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ABSTRAKT

Cilem této prace je urCit nejucinngj$i propagacni kanal zacCinajiciho designového a
digitalniho studia. Teoretickd ¢ast prace popisuje proces zacatkti firmy jako znacky, Sifeni
povédomi, ziskavani zékaznikl, zplisoby propagace a budovani znacky pomoci riznych
kanalt. Prakticka c¢ast se zaméfuje na porozuméni vS§em ¢astem procesu, kterymi prochazi
zajemce o tvorbu webovych stranek nebo vizualni identity, od rozpoznani potieby, pies
Toho je dosazeno pomoci polostrukturovanych rozhovora s lidmi na vedoucich pozicich,

ktefi timto procesem prosli a analyzou dotaznikového Setieni.

Kli¢ova slova: design, studio, propagacni kanal, ziskavani klientdi, propagace, vizualni

identita, webové stranky

ABSTRACT

The aim of this thesis is to find the best channel for promoting a young design and digital
studio. Theoretical part describes the process of the beginnings of a company as a brand,
building brand awareness, acquiring customers, ways of promotion and brand building

through various channels.

The practical part focuses on understanding all parts of the process that those interested in
getting a website or a visual identity go through, from identifying the need, researching what
the market offers, evaluating the most important factors, selecting a supplier and the actual
cooperation. This is achieved through semi-structured interviews with people in leadership

positions who have gone through this process and the analysis of a questionnaire survey.

Key words: design, studio, promotion channels, customer acquisition, promotion, visual

identity, website
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UvoD

Cilem této prace je nalézt nejucinngjsi propagacni kanaly pro zacinajici kreativni studio.
Vytvoftit alespon piiblizny, ale co nejlepsi, obrazek o tom, co a ktefi klienti od malych studii
o¢ekavaji, co je pro n¢ u jejich vybéru klicové a ¢im mohou studia klientim ulehg¢it

komunikaci s nimi.

Z¢asti bude ilustrovana na zainajicim digitalnim a designovém studiu. Klientela studia se
rozrasta a tak se studio rozhodlo rozsifit, aby mohlo dodavat kvalitni sluzby vice

zakaznikiim. Hledani kanalt k jejich osloventi je pro né tedy aktualni téma.

Tato prace bude zkoumat mozné cesty propagace (LinkedIn, Instagram, webové stranky,
WOM neboli Siteni slovem a dalSich zplisobu prezentace) takového subjektu a

vyhodnocovat, ktery ze zpiisobii je nejefektivngjsi.

Zkoumat dané cesty bude pomoci vyuziti kombinace strukturovanych rozhovori a
dotazniku. Zatimco dotazniky poskytnou vétsi mnozstvi dat, a tak lepsi predstavu o
ocekavani trhu a lidi na riznych pozicich, rozhovory tyto data obohati o hlubsi porozuméni

tématice a motiviim respondentt dotazniku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI DEFINOVANI

Tato kapitola je se zabyva zékladnim definovanim firmy, jejim smyslem a unikatnimi
benefity, které nabizi potencialnim klientiim, strategii positioningu, tedy zjisténim, kde na
trhu se nachazi viici konkurenci. Tyto stavebni kameny jsou klicové pro kazdou firmu a je
nutné je vypracovat tak, aby k nim mohla firma vztahovat nastaveni propagace, a které by
mél kazdy mit na mysli vzdy, kdyz provadi jakoukoliv aktivitu v rdmci podniku. AZ na
téchto internich procesech se zaklada prezentace navenek a meéla by byt zifejméa napfic
propagac¢nimi kanaly pro ty, kdo se znackou interaguji, specidln¢ slouzi jako jasné a

srozumitelné definovana firemni nabidka od A do Z.

1.1 Smysl znacky

Prvnim krokem k definovani firmy a jeji pozice na trhu je zodpovézeni smyslu znacky.
K tomu je vyuzivéna zékladni otdzka ,,Pro¢ (jako firma) existujeme?* Houraghan (2019)
upozoriuje, ze odpovéd’ by méla byt jasnd, divéryhodna a tedy autentickd, vystihujici
pravou esenci organizace a vse, za ¢im stoji. Ackoliv se tedy jednd o na prvni pohled
jednoduchou otézku, k jejimu zodpovézeni je nutné pistoupit zodpovédné a jasné obsahnout
sluzbu, kterou firma poskytuje. Nésledné je diilezité, aby takova odpovéd’ byla zakofenéna
ve vSech firemni materialech a prolinala se v§emi vnitfnimi i vnéj$imi postupy, projevy a

vysledky. (Martinez Onaindia, 2013).

