odpovédi ucastnikl. Vyuziti je
nejCasteji pii testovani a hodnoceni konkrétnich produktl, testovani reklamnich navrha a

konceptt, zjiStovani pozice znacky nebo spotiebitelskych nazori. (Foret, 2011)

Pravidla pro rozhovor najdeme v knize Moderni metody a techniky marketingového vy-
zkumu. Pfi zahdjeni rozhovoru by mél byt vysvétlen respondentovi cil vyzkumu a divod,
pro¢ byl vybran. Divodem je potieba jej motivovat ke spolupraci. V pribéhu rozhovoru je
tteba spravné odhadnout respondenta z hlediska jeho véku, vzdélani, inteligenci a znalosti
zkoumané problematiky. Podle téchto hledisek musime ptizplsobit jednak slozitost poza-
dovanych informaci, tak pouzivané jazykové vyrazy. Potieba je také pocitat s nartistdnim

unavy po prvnich 30 minutach a postarat se o soustiedéni respondenta v ramci celého roz-
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hovoru. Do odpovédi bychom neméli zasahovat ani se je snazit ovliviiovat. Zavérem je

vhodné ujistit, Ze poskytnuté informace jsou dilezité k vyfeSeni urcité¢ho problému.

U kvalitativniho vyzkumu lze vyuzit také projektivni techniky, které se vyuzivaji pro pro-
buzeni piedstavivosti a asociaci. MiiZe se jednat o individudlni asociace spojujici jednotli-
vé psychologické vjemy prostiednictvim myslenek a pocitl dotazovaného. Naptiklad vy-
znam slova ,,Cistota”, mize evokovat bezpeci, uklizenost i spojeni s urcitou znackou Cisti-
cich prostiedkti. Skupinové asociace jsou navic vhodné pro skupinovou diskuzi o volnych

asociacich a predstavach, které jsou vyvolavany pomoci symboli a fotografii.

Dalsi mozné techniky jsou dopliovéani vét, dialogii a piibéht, a to formou piipravenych
textll, karet nebo prezentaci moderatora. K dopliiovani textii 1ze vyuzit bublinovy test, kdy
je k postavam na obrazku tieba dopsat, co fikaji. MiiZe se také jednat o rozliSeni, co osoba
na obrazku tikd a zaroven si mysli nebo doplnéni pouze jedné z bublin na zaklad¢ textu
v jiné bubling.

Fyziognomické testy pracuji s fotografiemi raznych typt lidi, které respondenti pfitazuji
k pfipravenym znackam, produktiim nebo situacim. Podobné funguje test barev nebo tech-
nika koldze, kde dochazi rovnéz ke spojovani obrazkl podle emoci a postoji dotazova-
nych. Dale kniha zmifluje tachystoskopickou projekci promitajici po velmi kratkou dobu
predméty nebo obrazky. Cilem dotazovanych je nasledné sdélit, co u nich vyvolalo pozor-

nost, jak na n€ ukazka plsobila, jaké asociace si k ni predstavuji.

Do kvalitativniho vyzkumu lze zatadit i1 brainstorming, ktery je oblibeny zejména pro gene-
rovani velkého mnoZstvi riznych nadpadi a naméth. Jeho hlavni znaky jsou kvantita napadti
a jejich zaznamendvani, neformalni atmosféra a pobidka 1 k neobvyklym namétim.
K novym metoddm vyzkumu patii pak neuromarketing, kde zkoumame reakce spotiebiteli

na marketingové podnéty pomoci lékatské technologie. (Kozel a spol., 2011)

Prednosti kvalitativniho vyzkumu je zejména ziskédvani podrobnych popisti pii zkoumani
jedince, skupin ¢i udalosti v pfirozeném prostfedi. Dale moZnost navrhovat teorie, hledat
lokalni pficinné souvislosti a dobie reagovat na mistni situace a podminky. Nevyhodou
muZze byt nemoznost zohlednit ziskanou znalost na celou populaci ¢i jiné prostiedi, je ob-
tizné testovat hypotézy a teorie, analyza dat a jejich sbér je Casto ¢asové narocny a miize

snadné&ji dojit k ovlivnéni vyzkumnikem a jeho prevencemi. (Hendl, 2016)
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4.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Metody zpracovani udaji se lisi podle charakteru ziskanych dat. Casta hlediska rozdéleni
jsou spole¢né, variabilni, slovni, ¢iselné, poradové a méfitelné znaky. Dil¢im vysledkem
Setfeni je uspotradani posbiranych informaci formou tfidéni dle Cetnosti vyskytu. Vysled-
kem tfidéni dat podle Cetnosti je kontingen¢ni tabulka, ve které jsou zpravidla v fadcich
uvedeny varianty odpovédi a ve sloupcich odpovédi jednotlivych segmentil. (Foret a Stav-

kovéa, 2003)

Pro spravné zaneseni dat do tabulky je vhodné vyuzit jejich kodovani. Spoc¢iva v tom, ze
kazdé varianté odpovédi pridélime &iselny kod. Sitku kédu zvolime podle poétu odpovédi,
s tim, Ze je tfeba myslet na zastoupeni jednotlivych variant odpovédi. U uzavienych otdzek
lze ¢iselné kody uvadét ptimo v dotazniku, u otevienych otazek je tieba vybrat odpovédi,

které se nejcasteji opakuji a jim kody pridé€lit zpétné. (Kozel a spol., 2011)

Vysledek, ktery miizeme celkem rychle ziskat ze zpracovanych dat ptevedenych do ¢iselné
formy jsou aritmeticky prumér, modus (nejcastéji vyskytovand hodnota) a median (pro-

stiedni hodnota ze vzestupné uspofadané fady hodnot). (Foret a Stavkova, 2003)
U kvalitativniho vyzkumu musime pouzit presny a adekvatni popis dat v podobg:

e doslovné transkripce, kdy mluveny projev s individudlniho nebo skupinového roz-
hovoru pfevadime do pisemné podoby, vyhodou je moznost podtrhavani diillezité¢ho

textu, opatfovani komentafi, vytvareni seznami

e komentované transkripce, ktera se zamétuje na ptiznaky promluvy jako jsou poml-

ky, zdlraznéni, smich, zpisob feci apod.

e shrnujiciho protokolu, ktery neobsahuje cely text, ale pouze vybrané pasaze, v ko-
ne¢ném textu dochazi k vypusténi opakujicich se tvrzeni, zobecnéni vypovédi, za-

chyceni vztahli v jejich celku, integraci vypovédi, selekci a vazani odpoveédi

e selektivniho protokolu, ve kterém je obsaZen pouze text tykajici se urcitého zkou-

mané¢ho piipadu a zbytek je uplné€ vypustén

Hlavnim smyslem je utfidéni ziskanych informaci podle tématu, pravidelnosti, formy, kva-
lity a vztahii. Mezi metody analyzy patii kvazistatistickd metoda, metoda pomoci Sablony,
editovaci postupy a postupy na zaklad¢ proniknuti do textu. Kvazistickd metoda provadi

prenos kvalitativnich dat do kvantitativniho formatu pomoci Cetnosti slov, frazi a podob-
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nosti informaci. Pouziva se pfi obsahové analyze, kterd zjistuje Cetnost vyskytu jednotli-
vych kategorii informaci a vztahli mezi nimi, napiiklad zminky o urcit¢ udalosti

v medialnich textech.

U metody pomoci Sablony se vyuziva kodovaciho systému, kdy jednotlivé znacky identifi-
kuji urcité Casti textu a jsou nasledn¢ zahrnuty do tabulek ¢i grafii. Pracuje s ni nejcastéji
rdmcova analyza. U ramcové analyzy ma kazda studie svij tematicky ramec. V okamziku,
kdy mame vybrana hlavni témata vytvofime pro n¢ samostatné tabulky. Ve sloupcich bu-
dou podtémata a v fadcich jednotlivé ptipady a datové jednotky vyzkumu. Objem vybra-

nych dat by nemél byt ptilis velky, ale zaroveil by m¢l obsahovat podstatu odpovédi.

Editovaci postupy jsou dal§i metodou a pracuje s nimi postup zakotvené teorie, kterd se
snazi o navrh a vyvoj teorii socidlniho jednani pomoci analytickych kategorii a vztahli mezi
nimi. Pouziva se zde otazka ,,Jakou teorii nebo vysvétleni lze odvodit analyzou nashro-
mazdénych dat o daném fenoménu?“ a pifi odpovédi na ni se vénuje pozornost zejména

jednani a interakci sledovanych lidi a procest v ur€itém zadaném prostiedi.

Ctvrtou metodou je hloubkové proniknuti do textu. Zasadnim faktem je zde schopnost vy-
zkumnika v oblastech intuice, kreativity a maximalniho vhledu. Pouziva se spiSe v literarni

a umelecke kritice a soustfedi se na podobné orientované ¢tenéie. (Handl, 2016)

Vystup z jakéhokoliv vyzkumu je nej€astéji prezentovan zavéreCnou vyzkumnou zpravou,
kterd dava zadavateli ucelené informace o zadéani, prabéhu, vysledcich vyzkumu a doporu-
¢eni z nich plynoucich. Prezentovdna byva pisemné 1 Ustnim podanim a tvofi ji textové
dokumenty v PDF, prezentace v PowerPointu, tabulky a grafy. PDF dokument zahrnuje
detailniho vysvétleni skutecnosti a prezentace slouzi pro maximalni vystiznost a stru¢nost.
Tabulky jsou témét vzdy soucasti jednotlivych fazi vyzkumu a ukazuji dulezity piehled o
presnych ¢iselnych nebo textovych hodnotach a slouzi také jako zdroj pro vytvofeni grafi.
Grafy pomahaji prehledné ukézat a porovnat souvislosti zkoumanych jevi. (Kozel a

spol.,2011)
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5 METODICKY POSTUP DALSI PRACE

Cilem diplomové prace je navrhnout vyuziti internetového marketingu a segmentace pro
efektivni komunikaci se stavajicimi klienty firem. V teoretické ¢asti jsem popsal dilezitost
zakaznické péce, moznosti segmentace, vybrané nastroje internetového marketingu a po-
psal metody marketingového vyzkumu. V nasledné analytické casti definuji vyzkumné
téma, cil, vyzkumné otazky, stanoveny vyzkumny vzorek, vybrané metody vyzkumu a je-
jich vyhodnoceni. Na zakladé¢ popsanych moznosti a zjisSténych informaci v projektové
¢asti navrhnu zpasoby vhodné efektivni komunikace zaméfené na stavajici zakazniky s

vyuzitim segmentace a internetového marketingu.

5.1 Vyzkumna otizka a predpoklad

Hlavni vyzkumné otézka diplomové prace zni: ,,Jakym zpiisobem vyuZivaji firmy interne-
tovy marketing a segmentaci pii komunikaci se stavajicimi zédkazniky?* Hlavnim piedpo-
kladem vyzkumu je domnénka, Ze firmy internetovy marketing a segmentaci pro komuni-

kaci se stavajicimi zakazniky pfili§ nevyuZzivaji.

5.2 Metody vyzkumu

Jako vyzkumné metody pouziji kvantitativni dotaznikové Setieni a kvalitativni polostruktu-

rovany osobni rozhovor.

Dotaznik bude mit elektronickou formu. O vyplnéni budou pozadani zastupci obchodnich a
poradenskych firem. Uvodni otazky budou slouzit k uréeni totoznosti a zatazeni respon-
denta, dals$i otazky budou hledat odpoveédi na vyzkumnou otazku. Odpovédi zpracuji do
tabulky s vyuzitim kodovani a nasledné provedu jejich vyhodnoceni i porovnani formou

souctll a procentudlniho vyjadieni.

Osobni rozhovor bude mit za cil zjiSténi motivi, divoda a postojii 10 vybranych respon-
dentll k tématu segmentace a vyuZzivani internetového marketingu pfi komunikaci se za-
kazniky. Vysledky rozhovori pfevedu do selektivniho protokolu a déale vyuziji metodu

pomoci Sablony a ramcovou analyzu.
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II. ANALYTICKA CAST
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6 ZADANI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V analytické ¢asti diplomové prace nejprve popisi zadani marketingového vyzkumu, které
predchazelo samotnému vyzkumu. Nésledné se budu vénovat vysledkiim marketingového

vyzkumu zpracovanych az po dokon¢eni vyzkumu.

6.1 Vyzkumné téma, problém a cil

Vyzkumnym tématem diplomové prace bude zjistovani miry vyuzivani segmentace a prv-
kt internetového marketingu pii komunikaci se stavajicimi klienty u vybranych firem. V
ramci bézné komunikace s klienty zjist'uji, ze se pozastavuji nad potiebou segmentovat své
zakazniky a cilené s nimi takto rozdélené¢ komunikovat. I vyuzivani internetové formy ko-
munikace vnimam jako slabé. Uvedené poznatky nemam podlozené vyzkumem, tedy bych

se rad zabyval timto vyzkumnym problémem.

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit, zda firmy vyuzivaji segmentaci svych stavaji-
cich zékazniki, jakéd voli nejCastéjsi kritéria segmentace a zda pouZivaji odliSny zpusob
komunikace na vytvofené segmenty. Dale mne zajimaji zplisoby internetového marketingu,

které pro komunikaci se stavajicimi klienty pouZzivaji.

6.2 Zadani vyzkumnych otazek

Hlavni vyzkumnou otdzku jsem vybral v ndvaznosti na stanoveny vyzkumny problém i cil

vyzkumu a zni:

e Jakym zplsobem vyuzivaji firmy internetovy marketing a segmentaci pii komuni-

kaci se stavajicimi zakazniky?
Predpoklady, které z této otazky vychazi, mohu stanovit jako:
e Firmy pfili§ nevyuZzivaji segmentaci pro komunikaci se stavajicimi zdkazniky.
e Firmy pfili§ nevyuzivaji internetovy marketing pro komunikaci se stavajicimi za-
kazniky.

e Firmy piili§ nevyuzivaji rozdilné formy internetového marketingu pro komunikaci

na jednotlivé segmenty stavajicich zakaznik.
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6.3 Stanoveni vyzkumného vzorku respondentii

V ramci svého vyzkumu volim variantu nevycerpavajiciho setfeni typu zdmérného vybéru.
Cilovéa jednotka, kterou jsem do vyzkumu vybral, je zastupce firmy nebo samostatny pod-
nikatel, ktery rozhoduje nebo se vyznamné podili na ur€ovani stylu komunikace firmy se
stavajicimi klienty. Z pohledu pozice to bude majitel, feditel nebo vedouci obchodniho
odd¢leni ¢i zdkaznického servisu. Zakladnim souborem jsou v ramci dané¢ho vyzkumu tedy

v§ichni tito zastupci firmy a samostatni OSVC v ramci Ceské republiky.
Pro snizeni velikosti zakladniho souboru jsem zvolil omezujici faktory, kterymi jsou:
e velikost firmy s limitem do 249 zaméstnanc,
e obor podnikani v oblasti poradenskych sluzeb nebo obchodniho zastoupeni
Dalsi omezeni vyplyva z navstévy mist, kde bude vyzkum provadén:
e webova stranka s dotaznikem
e veletrhy Marketing Mix v Praze a Brné v zaii 2018,
e akce podnikatelského klubu Smart Network,

e ec-mailova, telefonickd a osobni komunikace na zakazniky ¢i obchodni partnery

CRM Anabix.
e publikace pifispévkll ve vybranych skupinach na Facebooku

Predpokladem je ziskani odpovédi minimélné od 200 osob splitujicich podminky vybrané-
ho vzorku respondenti. Vzhledem k nastavenym omezenim a nizkému poctu odpovédi
nepujde redln¢ zobecnit vysledek na cely zakladni soubor. Od provedené vyzkumu si vSak
slibuji, ze by mél poskytnout alespon pfibliznou pfedstavu o tom, zda firmy vyuZivaji seg-

mentaci a internetovy marketing pii komunikaci na své stavajici zakazniky.

6.4 Metoda dotaznikového Setreni

Pfi marketingovém vyzkumu budu vychézet pouze z primarnich dat, které ziskdm pomoci
dvou metod. Prvni z nich je kvantitativni dotaznikové Setfeni. Vytvoieny dotaznik bude
obsahovat tvodni otazky slouzici k zafazeni a identifikaci respondenta, nasledné otazky na
téma vyuzivani segmentace a online nastroju pii komunikaci na stavajici zakazniky a dopl-

nujici otazky tykajici se zptusobu evidence komunikace s témito zakazniky, poskytovani
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partnersky programi a vyuzivani placené propagace. Pojmenovani nastroji internetového

marketingu v dotazniku nahradim pojmem néstroje online marketingu.
e jméno a piijmeni,
e obor pilsobnosti (vybér zvariant: Obchodni zastoupeni (prodej produkti/e-
shop/MLM), Sluzby (finance/dané/pojisténi), Sluzby (vzdélavani), Sluzby (reality),

Sluzby (marketing/PR/media), Sluzby (IT), Sluzby (cestovni agentura), Sluzby

(servis/poradenstvi), Sluzby (jiné zamétenti))

e Kraj, kde sidli firma (vybér z variant: Hlavni mésto Praha, Stfedocesky kraj, Jiho-
Cesky kraj, Plzefisky kraj, Karlovarsky kraj, Ustecky kraj, Liberecky kraj, Kralove-
hradecky kraj, Pardubicky kraj, Kraj Vysoc¢ina, Jihomoravsky kraj, Olomoucky
kraj, Zlinsky kraj, Moravskoslezsky kraj)

e Velikost firmy dle po¢tu zaméstnanct (vybér z variant: 1, 2-10, 11-50, 51-250, 251

a vice)

e Pocet stavajicich zakaznikli firmy (vybér z variant: 0 zacinajici firma, 1-100, 101-

1000, 1001-5000, 5001-10000, 10001 a vice)

e Kolik procent z celkového ¢asu vénovaného komunikaci s potencidlnimi 1 stavaji-
cimi klienty vénujete komunikaci na stavajici zakazniky? (vybér z variant v procen-

tech: 10, 20, 30, 40, 50, 60, 70, 80, 90, 100)

e Miate rozdéleny své stavajici zdkazniky do skupin (segmentll) dle urcitych kritérii?

(vybér z variant: ANO, NE)

e Pokud mate rozdé€leny stavajici zdkazniky do skupin (segmenttll) napiste jaka jsou

pro vas hlavni kritéria pro tato rozdéleni ... (misto pro napsani odpovédi)

e Pouzivate pro komunikaci na stavajici zakazniky nastroje online marketingu? (vy-

bér z variant: ANO, NE)

e Pokud pouZzivate pro komunikaci na stavajici zdkazniky néstroje online marketingu,
uved’te jaké ... (vyberte vSechny moZznosti, které pouzivate: osobni e-mail, hromad-
né e-maily, blogové ¢lanky, videa, webinafe, online konzultace, socialni sit’ — Lin-

kedIn, socidlni sit’ — Twitter, socidlni sit’ — Facebook, Messenger, jiné socialni site,
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Skype, YouTube, Google HangOut, ICQ, Chatovaci platformy, Napovéda/Znalostni

baze, Diskuzni férum),

e Pouzivate jeSt¢ dalsi online nastroje pro komunikaci se stavajicimi zakazniky?

Napiste jaké ... (misto pro napsani odpovédi)

e Pokud mate rozdé€leny stavajici zakazniky do skupin (segmentl), komunikujete
s nimi za pomoci online nastroji odliSnym zpiisobem podle toho, do jakého seg-

mentu patii? (vybér z variant: ANO, NE)

e Pokud komunikujete pomoci online nastroji se skupinami (segmenty) svych stava-
jicich zékaznikl odliSn¢ napiste v ¢em konkrétné se komunikace 1i8i .... (misto pro

napsani odpovédi)

e Planujete v brzké dob¢ pfidat do své komunikace se stavajicimi zakazniky nové on-
line nastroje komunikace, které dosud nevyuzivate? Pokud ano, napiSte jaké ...

(misto pro napsani odpovédi)

e Kde si evidujete informace o komunikaci se stdvajicimi zakazniky? (vyberte vSech-
ny moznosti, které pouZzivate) — Excel (tabulky), Papirové karty zakaznikl, Diat v
papirové formé&, Didt v elektronické formé, Outlook (kontakty, kalendaf, e-mail),
Thunderbird (kontakty, kalendat, e-mail), Google (kontakty, kalendaft, e-mail), Jiny
postovni klient, CRM systém, Faktura¢ni systém, E-shopovova platforma, ERP sys-

tém)

e Pouzivate jeSt¢ dal$i mista pro evidenci komunikace se stavajicimi zakazniky?

Napiste jaka ... (misto pro napsani odpovédi)
e Mate partnersky program pro vase stavajici zakazniky? (vybér z variant: ANO, NE)

e Pokud mate partnersky program pro vase stadvajici zakazniky napiSte v cem spociva,
jakd ma pravidla, vyhody .... (misto pro napsani odpovédi)
e Vyuzivate placené marketingové sluzby pro komunikaci se stavajicimi klienty?

(vybér z variant: ANO, NE)

e Pokud vyuzivate placené marketingové sluzby pro komunikaci se stavajicimi klien-

ty, napiste jaké .... (misto pro napsani odpovédi)
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Dotaznik bude dostupny na mém webu a specidlné k tomu vytvoiené strance —
http://stepanmusil.cz/dotaznik-utb/ ve formé¢ online dotazniku. Néhled dotazniku ddvam do

ptilohy prace.