1.2 Value proposition

Value proposition, tedy hodnotova nabidka, osvétluje potencidlnimu zékaznikovi, co mu
koupé daného produktu nebo sluzby piinese. Kromé komunikace smérem k zakaznikovi,
tedy vyuziti v marketingovém oddé¢leni pro sjednoceni komunikace a prezentace firmy, je
také vyuzivana interné, smérem k zaméstnanciim, u kterych se mize promitnout v praci,
snaze a spole¢ném sméfovani. Alexandra Twin (2020) definuje smysl této nabidky jako
vysvétleni zékaznikiim, co mohou o¢ekavat, pro€ je pro né tento produkt / sluzba nejlepsi
volbou a zéarovei jako pomucku pii internich procesech ve firmée tak, aby napliovala tento

slib dany zakaznikim.

Ackoliv by se dalo predpokladat, ze value proposition budou mit definovany vSechny firmy
jako jeden ze zakladnich podkladd, podle pruzkumu zroku 2020 neméd 31 % tuto
hodnotovou nabidku viibec definovanou a 54 % firem ji nemé optimalizovanou pro potieby

svych cilovych zakazniku. (Britt Skrabanek, 2020).
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Pro oba tyto pfipady doporucuje Hall (2017) né€kolik krokd, které pomohou value
proposition definovat. Nejprve je nutné identifikovat potfeby zdkaznika, jeho tuzby a vyzvy,
kterym celi. Nésleduje identifikace benefitl, které sluzba ¢i produkt piinasi, a na zaklad¢
téchto dvou kroka vytvofeni nové value proposition. Tuto nabidku je nasledné nutné
pfipravit pro obchodni komunikaci a na trhu ji otestovat. Proces kon¢i implementaci v celé

Sitce firmy ve chvili, kdy testovani pfineslo pozitivni vysledky.

1.3 Positioning

Corporate Finance Institute (nedatovano) za cil positioningu oznacuje vytvoreni identity
nebo image znacky / produktu, ktery zdkaznici vnimaji zddoucim zptisobem. Naptiklad pro
designéra kabelek to muze byt ziskani statutu luxusniho symbolu, fetézec fast-food

restauraci se mize pozicovat jako misto, kam zajit pro rychlé a levné jidlo.

Otazky, které pti tvob¢ positioningu pro firmu vyvstavaji, jsou napiiklad: Jaké ma ptislusny
trh sekce a do které firma patfi? Kterd je nejvic vhodnd, jak je saturovand, ma firma

dostate¢nou konkuren¢ni vyhodu, aby prorazila? Ma co nabidnout?

1.3.1 Typy positioning strategii

Positioning se muze se zakladat na riznych proménnych, pii jejich vybéru je nutné dbét na
jejich relevantnost vici trhu a propojeni s value proposition, pro ucely této prace bude
zmingno 5 Casto vyuzivanych proménnych. Produktové atributy a benefity, tedy asociace
znacky / produktu s konkrétnimi charakteristikami nebo benefity, cena produktu (vyuziti
kompetitivni cenové politiky pro positioning znacky nebo produktu), kvalita produktu,
specifické vyuZiti produktu, nebo positioning na zakladé¢ konkurenti, tedy vytvareni
povédomi o tom, Ze je produkt nebo znacka lepsi, nez ostatni na trhu. (Corporate Finance

Institute, 2020)
K odhaleni pftileZitosti na trhu v rdmci positioningu slouzi graf vyuZitelny napti¢ odvétvimi
(nize pro ilustraci grafické znazornéni automobilového pramyslu), ktery umistuje

konkurenty znacky na ,,mapu* dle jejich image v ocich zdkazniki.
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Obrazek ¢. 1 (market-positioning.png (961%646) nedatovano)

1.3.2 Brand positioning

Na positioning v ramci trhu navazuje brand positioning, tedy jak se bude firma prezentovat.
Zde je podle Martineze (2013) dulezité vybrat kvality, které jsou takzvané v ,,morku kosti*
celé organizace, jejich procesu a lidi, tak aby sd€leni vychazelo z toho, co je opravdove,
relevantni, a to komunikovat stabilng¢ a stale, protoze na rozdil od B2C prostoru, v B2B je
proces budovani vztahu delsi, s v&t§im mnozstvim touch-pointil (mist kde se zakaznik potka
s firmou) a také vice decision-makeru (tedy lidi, kteti ve provadi rozhodnuti). (Martinez
Onaindia, 2013)

1.4 SWOT analyza pro formulaci marketingové strategie

Po definovani smyslu znacky, value proposition a positioningu v ramci trhu i brand

positioningu je vhodné postoupit k formulaci marketingové strategie.

Tvorba marketingové strategie je komplexnim procesem, ktery neni hlavnim ptedmétem této
prace, ta se nadale v teoretické i praktické ¢asti zabyva jiz konkrétnimi zptsoby akvizice
zakaznikd. Nicméné je dulezité zminit, ze pro jeji tvorbu je vhodné kombinovat vse

definované vyse se SWOT analyzou, tedy analyzou silnych a slabych stranek (které
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ovliviiuje sama firma), ptilezitosti a hrozeb (na které nema ptimy vliv). Nasledné by strategie

m¢éla byt vyuzita jako podklad pro dalsi marketingové aktivity firmy.

© ®
STRENGTHS WEAKNESSES

© ®
OPPORTUNITIES THREATS

© Patriot Software, LLC. All Rights Reserved. PAT R I OT

This is not intended as legal advice. )'\ SOFTWARE

Obrazek ¢. 2 (Rachel Blakely-Gray 2018)
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2 CO JE VHODNE VEDET

Po zodpovézeni zakladnich a kliCovych otdzek se prace zaobira kupnim chovanim
potencialnich zakaznikt a pfedstavenim acquisition marketingu, ktery popisuje celou cestu,
kterou zakaznik prochazi a zabyva se nejlep$imi zptisoby, jak dosahnout konverze. Na néj
navazuje kapitola o Lead generation neboli generovani leadu, tedy o specifickych metodéch,
jak potencialni zakazniky najit a kontaktovat. V rdmci akvizice je nutné znat jejich postup

takzvanym trychtyfem/kupnim cyklem az do faze uskute¢néni nakupu.

Je to pocatecni faze akvizi¢niho marketingu a pro tuto praci je pravé pocatecni faze diilezita.

2.1 Kupni chovani

Hague a Harrison (nedatovano) argumentuji, Ze v porovnani s B2C publikem je to v B2B

wev

v

detailngjsi informace, nebot” jsou v rozhodovacim procesu dulezité. Rozdil nakupniho
procesu B2C a B2B Ize velmi zjednoduSené ilustrovat na rozdilu nakupu potravin ¢i obleceni
a nového firemniho webu. Zatimco rozhodovani o koupi béznych potieb je zalezitosti pouze
jednoho c¢lovéka, ktery mtize byt decision makerem a neni nezbytné nutné, aby se poradil
s dalsimi osobami v doméacnosti (jak je ilustrovano na obrazku nize), pokud marketingovy
manazer shleda potiebu ptipravy novych webovych stranek, je nutné oslovit kli¢ové osoby
ve firm¢ a zahrnout je do rozhodovani. Z pohledu marketingu pro B2B prodej komplikuje
nejen potieba presvédcit vsechny zucastnéné decision makery, ale predevsim to, Ze a je ¢asto

naroc¢né identifikovat, kdo vlastn¢ jsou.

Rozpoznani
potieby

Po-kupni Kvalifikace
vyhodnoceni potieby

Reserse
nabidek

Objednavka

Obrazek ¢. 3 Consumer Decision Process (Buyer Decision Process) 2019)
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Pro jejich identifikaci je dulezité zodpovézeni nékolika klicovych otazek, zejména co ma na
nakup vliv, jak se zkaznici informuji o ndkupu, ktery se chystaji provést, koho do procesu
koupé zahrnuji a ve finale jak a kdy nakupuji. V B2B prostiedi je vyuzivano napiiklad
dotaznikové Setfeni, porada s managery oddéleni prodeje nebo péfe o zakazniky, ktefi
rozumi potiebam stavajicich i potenciélnich klientd do hloubky, nebo vyuziti treti strany ke
zprosttedkovani informaci. (Tim Friesner, 2014)

2.1.1 Vlivy na kupni chovani

Proces nédkupu, specialné¢ v B2B prostoru je ovlivnén mnoha vlivy. Houraghan (2019)
pfirovnava proces nakupu drobné&jsich, jednoduchych produkti poiizovanych v malych
objemech k B2C procesu. Mél by byt tedy nekomplikovany, nabizejici pouze to, co zakaznik
skute¢né potiebuje védét a lze ho tim napiiklad rychle provést specifikaci online az

k nakupu.