Ptipravil jsem si také tisténé vyzvy k vyplnéni dotazniku, davam rovnéz do pftilohy, které
budu rozdavat na veletrzich Marketing Mix v Praze a v Brn¢ a také na vybranych akcich
podnikatelského klubu Smart Network. Motivaci k vyplnéni dotazniku je jednak moznost
se mnou osobné probrat doporucené vyuziti segmentace a internetového marketingu u kon-
krétnich ptipada firem, které zastupuji osoby vypliujici dotaznik a také jsou po vyplnéni
dotazniku na webové strance respondenti pfesmérovany na ,,dékovaci stranku®, kde jsem
umistil video zdznam ze své prednasky o komunikaénich mapach a jejich vyuziti pti nasta-

veni komunikace se zdkazniky. D&kovaci stranku zvetejiiuji v ptiloze.

O elektronické vyplnéni dotazniku poprosim zakazniky a obchodni partnery CRM Anabix
osobn¢ béhem telefonatu a konzultaci. Dal$i respondenty oslovim ve vybranych skupinach
na socialni siti Facebook prostfednictvim ptispévkll a zprav zadajicich vyplnéni dotazniku.
Vyplnéni dotazniku na webu ptedpokladam i u osob, které se zi€astni veletrhu Marketing
Mix ¢i akei podnikatelského klubu Smart Network. Na blog podnikatelského klubu jsem
pfipravil ¢lanek ,,Jak efektivné komunikovat s vyuZitim segmentace zakaznika®, ktery je
dostupny na: https://www.smart-network.cz/clanek/jak-efektivne-komunikovat-svyuzitim-
segmentace-zakazniku, ve kterém rovnéz Z4dam o vyplnéni dotazniku. Nahled ¢lanku a

prispévki na Facebooku umist'uji do prilohy.

6.5 Metoda kvalitativnich rozhovoru

Druhou vybranou metodou bude individudlni kvalitativni polo strukturovany rozhovor.
Cilem bude zjistit jaké povédomi maji firmy o segmentaci a internetovém marketingu, co si
pod tim ptedstavuji, zda a jak je vyuzivaji obecné a jak pro komunikaci se stavajicimi kli-
enty. I zde budou dopliujici otazky vé€novany stylu ukladani komunikace, vyuzivani part-

nerského programu a reklamy.

Na uvod zazni informace o sméru rozhovoru, ktery by se mél prioritné vénovat stdvajicim
zékazniktim nikoliv potencidlnim klientim. Nésledovat bude vyzva k ptredstaveni respon-
denta a firmy, kterou zastupuje vcetn¢ dotazu na pocet zaméstnanct, zdkazniki, obor pl-

sobnosti a kraj.


http://stepanmusil.cz/dotaznik-utb/
https://www.smart-network.cz/clanek/jak-efektivne-komunikovat-svyuzitim-segmentace-zakazniku
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Ptredpokladany text bude ,,Prosim feknéte mi pro poradek:

e Vase jméno a piijmeni, obor plsobnosti vasi firmy (vybér z variant: obchodni za-

stoupenti, sluzby),
e Kraj, kde firma sidli, ma centralu (vybér z variant krajl),

e Velikost firmy dle po¢tu zaméstnancti (stac¢i rozmezi 1, 2-10, 11-50, 51-250, 251 a

vice) a

e Piiblizny pocet vaSich stavajicich zdkaznikli firmy (opét staci rozmezi: 0, 1-100,
101-1000, 1001-5000, 5001-10000, 10001 +) a

e Popiste mi prosim struéné ¢im se zabyvate a kdo jsou vasi zakaznici.*

Dalsi otazky a vyzvy jiz budou smétovany na zjisténi potiebnych informaci vztahujicich se
k samotnému vyzkumu:

e Dokazete odhadnout kolik procent z celkového Casu vénovaného komunikaci s po-
tencialnimi 1 stavajicimi klienty vénujete komunikaci na stavajici zékazniky? (vybér
z variant v procentech: 10-100)

e Pojd'me se ted’ vénovat Cist€ vasim stavajicim zakaznikim, nikoliv akvizici novych,
feknéte mi prosim, zda si rozdé€lujete své stavajici zakazniky do skupin podle urci-
tych spole¢nych znaki a pokud ano jako spole¢né znaky to jsou?

e Co si vybavite pod pojmem nastroje online marketingu a jaké z nich pouZzivate pro
komunikaci se stavajicimi zakazniky?

e Komunikujete pomoci téchto online néstrojii odliSn¢€ na rizné skupiny stavajicich
zakaznikl a pokud ano v ¢em se komunikace 1i8i?

e Jakym zplsobem sledujete komunikaci se stavajicimi klienty a kde si informace

ukladate?

e Mite pro vaSe stavajici klienty pfipraven néjaky partnersky program a pokud ano

v ¢em spociva?

e Vyuzivate n¢jaké placené marketingové sluzby pro komunikaci se stavajicimi klien-

ty a pokud ano jaké?*
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Zaver rozhovoru bude patiit podékovani v tomto znéni:

e De¢kuji moc za poskytnuté odpovedi jsou pro mne dilezité pro vyhodnoceni vy-
zkumu 1 k dal$imu sméfovani diplomové prace, kdyz budete mit zajem rad vam
dam nasledné svoji praci k precteni i se s Vami pobavim o tom, jaké moznosti na
zlepseni by u vasi firmy byli v rdmci segmentace a vyuziti nastrojii online marke-

tingu.

Respondenti budou zastupci firem splitujici kritéria vybérového vzorku. Bude se jednat o

10 osob z riznych obort a to:
e zastupce obchodni firmy
e zastupce firmy poskytujici poradenstvi ve financich
e zastupce firmy poskytujici poradenstvi v realitach
e zastupce firmy poskytujici poradenstvi v oblasti marketingu
e zastupce firmy poskytujici vzdélavani
e zastupce firmy poskytujici IT sluzby
e zastupce podnikatelského klubu
e zastupce medidlni firmy zajiStujici PR pro firemni klientelu
e zastupce firmy poskytujici poradenstvi ve zdravém Zivotnim stylu
e zastupce firmy poskytujici sluzby cestovni kancelare

Rozhovor bude provadén bud’ formou osobniho setkdni nebo online povidani s vyuzitim
Skype ¢i HangOut Live. Z kazdého rozhovoru bude pofizena nahravka pro moznost zpét-

ného vyhodnoceni.

6.6 Vybrané zpiisoby analyzy vysledkii

Dotaznikové Setieni 1 vyhodnoceni kvalitativnich osobnich rozhovorti bude probihat samo-

statné podle niZze uvedenych metod.
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6.6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni pouziji nékolik riznych metod. V prvnim kroku si
posbirana data z dotaznikového Setfeni prevedu do tabulky v Excelu. V prvni zélozce sou-
boru bude Legenda. V té uvedu ocislovany piehled otdzek a moznosti odpovédi rovnéz
s ptitazenym ¢islem. U otézek s pripravenym vybérem odpovédi véetné moznosti ANO/NE
budu vychazet ptimo z definovanych moznosti, u otazek s volnou odpovédi pfifadim moz-

nosti az na zakladé provedeného dotaznikového Setieni.

Druha zalozka bude obsahovat Surova data, kdy do sloupcii zadam jednotlivé odpovédi,
ptipadné jejich moznosti u otazek, kde lze zvolit vice variant. V fadcich pak budou kon-

krétni odpovédi respondentl véetné jejich jména.

Tteti zdlozka bude zahrnovat zakdédované odpovédi s vyuzitim ¢isel uvedenych v legendé.

Ve ctvrté zalozce bude uvedeno vyhodnoceni ziskanych dat.

Analyza bude spocivat v souctech jednotlivych odpovédi a urceni nejvice volené varianty.
U otazek na velikost firmy dle po¢tu zaméstnancty, poctu stavajicich zakazniki firmy a u
procentudlniho vyjadfeni ¢asu vénovaného na komunikaci se stavajicimi zakazniky prove-
du jesté rozdéleni kategorii na dvé poloviny a jejich vzdjemné porovnani. Pro vybrané vy-

sledky pfipravim i ptehlednou grafickou formu.

Z vyhodnoceni jednotlivych kritérii vyfadim vSechny respondenty, kteti zadaji odpovéd
251 a vice zamé&stnanct firmy. U otdzek na rozdé€leni stavajicich zdkaznikli do segmentl a
odlisny zplisob komunikace pomoci internetového marketingu na tyto segmenty provedu
navic porovnani pro malé a vétsi firmy. Konkrétni rozmezi bude zavislé na vysledcich vy-

zkumu.

Soucasti vyhodnoceni bude i1 procentudlni vyjadfeni respondentl, ktefi odpovi ANO na
nékterou z otazek, kde nabizim varianty ANO ¢i NE. Stejné tak budu sledovat kolik pro-

cent, ktefi odpovi na nékterou z otdzek ANO, nésledné¢ uvedou konkrétni zptsoby vyuZziti.

Zaveérem dotaznikového Setfeni bude jeste textové shrnuti vysledklli s upozornénim na né-

které souvislosti a navaznosti.
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6.6.2 Vyhodnoceni kvalitativnich osobnich rozhovori

Po dokonceni vSech deseti rozhovort vytvorim na zakladé opakovaného poslechu nahravek
selektivni protokol. V ném piepiSi pouze véty tykajici se pfimo odpovédi na polozené
otazky a ostatni text vypustim.

Druhym krokem bude vytvofeni Sablony kédovaciho systému a zaneseni kodi do textu
selektivniho protokolu. Smyslem bude utfidit si ziskané informace podle témat, pravidel-

nosti a formy. Témata nejprve rozdélim na hlavni kategorie a ptifadim k nim charakteris-

ticky znak ve form¢ pismene:
e S —zplsoby segmentace stavajicich zdkaznikl

e O — pouzivané online nastroje pro komunikaci se stavajicimi zdkazniky

R —rozdilnost online komunikace na vybrané segmenty stavajicich zakazniki

E — zpisoby evidence komunikace se stdvajicimi zdkazniky

P — partnerské programy a jejich druhy
e M — vyuZivané placené marketingové sluzby

Podkategorie téchto hlavnich témat ur¢im az na zéklad¢ odpovédi respondent. U kategorie
S to budou konkrétni typy segmentace, u O jednotlivé online néstroje, u R rozdily ve stylu
komunikace, u E zpiisoby evidence komunikace, u P druhy partnerskych programi a u M
moznosti vyuzivanych placenych marketingovych sluzeb. Ke stanovanym podkategoriim
doplnim vZzdy cisla pocinaje Cislici 1, s tim, ze kazdé hlavni téma bude mit samostatné ¢is-

lovani.

Oznaceni kddy mi poslouzi k dobré orientaci v zapisu rozhovorii a provedeni rdimcové ana-
lyzy. Pro jednotliva hlavni témata pfipravim samostatné piehledové tabulky, kdy ve sloup-
cich budou uvedena podtémata hlavnich tematickych ramcii a v fadcich jednotlivy respon-
denti a jejich odpoveédi. Odpovédi budou zaneseny struc¢nou textovou formou pro jedno-

dussi ptehled a vzadjemné porovnany.

Kone¢nou fazi u vyhodnoceni kvalitativnich osobnich rozhovori bude urceni vysledki
rozhovori z pohledu spole¢nych a rozdilnych znakt i pfistupli k tématu segmentace a vyu-
zivani internetového marketingu pii komunikaci se zakazniky a srovnani zjiSténych sku-

teCnosti s vysledky dotaznikového Setteni.
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6.7 Predpokladany vystup i silné a slabé stranky vyzkumu

Od vyzkumu si celkové slibuji rozsiteni piehledu o ptistupu firem k segmentaci, o nastro-

jich komunikace na stavajici zakazniky i1 o druzich online nastroja, kterymi firmy oslovuji

své klienty.

Zaverem Setfeni bude odpoveéd’ na hlavni vyzkumnou otazku: ,,Jakym zpiisobem vyuzivaji

firmy internetovy marketing a segmentaci pii komunikaci se stavajicimi zdkazniky?* a na

uvedené predpoklady, které z ni vychazi.

Za silné stranky vyzkumu povazuji:

Moznost vyuZiti vlastni databaze zékaznikli a partneri CRM Anabix, moje pravi-
delna ucast na akcich Smart Network a pfitomnost na veletrzich Marketing Mix
v Praze a Brné v pozici vystavovatele a ptfednasejiciho, tedy relativné snadny osob-

ni ptistup k respondentiim.

Vlastni webové stranky, kde mohu vystavit dotaznik, znalost prace ve webovém

rozhrani

Aktivni komunikace ve skupinach na Facebooku, kde se rovnéz nachézi responden-

ti k mému vyzkumu

Oblast internetového marketingu i segmentace patii k oblibenym tématim, ve kte-

rych se vzdélavam jiZ delSi dobu 1 mimo studium na vysokeé skole

Ziskané informace a vysledky mohu redlné€ vyuZit v praxi

Za slabé stranky vyzkumu povazuji:

Spoléhani na ochotu respondentti vénovat sviij ¢as odpovédim

Pozadované odpovédi mohou byt brany jako pozadavek na zvetejnéni pro firmy cit-

livych dat
Omezené nastroje pro vyhodnocovani ziskanych dat, které¢ mam k dispozici

Zatim moje mens$i zkuSenosti s provadénim tohoto typu vyzkumu a jejich vyhodno-

cenim
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7 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V obdobi zafi az prosinec 2018 jsem provadél marketingovy vyzkum se snahou zjistit miru
vyuzivani segmentace a nastrojii internetového marketingu pii komunikaci na stavajici za-
kazniky firem. Vyzkum byl rozdélen na dotaznikové Setfeni a individualni pohovory. Pri-

zkumu se celkové zucastnilo 212 respondent.

7.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik vyplnilo v obdobi od 13.9.2018 do 27.12.2018 celkem 202 respondentli. Vyplng-
né dotazniky jsem ziskal ve formé e-mailové zpravy a nasledné je prekopiroval do ucele-
ného dokumentu ve formatu pro program Word. Ukézku jednoho dotazniku vkladam do
ptilohy diplomové préce, cely dokument davam k dispozici na ptilozeném CD ve formatu
PDF. Jednotlivé odpovédi jsem také piepsal do tabulky v Excelu, kterou rovnéz vkladam

na CD. Tabulka obsahuje ¢tyfi listy — legendu, surova data, kodovana data a vyhodnoceni.

Na zaklad€ zadani marketingového vyzkumu jsem pii vyhodnocovani, které dale uvadim,
vyradil 11 ptipadt, kdy respondenti uvedli v kritériu poc¢tu zaméstnanct udaj nad 251.
V tabulce jsem vSak pro piehled odpovédi ponechal, oznacil cervené a v listu vyhodnoceni
uvedl v jednom sloupci vysledné udaje vCetné téchto 11 dale vyfazenych dotaznika. Zde
pouze uvedu, Ze po odebrani téchto dotaznikii nedoslo ke zménam vysledkd, protoze 9 z 11
zastupcu firem nad 251 zaméstnanct neuvedlo v odpovédich konkrétni informace. Konec-

ny pocet odpovédi je tedy 191.

7.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni podle jednotlivych kritérii

Obor plisobnosti nabizel 9 rliznych variant, z nichZ se ve vysledcich objevily vSechny. Nej-
vice respondenti uvedlo Obchodni zastoupeni (prodej produktii/e-shop/MLM), a to v poctu

44. Nejmén¢ zastoupenou variantou byly Sluzby (reality) v poctu 6 odpovedi.
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Graf ¢. 1 — Kritérium ,,Obor piisobnosti“

Pramen: viastni zdroj

Kraje jsou v odpovédich zahrnuty viechny kromé Usteckého. Nejéastéji vypliiovanym kra-
jem je Jihomoravsky kraj s 86 odpovéd’'mi. VEtsi zastoupeni ma také region Hlavniho més-

ta Prahy, ve kterém pisobi 46 respondentt.

Graf ¢. 2 — Kritérium ,,Kraje“

Pramen: viastni zdroj
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Velikost firmy dle po¢tu zaméstnanct je nejcastéji 2-10 zaméstnancii. Uvedeno bylo v 73
pripadech. Nejméné odpoveédi mé kategorie nad 251 zaméstnanct. Jak jsem jiz uvedl 11
téchto odpovédi bylo z hodnoceni vyjmuto. Vice odpovédi se nachdzi v kategoriich
s mens$im poctem zaméstnancl. 1 ¢i 2-10 zaméstnanct je zastoupeno celkem ve 137 ptipa-

dech zatimco 11 a vice zaméstnancti pouze v 65.

Graf ¢. 3 — Kritérium ,,Velikost firmy dle po¢tu zaméstnanci“

1 2-10 11-50 51-250 251 A VICE

Pramen: viastni zdroj

76 respondentd vyplnilo, ze méa 1-100 stavajicich zakaznika firmy, coZ je nejcastéjSim kri-
tériem. Zacinajicich firem je naopak nejméné. Vyplnilo pouze 6 respondenti. I u této otaz-
ky prevladaji v odpovédich nizsi pocty nabizenych variant. Konkrétné do 1 tisice zédkazni-
ki ma hned 136 respondentti, nad 1 tisic jen 55 respondentt.

Graf ¢&. 4 — Kritérium ,,Pocet stavajicich zakazniki firmy*
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Pramen: viastni zdroj

U dotazu ,,Kolik procent z celkového ¢asu vénovaného komunikaci s potencialnimi i stdva-
jicimi klienty vénujete komunikaci na stavajici zakazniky?* se nejvice objevuje volba 50
%, a to v 34 ptipadech. Ve 2 ptipadech bylo uvedeno 100% zaméieni na stavajici zakazni-

ky, coz je nejméné zastoupena odpoveéd’. Rozdélenim kritérii na dvé stejné skupiny vyslo,
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ze 0-50 % casu vénuje stavajicim klientim 124 respondentt a 60-100 % casu 67 respon-

dentt.

Graf ¢. 5 — Kritérium ,,Procenta ¢asu vénovaného komunikaci na stavajici zakazniky*
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Pramen: viastni zdroj

Odpovéd’ ANO zvolilo u dotazu ,,Mate rozdeleny své stavajici zékazniky do skupin (seg-

menti) dle urcitych kritérii?* 135 respondent. 56 jich vyplnilo NE.

Na otazku ,,Pokud mate rozdéleny stavajici zdkazniky do skupin (segmentll) napiSte jaka

jsou pro vas hlavni kritéria pro tato rozd¢leni ... ,,” neuvedlo odpovéd’ 70 respondentd.

Z toho vyplyva, ze 14 respondenttl, ktefi dali ANO u ptedchozi otazky neupiesnilo své
rozdéleni. Zbyvajicich 121 respondentd prozradilo celkem 10 riznych typt pouzivané

segmentace stavajicich zdkaznikti. Jedna se o volby:
e podle odvétvi/typu zdkaznika,
e podle velikosti zdkaznika.
e podle sortimentu,
e podle PSC/region,
e podle obratu/trzeb,
¢ podle opakovaného nakupu/prodeje/cesty zakaznika,

e podle zplsobu ziskani zakaznika,
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¢ podle odbornosti/znalosti/postaveni zakaznika.,
¢ podle oblasti zajmu/potieb zédkaznika a
¢ podle osobnich udaji zakaznika.

Nejcastéji uvedenou segmentaci je z 44 piipady volba podle odvétvi/typu zédkaznika.

Graf ¢. 6 — Kritérium ,,Zpisoby rozdéleni zakazniki do segmentii*
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Pramen: viastni zdroj

U otéazky ,,Pouzivate pro komunikaci na stavajici zékazniky néstroje online marketingu?“

zadalo 182 respondenti ANO a jen 9 respondenti NE.

Navazujici dotaz ,,Pokud pouzivéate pro komunikaci na stavajici zakazniky nastroje online

marketingu, uved’te jaké ...* nabizel 18 riznych nastroji online marketingu z nichz nejvice

hlast ziskalo vyuziti Osobniho e-mailu, uvedlo celkem 150 respondent.

Ptes 100 odpovedi se seslo jesté u vyuziti socidlni sité¢ Facebook (139 odpovédi) a u Hro-

madnych e-maild (106 odpovédi). Ostatni moznosti maji u respondentll mensi vyuzivani,

nastroj ICQ dokonce zadné.
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Graf ¢. 7 — Kritérium ,,PouZivané nastroje online marketingu*
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Pramen: viastni zdroj

Souvisejici otazku ,,Pouzivate jeste¢ dal$i online nastroje pro komunikaci se stavajicimi
zakazniky? Napiste jaké ... vyplnilo pouze 63 respondentt z toho jesté 43 zapsalo bud’ ne
nebo byla jejich odpovéd’ nerelevantni. Dal§i moznosti tedy madm jen od 20 respondentd.

Jejich odpovédi jsem rozdélil takto:
e uveden ndzev nastroje na hromadny e-mailing (3 odpovédi)
e uveden ndzev jiné socialni sité¢ (8 odpovedi)
e uveden ndzev jiného komunika¢niho nastroje (4 odpovédi)
e video marketing (kromé YouTube) (3 odpovéedi)
e mobilni marketing (hromadné sms) (3 odpovédi)
e on-line dotazniky (2 odpovédi)
e online reklamy (PPC) /webové stranky/bannery/ (5 odpovédi)

Dvanacta otazka se ptala ,,Pokud mate rozdéleny stavajici zékazniky do skupin (segmenti),
komunikujete s nimi za pomoci online néstroji odlisSnym zptsobem podle toho, do jakého

segmentu patii?* 86 respondentl na ni uvedlo ANO a 105 NE.