Pokud je vSak produkt nebo feSeni komplexni, jako naptiklad IT infrastruktura pro velkou
firmu, kupni proces se prodluzuje kvuli objemu zakazky i poétu stakeholderti, ktefi jsou
v rozhodovani zahrnuti. To tedy znamena del§i kupni cyklus a nutnost zvazit, jakym

zptisobem poskytnout klicovym osobam dostatek informaci o produktu.

Hall (2017) popisuje externi a interni vlivy, které v obou zminénych ptipadech kupni

chovani ovlivituji. Mezi interni se radi
e Proces nakupu a jak je komplexni
e Velikost objednavky a pocet objednanych produkta

o Kapitalovy vydaj (kdyZ neni kapital pevné nastaveny, rozhodovaci proces se o to

muze prodlouzit)
e Firemni cile
e Nakupni politika
e Fiskalni obdobi
e Organizacni struktury a interpersonalni faktory
e Velikost firmy
Externi vlivy:

e Konkuren¢ni vlivy
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e Prévni faktory
e Technologické faktory (pfichod nové technologie a piechod na ni)

e Politické aspekty (zdrzeni nebo naopak zrychleni objednavek kviili o¢ekavanym

volebnim vysledkiim)

Externim vlivem, ktery Hall do vy¢tu nezahrnul, ale je od roku 2020 neopomenutelnym
faktorem, je virus COVID-19. Jeho vliv zkoumal Gaffney (2020) a prezentoval zavéry,
kterym je nutné z marketingového hlediska vénovat pozornost. Neni pfili§ piekvapivé, ze 47
% respondentil konstatovalo, Ze byli nuceni odloZit své objednavky, zajimavé vSak je, Ze
kvuli momentalni situaci 30 % firem navysilo objemy svych objednédvek. Dalsich 7 % teklo,
ze hledaji poskytovatele, kteti jim budou v€novat vice pozornosti a budou vice

zainteresovani v feSeni jejich problému.

76 % nakupc€ich feklo, ze ted ofekavaji vice pozornosti a piistup zalozeny na jejich
specifickych potfebach. Tato zména v chovéani se pravdépodobné zdsadnim zplsobem

promitne do standardti i po skonéeni pandemie.

Aktudlni doba, beéhem které se dochdzi k poruSovani riznych struktur, je pfilezitosti i pro
dals$i zmény v pfistupu a norméch kupniho chovani v B2B sektoru. Rozhodovéni by mélo
byt jeste komplexnéjsi, coz se promita také do rozvoliovani casovych plana a predpoklada
se nartist mnozstvi analyz i rozSifovani poctu decision makert. Baker (2020) zduraznuje, ze
vSechny tyto trendy maji spoleéného jmenovatele, a to potiebu account-based strategii, tedy
pfistupu odrazejicim potieby konkrétniho klienta. Jsou pfilezitosti pro firmy, které zapoji do
tvorby personalizovanych nakupnich procest jak marketingové, tak obchodni oddéleni. Tak
bude t¢émto firmédm vznikat skupina klientl, kterd je identifikovana obéma oddé¢lenimi, ty
spolupracuji na péci o ni a tvoii Klientskou zakladnu s velkou hodnotou. To také napomuize
k apravé komunikace smérem k 71 % firem, které prohlasily, Ze maji formaln¢ stanovené

kupujici vybory. (Andrew Gaffney, 2020)