Nasledujici dotaz znél ,,Pokud komunikujete pomoci online nastroji se skupinami (seg-

menty) svych stavajicich zakaznikli odlisné napiSte v ¢em konkrétn¢ se komunikace 1isi
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..." Na n¢j 132 respondentli neuvedlo odpovéd’. Konkrétni odliSeni jsem tedy ziskal od 59

respondenttl, ktefi uvedli odliSnosti komunikace:

e podle produktu (19 odpovédi) — nejveétsi pocet

podle potieb a zajmu zakaznika (16 odpovéedi)

podle odbornosti zakaznika (2 odpovédi)

podle velikosti a typu zakaznika (jednotlivec/firma/obor ptisobnosti) (17 odpovédi)

podle ctenosti a reakci na e-maily (3 odpovéedi)
¢ podle opakovaného nakupu/prodeje/cesty zakaznika. (12 odpovéedi)

U této otazky mne zajimal 1 zpsob konkrétniho odliSeni, ktery se v8ak v odpovédich obje-

voval minimaln¢. Z uvedeného vybiram:
e personifikaci
¢ individudlni ¢i odliSny e-mailing
e uzavienou skupinu na Facebooku
e Cetnost a obsah komunikace
e rozliSeni skrz vice webovych stranek
e rizné typy darkl
e vybér jazyka komunikace

V otazce ,,Planujete v brzké dob¢ piidat do své komunikace se stavajicimi zakazniky nové
on-line nastroje komunikace, které dosud nevyuzivate? Pokud ano, napiste jaké ... jsem se

snazil zjistit, jaké dalsi nastroje komunikace klienti vyuzivaji. Vysledek byl tento:
e bez odpovedi (90 pripadl)
e NE (39 odpovéedi)
e ANO, neurcitd odpoveéd (15 odpovedi)
e video/webinéaie (25 odpovéedi)
e socidlni sit¢ (19 odpovédi)

e novy web/vylepseni webu/webové formulare/blog (18 odpovédi)
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e online reklamu (PPC) (2 odpovédi)
e hromadné e-maily (9 odpovédi)

Kromé otdzek na segmentaci a vyuziti online marketingu u stavajicich zadkaznikd mne za-
jimal 1 zpasob evidence komunikace. V dotazniku jsem se ptal ,,Kde si evidujete informace
o komunikaci se stavajicimi zdkazniky? (vyberte vSechny moznosti, které pouzivate)®.
Nejvice odpovedi se shromézdilo u volby CRM systém - 81 odpovédi a Excel (tabulky) —
79 odpovédi. Nejméné odpovedi pak u Thunderbird (kontakty, kalendar, e-mail) — 9 odpo-
veédi.

Graf ¢. 8 — Kritérium ,,Zpisob evidence komunikace se stavajicimi zakazniky*
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Pramen: viastni zdroj

Navazovala souviseji otdzka ,,Pouzivate jesté dal§i mista pro evidenci komunikace se sta-
vajicimi zakazniky? Napiste jaka ... ,, Konkrétni relevantni odpovéd’ jsem dostal od 35
respondentli (126 neodpovédélo a 30 uvedlo NE ¢i nerelevantni odpovéd’), a to ve tiech

variantach:
e evidence v nastroji na hromadny e-mailing (12 odpovédi)
e cvidence v jiném komunika¢nim nastroji (22 odpovédi)

e cvidence pfes nastroj na méfeni casu (Toggl) (1 odpovéd’)
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Dalsim tématem dotazniku bylo zjisténi, zda pouzivaji firmy partnerské programy pro své
stavajici zakazniky. Otazky znély ,,Méte partnersky program pro vase stavajici zakazniky?*
a ,,Pokud mate partnersky program pro vase stavajici zdkazniky napiste v ¢em spociva, jaka
ma pravidla, vyhody ...*“. Na prvni otdzku odpoveédélo 58 respondenti ANO a 133 NE. Na
druhou otdzku dalo konkrétni odpovéd’ 50 respondenti (141 neodpovédélo). Jednotlivé

moznosti uvedené respondenty byly tyto:

e levnéjsi nakupy/slevy (27 odpovéedi)

body ¢i penize zpét z nakupti (5 odpovedi)

o darky (8 odpovédi)

e finan¢ni odména za nového zdkaznika (10 odpovédi)
e pristup k informacim/znalostem (10 odpovédi)

e Dbenefity od partnert (5 odpovédi)

e dalsi podpora prodeje (12 odpovédi)

Posledni casti dotazniku byly otdzky na placené marketingové sluzby. Jednalo se o otazky
»Vyuzivate placené marketingové sluzby pro komunikaci se stdvajicimi klienty? a ,,Pokud
vyuzivate placen¢ marketingové sluzby pro komunikaci se stdvajicimi klienty, napiste jaké
..., 72 respondentd odpovedélo na prvni otazku ANO a 119 NE. Druhd otazka zstala bez

odpovédi u 134 respondentil a 57 respondentli prozradilo nékterou z téchto sluzeb:
e E-mailing (placeny nastroj) (20 odpovédi)
e PPC (AdWords/Sklik) (20 odpovedi)
e socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn) (33 odpovédi)
e Mobilni marketing (sms, mms) (2 odpovédi)

e Agentury (marketingova, medialni atd.) (6 odpovédi)

7.1.2 Dilci zavéry dotaznikového Setfeni

Pti detailnim pohledu na vysledky dotaznikového Setfeni jsou mi patrné urcité souvislosti,

které¢ bych rad zminil. U otdzky na obor plsobnosti firem respondentli je nejvétsi pocet

-----
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Obor sluzeb jej vSak prevySuje, jen je zde zdmerné veétsi roz€lenéni. Piednastaveny vybér
oborl pisobnosti pomohl také vyloucit Cisté vyrobni firmy, statni organizace a nepodnika-

jici subjekty.

Nejcastéji zvoleny Kraj, kde sidli firma odpovidd mistu mého pracovniho plisobisté i byd-
listé, coz je Jihomoravsky kraj. Vyssi zastoupeni kraje Hlavni mésto Praha je zptsobeno
jednak fikanim si o odpovédi na veletrhu Marketing Mix v Praze i1 vét§im mnozstvi ¢leni

podnikatelského klubu Smart Network v tomto regionu.

Velikost firem dle po¢tu zaméstnancii i pocet stavajicich zakazniki firem je Castéji zastou-
pen v nizsich kategoriich, tedy respondenti jsou vétSinou malé firmy do 10 zamé&stnancii
s poc¢tem zakaznikli pod 1 tisic. Vysledky je tedy mozné CasteCné zevSeobecnit pravé pro
tuto kategorii firem. Pro zajimavost jsem jesté dodatkovée pti vyhodnoceni dvou otazek na
segmentaci pristoupil k rozdéleni respondentti na malé firmy (1-10 zaméstnanct a zaroven
0-1000 stavajicich zakaznikili) a vétsi firmy (11 a vice zaméstnanci a zaroveit 1001 a vice

stavajicich zdkaznikd). Porovnani uvadim v dal$im textu.

Celkovy vysledek v poctu firem vyuZivajicich segmentaci stavajicich firem mne piekvapil,
protoze 70,68 % dotazovanych odpovidalo ANO, coz nekoresponduje s predpokladem o
nevyuzivani segmentace. Pfi dodatkovém rozdéleni mi vyslo, Ze malych firem odpovidalo

ANO 65,21 % a velkych firem 76,92 %.

Velmi vysoké ¢islo je také v odpovédich ANO pii dotazu na vyuziti néstrojii online komu-
nikace na stavajici zakazniky, odpovidalo tak 95,28 % respondentii. Zatimco vyuziti e-
mailingu jsem ocekaval, 139 odpovédi pro ,,Socidlni sit’ — Facebook* je dal§im ptekvape-
nim. Caste¢né je to mozné piisoudit faktu, Ze velké mnoZstvi vyplnénych dotaznikd jsem
ziskal pravé diky komunikaci na této socidlni siti. Jiné socialni sit€ jsou také nejcastéji
zminény jako dalsi nastroje online komunikace mimo pfipraveny vybér. I zde se vysledek

rozchazi s predpokladem.

Pocet kladnych odpovédi na rozdilnost komunikace pomoci online nastroji s vyuzitim
segmentace stavajicich zakaznikt jiz vyslo dle mého pfedpokladu. ANO odpovidalo pouze
45 % respondentl a konkrétni odpovéd’ dalo jen 30,89 % respondenti. Dodatkové rozdéle-
ni na malé a velké firmy ukdzalo, ze ANO uvedlo 43,47 % % zastupct malych firem 51,28
% zéstupcu velkych firem. Jak jsem jiZ uvedl pfi vyhodnocovéni, odpovédi navic smétova-

ly zejména na typ segmentace nikoliv samotné odliSeni. Pfi opakovanym vyzkumu bych se
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tedy snazil upfesnit zadani ,,Pokud komunikujete pomoci online nastrojii se skupinami
(segmenty) svych stavajicich zdkaznikli odlisné napiste v ¢em konkrétné se komunikace
lisi ...«

Zminit je také tfeba porovnani, kdy vyuziti segmentace uvedlo 121 respondentd, ale rozli-
Seni online komunikace podle segmentace pouze 86 respondentii. Procentudlné tedy vycha-

zi, ze cca 71 % firem vyuZzivajici segmentaci stavajicich zakaznikid také rozdiln€ na své

zékazniky komunikuje.

Za pozitivni fakt vnimam, ze 62 oslovenych respondenti (32,46 %) planuje do své komu-

nikace pfidat nové prvky online marketingu.

U otazky ,.,Kde si evidujete informace o komunikaci se stdvajicimi zdkazniky? (vyberte
vSechny moznosti, které pouzivate) mne potcéSilo mnozstvi respondentid vyuZzivajicich
CRM systém. Vliv, zde mize mit samoziejmé osloveni stavajicich zdkazniki CRM Ana-
bix i informace, které jsem fikal na pfednédskach veletrhiit Marketing Mix. Z 35 responden-
th, ktefi vyplnili, Ze vyuzivaji dal$i mista evidence, bylo také 22 odpovédi zahrnujici na-

stroje podobné¢ CRM.

Vyhodnoceni dotazu na vyuZiti a typ partnerského programu ukézalo, Ze jej ma v systému
zakaznické péce pouze 30,36 % firem. Za piijemné zjiSténi ale povazuji fakt, Ze 54 respon-

dentt z 64 uvedlo konkrétni vyhody partnerského programu.

U otazky na placené marketingové sluzby odpovidalo 37,69 % respondentii ANO a 59 z
nich uvedlo konkrétni typ placené¢ marketingové sluzby. Z odpovédi jsem se vSak nedozve-
dél, jakym zplsobem tyto marketingové sluzby vyuzivaji pravé na komunikaci se stavaji-

cimi zdkazniky.

7.2 Vyhodnoceni kvalitativnich rozhovori

V obdobi od 30.10 do 21.11.2018 jsem provedl deset individualnich rozhovort se zastupci
vybranych firem z riiznych obord. U vSech rozhovort jsem pofidil audio nahravky, které
jsou dostupné na piilozeném CD. Na zdklad€ nahravek jsem vytvofil selektivni protokoly
s prepisem odpovédi na polozené otazky tykajicich se vyuZivani segmentace a néstroju
online marketingu pfi komunikaci na stavajici klienty. V protokolech uvadim upraveny a
ocistény text, jedna se hlavné o prefeknuti, citoslovce ¢i nespisovné vyrazy. Vypustil jsem

rovnéz tvodni text a zaveérecné podekovani.
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Soucasti protokoll jsou 1 tvodni informace jako je jméno a piijmeni, obor plisobnosti fir-
my, kraj, kde sidli firma, velikost firmy dle poctu zamé&stnanct, pocet stavajicich zdkaznikl
firmy, den zhotoveni rozhovoru a celkova délka rozhovoru. Za tivodni 1ze povazovat také
otazku na procento komunikace zaméfené na stavajici klienty. Jeden selektivni protokol je

jako ukazka umistén v ptiloze této prace, zbytek je vlozen na CD.

7.2.1 Vyhodnoceni kvalitativnich rozhovori podle jednotlivych Kkritérii

Obory plsobnosti firem odpovidaji zaddni popsaném v kapitole 6.5. VSechny oslovené
firmy maji celorepublikovou plisobnost, nékteré¢ z nich i pfesah do zahranici. Kraje, kde
oslovené firmy sidli jsou v péti pfipadech Jihomoravsky kraj a po jednom ptipadu kraje

Moravskoslezsky, Pardubicky, Liberecky, Stitedocesky a Jihocesky.

Velikost firmy se nej¢astéji pohybuje v rozmezi 11-50 zaméstnanci, a to v Sesti pfipadech.,
U tfi firem je rozmezi 2-10 a u jedné firmy pocet kmenovych zaméstnancti odpovida rov-
néz rozmezi 11-50, ale pfi pfipocteni nezavislych poradct se dostavaji na pocet 51-250

zaméstnancu.

Pocet zdkaznikl oslovenych firem je nejvice zastoupen rozmezim 1001-5000, coz je v péti
ptipadech. Po dvou firmach se jednéd o rozmezi 1-100 a 101-1000 a jedna z firem uvedla

vice nez 5000 zakazniku.

U otazky na procentualni vyjadieni miry komunikace na stavajici zakazniky firem oproti
potencidlnim zajemcim firem odpovidali osloveni zastupci velmi odlisné - 10-20 %, 20 %,

50 %, 60 %, 60-70 %, 70-80 % 1 90 %.

Na zakladé odpovédi zastupct téchto vybranych firem jsem pfipravil také Sablonu kdédova-
ciho systému, zvolené kody dopsal do selektivnich protokold a vytvoftil prehledovou tabul-
ku se zvlastnim listem pro kazdou kategorii. K hlavnim tematickym kategoriim jsem pfi-
tom zvolil piisluiné podkategorie. Sablonu kédovaciho systému davam do piilohy, jednot-

livé prehledové tabulky vkladam na ptilozené CD.

V kategorii S — zplisoby segmentace stavajicich zdkazniki jsou nej€astéjsi variantou odpo-
védi S3 — podle typu vyuzivané sluzby/produktu, coz uvedlo pét respondentli. Druhou ob-
libenou segmentaci je S2 — podle regionu pusobnosti zakaznika (mésto, okres, lokalita),
takto odpovedéli Ctyfi respondenti. Volby S8 — podle doby trvani smlouvy se zdkaznikem

nebo obdobi jemu poskytovanych vyhod a S9 — podle obratu zédkaznika, ktery tvofi oslove-
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né firme, uvedlo po dvou respondentech. Ostatni varianty byly zminovany vzdy pouze jed-
nou, jednalo se o: S4 — podle velikosti zdkaznika (pocet zaméstnancti, pocet jeho zakazni-
klr), S5 — podle vyznamnosti firem na trhu (firemni brand, celorepublikova znamost), S6 —
podle oboru, ve kterém zakaznik pasobi, S7 — podle Zivotniho stylu zakaznika (fazi zivota,
ve které¢ se nachazi), S10 — podle aktivity zakaznika (prodava, nakupuje) a SI11 — podle
vlastnictvi majetku zakaznikem (typ nemovitosti). Pouze u jednoho zdstupce firmy
z odpovédi vyplynulo, Ze segmentaci nepouziva a pfifazena byla volba S1 — neni vyuzivana

segmentace stavajicich zédkaznikl (viilbec nebo jen potencidlni/stavajici zakaznici).

Druhou sledovanou kategorii byla O — pouzivané online nastroje pro komunikaci se stava-
jicimi zakazniky. Z deseti oslovenych zastupct vsichni uvedli, Ze vyuzivaji osobni emaily
(02), devét znich md webové stranky (O8), osm posila hromadné emaily s vyuZitim
k tomu uréenych placenych nastrojii (06), sedm komunikuje ptes Socidlni sit’ — Facebook
(OS5) a u Sesti najdeme na webovych strankach také blogové ¢lanky (O12). Ostatni online
komunikace jiz tak bézna neni. Tii respondenti prodavaji své produkty pies e-shop (014),
stejny pocet oslovenych publikuje sviij obsah formou videi (O15). Dvakrat se objevilo vy-
uzivani komunikace ptes Socidlni sit’ — Instagram (O4) a ptes Socialni sit’ — LinkedIn (O9),
stejny pocet hlasti ma také komunikace pomoci videohovori a webinaiti (O13). Po jedné
odpovédi zlstala komunikace pies Messenger (O3), reklama na socidlnich sitich (O7), ko-

munikace ptes Socidlni sit’ — Twitter (O10) a vyuzivani néstroje Google Analytics (O11).

Zajimavé vysledky jsem zjistil v kategorii R — rozdilnost online komunikace na vybrané
segmenty stavajicich zakaznikl. Pét dotdzanych uvedlo, Ze komunikuje formou hromad-
nych emailll na vybrany segment zdkaznikd (R2) a po jedné moZznosti byly zminény, pro-
pagace vybranych segmentl zdkaznikd formou ¢lanku na webu (R3), propagace vybranych
segmentil zakaznikli formou ptispévkll na socialnich sitich (R4) a komunikace formou vi-
deohovort se zdkazniky z vybranych segmentl (R5). Ve tech ptipadech firmy komunikuji

na segmenty stavajicich zakaznikli pomoci online nastrojt bez rozdilu. (R1).

Kategorie E — zplsoby evidence komunikace se stavajicimi zdkazniky, pfinasi opét vice
variant odpovédi. Osm respondentl eviduje informace o komunikaci v nékterém z dostup-
nych CRM systému (E2), sedm ma komunikaci ulozenou v ndstroji pro hromadny e-
mailing (E3) a po jedné moznosti zaznély, evidence v emailovém klientovi nebo nastroji
pro tfidéni email (E4), evidence pod uctem firmy Microsoft (ES), evidence v néstroji me-

fici Cas straveny nad zakéazkou (E6), evidence v nastroji na spravu socidlnich siti (E7) a
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evidence v mobilnim zafizeni a pocitaci (E8). Volba bez evidence komunikace se stavaji-

cimi zakazniky (E1) neni zastoupena vibec.

U otazky kategorie P — partnerské programy a jejich druhy je nejvice vyuzivana moznost
P4 — doporucovat produkty/sluzby firmy za odménu. Uvedli to Ctyii respondenti. Ttikrat
byla zminéna varianta P3 — poskytované¢ vyhody pro vybrané klienty (eventy, poukazky
smluvnich partnerti), dvakrat P2 — vyuzivan benefi¢ni program (vzajemné poskytovani
benefitl mezi zakazniky) a P5 — poskytovani slev na produkty/sluzby firmy. V jedné odpo-
védi zaznél partnersky program ve smyslu P6 — piedavani vzdélavaciho obsahu piiprave-
ného pro vybrané zdkazniky. Dva z deseti dotdzanych ptiznali, Ze nevyuzivaji aktualné

zadny partnersky program (P1).

Posledni sledovanou kategorii bylo M — vyuZivané placené¢ marketingové sluzby. Jak jiz
naznacovaly pfedchozi odpovédi, velmi oblibené je vyuzivani placeného nastroje pro hro-
madny e-mailing (M2), poget odpovédi byl sedm. Ctyfikrat v odpovédich zaznéla placena
reklama na socidlnich sitich (M6). Jiz pouze po jedné odpovédi dostaly varianty M3 — vy-
tvofena vlastni mobilni aplikace, M4 — vyuZivany sluzby PR agentury, M5 — vyuZivany
sluzby Obsahové agentury, M7 — vyuZivani sluzeb pro spravu socialnich siti, M8 — vyuzi-
vany sluzby Marketingové agentury a M9 — placend reklama v internetovych vyhledava-

¢ich. Jedna firma placené marketingové sluzby nevyuziva (M1).

7.2.2 Dil¢i zavéry individualnich pohovori a jejich porovnani se zavéry dotazniki

V zastoupeni kraji v obou typech vyzkumi pievazuje Jihomoravsky kraj. Velikost firmy
dle poctu zaméstnanct je nejcastéji u individudlni pohovort zastoupena rozmezim 11-50, u
dotaznikového Setteni je to tieti nejCastéjsi kategorie. Stejné plati 1 v poc¢tu zakaznikt fi-
rem, zde jde o rozmezi 1001-5000, které bylo v pohovorech zminéno Skrat a v dotaznicich

35krat.

U otazky na pouZzivany typ segmentace u komunikace na stavajici zakazniky byly v poho-
vorech jmenovany stejné kategorie, které se objevily 1 v dotaznicich. Respondenti
v rozhovoru nej€astéji zmiflovali segmentaci podle typu sluzby/produktu a podle regionu,
v dotaznicich je preferovana segmentace podle odvétvi a rovnéz podle typu sluzby/ produk-

tu — sortimentu.
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Velké vyuzivani online nastroji pii komunikaci na stavajici zdkazniky firem potvrdily oba
vyzkumy. Shoda je ve velkém pouzivani e-maildl, at’ jiz osobnich nebo hromadnych, stejné
tak socidlni sit¢ Facebook. V pohovorech Casto zaznél i web, coz je kategorie, ktera

v nabidce dotazniku chybéla, nabizel jsem pouze souvisejici blogové ¢lanky.

Rozdilnost komunikace na segmenty stavajicich zédkazniki odkryly vice pohovory, kde
byly zminény zplsoby odliSeni jako jsou typem hromadného e-mailu, obsahem c¢lanku,
typem pfispévku na socialnich sitich ¢i individudlni videokonzultaci. Z dotaznikli jsem se
dozvédél druhy segmentt, na které firmy komunikuji odlisn€. Slouc¢enim obou vyzkumi

mam tedy lepsi predstavu o skute¢ném vysledku.

Dotaz na zptisob evidence komunikace pfinesl opét podobné moznosti. V pohovorech za-
znély varianty z dotazniku, kdy nejcastéjsi byla evidence v CRM 1 dodatkova varianta evi-
dence v nastroji na hromadny e-mailing. Za zajimavé povazuji, ze osobné osloveni respon-
denti neuvedly variantu Excelu ani nebylo pfimo jmenovano prostiedi Google, tyto moz-

nosti jsou vybrany pouze v dotaznikovém Setteni.

Osm s deseti dotazanych uvedlo, Ze pouzivaji partnersky program pro stavajici zékazniky,
coZ je zajimava skuteCnost s pfihlédnutim k vysledku dotaznikového Setfeni, kdy ANO
odpovédélo jen 72 respondenti ze 191 celkovych. V obou vyzkumech jsou zastoupeny

varianty odmény za ptivedené nové klienty, benefity od partnert, slevy 1 vzdélavani.

Posledni sledované kritérium vyslo rovnéz odlisné. Placené marketingové sluzby vyuziva 9
z 10 respondentli oslovenych individualnim pohovorem, zatim co respondentii z dotazniku
pouze 72 ze 191. Shoda panuje v néstrojich na hromadny e-mailing, socialnich sitich a
zminény jsou v podobné mifte i dalsi placené nastroje jako jsou sluzby agentur, PPC ¢i mo-

bilni marketing.

Provedeni deseti individualnich rozhovort i1 dotaznikii mi ukazalo, Ze na ziskani relevant-
nich odpovédi je tfeba kladeni opravdu pfesnych otazek a bez moznosti ¢i snahy je doda-
te¢né vysvétlit, jsou odpovédi nedostacujici ¢i pfimo neptesné. Ze ziskanych vysledki mo-
hu fici, Ze firmy segmentaci stavajicich zdkaznikl vétsinou provadéji, ne vzdy ale podle ni
i rozdilné komunikuji. Casto se jedna spiSe o spontanni a instinktivni ¢lenéni neZz promys-
leny marketing. Toto mé tvrzeni dokazuje fakt, kdy v né¢kolika rozhovorech od respondentti

zaznélo, ze do skupin piili§ nerozd€luji, 1 kdyz nasledné z rozhovort vyplynulo, Ze ano.
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7.3 Silné a slabé stranky provedeného marketingového vyzkumu
Provedeni marketingového vyzkumu odhalilo néasledujici silné stranky vyzkumu:
e Vyzkum splnil mé ocekavani, tedy odpovédi na vyzkumnou otazku a piredpoklady

e Mnozstvi potencialnich kontaktli spliujicich zadana kritéria se ukéazalo jako dosta-
Cujici, Slo zejména o zakazniky a partnery CRM Anabix a Cleny podnikatelského

klubu Smart Network.

e Vlastni webové stranky s dotaznikem usnadnily oslovenym respondentim jeho vy-

plnéni a mne pomohly s evidenci vysledkt

e Aktivni komunikace ve skupindch na Facebooku se ukazala jako velmi potiebna,

nebot’ vétSina respondentli reagovala na prispévky a vyzvy na této socidlni siti

e Nc¢kolik respondentii uvedlo jako zpétnou vazbu, Ze jim mé otazky pomohly

ey oo

nikaci na zékazniky
e Ziskané informace a vysledky mohu realné vyuzit v praxi
A také nasledujici slabé stranky vyzkumu:

e Nckteré¢ otazky v dotazniku, zejména dotazy na rozdilnost segmentace a placené

marketingové nastroje nepfinesly v n€kterych ptipadech relevantni odpovédi

e Projevila se velmi slaba ochota odpovidat u respondenti oslovenych na akcich
Marketing Mix ¢i u osob, které mne jinak neznaji

e Byl nizky pocet vyplnéni pouze na zakladé rozdavanych papirovych letaki
s prosbou o odpovédi formou dotazniku — byla potieba nasledna urgence

e Darek v podobé zaznamu mé prednasky za vyplnéni dotazniku se ukdzal jako ne-

podstatny pii ochoté k vyplnéni dotazniku

e N¢které¢ odpovedi u individudlni rozhovora byly velmi strucné ¢i naopak zbytecné

rozvedené mimo téma otazky
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8 SHRNUTI VYZKUMU

Vyzkumnym tématem diplomové prace bylo zjistovani miry vyuzivani segmentace a prvki
online marketingu pfi komunikaci se stavajicimi klienty u vybranych firem. Cilem marke-
tingového vyzkumu bylo zejména zjistit, zda firmy vyuzivaji segmentaci svych stavajicich
zéakaznikil, jaké voli nejcastéjsi kritéria segmentace a zda pouzivaji odlisny zptisob komu-
nikace na vytvofené segmenty. Dale mne zajimali kandly online marketingu, které firmy
pro komunikaci se stavajicimi klienty pouzivaji v€etné vyuzivani partnerskych programt a

placenych marketingovych sluzeb.

8.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku
Vyzkumna otazka diplomové prace znéla:
e Jakym zplGsobem vyuzivaji firmy online marketing a segmentaci pfi komunikaci se
stavajicimi zdkazniky?
Z ni vychazely tii pfedpoklady:
e Firmy pfili§ nevyuZzivaji segmentaci pro komunikaci se stdvajicimi zdkazniky
e Firmy pfili§ nevyuzivaji online marketing pro komunikaci se stavajicimi zdkazniky
e Firmy pfili§ nevyuzivaji rozdilné formy online marketingu pro komunikaci na jed-
notlivé segmenty stavajicich zdkazniki
Vyzkum nepotvrdil prvni ani druhy piedpoklad. Rozdéleni stavajicich zékaznika do skupin
(segmentil) dle urcitych kritérii uvedlo 70,68 % respondentli oslovenych dotaznikem a 90
% respondentli oslovenych formou individualniho pohovoru. Komunikaci na stavajici za-

kazniky néstroji online marketingu uvedlo 95,28 % respondentl oslovenych dotaznikem a

100 % respondentii oslovenych formou individualniho pohovoru.

Tteti predpoklad mohu povazovat za potvrzeny, nebot’ na otdzku komunikace na stavajici
zékazniky pomoci online nastroji odliSnym zptisobem podle toho, do jakého segmentu
patii odpovédé€lo pozitivné pouze 45 % respondentl oslovenych dotaznikem a 70 % re-

spondentt oslovenych formou individudlniho pohovoru.

Na zadanou vyzkumnou otazku odpoveéd’ zni: ,,Firmy vétSinou rozliSuji své stavajici za-

kazniky pomoci segmentace a ke komunikaci na své stavajici zdkazniky pouzivaji formu
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online marketingu. Firmy vSak v podstatné¢ mensi mife rozliSuji komunikaci formou online
marketingu na zvolené segmenty stavajicich zdkaznikli. Zplsoby vyuziti segmentace jsou
nejcastéji podle odvétvi a rovnéz podle typu sluzby/ produktu — sortimentu. Nejvice pouzi-
vané online nastroje jsou e-maily, at’ jiZ osobni nebo hromadné, socidlni sit’” Facebook a
webové stranky. Rozdilnost komunikace je odliSena zejména typem hromadného e-mailu,

obsahem ¢lanku, typem piispévku na socidlnich sitich ¢i individualni videokonzultaci.*

8.2 Dalsi moZnosti vyzkumu
Na stavajici vyzkum Ize navazat naptiklad témito moznostmi:
e Osloveni vét§iho poétu respondentll s rovnomérnym zaméfenim na celou CR
e Rozsifeni vyzkumného vzorku na dalsi obory ¢innosti respondentti
e Nové otazky v dotaznicich v ndvaznosti na ziskané vysledky vyzkumu
e Vyuziti dalSich metod marketingového vyzkumu
e Rozsifeni analytickych modell pii vyhodnocovani

e Provedeni pre-testu u dotazniki i osobnich pohovort pro vyladéni otazek

8.3 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Odpovédi na vyzkumnou otdzku potvrdily, Ze vétSina firem nerozliSuje komunikaci na sta-
vajici zékazniky s vyuZitim segmentace. Zpétna vazba od respondentil navic ukézala zdjem
firem o tuto problematiku. Na zdklad¢ u¢inéného zjisténi popisSi v projektové Casti realny
ptiklad firmy Anabix CRM s.r.0., ktera diive segmentaci pii komunikaci na své klienty
nepouzivala a rozhodla se pro zménu. Zminim, jak vypadala komunikace firmy pied uvé-
doménim si dileZitosti segmentace, co vedlo ke zméné pfistupu, jak probihal marketingovy
vyzkum, k jakym se dospélo vysledkiim a které nové prvky a vylepseni byly zavedeny.

Nasledné na zakladé tohoto vzorového piikladu, vysledkli mého vyzkumu a informaci ze
zdrojii uvadénych v teoretické Casti prace navrhnu, jak je vhodné pracovat se segmentaci a
prvky marketingu. Zavérem projektové Casti jeSt¢ zminim, které vyhody a nevyhody mi

vyplynuly u tohoto pfistupu k marketingu.
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9 VYUZITIi SEGMENTACE PRI KOMUNIKACI SE STAVAJICIMI
KLIENTY VE FIRME ANABIX CRM

Vyzkum popisovany v analytické ¢asti prace ukazal, ze firmy pfiliS nevyuzivaji segmentaci
pfi komunikace na své klienty. Proto jsem se rozhodl ukézat realny ptiklad zavedeni seg-
mentace a jejiho vyuziti pii komunikaci na stavajici zékazniky u firmy Anabix CRM s.r.o.
Vzorové firmé pomaham od roku 2015 s obchodem a marketingem a mohu vyuzit realna
data 1 skute¢nost, Ze jsem se osobn¢ podilel na zménach nastaveni komunikace se stavaji-
cimi a potencialnimi klienty. T€zit mohu zejména z marketingového vyzkumu, ktery firma
provedla v roce 2016. Jeho cilem bylo rozd¢lit zakazniky do vhodnych segmentli a upravit

podle vysledkti komunikaci s nimi.

9.1 Predstaveni vzorové firmy Anabix CRM

Anabix CRM s.r.0. je ryze ¢eskd firma, kterd ma pouze jeden produkt, a to online CRM
systém Anabix. Soucasni hlavni majitelé firmy jsou programatofi, ktefi se podileji od za-
¢atku na vyvoji systému a tvoti zéklad firemniho tymu. Na trhu firma ptisobi od roku 2012
a jeji strategii je umoznit zdkaznikim mit pfehled o vSech dostupnych informacich i komu-
nikaci na jedné strance kazdého kontaktu. Na jedné karté¢ jsou tedy dulezité i specifické
informace o klientovi, idaje a poznatky k firm¢, ve které plisobi, veSkera zapsana ¢i auto-
maticky na¢tend komunikace, vlastni ¢i delegované tkoly vztahujici se ke klientovi, pie-

hled rozjednanych a uzavienych zakazek, ptifazeni do ptislusnych seznam 1 ptilohy.

Druhou ptednosti a oblibenou funkci Anabixu je automatizace. Jedna se o moznost nastavit
si posloupnost jednotlivych akci v rdmci obchodniho procesu. Naptiklad, aby po pfifazeni
kontaktu do urcitého seznamu se automaticky vytvofil obchodni pfipad a k nému série pro-
vazanych ukoll, které je tfeba kolem zakazky ucinit. Automatizace umi také upozoriovat
pfedem na zadané terminy, hlidat neaktivitu kontaktli, pfesouvat kontakty napti¢ seznamy
nebo ve spolupréci s externimi napojenymi programy hlasit uhrazeni faktur ¢i otvirani e-

maili zaslanych externim nastrojem na rozesilku hromadné posty.

Mezi dalsi vyhody systému patii napojeni na jiné externi systémy, at’ uzZ jsou to nastroje pro
rozesilku hromadnych e-mail, sms ¢i dal$i sluzby pomaédhajici naSim zdkaznikiim
v ptehledu o komunikaci s jejich klienty a pfehledu o minulych, aktualnich i budoucich

zakazkach.
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Anabix je v soucasné dobé nabizen ve Ctyfech tarifech, které se lisi dle poctu uzivatelskych
pfistupd, poctu vlozenych kontakti ¢i mnozstvi napojeni e-mailovych schranek. Tarify se
uzaviraji na rok s moznosti dalSiho prodlouzeni. Nad ramec tarifi 1ze dokupovat dalsi pfi-
stupy pro uzivatele i prostor pro vkladani vétsiho poc¢tu kontaktt. Jiné rozdily v tarifech
v roce psani diplomové prace (2019) nejsou, vSechny funkce systému jsou dostupné pro

vSechny jeho uzivatele.

9.2 Diivody pro provedeni marketingového vyzkumu v Anabix CRM

V prvnich letech ptisobeni byl systém Anabix CRM soucésti firmy, kterd nabizela nékolik
dalSich nastrojii online marketingu. Model zékaznické péce, ktery firma vyuzivala, necha-
val aktivitu vyuzivani systému na svych zakaznicich. V nabidce firmy sice byly ziva Skole-
ni 1 online webinare, kazdy z klientl si vSak vyuzival systém po svém a zéstupci firmy fesi-
li pouze pasivni technickou podporu. Kdyz se zakaznik na néco zeptal nebo mél néjaky
problém, dostal odpoveéd’ €i se konkrétni pozadavek pro néj vytesil. Z vétSinou klientl se
komunikovalo jednou ro¢né, v okamziku dotazu na prodlouZeni spoluprace o dalsi rok.
Obchodni strategii bylo tedy prodavat systém Anabix v balicku spole¢né s dal§imi progra-

my stejného mayjitele.

V roce 2015 doslo k osamostatnéni Anabix CRM. VétSinovymi majiteli se stali jiZ zmifo-
vani hlavni programatofi systému a vytvofil se novy tym, kterého jsem se stal soucasti.
Anabix jsme zacali nabizet samostatné, cozZ v prvni fadé znamenalo piesvédovani stavaji-
cich klienti o vyhodnosti prodlouzeni systému za cenikovou cenu bez zvyhodnéni za bali-
¢ek s vice programy. Béhem rozhovort s klienty o prodlouZeni spoluprace se ukdzalo, Ze
cca 50 % z nich nevyuZzivalo systém aktivné a nemélo nésledné zdjem o prodlouZeni spolu-

préace o dalsi rok, celkovy pocet stavajicich platicich zdkazniki systému se razantné sniZzil.

Toto zjisténi znamenalo nutnost pfehodnoceni zpiisobu stavajici komunikace se zdkazniky,
pfi¢emz hlavnim cilem bylo zajiSténi prodluZovani licenci u zbyvajicich zékazniki. Proces
komunikace nové zahrnoval proveéfovani spokojenosti formou telefonati a osobnich e-
maill. D¢€lo se tak v pravidelném intervalu tfi mésicii a forma byla vybirana dle toho, zda
klient v mezidobi komunikoval sadm a zda aktivné s uctem pracoval. Krom¢ toho byly za-
kaznici oslovovani s prosbou o referenci a postou jim byl posilan darek, ktery nebyl pie-
dem avizovan. Jednalo se o knihu ,Internetovy vizionaii®, kterou vydalo nakladatelstvi

Blue Vision, které je zarovein i obchodnim partnerem firmy.
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Komunikace se zdkazniky se vedla také skrz inspirativni a doporucujici ¢lanky a videa na
blogu a obcasné hromadné e-maily. Jako velmi pfinosné se ukézaly osobni online konzul-
tace, které jsme dé€lali pro zdkazniky zdarma a nebyly omezeny poctem ani Castosti. Kon-

zultace slouzili hlavné jako ukézka prace se systémem a pomoc se zakladnim nastavenim.

Snazili jsme se také samoziejmé o ziskdvani novych klientli, coz nas stalo nemalé usili.
Naprosto jasn¢ se nam v praxi ukazalo, jak je drahé ziskévat nové zakazniky i ze spokojeny
zékaznik je ochotny platit vyssi cenu, a jesté¢ pireda dobrou zkuSenost dale. Nasi snahou
tedy bylo ziskavani relevantni zpétné vazby, projevovani uptimného zajmu, zjednoduseni
postuptl i vstficnd komunikace na vSechny klienty véetné téch, kteti se rozhodli aktualné

neprodluzovat spolupraci.

Uprava stylu komunikace za¢ala mit okamzité vysledky, které viak stale nebyly optimalni.
Proto jsme v druhé poloviné roku 2016 na firmé pfistoupili k provedeni marketingového
vyzkumu za ucelem zjistit, kdo jsou vlastné stavajici zakaznici systému, pro¢ a jak vyuzi-
vaji pravé Anabix CRM a zda jsou ve zplisobu pouzivani odliSnosti. Vychazeli jsme
z pfedpokladu, Ze nesta¢i déleni klientli na potencidlni, stdvajici a obchodni partnery a Ze

neni upln€ vhodné komunikovat na vSechny stejné.

Stanoveny byly dvé vyzkumné otazky ,,Jak zménit komunikaci, aby 1épe odpovidala cilové
skupiné naSich zdkaznikti?* a ,,Co zlepSit, abychom si udrzeli vice naSich stavajicich za-

kazniki dlouhodobé&ji?*

Marketingovy vyzkum spocival v ziskani odpovédi z vlastni databaze, z externich vefejné
dostupnych zdrojii, zrozhovori se zadkazniky a z dotaznikového Setfeni. Pro vytvoteni
vhodnych segmentt jsme pouzili intuitivni, deduktivni i induktivni pfistup s vyuzitim fak-

torové a shlukové analyzy.

9.3 Ziskavani informaci pro marketingovy vyzkum Anabix CRM

V okamziku, kdy jsme v&déli, co nas zajimaji, nastal ¢as k samotnému sbéru informaci a
jejich vyhodnoceni. Idealnim stavem je, kdyZ existuje k dispozici vlastni zdkaznicka data-

baze, coZ pro nds v Anabixu znamenalo vytéZit data z vlastniho G¢tu v systému.

V tomto uctu si pribézné znacime odkud se k ndm zakaznik zaregistroval, zda jej ptivedl

obchodni partner, zafungovala placené reklama nebo se k nam dostal jinou cestou. U vSech
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uzivatelll systému zndme e-mail, kterym se do Anabixu ptihlasuji a pokud s nimi probi-

ha komunikace pak i jméno a telefonni ¢islo.

Vyuzili jsme téchto moznosti a podle e-mailové domény navstivili weby klientil a zjistili,
¢im se jejich firma zabyva, co o sob¢ dava védét svym klientim, jaké kontaktni osoby uva-
di, ptipadné s kym spolupracuje. Kazdy zdkaznik nam také musel poskytnou fakturacni

udaje za ucelem platby za pouzivani CRM systému, coz pomohlo v regionalnim zatazeni.

Mezi dalsi vyuzitelnd data patfil pocet uzivatell jednotlivych Gctl, jak Casto se do systému
ptihlasuji, jaky eviduji celkovy pocet kontaktt, aktivit, ikolt, seznamu i obchodnich piipa-
di. Sledovali jsme 1 vyuziti funkce automatizace a jaké dalsi programy maji napojeny kli-
enti na nad$ systém. Z prehledu veSkeré¢ komunikace, kterou se zdkazniky vedeme, jsme

mohli snadno zjistit, jak casto a kviili cemu ndm klienti pisi nebo volaji, na co se ptaji.
Dalsi informace jsme ziskali diky zpétné telefonické a e-mailové vazbe, z konzultaci a Sko-
leni. Vyuzili jsme také ptehled o funkcich a vylepSenich, které ndm nasi zédkaznici sdéluji a
planujeme podle toho dalsi praci na systému. Koncem roku 2016 jsme navic rozeslali do-
taznik, ktery obsahoval otazky:

e V fem je vam systém nejvice piinosem?

e Jaké funkce systému nejvice oceniujete?

e Co vam v systému chybi, aby se vam pouzival jesté 1épe?

e Rozesilate hromadné e-maily, pokud ano, jaky néstroj na to vyuzivate?*

e Resite fakturaci, pokud ano, jaky fakturaéni systém vyuzivate?

9.4 Intuitivni a deduktivni pristup segmentace v Anabix CRM

V dobé provadéni vyzkumu mél CRM Anabix tfi tarify se jmény Basic, Plus a Premium.
Rozdéleni klientl tedy bylo pravé podle téchto tarifli. Déale existoval seznam aktudlné tes-
tujicich klientl ve zkuSebni verzi a seznam obchodnich partnerti. E-mailova komunikace se
vedla na vSechny stejné, u konzultaci se pouzivali obecnéjsi ptistupy zalozené na zkuSenos-

ti a stylu pokus — omyl. Pouzival se tedy zejména intuitivni pfistup segmentace.

Prvnim ukolem vyzkumu v rdmci segmentace bylo zjisténi moznosti deduktivniho pfistu-
pu. Divali jsme se tedy, jak segmentaci provadéji nasi konkurenti, firmy plisobici v podob-

ném oboru ¢i nasi partnefi. Zajimalo nas, jakym zptsobem oslovuji své klienty, zda ptizpu-
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sobuji komunikaci potfebam urcitého segmentu, jak maji nastaveny ceny, které vyuzivaji
kanaly distribuce, jaké nastroje podpory a které média vyuzivaji pro reklamu. Informace

jsme ziskavali z webu, socialnich siti, Casopisti a reklamy.

Naptiklad pti zadani spojeni ,,CRM systém* do vyhledavace Googlu, jsme zjistili, Ze vétsi-
na firem svoji propagaci zamétuje na funkce systému a dava diiraz na usnadnéni prace.
Pokud oslovuji néjakou skupinu, pak jsou to obchodnici. Nasli jsme také texty mluvici

k malym a stiednim firmam.

V casopisech, na billboardech, v televizi ¢i rozhlase jsme reklamu na tuto oblast téméf ne-
nasli. Vyjimkou byly velké komplexni systémy, které maji CRM jen jako jeden z mnoha
modultl, jednalo se hlavné o systémy ABRA a HELIOS, ptipadné fakturacni systémy
POHODA ¢1 MONEY3. Pro propagaci bylo nej¢astéji vyuzivano medium internetu, kon-
krétn¢ PPC reklamy, nasly se jiz ale i firmy propagujici na FACEBOOKU. Jinou inspira-

tivni segmentaci, nez jsou obchodnici a malé ¢i stfedni firmy jsme nezaznamenali.