2.1.2 Typy kupujicich

Ve firmach je proces nakupovani vétSinou provadén dvéma nebo vice lidmi a Casto je tedy
oznacovan jako ,,skupinové nakupovani®. Nékdy cely nakupni proces zahrnuje technické
problémy nebo finan¢ni rozhodnuti, kde se jedna o nejlepsi cené. Jak organizace roste a
VyViji, roste s ni i mnozstvi lidi, ktefi se podili na rozhodnutich. Typy kupujicich, se kterymi

je mozné se v ramci kupniho cyklu setkat, definuje Hall (2017) jako uzivatele (tedy ty, ktefi
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budou produkt/sluzbu vyuzivat), influencery (napt. experty, mohou byt i externi poradci),
kupujici (v mensich firmach zaroven uzivatelé, ve vétsich maji autoritu vybirat potencialni
dodavatele, ale nemusi mit pravomoc uskute¢nit rozhodnuti), deciders (ty, ktefi rozhoduji,
napfi. generalni fediltelé, nebo vedouci oddéleni, mohou byt i pfimo kupujici), gatekeepers
(neboli strazci bran, kteti kontroluji doruc¢ené informace a maji piistup k ostatnim skupindm

v kupnim cyklu).

BizVibe (2020) klade pfi definovani typu kupujicich duraz spiSe na to, co ktera strana
ocekava.

Popisuji 8 typti:

e B2B vyrobci —nadnarodni firmy dodavajici lokalné potiebné zbozi (pohonné hmoty,
auta, elektrické spotiebice atp.) - je vhodné navs§tévovat veletrhy, eventy, kde se

pohybuji potencialni kupci poskytované sluzby

e Preprodejci — nakupujici produkty ve vétSich objemech a déle je prodavajici beze

zmeén
e VIada — naptiklad ta americka pofizuje roéné zbozi a sluzby za 450 miliard dolard
e Neziskové firmy — Od skol, pies nemocnice az po korporace

e Priizkumnici — ti, které $éf povetil reSersi produktu ¢i sluzby, nemaji sice vétSinou

pravo k samotné koupi, ale maji velky vliv

e Koncovi uzivatelé — jsou soucasti nakupniho procesu, divaji se na recenze, srovnani

atp. Je pro né dilezité vidét, ze sluzba/produkt funguje a Ze jsou zakaznici spokojeni.

e Finan¢ni oddéleni — Tito lidé se budou zajimat, zdali se do produktu vyplati
investovat. Pozornost je vhodné umistit na ROI, poskytnout relevantni data,

ptipadové studie, které ukazuji, jak produkt pomohl jinym firmam vydélat penize

e Vedeni — zde je potieba byt relevantni k jejich firemnim cilim, ukézat, jak produkt

povede k vyssimu ROI a posune firmu kyzenym smérem

Cileni na ruzné typy kupujicich se li§i podle jejich potieb, populdrni cestou, jak cilit
napiiklad na koncove uzivatele, je pomoci piipadovych studii ilustrujicich, jak dany produkt
pomohl vyftesit nastalé problémy. Mezi dal$i nastroje patii vyuziti recenzi Google My
Business k ziskani dvéryhodnosti a vyhledavani nabidnuti odborné pomoci u relevantnich

témat na platformach jako je Quora, BizVibe, Facebook, skupiny na LinkedIn, odborné fora.
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2.1.3 Typy kupnich situaci

Ko (2015) popisuje 3 nejcastéjsi typy kupnich situaci. V piipadé, ze zakaznik pofizuje
produkt/sluzbu uplné poprvé a s poskytovatelem se nezna, je nutné projit vSemi kroky

nakupu, poskytnout veskeré informace a podporu. Jedna se 0 novou objednavku.

Pokud produkt/sluzba umoziuje jednoduché zopakovani objednavky, takovy nakup se fadi
pod jednoduchou opakovanou objednavku, ve stejné nebo zménéné kvantité. Timto

zpusobem probihé velka ¢ast B2B objednavek.

Modifikovana opakovana objednavka vznika ve chvili, kdy zakaznik pofizuje podobny
produkt tomu minulému, ale rozhodne se zménit rtizna specifika, napiiklad pfidat nové
produkty nebo sluzby, zvolit novy zpisob dodani, obal®, nebo jinak pfizptsobit produkt, ¢i

vyjednal novou cenu.

2.1.4 Spoustéce nakupii (Buyer triggers)

Okamzik, kdy zakaznik pociti jasnou potifebu nakupu, je oznacovan za spousté¢ nakupu a

obvykle ho posouva z faze zvédavosti ¢i zvazovani do stavu urgentni potieby.