Cileni ostatnich CRM systémil, které¢ jsme mohli vyuzit pro srovnani, bylo zaméfeni na
malé a stfedni firmy. Z vlastni zkuSenosti si myslim, Ze je to z ditvodu rychlejSiho procesu
schvalovani vybéru CRM a moZnosti pfimé komunikace s uZivateli, coz v pfipad¢ velkych
firem neni nijak optimalni. Z textli vyplyvalo zejména cileni na obchodniky, a to v reklamé
1 rozesilanych e-mailech. Nékteré konkuren¢éni firmy komunikuji také osobné s klienty pro-
stiednictvim schlizek, nabizeji placené konzultace a natdci pro své klienty pravidelna in-
formacni videa. Zjisténé informace pro nas byly dobrou inspiraci i potvrdili potfebu kon-

krétn¢jSiho zaméteni.

9.5 Systematicky induktivni pristup segmentace v Anabix CRM

Dal8im postupem bylo prozkoumdani jednotlivych kritérii a hledani odliSnosti v rdmci in-
duktivni segmentace. Z velkého mnozstvi dat pro nas byla prvorad¢ dulezitd data, ktera
jsme jiz o naSich zakaznicich méli. Vyuzili jsme nésledujici faktory a proménné veli€iny,

podle kterych jsme segmenty vytvareli a hodnotili:

e Geografické faktory nejsou pfili§ dilezité¢ u CRM systému, jelikoZ se do néj Ize pfi-
pojit z libovolného prohlize¢e v ramci celého svéta, kde je k dispozici internet.
Omezujici faktor je zde pouze jazyk systému (CeStina, anglictina) a naSe vlastni

rozhodnuti o zaméieni se na klienty z Ceské a Slovenské republiky.
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e Vramci faktor demografickych hraje urcitou roli pfi pouzivani CRM systému vék,

ktery miize limitovat praci na pocitaci nebo pochopeni nastaveni nékterych funkei.

e Dalsi faktory jsou socioekonomické. Vliv u CRM systému mé zaméteni firmy, jeji
velikost, vySe obratu, pocet zaméstnanctli, vzdélanost manazert i jeji postaveni na
trhu. Uvedené udaje jsou poméerné dostupné, at’ uz na webovych strankach firmy ¢i

ve vetejné dostupnych registrech.

e Podstatné hiife se ndm ziskavaly informace u behaviordlnich kritérii jako jsou po-
stoje, hodnoty, motivace, ocekavani, preference, loajalita ¢i ptistup k riziku. U
CRM systému to jsou hlavné hlediska samotného pouZzivani systému, vnimani jeho
prednosti nebo naopak nedostatkii. Diilezité pro nas bylo i jaké nové funkce ¢i vy-

lepSent stavajici klienti uvitaji, coz se nam podafilo ziskat z dotaznik.

Nejtézsi ¢ast segmentace byla vyhodnoceni vSech ziskanych informaci a vytvofeni opti-
malnich segmentl. Nebylo zase tak tézké ziskat spousty informaci, hor$i bylo vytvofit na
zaklad¢ téchto dat vhodné segmenty s pravidlem stejnorodé skupiny zakazniki, kterd je

zaroven odli$na od ostatnich skupin.

Jako zajimava a dobte pouZzitelnd metoda nam pftisla Faktorova analyza srovnavajici vza-
jemné vztahy veli¢in u vSech sledovanych kritérii a Shlukova analyza, diky které jsme si
vyhledali nejpodobné;jsi segmentacni kritéria a ptifadili k nim jednotlivé zakazniky se sna-
hou vytvofit jednotlivé segmenty.

Dulezité pfi tomto postupu bylo vybrat ty spravna kritéria a urcit si kolik segmentti chceme
vytvofit, aby to pro nas bylo piijatelné vzhledem k pfedpokladu nasledné rozdilné komuni-
kace. Vytvofené segmenty nesmély byt pfili§ malé ani velké, musel byt u nich divod k od-

liSeni komunikace, a to nejen jednorazove, ale pravidelnou komunikaci specifickym zpt-

sobem.

U zékaznikli Anabixu jsme vychazeli zejména z dotazniku, ktery jsme na zakazniky zaslali
a poznatkil z online konzultaci a telefonatl. Pti pouZiti faktorové analyzy s hledanim vzta-

hti mezi veli¢inami jsme dosli na nésledujici spojeni:
e Zvoleny tarif je vybran podle poctu uzivatelt, ktefi se systémem pracuji
e (Ocekavany piinos systému se lisi podle oboru, ve kterém firma piisobi

e Mnozstvi dotazli a pozadavkl od uzivatell je zavislé na velikosti firmy
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e Pocet vyuzivanych funkci systému je vyssi u spravné motivovanych uzivatel
e Spojeni na dalsi externi firmy je vyuzivano technicky zdatnéj$imi uzivateli
Kazdého naSeho zékaznika jsme si nejprve piifradili do jednotlivych skupin podle:
e vyuzivaného tarifu (dfive 3 tarify),
e podle velikosti firmy (OSVC, drobn4, stiedni a velka firma),
e podle oboru plsobnosti firmy (rozdé€leni bylo dle 11 rtiznych obort),

e podle vyuzivani zasadni funkce systému — automatizace a podle napojeni uctu na

dalsi externi sluzby.

KdyZ jsme si nasledné vytvofili s pomoci shlukové analyzy segmenty, které tyto vybrana
kritéria sdruzuji, nastala nam komplikace, protoze timto vzniklo 264 riznych segment,
které byly Casto zastoupeny jen par zdkazniky. Museli jsme se tedy zamyslet, co ndm ma

segmentace prinést a podle toho piehodnotit dulezitost veli¢in.

Ze zkuSenosti jsme v&déli, Ze Casty pozadavek naSich klientl je ukdzka prace se systémem
pfimo pro oblast jejich podnikani. Z dotaznikti ani rozhovort zaroven nevyplyvalo, ze by
se tento poZadavek liSil dle zvoleného tarifu nebo velikosti firmy. Jedenact obort §lo také

sdruzit do vice skupin, kdy byly pozadavky na systém podobné.

Odliseni bylo nejcastéjsi podle toho, zda maji zakazky pro jednotlivé jejich klienty nebo
jsou pro né typické hromadné obchodni ptipady, kdy jedna konkrétni sluzba ¢i produkt je
urcen €1 nabizen vice zakaznikiim. Rozdilnost jsme také vnimali u vyrobnich firem, kde je

celd fada procest navic a obchodnich firem, které mivaji Siroké spektrum produkti.

9.6 Vysledné segmenty v Anabix CRM

Pokud jsme si takto definovali vybrané segmenty, mohli jsme pfistoupit k profilu segmen-
tl, abychom si 1épe uvédomili jejich charakteristiky. Pro CRM systém ndm vznikli Ctyfi

hlavni segmenty. Byly to:
1) Vyrobni firmy — 12 % stavajicich zakazniki

Charakteristika: Pfi hromadné vyrobé zpravidla nepottebuji CRM systém, protoze zde neni
témet Zadna komunikace se zdkaznikem. Vyuziti pfijde na fadu u individudlnich vyrobnich

zakazek, kdy je tfeba zpracovat poptavku od zakaznika a néasledné jej informovat o stavu
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zakazky. Potieba sledovat vyvoj komunikace je ¢asto 1 od pracovnika, ktefi jinak se zdkaz-
nikem nekomunikuji, ale potfebuji mit piehled o konkrétnich pozadavcich a ptipadnych
zménach. Nejveétsi ¢ast sledovaného procesu je zde samotna realizace zakazky.

.....

firmy, ale vyuzivali pouze tarif Plus do 15 uZzivatell, protoze jim stacil ptistup pro vybrané
administrativni a vedouci pracovniky. Automatizaci vyuzivaji zejména u pravidelné se
opakujicich individualnich zakazek. Z napojeni na externi programy je nejcastéjsi pozada-
vek na fakturaéni systém c¢i vlastni systém pro sledovani skladovych zasob materialu a pfi-

pravu vyroby.
2) Obchodni zastoupeni pro produkty a sluzby — 21 % stavajicich zakazniki

Charakteristika: Obchodni firmy maji Siroké spektrum plisobnosti a ¢asto jsou zaméfeny na
koncového spotiebitele. Vnimame zde rozdéleni zédkaznikti dle regionti, zajmu, piipadné
podle dlrazu na image a Zivotni styl. Zdkladem jsou i seznamy dle jednotlivych obchodni-
ka. Dalsi sledovana kritéria byvaji obrat zdkaznika, ktery u nich tvofi, mnozstvi objedna-
vek zakaznika, jeho nakupované polozky ¢i skupiny produkti, pouzivana platebni metoda a

zpusob objednavani, castost dotazli a reklamaci.

NejcastéjSim procesem je akvizice novych zdkaznikli obchodniky, ktefi pracuji vesmés
v terénu a pozaduji mit dostupnost systému na mobilnich zafizenich jako jsou tablety ¢i
smartphony. Komunikace se provadi také formou e-mailu s Zddosti o hodnoceni produktu
¢i dotazu na celkovou spokojenost s nakupem. I pies velké mnozstvi riznych produktd ¢i

sluZeb, se dobfe nastavuji procesy, které jsou vétsinou shodné pro celou §ifi sortimentu.

NejcCastéjsi jiné parametry: Jedna se vétSinou o malé firmy, kdy pocet obchodnikl nepte-
kracuje 15 a tudiz vyuzivali tarif Plus automatizace jim pomaha hlidat rozjednané zakazky,
vyuzivaji také reporty a nejriznéjsi filtrace, pies které si vyhodnocuji uspésnost zakazek,
napojeni je Casté na Google nastroje jako je kalendar, mapy a kontakty, sleduje se zde i

fakturace s diirazem na hlidani neplatict.
3) Vzdélavaci firmy a realitky — 18 % stavajicich zakaznika

Charakteristika: Tento segment spojuje potieba vytvareni hromadnych obchodnich ptipadi.
Vzdélavaci firmy poradaji oteviené nebo uzaviené kurzy, kde je vice ucastniki a je pro né
zéaroven dulezité drzet si piehled o tom, které kurzy jiz jejich zakaznici v minulosti absol-

vovali a o které maji jesté zajem. Se systémem pracuji jak obchodnici, tak lektofi.
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Realitni firmy nabizi konkrétni nemovitosti vice zdjemctim a zvou je na prohlidky, pfitom
pottebuji evidovat pozadavky prodéavajicich i kupujicich. Komunikaci si sdruzuji nejen dle
klientt, ale pravé podle nemovitosti, coz se projevuje tim, Ze u poptavajicich zakaznikl si
znaci, kdo jakou nemovitost vidél. Pracuji také hodné se seznamy aktudln¢ dostupnych
nemovitosti v jejich portfoliu.

.....

vSak rovnomérné rozloZzeny mezi Basic, Plus 1 Premium, automatizace zde ma sva omezeni
odvijejici se pravé od hromadnych zakazek, kdy spoustéci udalosti musi byt nastaveny pro
spole¢né 1 individudlni vyuziti zaroven, napojeni je ¢asté na nastroje hromadné posty, kdy

se oslovuje najednou cela skupina zajemct, sleduje se také fakturace.

4) Poradenské firmy nejen pro oblast financi a marketingu — 40 % stavajicich zdkazni-

ka

Charakteristika: Firmy v této oblasti davaji diraz na informace, které maji o svych klien-
tech, je zde proto pouzivan nejvétsi pocet vlastnich poli pro osobni data vetné platnosti
smluv, fixaci a pouZzivanych marketingovych nastrojli. Mnozstvi zapisovanych aktivit je

rovnéZ vysoke, a to ve vSech fazich komunikace.

Rozdéleni klientl je nejbéZnéjsi podle poskytnutych sluZeb, ptipadné podle oboru firmy a
regionu, kde se nachazi. Zaméteni je Casté na firemni pracovniky, studenty, feditele a maji-
tele firem dle poskytovanych sluzeb s ptihlédnutim k riznym vékovym skupinam, pfipadné
statusu zivotniho stylu. Myslim tim rozd¢€leni na studenta, singles, rodinu s détmi, seniory a
pfizptsobeni komunikace dle jejich potieb.

vy e

byli zastoupeny vsechny tfi s tim, Ze mame mezi klienty i velké finan¢ni skupiny, které si
dopléci ptistup pro dalsi uzivatele nad ramec nejvyssiho tarifu, automatizace se hojné vyu-
Ziva pro akvizi¢ni 1 reten¢ni fazi, postupy nastaveni byvaji velmi podobné, vyuZzivané je
spojeni na nastroje hromadného e-mailingu, fakturaci, Google i1 specifické programy, ve

kterych se tvofi smlouvy s klienty ¢i sleduje statistika.
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9.7 Zmény provedené na zakladé vyzkumu v Anabix CRM

Provedeny vyzkum nam pfinesl odpovédi na polozené otazky ,,Jak zménit komunikaci, aby
1épe odpovidala cilové skupin€ naSich zakaznik(?* a ,,Co zlepsit, abychom si udrzeli vice

nasich stavajicich zakaznik dlouhodobéji?*

Zacénu s odpovédi na druhou z téchto otazek. Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynul
velky zajem o nové funkce systému i napojeni na dalsi externi sluzby. Respondenti také
poukazovali na chybéjici tarif pro samostatné podnikatele. Nasi reakci bylo, Ze jsme od
1.zar1 2017 spustili nové ctyfi tarify s ndzvy SINGLE, MINI, MIDI a MAXI, u kterych
jsme navysili limity u maximdlniho poctu kontaktd a stanovily nové vyssi ceny, které ndm
umoznily dals$i rozvoj systému i se vice priblizily k cendm konkurenénich systému. Diky
zméné ceniku jsme mohli pfibrat do tymu nového programatora a integrovat pifimo do sys-

tému externi placené sluzby bez nutnosti dalSich doplatkti ze strany zakaznikii.

Vytvoteni novych segmentli na zékladé vyzkumu pomohlo v pfehlednéj$im a detailnéjSim
usporadani dat v naSem uctu. Zakladnim krokem bylo vytvofeni novych seznam, které
nam umoznily roztfidit naSe zdkazniky do novych Ctyf segmentil, a to nejen u hlavnich

kontaktnich osob jednotlivych Gctt, ale i vSech ostatnich uzivatelii téchto uctu.

Nyni pojd'me k ptedstaveni zavedenych novinek, které pfisly spole¢né se zménou tarifu a
byli v souladu s otdzkou ,,Jak zménit komunikaci, aby lépe odpovidala cilové skupiné na-

Sich zakazniku?*

Zékladnim krokem bylo vytvofeni nového piehlednéjSiho webu. Na titulni stranku jsme
umistili tvodni video seznamujici nejen s Anabixem, ale i1 s vysvétlenim k ¢emu vlastné
CRM systém je. Dale byly na Givodni stranku doplnény ti1 hlavni vyhody Anabixu a stru¢né
informace o dalSich strankach na novém webu vcetné odkazli na né€. Pii vytvafeni novych
textll jsme vyuzili zejména odpovédi od naSich zakaznikl ziskanych vyzkumem. Néhled

uvodni stranky webu pifikladam do ptilohy.

Soucasti webu byl také aktualizovany blog. Do néj jsme zacali ptidavat ¢lanky, které kon-
krétné€ji popisuji moznosti vyuziti systému i dal$i zajimavosti. DileZité pro nas bylo za-
komponovat do texti konkrétni ptiklady pro zvolené segmenty a davat diraz na odliSnosti.
Nedilnou ¢asti blogu je také sekce Inspirace, ve které umoziujeme naSim zikazniklim a

obchodni partnerim ptedstavovat své sluzby formou inspirativnich ¢lanka. Pii vybéru
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¢lankd se snazime o témata, kterd budou opravdu dalsi nase zakazniky ¢i potencialni za-

jemce zajimat. Zavedeni této moznosti sklidilo tispéch a ¢lanky postupné ptibyvaji.

Kromé webu jsme nové ziidili stranky na socialnich sitich Facebook a LinkedIn, kde pra-
videln¢ vkladame ptispévky. Nejéastéji pripomindme vyhody systému, odkazujeme na no-
vé ¢lanky na blogu ¢i zveme na osobni setkani pti nasi ti¢asti na nékteré konferenci ¢i ve-

letrhu. Nahled Facebookové stranky vkladam do pfilohy.

Na Facebooku jsme také vytvofili uzavienou skupinu pro uzivatele Anabix CRM, kam
zveme pouze aktudlni uzivatele systému. Zde jsou nejrychleji zvetejiované novinky, vy-
lepSeni a informace o udrzbé systému. Skupina slouzi i k diskuzi mezi firmou a nasimi
uzivateli, protoze vSichni maji moznost v této skupiné ptidavat ptispévky s dotazy ¢i na-

vrhy na vylepSeni.

Dal$im nové pouzivanym nastrojem internetového marketingu jsou videa a firemni
YouTube kanal. Zavedli jsme pravidelnd videa s ndzvem Anabix News, kde vzdy piedsta-
vujeme posledni pfidané novinky. Struktura videi je podobnéd zpravodajstvi a zahrnuje
uvodni pasaz z ptipravy videa, predstaveni obsahu videa, postupné piedstaveni jednotli-
vych novinek doplnéné o grafické nahledy ze systému, zaveérecné podékovani a konecnou
pasaz, kterd dokresluje celé video. Jedno z videi davam k ukézce na ptilozené CD. Na You

tubu dale umistujeme i zdznamy webinafil, prednasek ¢i navody k funkcim systému.

Vylepseni doznali online konzultace a online $koleni. Nyni nezapominame na prvotni zjis-
téni oboru a velikosti firmy a podle toho pfizptisobujeme obsah a styl ukazky i doporuceni
préace se systémem. Zakaznikiim také vysvétlujeme dulezitost popsani obchodnich a komu-
nikacnich procesti formou komunikacni mapy. K tomu jak a pro¢ vytvafet komunikacni
mapu jsme nato€ili webinaf, na ktery vzdy odkazujeme a je vefejné¢ dostupny na zminova-
ném YouTube kanale 1 blogu. Jedna se sice o urcity pfesah nad ramec bézné prace s CRM
systémem, ale od zdkaznikli mdme na tuto sluzbu velice pozitivni ohlas a pomaha nam si

zakazniky dlouhodobé udrzet.

Upravili jsme také e-mailing. OdliSeni piijemct e-mailil je nyni podle toho, zda se jedna o
informace urcené pouze pro hlavni kontaktni osoby naSich zakaznikili, zda chceme oslovit
vSechny naSe uzivatele, zda je to sdéleni pro obchodni partnery nebo pro zajemce s jiz uza-

vienych testovacich Uct. Navic nékteré e-maily sméfujeme pouze na nové vytvorené Ctyii
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segmenty. U textll e-mailll se snazime o to stejné jako u ¢lanku, tedy o osloveni kazdého

z vybranych segmentt odli$n¢.

Spolecné s e-maily posilame nyni na klienty i hromadné SMS kampang, a to s vyuzitim
externi napojené sluzby, ktera ndm umoziuje cilit na vybrané seznamy klientl a poskytuje
také zpétnou vazbu o tom, zda klient SMS otevtel. I zde rozliSujeme texty podle toho, na
jaké seznamy zprava odchazi. Tuto sluzbu mame dostupnou také pro vSechny nase zakaz-

niky v¢etné propisovani informace o otevieni SMS piimo do systému.

Mezi nastroje internetového marketingu patii i reklama na Facebooku ¢i ve vyhledavacich
Google AdWords a Sklik. Difive jsme tyto nastroje nepouzivali, ale po provedeni vyzkumu
je to jeden z nasich kanalt slouzici nejen k akvizici novych klientd, ale i1 jako komunikaéni
kanal na stavajici zékazniky. Reklamu ve vyhledavacich pravda zatim cilime pouze na zis-
kavani novych zajemct, ale snazime se i zde o uplatnéni informaci z vyzkumu, zejména

mam na mysli reklamy oslovujici pfimo nektery z vybranych segment.

Na Facebooku je vSak vyuziti Sir$i. Zde oslovujeme formou placeného piispévku i stavajici
klienty ¢i konkrétni segmenty. Vyuzivame naptiklad pro pozvani na osobni setkani pti pfi-
lezitosti konani konferenci a veletrhii ¢i je zveme na webinafe nebo informujeme o novém

videu.

Za zminku stoji také zavedeni nové jednotné grafiky. Jedna se o sladéni designu webu,
profildi a ptispévkl na socidlnich sitich, Sablon pro e-maily, grafiku videi i prezentaci pou-
zivanych pii pfednaSkach a webinatich. Tento soulad plati dale i pro propagacni materialy

typu letakd, vizitek, roll-upli nebo stanku na veletrhu.

Ostatné ucast na konferencich a veletrzich je také jednou z novych nasich ¢innosti, kterou
stoji za to zminit, 1 kdyZ to neni soucést internetového marketingu. Kromé stanku, kde
predstavujeme Anabix CRM, délame i pfednasky na téma komunikacnich map a také vyu-

ziti segmentace zakaznikd.

Nyni s vice nez ro¢nim odstupem, text pisi v tinoru 2019, mohu konstatoval, ze provedené
zmény znamenaly navySeni poctu zdkazniki o nové klienty i spokojenost s vyuzivanim
systému, coz se projevuje zejména zpetnou vazbou a ochotou prodluzovat licence o dalsi

roky. Ptiklad firmy Anabix CRM tedy povazuji za vhodny k nasledovani.
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10 DOPORUCENE VYUZITI SEGMENTACE A INTERNETOVEHO
MARKETINGU

V této posledni kapitole vyuziji informace ziskané ze zdroji uvadénych v teoretické Casti
prace, poznatkl z dotaznikli a osobnich pohovori i z vyzkumu a zkuSenosti, které mam u
firmy Anabix CRM s.r.o a dalSich klientl, kterym pomaham s obchodem a marketingem.
Pokusim se nastinit moji pfedstavu o idedlni kombinaci vyuziti segmentace a internetového

marketingu, kterd, jak doufam, bude inspiraci pro ptipadné zdjemce o toto téma.

Castou chybou, kterou potvrdily i oba provedené marketingové vyzkum, je, Ze se firmy
snazi prodéavat bez vétsiho rozdilu vSem svym zdkaznikiim. Argumentuji nej€astéji tim, Ze
jejich sluzby ¢i zbozi jsou preci uzite¢né skoro kazdému klientovi. Komunikace, nastaveny
proces i prace obchodnikii se pak to¢i kolem obecnych piinost. Hlavni diraz je kladen na

to neztratit zadného stavajiciho zakaznika.

Diky informacim, které jsem ziskal dlouhodobym sbérem informaci od klientdl, rozumim
argumentim firem, které tvrdi, ze si nedovedou predstavit zaméfeni jen na urcity typ za-
kazniki a boji se, Ze tim pfijdou o mozné zakazky. Stejn¢ tak mne nepiekvapuji podnikate-
1é, kteti argumentuji nedostatkem ¢asem na provadéni jakychsi analyz ¢i nevéti, Zze zrovna
tohle je vhodné pro jejich obor, ktery je pieci tak specificky. Je docela zajimavé sledovat
ten rozpor mezi vnitinim presvédcenim firem o jejich unikatnosti a ploSnym zamétenim na
vSechny zékazniky. Jako kdyby jejich klienti byli Uipln€ jini nez oni, a navic mezi sebou

téméf stejni. To povazuji za velky paradox.

Jak jiz ale ptiklady z praxe ukazuji, opak byva pravdou. Firmy maji konkrétni potteby, tou-
hy 1 problémy, které chtéji vytesit a pokud nevidi jasnou vyhodu pro své podnikani, odcha-
zi ke konkurenci. Obzvlast’ dllezité to je pro malé ¢i stiedni firmy, které si vétSinou nemo-
hou dovolit vysoké néklady na ziskavani novych klientti, a proto hledaji cesty, jak vhodné

nastavit proces vedouci k udrzeni stavajici klientely.

10.1 Segmentace stavajicich zakazniku

Segmentace zédkaznikii je mé oblibené téma a diky studiu zdroji i zkuSenostem z prace
jsem postupné¢ zpracoval a formuloval urcita tvrzeni, kterd jsem pienesl do prednések, které

jsem jiz v roce 2018 prezentoval na seminafich pro firmy z riznych obori.
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Pti prezentacich nejprve vysvétluji pojem segmentace jako rozdeleni zakaznikt do urcitych
skupin podle spoleénych znak( a nasledné se do urcitych segmentd zaradim také sam.
Zminuji svoji prislusnost k segmentu vSech mtizu a otcti, dale k segmentu market'dkt a
$éfli obchodu, k segmentu zédkaznikli produkti ¢i sluzeb, které nakupuji i ke kategorie ab-
byt v libovolném odvétvi, at’ se jiz jedna o podnikatele, feditele firem nebo neziskovou
organizaci. Pfitom davam duraz na uvédomeéni si, ze zaméfeni na vSechny potencidlni za-
kazniky je ptili$ drahé.

Jako zékladni otazku ke spravnému urceni segmentace uvadim: ,,Kdo jsou vlastné ty nasi
stavajici zakaznici?“, jinymi slovy doporucuji si zjistit, co a komu vlastné prodavame. Za
nejjednodussi €lenéni trhu povazuji rozliSeni na B2B (firmy prodéavaji firmam) nebo B2C
(firmy prodavaji konecnym spotiebitelim). Pfitom pfipomindm, ze firma jsou rovnéz zivi

lidé, kteti tam pracuji a rozhoduji o tom, zda budou naSimi zakazniky nebo ne.

Dalsi pouzivana rozliSeni se objevila ve vysledcich dotaznikti a rozhovort. Jedna se o seg-
menty podle: odvétvi/typu zékaznika, velikosti zdkaznika, sortimentu/vyuZivané sluz-
by/produktu, regionu zakaznika, obratu/trzeb, opakovaného nakupu, cesty zadkaznika, zpi-
sobu ziskavani zakaznika, odbornosti ¢i postaveni zdkaznika, oblasti zajmu/potieb, osob-
nich udaju, ¢tenosti a reakei na e-maily, délky trvani smlouvy, poctu zdkaznikli zakaznika,

vyznamnosti firmy na trhu, vlastnictvi majetku zadkaznikem a aktivity zdkaznika.

Jaké tedy doporucuji pii konzultacich ptistupy k segmentaci zdkazniki? Na zaklad¢€ prak-
tickych zkuSenosti se mi osvédcila kombinace intuitivniho pfistupu zaloZeného na zkuSe-
nosti, intuici a pokusu, deduktivniho pfistupu, kdy se divame, jak segmentaci provadéji
nasi konkurenti, firmy ptsobici v podobném oboru ¢i nasi partnefi a induktivni segmentace
se shromazd’ovanim dat, které jiz o naSich zédkaznicich mame a nésledné zkoumani jednot-
livych kritéria a hledani odli$nosti a spole¢nych znakl. Ostatné tento postup jsem pouzil i

ve vyzkumu Anabix CRM.

Za zéasadni ptitom povazuji uvédomeni si, Ze kazdy klient ma svéa konkrétni ptéani, potieby,
touhy 1 problémy, které chce vyiesit a ocekava, Ze je budeme individudlné napliiovat.
Hledané spole¢né znaky tedy budou nejcastéji potieby, ptani, vnimand hodnota, kupni sila
a nakupni zvyklosti zdkazniki. Jako uzitecné kritérium se mi osveédcil aktudlni zivotni styl.

Lid¢ ve stejné kategorii maji totiz podobné chovani i mysleni. RozliSovat miZzeme napfi-
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klad na déti, mladé a svobodné, mladé pary a rodiny, svobodné stiedniho veku, pary a rodi-
ny stfedniho véku, starsi pary a osamocené staré lidi. Pfitom nés zajimaji predevsim jejich
hlavni diivody uzivéni, jakou oCekavaji hodnotu, jaké maji preference, kdy, kde a s kym

produkt/sluzbu uzivaji a jak provadi nakupni rozhodnuti.

Za nejjednodussi metodu pro ziskani pottebnych informaci povazuji osobni ¢i online sesta-
vani s klienty, jejich pozorovani a naslouchani tomu, co fikaji, na co se ptaji, o co se zaji-
maji. V piipadé, ze prodavame online (napft. pies e-shop) nebo prostfednictvim externich
spolupracovnikil, pak se jisté hodi vyuzivat pfipravenych dotaznikli a do své zdkaznické
péce zahrnout také e-maily s prosbou o zpétnou vazbu, obcas klientim zavolat ¢i si s nimi
promluvit v rdmci online konzultace. Pti hleddni a sepisovani vhodnych kritérii mi také

velmi pomaha ptedstavit si v duchu konkrétni klienty a popsat si je.

V nékterych piipadech mohu doporucit i najmuti externi agentury, kterd vyzkum udéla.
Nelze ale pfitom zapomenout, zZe podnikani je nase a my jsme odpovédni za to, jak bude
vypadat, zda se bude dafit ¢i ne. Nikdy neni pozd¢ si zacit fikat o informace, které potiebu-
jeme ke svému podnikani. Pokud to neudélame, mizeme si byt jisti, Ze to udéla nékdo z
konkurence v nasem oboru.

Potom co mame potiebné informace o nasich klientech a zndme vysledky metod segmenta-
zamé&fime. Myslet bychom pfitom méli na stanovena pravidla, kdy vytvofené segmenty
nesmi byt pfili§ malé ani velké, aby se nam na né¢ komunikace vyplatila, v rdmci jednoho
segmentu ma byt mezi zatazenymi klienty shoda v zasadnich kritériich a zaroven jednotlivé

skupiny musi byt od sebe odli$né.

Pomoci s vybérem toho spravného cilového segmentu ndm mohou také otazky: , Ktera
skupina zadkaznik nam tvoii aktualné nejveétsi obrat a zisk? a ,,Ke které skupiné zdkazni-
kG mame nejblize?* Tyto otazky povazuji za zdsadni zejména pokud podnikdme samostat-
n¢ nebo mame mensi firmu, ale poloZit se je mohou 1 zastupci vétSich firem.

Podnikdni mé byt vydélecnd Cinnost, a i v piipadé, kdy nam nejde prvoradé o vytvareni
zisku, potiebujeme finance na provoz a obzivu. M¢li bychom tedy védét, kolik jsme toho
prodali, kolik vydé¢lali i jaké s tim byly spojené néklady.

Ackoliv jsou penize dulezité, idealnim stavem je, kdyz nas podnikéni ve vybraném oboru

zaroven bavi. Nasi zdkaznici poznaji, kdy pracujeme z povinnosti a kdy z nas vyfazuje
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nadSeni a zapal pro to co délame. Sami ze zkuSenosti jisté vime, ze nejjednodussi je pro
nas mluvit o néem co nds bavi, mame s tim osobni zkuSenosti, je to pro nas aktualni a

mame v Cerstvé paméti obavy, prani, uskali i radosti.

Tim, jak se nas Zivotni cyklus proménuje, ¢asto zapominame, jak jsme se citili v ur¢itém
obdobi a co pro nas bylo tehdy zasadni. Casem mame tendenci skuteénosti zleh¢ovat, pie-
tvaret si prozité do pfijatelnéjsi podoby. To plati i pro uvédoméni si hodnoty urcité skupiny
zékaznikti. Doporucuji si tedy odpoveédét na otazku: ,,Do jakého vzorového zakaznika se
dokazeme nejvice vzit, rozumime mu, vime, jak se citi, co fe$i?* Pokud promitneme zna-
lost pocitli do komunikace smérem k vybrané skupiné zékaznikii, docilime jejich pozornos-
ti, porozumeéni, daveéry i vyssi ochoty od nas opakované nakupovat i doporucovat nase pro-

dukty a sluzby.

Kdyz se na to nyni podivame komplexné, méli bychom znat spole¢né znaky nasich zékaz-
niki, které je spojuji v ramci segmentil. Ddle mit ke kazdému segmentu vypocitdn obrat a

zisk, ktery ndm ptinasi a idedln¢ i predstavu, ke které z uvedenych segmentli mame nejbli-

Ze po strance naSich zkuSenosti a mnoZstvi informaci, které na né¢ miizeme komunikovat.

Vysledek porovnani bude u kazdého z nas samoziejmé riizny, a to dle naseho podnikéni,
zkuSenosti, hodnot i preferenci. Vybér jednoho segmentu nyni, navic neznamena, Ze se
v budoucnu nemiizeme zaméfit na segment jiny. Ze zkuSenosti, ale nedoporucuji tristit
svoji pozornost na pfili§ velké mnoZstvi skupin. Pokud chceme délat segmentaci spravné,

znamena to odd¢lit komunikaci na jednotlivé segmenty, a to je Casoveé naro¢né i1 drahé.

Na zakladé teoretickych doporuceni i vlastni zkuSenosti povazuji za vhodné vybrat maxi-
maln¢ tfi segmenty a tém se veénovat, muze to byt ale klidn€¢ 1 pouze jeden segment.
V okamziku, kdy budeme mit proces komunikace na tyto segmenty zvladnuty, mizeme
vytvofit novou strategii na dalsi skupiny. Podivejme se nyni spole¢né na mozné kombinace

vysledku segmentace podle hledisek obratu a blizkosti k oboru klienta:

1) Nejjednodussi situace je ta, kdy segmenty zdkaznika, ktera ndm pfinasi nejvetsi zisk
jsou zaroven témi, k nimz méame nejvice blizko. V tomto ptipad¢ se mizeme rov-
nou zamgéfit na uvedené segmenty. Je pfitom opravdu dilezité jim dikladné poro-
zumét, znat obavy, pfani, problémy, které fesi a pfizpisobit tomu svoje texty na
webu, v emailech, na socialnich sitich 1 tiSténych materidlech. Hojné ptitom muze-

me vyuzivat své osobni zkuSenosti a vlastni postiehy k ndvrhim feSeni. Samoziej-
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mé je vhodné také aktivné hledat dalsi zastupce této skupiny a rozsifovat svoji da-

tabazi témito spravnymi zakazniky.

2) Druhou snadné¢;jsi situaci je ta, kdy mame vyrovnané zisky od vybranych segmentii a
jeden z nich je blizky ¢i odpovida vasi zivotni situaci. Zde je idealni zaméfit se pra-
ve na segment, ktery je nam nejblizsi. Netikam, Ze budeme hned odmitat zajemce
z ostatnich segmentt, ale svoji pozornost, energii, ¢as i penize, ddme pravé do ko-

munikace na blizky segment.

3) Tieti a pomérné Castym vysledkem je, Ze existuje jeden segment zdkaznikd, ktery
nam piindsi velky zisk, ale naSe srdce 1 mysl je bliZsi jinym segmentiim. V tomto
pripad¢ hraje roli vice faktort a otazek. Ptdme se, co zptisobuje, Ze od nas nakupuji
prave lidé z prvniho segmentu? Jsou od nich zisky opravdu tak vysoké, Ze jim dame
prednost pied bliz§imi segmenty? Pokud ano, pak je vhodné si k sob¢ najit n€koho,
kdo ma k nejziskovéjSimu segmentu blizko a spole¢né nastavit efektivni komunika-
ci. Pokud ne, zvazime moznost oslovit bliz§i segmenty. Samoziejmé si minimalné
v zacatku udrzujeme kontakt s nejvice ziskovym segmentem, ale svoji pozornost

zaméfime na segment, kterému nas bude bavit prodavat.

4) MizZe nastat také situaci, kdy nemdme k Zadnému segmentu blizko nebo jsou nase
Zivotni situace, zkuSenosti a zaliby odliSné od podnikéni, kterému se vénujeme.
V okamziku, kdy mame skupinu klientd ptinasejici sluSny zisk, zamétime se na ni.

Pomoci si mizeme zkuSenosti jinych ¢i sbérem informaci pfimo od zakaznikd.

5) Je-li nas zisk ze segmenti vyrovnany a neexistuje blizka skupina zakaznikdi, pova-
7uji za vhodné si sepsat plusy a minusy u kazdého vypsaného segmentu. Ptame se,
komu miiZeme pfinést nejveétsi hodnotu? O kterém segmentu si miizeme zjistit nej-
vice informaci? Vybereme si segment, kde je potencial, ze dokdzeme s klienty dob-

fe komunikovat pres jejich potieby, pfani a obavy.

VysSe uvedené muzeme tedy shrnout v nésledujici doporuceni: ,,Vyuzivejme kombinaci
ptistupli k segmentaci, udélejme si vyzkum a poznejme, kdo je opravdu nas zakaznik. U
vytvofenych segmentii m&yme piehled o obratu a zisku, ktery nam piinasi, zaroven se ale
zaméime na segmenty, které jsou nam blizké srdcem a zkuSenostmi. Vysledkem by m¢l byt

status experta v zdkaznikové branzi a odliSeni komunikace na jednotlivé segmenty.
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10.2 Webova prezentace a blog s vyuzZitim segmentace

Zakladnim prosttedkem, skrz ktery miizeme komunikovat s vybranymi segmenty nasich
zékaznikli formou internetového marketingu je nas web a jeho specificka cast blog. Webo-
va stranka byva ¢asto prvnim mistem, kde nasi zdkaznici hledaji informace o produktech ¢i
sluzbach, které nabizime i1 kontakt na nas tym. Obsah webu by tedy nemé¢l byt urcen jen pro

potencidlni klienty, ale i pravé pro stavajici zdkazniky a obchodni partnery.

Pfi tvorbé ¢i upravé nasSeho webu je dobré si uvédomit, Ze mame v dne$ni dobé Siroké
moznosti poskladani webu a na trhu existuji platformy, které ndm umoznuji velmi snadno
menit obsah bez nutnosti zaddvat kazdou zménu IT firmé. Profesionalné vypadajici web
tedy nemusi byt jen deviza bohatych firem ani neni potieba jeho spravu svérovat agentu-
web vymyslet ¢i jej upravovat do podoby, ktera bude mit hodnotu pro nami vybrané seg-

menty zdkaznik.

Konkrétni struktura a obsah webu by mél vykazovat odliSnosti pravé podle poctu a typu
vybranych segmentli. V piipadég, Ze cilime webem na jeden segment zékazniki, je pro nas

v

jednodussi se obsahové na tento segment zaméfit a mame 1 vetsi jistotu, Ze tento segment
Moznosti mize byt spole¢ny text zahrnujici osloveni vSech zastupcli vybranych segmentt s
vyuzitim riznych typt piikladl pro konkrétni segmenty nebo pro jednotlivé segmenty vy-
tvofit podstranky. Mlzeme si vybrat také variantu, kdy pro kazdy segment vytvoiime sa-
mostatny web a na ostatni naSe weby pouze odkazujeme v paticce webu ¢i na strance véno-

vané dal§im moZznostem vyuziti nasich produkti ¢i sluzeb.
Co by m¢l obsahovat kazdy web:

A) Uvodni stranku, ktera slouzi pro rychlé seznameni s hlavnim p¥inosem nasich produk-
th a sluZzeb pro nové potencidlni klienty a zaroven jako rozcestnik do dalSich ¢asti webu.
Nejcastéji se pouziva kratky uvodni text viditelny na prvni pohled po zobrazeni stranky,
ktery ma ziskat pozornost navstévnika webu a presveédcit jej, Ze stoji za to se na webu zdr-
zet. Spole¢né s textem je vhodné umistit do horni ¢asti 1 video ¢i ilustrativni obrazek, diky
kterému bude névstévnikovi jasné, ¢im se zabyvame a zda to muze byt pro né¢j zajimavé.
Tato prvni ¢ést je urCena zejména pro ziskavani novych klientti, z pohledu stavajicich za-

kaznikd ale mize byt dilezita pro pfipomenuti vyhod, které pro né mame. Uvodni stranka
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by také méla obsahovat rozcestnik formou piedstaveni dalSich dualezitych stranek webu

vcetné odkazu ¢i tlacitka pro presmérovani na konkrétni dalsi stranku.

B) Sekce webu vénované nasim produktium a sluzbam, ve kterych piedstavujeme kon-
krétni nasi nabidku. Na strance by nemél byt pouze prehled produktii a sluzeb, ale i jejich
predstaveni vCetné¢ vyhod, které maji pro nami vybrané segmenty zakaznikl. Jako soucast
stranky doporucuji dat také poptavkové ¢i objednavkové formuléie idedlné napojené na

firemni CRM.

C) Reference od nasich spokojenych zakazniki, které pomahaji budovat divéru u novych
zdjemci 1 ujiStuji o spravnosti vybéru stavajici zdkazniky. Reference mohou byt v textové
formé nebo i jako video reference. Zverejiiovat bychom méli samoziejmée zejména nazory
zastupcil vybranych segmentil. Za vhodné povazuji na stranku umistit pfimo informaci ne-

bo odkaz, kde a jak lze referenci nasi firmé¢ poskytnout.

D) Cenik, kde budou uvedeny nejen ceny nasich produkti, sluzeb nebo doplitkovych ¢in-
nosti, ale také soupis toho, co je v cené¢ obsazeno. Vhodné je uvést i moznosti splatek, bo-
nusd, slev a dalSich poskytovanych vyhod. Na strance s cenikem nesmi chybét odkaz na

objednavku nebo alespoil informace o zptsobu objednéani a nabidka pomoci s vybérem.

E) Kontakt na zastupce na$i firmy s Sirokou moznosti osloveni. Je potieba vychazet
z faktu, ze zakaznici dnes komunikuji pfes rizné typy kanalt a uvitaji nas oslovovat zpi-
sobem, jaky je pro né€ nejlepsi. Kromé béznych zpusobu typu osobni schlizky, telefonatu
nebo e-mailu to je také Skype, Messenger, WhatsApp, Google HangOuts a dalsi. Jako
vhodnou soucést stranky s kontakty doporucuji také kontaktni formulaf, ptfes ktery lze

okamzité poslat dotaz.
Dalsi ¢asti webu zavisi na oboru naSeho podnikani, nasi kreativité, moznostech a chuti.

F) Napovéda obsahujici ndvody k vyuzivani naSich produkti a sluzeb idealné obsahujici
nazorné praktické ukdzky v souladu se zaméfenim na vybrané segmenty zakaznikd. Pro

lepsi ndzornost je vhodné ptipravit 1 video navody a rozdélit je prehledné podle témat.

G) Prehled akci pro naSe zdkazniky a potencialni zajemce, které jsme v minulosti potfadali,
aktualné poraddme nebo chystame do budoucna. Muze jit o Skoleni, ucasti na veletrzich,
konferencich, webinafe a moznosti dalSich osobnich a online setkani. Souc¢ésti stranky ma-

ze byt i zminka o nasi propagaci v médiich a projektech, které podporujeme.
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H) Clenska sekce pro nase stavajici klienty s obsahem uréenym vyhradng pro n&. Do této
sekce je tfeba se vétSinou prihlasit pres pristupové tidaje. Obsahovat mize opét texty a vi-
dea rozdélené dle nami vybranych segmentii. Casto to byva i p¥imo ¢lensky Gcet, kde si

zakaznik spravuje sluzby, které od nasi firmy vyuziva nebo objednava nase produkty.

CH) Blog, ktery slouzi nejen jako pravidelné aktualizovany informacni prvek webu, ale 1 k
vyvolavani interaktivity s nasimi zakazniky. Na blogu je vhodné publikovat ¢lanky riznych
druhti, videa, pozvanky na akce, informace o novinkach, predstaveni zaméstnanct firmy a
dalsi zpravy, které mohou byt pro nase zdkazniky zajimavé. Mize se jednat napiiklad o
realné vyuziti naSich produktl a sluzeb zékazniky, zejména pokud se jednd o vyznamné
firmy, které maji jméno na trhu, nebot’ ukazka prace uznavané ¢i znamé firmy muiize vice

inspirativni 1 divéryhodna.