Takovym spoustécem miiZze byt selhdni produktu po zaruce, blizici se konec zaru¢ni doby,
zamyslené zmény (napt. pfesun do novych kancelafi, nebo rebranding), nové technologie a

s nimi spojené produkty (Hall, 2017).

Hall (2017) také popisuje, kde je mozné z pohledu firmy tyto spoustéce identifikovat. Je to
naptiklad na forech, kterych se zakaznici ucastni, monitorovanim technologickych a trznich
trendd, provedenim priizkumu potieb u stalych i novych zakaznikli a kone¢né zahrnutim do

procesu asociace, které reprezentuji segment cilového zakaznika.
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2.2 Acquisition marketing

Hall (2017) definuje acquisition marketing jako jakoukoliv marketingovou aktivitu se

specifickym cilem ziskani nového zékaznika. Za nové zakazniky jsou povazovani ti, ktefi

nikdy od firmy nic nepoftidili dle definice Ko (2015) v ¢asti prace o typech kupnich situaci,

ale také ti, ktefi jiz aktivné nenakupuji. Tyto zakazniky mtizeme podle Halla (2017) rozdélit

do n¢kolika typi:

Prospekty — potencialni zakaznici nebo leady, kteti vyhovuji pozadovanym Kritériim
Zcela novi zakaznici — tito zakaznici nikdy nebyli zakaznici firmy

Opétovné ziskani zakaznici — jsou zakaznici, kteti jiz zakazniky firmy byli

v minulosti a ta se pokousi je znovu motivovat k nakupu

»Odpadli“ zakaznici (lapsed customers) — zakaznici, ktefi bézn¢ provadéji koupi

napt. kazdé tfi az ¢tyfi mésice a nahle si poslednich nékolik cykli nic nepoftidili

Neaktivni zakaznici — ti, ktefi si nic nepofidili po del§i dobu, napiiklad vice nez 12

mésicu

Rebecca Matias (2019) popisuje efektivni akviziéni strategii v péti klicovych bodech. Je

dalezité, aby byla:

1.

Relevantni. Kupujici provadéji koupi na zakladé toho, jak konkrétni znacka
vyhovuje jejich potiebdm v dobé nakupu.

Diversifikovana. Zakaznici pfichazi z riznych kanald a s riznymi potfebami, jak je
zminéno v kapitole 2.1.2 o vlivech na kupni chovani, je dlilezité pfipravovat account-

based strategii, ktera je aplikovatelna na rizné potencialni zakazniky.

Vytrvala. Akvizice zakaznikt je nepfetrzity proces, nejednd se pouze o jednu

kratkodobou kampan, ale o kontinudlni oslovovani novych i stavajicich zdkazniki.

Skalovatelna. Proces generovani novych klientd musi byt schopny drzet krok s

firemnim rustem.

Flexibilni. Musi se se vyvijet a reagovat na zmény trhu, zmény v potiebach

zakaznik.
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2.2.1 Akvizice zakaznika a jeho Zivotni cyklus

Zivotni cyklus zakaznika predstavuje proces od chvile ziskani prvniho povédomi o
znacce/firmé, az po fazi, kdy se stane loajalnim zakaznikem. Hall (2017) popisuje tento

proces o Sesti krocich nasledujici infografikou.

Cross-sell

and up-sell

Opakovani

zachovani

Blizsi
seznameni

Obrazek ¢. 4 Zivotni cyklus zdkaznika (Hall 2017)

Zasdhnuti zakaznika, tedy avodni faze, kdy se firma snazi ziskat jeho pozornost, je
nasledovana akvizici. V této fazi jiz firma zékaznikovu pozornost ma a vede ho nakupnim
procesem k uskute¢néni obchodu. Ttetim krokem cyklu je bliz§i seznameni zakaznika
s firmou, tedy okamzik, kdy zakaznik porozumi nabidce produkti a/nebo sluzeb a jejich
nejlepSimu moznému vyuziti.

Na tyto kroky navazuje opakovani a zachovani, faze, ve které zakaznik op&tovné nakupuje
podobné produkty/sluzby. V této fazi je ¢as pro up-sell a/nebo cross-sell, tedy prodej
nadstavby zakaznikem zvoleného produktu/sluzby, nebo prodej jiného produktu z nabidky.

Ve fazi vérnosti, tedy posledni fazi cyklu, doporucuje Izquierdo (2020) nabidnout

vérnostni programy a systémy doporuceni.
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2.2.2 Proces akvizi¢niho marketingu

Proces akvizice je komplexni a je nutné se na néj ptipravit také nejen smérem k zakaznikovi,

ale pfedevsim v ramci firmy. Jeho zakladni podobu popsal Hall (2017) v 6 krocich.

2. e 4.
3. Vzdélavani

PFiprava Engagement

Obrazek ¢. 5 Proces akvizi¢niho marketingu (Hall, 2017)

Firma primarné potiebuje porozumét tomu, pro¢ zakaznici potizuji produkty konkurentu.
Zanalyzovat silné a slabé stranky, business model, marketingové taktiky a strategie. A také

to, zda viibec a jak zdkaznici vnimaji znacku samotnou.

Druhym krokem je pftiprava, tedy vybér spravného go-to-market modelu, definovani a
synchronizace pfistupu  obchodniho a marketingového oddéleni, kompletace
marketingovych materiald a v neposledni fadé definovani si vlastniho ,,perfektniho
zakaznika®“. Soucasti by mély byt informace o tom, jaka je jeho pozice, role v ndkupnim
procesu, jak fesi své problémy, kdo ovliviiuje jeho rozhodnuti, jak moc potiebuje nabizené

feSeni. (4 Ways to Shorten Your Sales Cycle, 2013)

Ve tieti, vzdélavaci etapé, dochazi k nepiimému oslovovani zakazniku s informacemi, které
by pro né mohly byt dileZité v procesu pruzkumu trhu a moznosti. Tento krok koresponduje
s cestou kupujiciho, v ramci které zakaznik kvantifikuje své potieby a zkouma alternativni

feSeni svych potieb.

Po poskytnuti informaci nepfimo nasleduje zahdjeni zapojeni zakazniki. V této fazi je

zakaznik kontaktovan firmou, ¢i obchodnim zastupcem a do hry vstupuje pocet takzvanych
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»touch-pointi““ neboli poctu ,,setkdni* s potencialnim zdkaznikem pred uskuteénénim koupé.
U nékterych odvétvi to mize byt v priméru 12, u jinych i podstatn€ méné, i 3 az 5. Podle
Patela (2020) finalni pocet zavisi na typu samotnych touch-pointd, které se ale odviji od typu

zakaznika a zvoleného zplisobu propagace.

V rdmci faze follow-up je jiz do komunikace se zakaznikem zapojeno obchodni oddéleni,
které pomaha zodpovedét otazky, které predchazi ndkupu produktu. Findlnim krokem je
akvizice, tedy zavére¢na faze procesu, kdy se zakaznik rozhodne ke koupi a transakci

uskute¢ni. (Hall, 2017)

2.2.3 Strategie a taktiky ziskani novych zakaznikd v B2B sektoru

2.2.3.1 Otevirace dveii a hook

vree

Door openers neboli ,,oteviraée dvefi* jsou vétSinou vytvoieny a nastaveny tak, aby byly
efektivné upoutaly zakaznikovu pozornost a daly moznost ke kontaktu nim. Hall (2017) mezi
n¢ tadi napiiklad dopisy, nebo letdcky predstavujici firmu, vouchery, ¢i kupony. Mezi
sofistikovangjsi pfistupy se fadi vyuziti obchodniho zastupce, ktery na setkani se
zakaznikem pifinasi pfidanou hodnotu. Takovou jsou napfiklad nabidky IT firem, které

nabidnou své sluzby k vyzkouSeni za niZsi cenu ¢i zadarmo v ramci zkuSebni doby.

2.2.3.2 Segmentace trhu, segmentace zdkazniki

V rdmci segmentace je dilezité pamatovat na jeji podrobnost, ale také vyuzitelnost.
Naptiklad cilit na ,,vS§echny malé podniky* mlZe znit na prvni pohled specificky, ale téch
bylo naptiklad ve Velké Britanii v roce 2015, 4 miliony (Department for Business Innovation
and Skills 2015), cileni na vSechny a jejich nasledné aktivni zapojeni, neni ani realisticke,
ani efektivni. Takovy trh je nasledné nutné dale segmentovat bud’ podle jejich zaméfeni,
lokaci, nebo déle podle poctu zaméstnanct. Idedlné by segmentovani mélo fungovat podle
jasné daného setu kritérii, Tarver (2020) navrhuje naptiklad nabidnuti konzultacnich sluzeb

vsem firmam s méné nez 5 zaméstnanci.