Jednotlivé typy obsahu je vhodné rozliSovat Stitky podle tématu ¢lanku, autora, ¢asového
obdobi 1 vybranych segmentli. Spole¢nym jmenovatelem piispévkl na blogu by mélo byt
zaméteni na hodnotu, kterou vnimaji zakaznici, odliSeni od konkurence a pravidelnost je-

jich publikace idedln¢ dle pfedem vytvoreného komunikaéniho planu.

Do tvorby pfispévkil bychom méli zapojit vice lidi z nasi firmy. Je tfeba si uvédomit, ze je
narocné dlouhodobé udrzet kvalitu a pravidelnost ptispévkil, pokud se oni stard pouze je-
den ¢loveék nebo mala skupina lidi. Zapojenim vice lidi ziskame také rizné pohledy na té-
mata, protoze kazdy mame jiné zkuSenosti, dovednosti i zpiisob prezentace. V piipade, ze
mame web pro vice segmentli, méli by byt jednotlivy pisatelé specialisté na dany segment.
Neopomijet bychom m¢li také gramatickou a stylistickou stranku ptispévkil, zde doporucu-
ji spolupraci s odborniky ve smyslu kontroly a konecné Upravy texta. Pfispévky je vhodné

chystat pfedem a postupné je publikovat podle planu, nikoliv je feSit na posledni chvili.

Pod kazdym ptispévkem by neméla chybét fotografie a jméno autora s kratkym popisem,
co ve firmé zastava za pozici. Pfipadné 1 jeho stru¢ny piibéh a divod, pro¢ se zajima o da-
nou tématiku nebo ve firmé pracuje. Pokud si nechdme psat pfispévek externistou, je
vhodné vybrat ¢lovéka, ktery je odbornikem nebo jej minimélné téma ¢lanku osobné zaji-
ma. V opacném piipad¢ to nasi zakaznici poznaji a nevytvoii si k ndm davéru a vztah, kte-

ré potfebujeme pro jejich udrzeni.
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10.3 Video marketing s vyuzitim segmentace

O video prispévcich jsem se zminil jiz v pfedchozi ¢asti vénované webu a povazuji je za
moderni a vysoce u¢innou metodu predavani informaci stavajicim klientiim. Skrz video
muzeme lépe ukazat vyhody naSich produktl a sluzeb, dodat vérohodnost referencim, se-

znamit se s ¢leny naSeho tymu nebo ukézat prostiedi, ve kterém se setkdvame se zakazniky.

Natoceni videa nemusi dnes znamenat nakladné investice a profesionalné vybavené studio,
Casto staci digitalni fotoaparat, kvalitni mobil nebo pocita¢ s kamerou a mikrofonem. Sa-
moziejme zavisi na typu video obsahu, ktery chceme pripravit a publikovat. Stejné tak
osoba vystupujici ve videu nemusi byt herec nebo profesionalni mluvéi, staci trocha praxe
a dobfe pripraveny scénaf. Osobné ale doporucuji spolupracovat s odbornikem, ktery ma

zkuSenosti s natd€enim videa a umi je sestiihat a upravit do kone¢né podoby.

Hotova videa nahrajeme na YouTube kanal, ktery bychom méli mit vytvoren, pokud chce-
me komunikovat na zakazniky prostfednictvim videa. Vyuzit mizeme i jiné platformy jako
je tfeba Vimeo.com, Ceské Zkouknito.cz, slovenské Mojevideo.sk nebo socialni sité. Vy-
hodou YouTube je fakt, Ze patii pod spolecnost Google a ve stejnojmenném vyhledavaci se
nam odkazy na néj zobrazuji ve vysledcich po zadani relevantnich klicovych slov, coz po-
muze k cesté videi k o¢im naSich zdkaznikiim. Na YouTube miZeme také spustit zivé vysi-

lani nebo video dopliovat o zvukovy zdznam ¢i textoveé odkazy smérujici na web.
Jaky typ video obsahu s vyuZitim segmentace miZeme pro nase zakazniky tvofit?

e Video navody s nazornou ukdzkou vyuzivani produkti a sluzeb konkrétnim seg-

mentem zakaznikt, které fesi jejich obavy, davaji rady a tipy.

e Video reference se zastupci jednotlivych segmenti, ktefi mluvi o tom, v ¢em jim

nase produkty a sluzby pomahaji, recenze a doporuceni na produkty z nabidky.

e Zivé webindie a jejich zaznamy, ve kterych se zabyvame ur€itym tématem zajima-
vym pro vybrané segmenty zakaznikli. Soucasti webindie byvaji hosté a moznost

klast otazky, at’ jiz zapojenim do vysilani nebo textoveé na strance s webinafem.
¢ Pravidelné novinky, které pro naSe segmenty zakazniki mame
e Pozvanky a zdznamy z zivych akci, kurzii, pfednasek ¢i skoleni

e Ptedstaveni naSeho tymu, Zivota ve firm¢, rozhovory s odborniky
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10.4 Komunikace na socialnich sitich s vyuzitim segmentace

Velké vyuziti k rozliSeni komunikace podle jednotlivych segmentli najdeme na socidlnich
sitich. Diky rozsiteni dostupnosti internetu prostiednictvim levnéjSich mobilnich dat a Cas-
tému Wi-Fi pfipojeni ve firmach i na vefejnych mistech mame moznost byt témet stale
online. Mobilni zafizeni se stale vyviji a jiz davno je nepouzivame pouze k telefonovani a

zasilani zprav, ale i k hledani informaci a pravidelné komunikaci pravé na socialnich sitich.

Socialni sit€¢ ndm umoznuji vkladat kratké textové zpravy, fotky, obrazky, dokumenty, vi-
dea i odkazy na nase webové stranky. Prispévky miizeme predem planovat a vkladat je jak
z pocitace, tak 1 pfimo z mobilu. Cilem nasi publikace ma byt samoziejmé osloveni zastup-
cll ndmi vybranych segmentli a podniceni je k reakci formou oznacovani prispévka, sdileni

¢1 komentaid, a to zejména na naSich firemnich ¢i produktovych profilech.
Jaké ze zkuSenosti vnimam moznosti a vyhody u nej¢astéji pouzivanych socialnich sitich?

A) Facebook nam umoznuje vkladat pfispévky nejen na osobni a firemni profil, ale 1 do
uzavienych skupin a k udalostem. Uzavienych skupin miizeme mit vice a zvat si do nich
pouze vybrané zastupce naSich klientll z vybranych segmentt, ktefi mohou takto i mezi
sebou diskutovat a sdilet si své zkuSenosti. Udalosti zase vyuZijeme pii zvani na osobni
setkani nebo k G¢asti na webinafich. Na Facebooku je dobré vyuZivat i zalozZku Hodnocenti,
kde mohou nasi zdkaznici psat reference, které nasledné vlozime i1 k ndm na web. Vytvorit
si pod firemnim profilem muiZzeme také dalSi zalozky jako je ptehled naSich videi

z YouTube nebo formulat, pres ktery ndm mohou zakaznici psat své objednavky ¢i napady.

B) LinkedIn je idealni komunikaéni kanal, pokud jsou naSimi zakaznici dal$i firmy. M-
zeme zde tvorit sit’ naSich kontaktl a pfidavat se do skupin s tématem odpovidajici naSemu
zamé&feni. Na firemnim profilu miZeme z&dat o spolupraci své zdkazniky i1 sméfovat nase

piispévky pouze na urcité cilové skupiny lidi.

C) Instagram ocenime v ptipad¢, kdy prodavame produkty a sluzby, které¢ 1ze prezentovat
formou fotek. Prispévky se vkladaji pfimo z mobilniho telefonu a dopliiovat je miZeme

kratkym komentatem. Zvetejnovat zde miizeme také video natocené telefonem na vysku.

Publikovat Ize samoziejmé 1 na dalSich socialnich sitich, je tfeba si vSak uvédomit, Ze mu-
sime mit prostor se opravdu vénovat pravidelnému vladani ptispévkil. Stranky, kde nejsou

reakce uzivateli nebo jsou bez pfispévk, jsou na socialnich sitich po chvili neviditelné.
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10.5 E-mailing s vyuZitim segmentace

Stale velice ucinnym néstrojem internetového marketingu je e-mail, coz potvrdil i vysoky
pocet odpovédi v pohovorech 1 dotaznicich. Osobni e-mail feSici konkrétni zélezitosti se
zakaznikem byva jednoduchou cestou, jak srozumitelné¢ formulovat odpovédi i nabidky a
zaroven mit doloZzeno o ¢em jsme jednali a na ¢em jsme se domluvili. Reakce na tento typ

e-mailu byva od zdkaznikli velmi Casta a rychla.

Jinym typem e-mailu je tzv. hromadny e-mail, ktery najednou oslovuje skupiny naSich za-
kaznikl. Jeho vyhodou je moznost vyuziti hezké grafické Sablony, Setfeni Casu, ktery by-
chom jinak stravili kopirovanim, upravou a odesilanim velkého mnoZstvi e-mailti. Nejslab-
§i strankou byva dorucitelnost, ktera zavisi na nastroji, ktery pro rozesilku pouzijeme, oce-
kavani a kvalit¢ vztahu s naSimi zékazniky. Sledovat prostfednictvim nastrojii miZeme,
kdo naSe hromadné e-maily otvira a na které odkazy v e-mailu obsazen¢ si kliknul a podle

toho déle reagovat Ci piizpiisobovat ptisti obsah.

Pokud méame nase zakazniky rozdéleny do segmentt a dalSich upfesiiujicich seznami, mi-
zeme velice dobfe informovat o konkrétnich tipech a novinkdch v souladu s potiebou jed-
notlivych segmentd. Dulezitou soucasti takovéto komunikace by méla byt i personifikace
e-maill Cili osloveni jménem a vyuziti konkrétnich informaci, které o zdkaznikovi méame.

Typt hromadnych e-mailti mize byt vice. Za sebe doporucuji pouzivat nasledujici:

A) Newslettery, kterymi informujeme v pravidelném ¢i nepravidelném intervalu o novin-
kach, pozvankach na akce, dalezitych zménach. Pravidelnost podporuje ocekavani zakaz-
nikl a zvySuje pravdépodobnost otevieni e-mailu a reakci na néj. Dulezitou roli zde hraje

predmét e-mailu a tvodni text se spravnym oslovenim.

B) Uvodni série e-maili, které seznamuji zékaznika s vyhodami naSich produktl a sluZeb,
vizi a zaméfenim firmy, pfedstavuji dal$i moZnosti komunikace a spoluprace. Jedna se o
nékolik automaticky odesilanych e-mailli, které piijemce dostava v okamziku, kdy bud’

projevi zéjem o spolupraci nebo se stdva nasim zdkaznikem.

C) Automatizované e-maily reagujici na konkrétni diilezity den naSich zdkaznikd. M-
zZe jit o pfipravené prani k narozeninam, svatku, vyro¢i nebo konce platnosti smlouvy.

D) E-maily reagujici na splnéni urcitych podminek jako je otevieni e-mailu ¢i kliknuti

na odkaz. Zasilat diky tomu muazeme rychle dalsi navazujici informace.
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10.6 Partnerské programy s vyuzitim segmentace

Ve svém vyzkumu jsem se zdmérné ptal na vyuzivani partnerskych programt pro stavajici
zékazniky, protoze je povazuji za souCast komunikace na internetu, kterou lze rozliSovat
podle zvolenych segmentt. Nabidkou vyhod pro nase zdkazniky si s nimi utuzujeme vztah
1 posilujeme pravdépodobnost, Ze si u nas opakované nakoupi. Partnersky program by dle
mého nazoru nemél byt pouze o poskytovani slev a bonust za objednavky, ale hlavné o
navazani skute¢né spolupréace. Zakaznik by si mél svého zafazeni mezi partnery vazit a mit
chut’ s ndmi pravideln¢ komunikovat. Napomoci tomu miizeme tim, ze podminky progra-
mu budou jednoduse pochopitelné, viditelné zvetejnéné a budeme je dodrzovat. Co mize-

me nasim zikaznikim nabidnout?

A) Odménu za pomoc s propagaci naSich produkti a sluzeb formou provize ¢i slevy.
Vyuzit k tomu mizeme tzv. affiliete systémy, ve kterych partnefi ziskaji po registraci svij
specialni kéd, ktery nasledné uvadéji u doporuceni ¢i jej vkladaji do url adresy sméfujici na
na§ web. Vychdzime zde z faktu, ze pokud je nas§ zdkaznik spokojeny, ma motivaci nés

dale doporucovat a zna dalsi firmy ze stejného segmentu zdkaznik? jako je on sdm.

B) Pristup zdarma k informacim, které¢ jsou nevefejné nebo pro ostatni zpoplatnéné. M-
Ze jit o vzdélavaci materidly, videa, prezentace, pfirucky, zdznamy prednasek, které souvisi
s na$i nabidkou a pomohou zakaznikiim v jejich podnikéni. Rozd¢leni informaci muze byt

opét podle jednotlivych segmentl zdkaznik.

C) Zverejnovani informaci o zakaznicich a vyhodach, které maji pro své klienty pies
nase internetové komunika¢ni kanaly. Mam na mysli prezentaci log véetné¢ odkazli na na-
Sich webovych stankach, umoznéni publikace zajimavého obsahu v blogu i nasledné soci-
alnich sitich. Nemélo by ale jit jen o Cistou reklamu naSich zdkaznikd, ale pfedavani inspi-

race a doporuceni, které budou zajimavé pro segmenty naSich zakaznik i ostatni partnery.

D) Poradani setkani partnert za ucelem lepsiho sezndmeni, navazovani dalsi spoluprace
a hromadného sdileni novinek a zajimavosti z riznych obort. MlZe jit o online konference

1 osobni setkdni zahrnujici pfednésky vybranych partnerii ¢i odborniki na aktudlni témata.

E) Benefity od dalSich partneri ¢i jinych firem ve form¢ slevovych poukazek, prodlou-

zenych zaruk, konzultaci a poradenstvi zdarma.
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10.7 Placené sluzby na internetu s vyuZitim segmentace

Pti bézné komunikaci prostfednictvim internetu nejcastéji vyuzijeme néktery z jiz zmiio-
vanych kanali. Miize ale nastat situace, kdy chceme zvysit jistotu, Ze se naS obsah skute¢né
dostane k nasim zdkaznikiim, aniz bychom je museli vS§echny obvolavat nebo obchézet.
V téchto piipadech miizeme sahnout po placenych sluzbach a diky nim ptesnéji cilit na

vybrané segmenty nasSich zdkazniku.

Placenou sluzbou muze byt spoluprace se specialisty, kteti ndm pomahaji s Upravou textd,
tvorbou videi, publikaci na socidlnich sitich ¢i e-mailingem v souladu s nastavenou seg-
mentaci. Patii sem vyuZivani placenych nastrojii pro hromadnou rozesilku e-mailt, SMS
zprav i automatické pridavani obsahu na socidlni sit¢ a web, mobilni aplikace, platby za
zvetejnéni obsahu na webech naSich partnerii a dalSich tematicky vhodnych webech. Zaji-
mavé moznosti nabizi také internetova reklama, kterd dokaze presné oslovit vybrané seg-
menty prostifednictvim textli a obrazkd a smérovat je na nami vybrany obsahu. Konkrétni

moznosti mohou byt naptiklad:

A) Remarketing cili zobrazovani dalSiho obsahu zdkaznikiim, ktefi navstivili konkrétni
na$i webovou stranku. Miizeme takto nabizet doplitkové a souvisejici produkty ¢i sluzby
v navaznosti na jiz provedeny nakup zdkaznikem nebo se ptat se na spokojenost s ndkupem
prostfednictvim smérovani na stranku s dotaznikem. MoZnost remarketingu nabizi jak pla-

cené sluzby Google a Seznam, tak socialni sit¢ v€etné u nas nejpouzivangj$iho Facebooku.

B) Cilena reklama na Facebooku zobrazovana pouze vybranym seznamtuim kontakti.
Nase segmenty zakaznikll mizeme takto informovat o udalostech vytvofenych za ucelem
osobniho setkani nebo webinafe. Piipominat jim konkrétni Clanky a dalSi obsah naSeho

webu, ktery jsme pro n¢ vytvorili véetné specidlnich nabidek, soutézi i vyzev k objednévce.

C) Cilena komunikace pres mobilni zarizeni formou SMS nebo Push zprav. Na vybrané
segmenty naSich zdkaznikli mizeme cilit také prostiednictvim hromadnych SMS zprav.
Nejcastéji se jedna o kratké ptipominky zasilané pied konanim udalosti, na kterou jsou tito
zakaznici pozvani, miize to byt ale i pfipominka dileZitého sdéleni nebo informace o pii-
dani novinek. Push zpravy jsou souc¢asti mobilnich aplikaci, které maji nasi zdkaznici nain-
stalované a informuji ve stejném duchu jako SMS. Zasilani zprav lze nastavit také podle

mista, kde se nas zakaznik nachazi, tedy naptiklad, kdyZz je v blizkosti nasi provozovny.
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10.8 Zpiisoby evidence komunikace se zakazniky

Pro efektivni komunikaci se zakazniky s vyuzitim segmentace potfebujeme mit piehled o
tom, co, kdy a kdo s nimi fesil, jak reaguji na nase podnéty, jaké jsou jejich pozadavky,
pfani a mit o nich dalsi uzitecné informace. Evidenci v papirové form¢, tabulkach nebo
pouze v e-mailovém klientovi povazuji v dneSni dobé za nedostate¢nou. Pokud mame tvo-
fit a publikovat vhodny obsah pro segmenty naSich zédkazniki, potfebujeme k tomu nastroj,

ktery nam ukaze celkovy ptehled o vSem, co se zédkazniki tykd na jednom miste.

Resenim muze byt vyuzivani CRM ¢i ERP systémi, které jsou dostupné 24 hodin 7 dni
v tydnu a dokdZi ndm pomoci se sbirdnim a slu¢ovanim informaci o komunikaci s klienty.

Co by podle mé zkusenosti mél takovy vhodny néstroj umét?

A) Povolit zakladani poli pro specifické informace, které¢ o nasich zakaznicich mame,

umoznit podle nich filtrovat a fadit

B) Tridit zakazniky do skupin podle nami zvolenych segmenti a specifickych informaci,

kontakty pfesouvat mezi skupinami podle pfedem zvolenych kritérii

C) Prirazovat veSkerou e-mailovou komunikaci k jednotlivym zakaznikiim a jejich za-

kazkam, a to od vSech pracovniki firmy, kteti se zdkazniky komunikuji

B) Sledovat statistiky o ¢tenosti a reakci na hromadné e-maily i SMS zpravy a zobrazo-

vat je pfimo na kartach jednotlivych zédkaznikl

C) Vytvaret automaticky ukoly na zédklad¢ dosaZeni ur€itych milnik v komunikaci, pod-
le termin?, které u zakaznika sledujeme, v ptipadé, Ze zareaguje na nami zaslany hromadny

e-mail nebo SMS zpravu nebo pokud delsi dobu nekomunikuje
D) Ukazovat pi‘ehled jiz zakoupenych produkti a vyuzitych sluzeb vcetné obratu za né

E) Piebirat informace z webovych formulédit, e-shopti, rezervacnich systémii, fakturac-
nich a dalSich specifickych programi, které pii komunikaci se zdkazniky pouzivame. Za-

kladat karty zdkaznikti, aktualizovat informace o nich 1 jejich zakazkach.

F) Spolupracovat s mobilnim zarizenim formou pfenosu kontaktii, zobrazovanim infor-

maci pfi volani, propisovanim ukolt do mobilniho kalendate
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10.9 Vyhody a nevyhody vyuzZivani segmentace a internetového marke-

tingu

Na zéklad¢ provedenych vyzkumii mohu konstatovat, ze zplisoby segmentace 1 jejiho vyu-
ziti pti komunikaci prostfednictvim internetového marketingu ma Siroké vyuziti. Vyzkum
segmentace v Anabix CRM ukazal obtize spojené s vytvarenim segmentd, ale i vyhody
v ramci zlepseni vztahi i zvySeni poc¢tu zakaznikli. Vyzkum, ktery jsem provadél pro ucely
této diplomové prace zase odhalil, Ze oslovené firmy segmentaci alespon v zékladni podo-

bé provadéji a nékteré se snazi i s jeji pomoci odlisné komunikovat na své zakazniky.

Za hlavni zjisténé vyhody provedeni segmentace a nasledné komunikace skrz internetové

nastroje mohu povazovat:

e detailni poznani, kdo jsou skutecné nasi zdkaznici, uvédoméni si jejich odliSnosti 1

spole¢nych znakt

e lepsi pochopeni pfinost nasich produkti/sluzeb, jejich vyhod ¢asto rozdilné vnima-

nych jednotlivymi segmenty zdkaznikl

e moZnost pfesného zacileni obsahu pravidelnou i obcasnou komunikaci na webu,

v e-mailingu, socialnich sitich i prostfednictvim partnerskych programt

e budovani dobrych vztahl se zakazniky a jejich zvySend ochota doporucovat naSe

produkty/sluzby
Za hlavni nevyhody povazuji:

e pracnost vytvareni segmentll, potfeba Casové 1 finanéné narocnych marketingovych
vyzkumi a jejich vyhodnocovani
e mozna rizika vybéru nevhodného segmentu, piili§ velkého ¢i malého poctu segmen-

t, Spatné€ zvolené marketingové strategie

e obtiZznost vytvareni vétSiho mnozstvi obsahu, udrzovani jednotného komunikacniho

stylu na zvoleny segment zaroveni odliSného od komunikace na jiné segmenty

e vyssi ndklady spojené s tvorbou obsahu, vyuzivani placenych sluzeb, vétSiho poctu

vlastnich zaméstnanct ¢i externich spolupracovniki
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se vénoval tématu segmentace a jejiho vyuziti pfi komunikaci
na stavajici zdkazniky prostiednictvim internetového marketingu. Na zakladé vybranych
zdrojii jsem v teoretické Casti popsal dilezitost zakaznické péce u stavajicich zakaznika a
moznosti jejiho vylepSeni prostiednictvi systému zakaznické péce (CRM). Dale jsem se
zaméfil na zplsoby tvorby a vyhodnoceni segmentace stavajicich zédkaznikli véetné nega-
tivniho 1 pozitivniho vlivu klicovych zakaznikl a jednotlivé nastroje internetového marke-
tingu vhodné pro komunikaci na stavaji zakazniky jako jsou webové stranky, blog, video
marketing, socialni sit¢, e-mail marketing a placené sluzby. Zminil jsem také metody kvan-

titativniho 1 kvalitativniho vyzkumu a nastinil metodicky postup dalsi prace.

V Analytické Casti prace jsem uvedl zadani marketingového vyzkumu obsahujici vyzkum-
né téma a cil, vyzkumné otazky, vybér vyzkumného vzorku respondentti, metody dotazni-
kové Setfeni a kvalitativnich rozhovort, zpiisoby analyz vysledkti dotaznikového Setieni 1
kvalitativnich osobnich rozhovort a ptedpokladané silné a slabé stranky vyzkumu. Po pro-
vedeni marketingového vyzkumu jsem odhalil vysledky dotaznikového Setfeni i individu-
alnich pohovorti podle jednotlivych kritérii 1 v ramci detailniho pohledu a uvedl dil¢i zave-
ry vetné porovnani obou typi vyzkumu a zjiSt€nych silnych a slabych stranek. Zavérem
této Casti jsem odpovedél na vyzkumnou otazku, uvedl dalsi budouci moznosti vyzkumu a

vychodiska pro projektovou ¢ast prace.

Projektovou ¢ast jsem pojal jako ukazku realného prikladu zavedeni segmentace s vyuzitim
pfi komunikaci na stavajici klienty existujici firmy a také jako vlastni doporueni pouZiti
segmentace v riznych komunikaénich kanalech. Nejprve jsem predstavil vzorovou firmu
Anabix CRM s.ro., uvedl jeji divody pro zavedeni segmentace i zpUsob, jak ziskavala in-
formace pro sviij marketingovy vyzkum. Nasledn¢ jsem odkryl zptlisob provadéni vyzkumu
formou intuitivniho, deduktivniho i induktivniho pfistupu segmentace, stejné tak vysledné
segmenty a zmény v marketingu a komunikaci na klienty firmy provedené po dokonceni
vyzkumu. Déle jsem v projektové ¢asti navrhl konkrétni piiklady pouziti segmentace pii
komunikaci pomoci webovych prezentaci, video marketingu, socidlnich siti, e-mail marke-
tingu, partnerskych programili a placenych sluzeb véetné zplsobl evidence komunikace.
Préaci jsem zakoncil soupisem vyhod a nevyhod vyuzivani segmentace a internetového

marketingu.
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Priloha I: Nahled webové stranky s dotaznikem

Dotaznik pro diplomovou praci
UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci, obor Marketingové komunikace

Prosim o vyplnéni ndsledného dotazniku. Veskeré ddaje budou pouZity pouze pro ucel vypracovani a obhajoby diplomové prace.

Obchodni zastoupeni (prodej produktid/e-shop/MLM) ’
Hlavni mésto Praha B

(Zdroj: http://stepanmusil.cz/dotaznik-utb/)

Ptiloha II: Vyzva k vyplnéni dotazniku

4 )

Prosim o vyplnéni dotazniku o vyuzivani segmentace a online
nastroju pro komunikaci se stavajicimi klienty pro ucely
diplomové prace.

Dotaznik na: http://stepanmusil.cz/dotaznik-utb/

Dotaznik pro diplomovou praci

UTB wee Zling, Fakulta multimedidinich ikaci, obor Mark
Prosim o vypinéni ndstedneho dotazmiku. Vieskers Udaje budou poudity pouze pro déel vypracovni a obhajoby dipfomove prdce.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Priloha III: D&kovaci stranka za vyplnéni dotazniku

: 2 . Uvodni strénka SmartPartner Oscbni setkani Reference
segmentace zikaznikd

vice nez CRM

Praktické vyuziti komunikacni mapy
nastaveni procest v CRM

Mij pfibeh Kontakt

o -

Prehrat pozdéji  Sdilet

anabix

pri

(Zdroj: http://stepanmusil.cz/dotaznik-utb/dekuji-za-vyplneni-dotazniku/)

Priloha IV: Nahled ¢lanku o efektivni komunikaci s vyuzitim segmentace

SmartNetwork,

® 420775640843 © Reference Q Facebook

Jak efektivné komunikovat s vyuzitim segmentace

zakazniku
anabix

KOMUNIKUJTE SE SVIMT KLIENTY
EFEKTIVNE DIKY CILENE SEGMENTACT

®_0_0 . 0
© s TS0V ST OV NaROPOVAT

288 10INATE JAX WAYET NOVE KADSEN( KLiETY

odpovédim na tyto otazky dobfe poslouii segmentace nagich stavajicich zakazniki.

MoZna si ted feknete: ,No, jo, kdo ale viastné jsou ty nasi stavajici zakaznici?"

Podnikatelsiy kivb Uvod Onas Kalenda akci  Clenové  Clanky

-3 Napite nam

14.11.2018

B&hem rozhovorl se zastupci firem z riznych obord narazim zpravidia na dva zakladni problémy. Jsou to: Jak
lépe oslovit stavajici kiienty, aby vice nakupovali® a Kde najit dal§i zakazniky pro své produkty & sluzby™ K

Kontakt

(Zdroj: https://www.smart-network.cz/clanek/jak-efektivne-komunikovat-svyuzitim-

segmentace-zakazniku)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

109

Priloha V: Prispévek s prosbou o vyplnéni dotazniku na Facebooku

£ Stépan Musil
14 fjna 2018 - G =
Mam prosbu na viechny, co podnikate nebo pracujete v marketingu

spolenosti, které délaji obchod nebo sluZby. Potfebuji vypinit dotaznik pro
moji diplomovou praci. Majdete jej pod odkazem a jako podékovani jsem na

dékovaci stranku dal i zaznam mé pfednasky o komunikaénich mapach. Moc

prosim o pomoc. Diky.

STEPANMUSIL.CZ
Dotaznik UTB
Prosim o vypinéni nasledného dotazniku. Veskeré (daje budou poudity. ..

[f_‘) To se mi libi () Okomentovat A Sdilet

= . .
6 MNapidte komentaf

Coww

(Zdroj: https://www.facebook.com/stepan.musil77)

Priloha VI: Ptispévek na Facebooku s ¢lankem o segmentaci

6 16. listopadu 2018 - @ +

Mapsal jgem novy clanek o tom Jak efektivné komunikovat s vyuZitim segmentace
zékazniki a davam k pfedteni. Zavérem &lanku prosim o vypinéni dotazniku k
diplomové praci. Potfebuji ziskat nyni v pribéhu listopadu minimalné 200
odpovedi. Pokud jste tedy zatim dotaznik nevypinili, prosim, pomozte a idealng
dejte o této prosbé védét i dal. Dotaznik najdete na hitp://stepanmusil. cz/dotaznik-

uthy.
anabix
W el R

[KTTUNI KY TTIENE SFLMI

8 stivafct anENTPR UL SEAKovANT NAKUROYVAT
@ POINATE JAX WATIT NOVE NaDSEN( KLTENTY

SMART-NETWORK.CZ
Jak efektivné komunikovat s vyuZitim segmentace... | Smart

Network

D Rob 1s s 1 dalii 1 sdileni
[EJ To se mi libi D Okomentowat F—'b Sdilet

3 Napiite komentaf ':g.l @ &= &2

£ Stépan Musil

(Zdroj: https://www.facebook.com/stepan.musil77)
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Priloha VII: Vyplnény dotaznik — respondent 1

1-13.9.2018 13:14

Jméno a Pfijmeni (nutné z ddvodu doloZent unikétniho vypinéni dotazniku): dalibor dusek

Obor piisobnosti vasi firmy (vyberte jednu z variant): Obchodnf zastoupeni (prodej produktd/e-shop/MLM)

Kraj, kde sidli vase firma: Hlavni mé&sto Praha
Velikost firmy dle poftu zaméstnanch: 2-10
Pocet stavajicich zékaznikd firmy: 1-100
Kolik procent z celkovéhe Zasu vénovaného kemunikaci s potencidinimi i stévajicimi klienty vénujete komunikaci na stavajici zakazniky?: 30%
Mate rozdéleny své stdvajici zakazniky do skupin (segmenti) dle urgitych kritérii?: NE

Pokud mate rozd&leny stévajici zakazniky do skupin (segmentd), napiste jaka jsou pro vés hlavni kritéria pro tato rozdéleni ...:

Poutivate pro komunikaci na stavajici zakazniky nastroje online marketingu? : ANO

Pokud pouZivate pro komunikaci na stavajici zdkazniky néstroje online marketingu, uvedte jaké ... (vyberte viechny moZnosti, které
pousivéte):
Osobni e-mail
Hromadné e-maily
Blogové &lanky
Videa
Socidlni sif - Facebook
SocidIni sit - Linkedin
YouTube

Poutivate je3té dali online ndstroje pro komunikaci se stévajicimi zakazniky? Napite jaké ... :

*  Pokud mate rozdéleny stévajicl zdkazniky do skupin (segmentd), komunikujete s nimi za pomoci online nastroj odlidnym zpisobem
podle toho, do jakého segmentu patfi? : ANO

*  Pokud komunikujete pomoci online nastrojli se skupinami (segmenty) svych stavajicich zakaznik odlisn& napidte v éem konkrétné se
komunikace Ii3i .... :

*  Planujete v brzké dobé pfidat do své komunikace se stavajicimi zdkazniky nové online nastroje komunikace, které dosud nevyuiivite?
Pokud ano, napi3te jaké ... :

Kde si evidujete informace o komunikaci se stavajicimi zdkazniky? (vyberte viechny moznosti, které pouiivite):
CRM systém
Fakturagni systém

Poutivate jesté dal3i mista pro evidenci komunikace se stavajicimi zdkazniky? Napiste jaka

Méte partnersky program pro vase stévajici zakaznlky?: NE

Pokud mate partnersky program pro vage stavajici zakazniky, napiste v éem spotiva, jakéd mé pravidla, vyhody ....:

Vyuzivate placené marketingové sluzby pro komunikaci se stdvajicimi klienty? =
ANO

Pokud vyuZivite placené marketingové sluzby pro komunikaci se stévajicimi klienty, napiste jaké ....:

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Priloha VII: Vyplnény selektivni protokol — respondent 1

Selektivni protokol — respondent 1
Jméno a pfijmeni: Gabriela Mrkvicova (Respondent)

Obor plsobnosti: Sluzby — marketing, podnikatelsky klub, pomoc s propagaci malym a stfednim
podnikateliim

Kraj, kde sidli firma: Jinomoravsky kraj, Brno + piisobnost Praha, Ostrava, Zlin, Jihlava, Olomouc
Velikost firmy dle poctu zaméstnanci: 2-10

Pocet stavajicich zakaznik( firmy: 2500 podnikatelil

Zépis rozhovoru doplnény o kédy dle 3ablony ze dne 31.10.2018 (délka rozhovoru 5:42)

Tazatel: Ted mi prosim popiste, kdo jsou vasi zakaznici a trosku podrobné &im se vlastné zabyvate?

Respondent: Nasimi klienty jsou podnikatelé, budto za&inajici nebo ktefi podnikaji jiz dlouho, maze to
byt clovék, ktery zacal podnikat nebo podnikd i 40let, ale spojuje je to, Ze sdili kontakty a zkuSenosti,
protoZe dneéni doba je plna informaci a my si doporuujeme ty ov&fené. Ale mize tam pfijit vyjimecné i
student nebo zaméstnanec, ktery tieba podnikani zvaZuje a zjistuje, jak trh funguje.

Tazatel: DokéZete odhadnout kolik procent z toho celkového &asu vénovaného komunikaci, jak na ty
potencidlni, tak na stavajici, kolik procent vénujete pfimo na tu kemunikaci s témi stavajicimi zakazniky?

Respondent: Tak mi mame vlastné z téch dva a pul tisice aktudlné je €lend néjakych sto sedmdesat, a
pfesto jim vénujeme bych fekla vétsinu asu tak tfeba 60 % naseho Zasu jde pravé &lenlim jako servis,
podpora, pomoc a zbyvajici ¢as funguje na propagaci a k ziskani novych lidi.

Tazatel: Rekn&te mi prosim, zda si rozdélujete své stavajici zakazniky do n&jakych skupin a podle jakych
téch spolecnych znak, které to ty spoleéné znaky jsou?

Respondent: Nasi zakaznici, nazvala bych to ¢lenové se rozdéluji podle typu Elenstvi (S2), mame tfi druhy
hlavniho Elenstvi a pak je jesté rozdélujeme podle mést (S3). TakZe podle oblasti, ve kterych piisobi a
jsou €leny.

Tazatel: Co si vybavite pod pojmem online marketing a online nastroje a jaké pouZivate ty nastroje pravé
pro komunikaci na ty stavajici zakazniky?

Respondent: Online marketing, ten mé dési kaZdy den, protoZe je dneska téch moZnosti neskuteéné
mnoho, a i kdyZ mame asi osm kanaldi, tak mém pocit, Ze pofad nevyuZivdme viechny. Samozfejmé
komunikujeme standardné telefonaty, emaily (02), smsky, pouZivdme hodné i Messenger (03). Z téch
kanald mdme Instagram (04), Facebookovou skupinu pro Eleny (05) vyloené tajnou skupinu, nezmifiuji
vefejny kanaly, téch pak mame nékolik dal3ich, ale ty funguji nejen pro klienty, ale i pro ty dali tfeba
potencialni zakazniky.

Tazatel: Komunikujete riizné témito nastroji na skupiny téch stavajicich zakaznik( a pokud ano, v &em se
ta komunikace lisi?

Respondent: Nezminila jsem jeden hlavni nastroj, a to je SmartEmailing (06, M2) jako pfimo
emailmarketing placeny a tam obcas rozliSujeme komunikaci pravé na stavajici &leny, anebo na viechny.
KdyZ je to tfeba hromadny néjaky mésiéni newsletter tak ten jde na viechny, na téch dva a pdl tisice
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podnikateld, at uZ klubem prosli letos nebo loni nebo pred tfemi lety, a kdy? potfebujeme zminit néco
jenom do té interni sité&, tak to oddélujeme. (R2)

Tazatel: A jakym zplsobem sledujete komunikaci s t&mi stavajicimi klienty, kde si informace ukladate?

Respondent: Ukladdme si je v CRMku Anabix (E2) a samoziejmé evidujeme emaily, je to tam propojeny
viechno (E3) a v hlavé.

Tazatel: Méte pro vase stavajici klienty pfipraveny n&jaky partnersky program a pokud ano v éem
spociva?

Respondent: Ano, pouzivame benefi¢ni program (P2), takie viichni nasi klienti si poskytuji vzajemné
benefity, neni to podminkou, ale déla to tfeba 80 % zdkaznik{, at uz je to néjaka vyhoda na svoji sluzbu
nebo sleva nebo néjakd konzultace zdarma.

Tazatel: A vyuZivate néjaké placené marketingové sluzby na komunikaci s témi stavajicimi klienty, a
pokud ano tak jaké?

Respondent: Tak v tuhle chvili je to uréité ten emailing (M2) a pak médme pro né mobilni aplikaci (M3),
kde se komunikuje i pravé push zpravama, ta je taky placend a pak jsou to kandly spi¥ takové verejné ty
neslouZi jen pro cleny, jako portaly, kde se riizn& propagujeme.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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P¥iloha IX: Sablona kodovaciho systému

Sablona kddovaciho systému
Hlavni tematické kategorie:
- S-—zplsoby segmentace stavajicich zdkaznik{
- O-pouiivané online nastroje pro komunikaci se stavajicimi zakazniky
- R—rozdilnost online komunikace na vybrané segmenty stavajicich zdkaznikl
- E—zplsoby evidence komunikace se stavajicimi zakazniky
- P—partnerské programy a jejich druhy
- M-—vwyuZivané placené marketingové sluzby

Podkategorie tématu S:

1—neni vyuiivand segmentace stavajicich zdkazniki (vilbec nebo jen potenciélni/stivajici zakaznici)
2 - podle typu vyuZivané sluzby/produktu

3 - podle regionu plisobnosti zdkaznika (mésto, okres, lokalita)

4 - podle velikosti zakaznika (pocet zaméstnancti, poéet jeho zdkaznik(i)

5 - podle vyznamnosti firem na trhu (firemni brand, celorepublikova zndmost)

6 — podle oboru, ve kterém zékaznik plsobi

7 - podle Zivotniho stylu zakaznika (fazi Zivota, ve které se nachdzi)

8 — podle doby trvani smlouvy se zakaznikem nebo obdobi jemu poskytovanych whod
9 - podle obratu zékaznika, ktery tvofi oslovené firmé

10 - podle aktivity zakaznika (prodava, nakupuije)

11— podle vlastnictvi majetku zakaznikem (typ nemovitosti)

Podkategorie tématu O:

1 —nejsou vyuzivdny online nastroje pro komunikaci se stavajicimi zakazniky

2 - osobni emaily

3 — komunikace pfes Messenger

4 — komunikace pfes Socidlni sit — Instagram

5 —komunikace pfes Socidlni sit — Facebook (strénka, skupina pro &leny)

6 — hromadné emaily s vyuZitim nastrojd (SmartEmailing, MailChimp)

7 —reklama na socialnich sitich
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8 — publikace obsahu na webu

9 - komunikace pres Socialni sit - LinkedIn

10 - komunikace pfes Sociélni sit — Twitter

11 — vyuZivani ndstroje Google Analytics

12 - publikace obsahu formou élank(

13 — komunikace pomaoci videchovorii a webinafi

14 - komunikace pfes e-shop

15 - publikace obsahu formou videi

Podkategorie tématu R:

1 —bez rozdilu v komunikaci na segmenty stavajicich zakaznikd pomoci online nastrojii
2 — komunikace formou hromadnych emailil na vybrany segment zdkaznika

3 —propagace vybranych segment( zakaznik( formou €lanku na webu

4 - propagace vybranych segmenti zakaznik{ formou pfispévkil na socidlnich sitich
5 —komunikace formou videohovor( se zakazniky z vybranych segmentd
Podkategorie tématu E:

1 - bez evidence komunikace se stévajicimi zdkazniky

2 —evidence v CRM systému (Anabix, Raynet)

3 —evidence v néstroji pro hromadny emailing (SmartEmailing)

4 —evidence v emailovém klientovi nebo nastroji pro tfidéni emaill (HelpScout)

5 — evidence pod G¢tem firmy Microsoft

6 —evidence v néstroji méfici ¢as stradveny nad zakézkou

7 —evidence v nastroji na spravu socialnich siti

8 —evidence v mobilnim zafizeni a poéitati

Podkategorie tématu P:

1 —neni vyuZivan partnersky program

2 - vyuiivén benefiéni program (vzdjemné poskytovani benefitl mezi zakazniky)

3 - poskytované wyhody pro vybrané klienty (eventy, poukdazky smluvnich partner)
4 —moinost doporudovat produkty/sluzby firmy za odménu

5 — poskytovani slev na produkty/sluzby firmy
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6 — pfedavani vzdéldvaciho obsahu pfipraveného pro vybrané zékazniky
Podkategorie tématu M:

1 —nejsou vyuZivané placené marketingové sluzby

2 —vyuzivan je placeny ndastroj pro hromadny e-mailing

3 —vytvorena vlastni mobilni aplikace

4 —vyuZivany sluzby PR agentury

5 — vyuZivény sluzby Obsahové agentury

6 — placend reklama na socidlnich sitich

7 —vyuZivéni sluzeb pro spravu socialnich siti

8 —vyuzivany sluzby Marketingové agentury

9 — placena reklama v internetovych vyhledavaéich

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Priloha X: Nahled webové stranky Anabix CRM

anabix | ! prohlidka

Partner Blog Kontakt Piihlaseni

Anabix je CRM FeSeni,

oo s o -
které si vasi lidé zamiluji e A”a’“*;m”"
| an X |

Prehral pozddji  Sdilet

Hlavni vyhody ceského online CRM systému ANABIX

(Zdroj: https://www.anabix.cz/)

Priloha XI: Nahled Facebookové stranky Anabix CRM

Anabix CRM # Eicpan  Hiawnistanka  Vytvoiit
Stranka Centrum rekl... Dorucené zp... Udalosti Upozornéni Prehledy Dalsi » Nastaveni MNapovéda =
= s »
vice nez CRM

anabix

Seznamte se s Anabixem
(+] béhem 30 dni a sami
Anabix CRM uvidite, zda to bude na delsi
@AnabixCRM

Hlavni stranka

Prispéviy

Videa ol Tohle se milibi = | 3 Sleduji= = # Sdilet | -+

Fotky

(hrmate # Vytuoiit prispévek @1 Zivé [ udalost &) Nabidka ¥ Prace Produkt/sluzba
Komunita

anasix w  Mapidte prispévek. ..
You Tube Anabix CRM

Testujte 30 dni zdarma B Fotka nebo... © ziskeite ... e

Skupiny

Hodnoceni

Udalosti % INFORMACE ANABIX CRM

(Zdroj: https://www.facebook.com/Anabix CRM)