2.2.3.3 Vytvdieni piresvédcivych pFibéhii a jasnych call-to-actions pro follow-up

Storytelling, tedy vypraveéni presvédCivého piibéhu, je strategie realizovatelnd firmami
vSech velikosti. Kazdd ma co fict o svém vzniku, pozadi, ptibéhu, o problémech, které fesi

a jakym zpasobem, navazat na to strategie, které by mohly byt uzitetné pro samotné
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zékazniky a zakoncit takové vypravéni jasnym CTA (call-to-action), neboli vyzvou k akci.
Tou muize byt pozvanka k webinafi, telefonnimu hovoru nebo dokonce k setkani, pti kterém
muze potencialni zakaznik se zastupcem firmy prozkoumat dany probléem a najit vyhovujici

feSeni. Tim je budovan vztah vedouci potencialné k akvizici. (Haden, 2018)

2.2.3.4 Zakaznici fanousci

Vytvoteni programt pro zakazniky, ktefi jsou produkty/sluzbami nadseni je také dulezitym
faktorem akvizice. Spokojeni zakaznici vyjadiujici své nazory jsou pravdépodobné tim
nejsilnéj§im argumentem. Hall (2017) zmifiuje v ramci této strategie popularni servery jako
Glassdoor ¢i dalsi recenzovaci sluzby, kde lidé hodnoti firmu bud’ z pozice zaméstnance,
nebo zékaznika, a tim miZe poskytnout jak zpétnou vazbu firmé, tak pomoci s akvizici

novych zdkaznikl ¢i naborem zaméstnancd.

2.2.4 Meéreni akvizice

Metriky pro akvizici jsou veelku o¢ividné, a to sledovani poctu novych zakazniki a objem
prostiedkil, které z nich plynou. Je pfirozené, Ze jini zdkaznici v mezicase pro zménu
kupovat pfestanou a je tedy dilezité sledovat skutecny vliv nové ptichozich zakaznikii

v kontrastu s témi, co odchazi, ¢i ptestavaji aktivné kupovat.

Roggio (2019) upozornuje, Ze je dulezité pristupovat k nastavovani metrik a KPIs (key
performance indicators) s myslenkou na dlouhodobé cile, protoze akvizice Gplné novych
zakaznikli vétSinou delsi dobu. Obecné, ¢im vice komplexnéjsi produkt/sluzba, tim déle

potrva cely prodejni cyklus.

2.2.5 Naklady na akvizici zakaznika (CAC)

Néaklady na akvizici zakaznika (Cost of customer acquisition — CAC) jsou cenou, kterou
firma zaplati, aby nového zakaznika ziskala. Z perspektivy marketingu je toto kalkulovano
sledovanim marketingovych aktivit, kampani a jinych uspéchi firmy. Jde tedy o déleni
celkovych nékladl spojenych s akvizici Gpln€ novych zdkaznikd béhem konkrétni doby.
(Hall 2017)

2.3 Influencer marketing

Influencer marketing formou marketingu, kde je jeden ¢lovék (ptipadné skupina

jednotliveil), vyuzit k ovliviiovani cilového zédkaznika. Firma ¢i medialni agentura
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identifikuje jednotlivce, ktefi maji vliv (influence) na potencidlni kupce a sméfuje
marketingové aktivity kolem dotyéného s cilem vyuziti jejich vlivu k dosazeni pozitivnich

vysledka.

Vzhledem k tomu, Ze nejcastéjsi formou influencer marketingu je testimonial advertising,
tedy recenze a sdileni pozitivni zkuSenosti s firmou (Hall, 2017) a B2B zakaznici chté&ji
veédét, co si mysli experti dané¢ho odvétvi, je uzitetné influencer marketing zahrnout i do
premysleni o marketingovych strategiich pro B2B sektor, navzdory tomu, ze bézné&ji je

vyuzivan pro B2C sektor.

V marketingovych rozpoctech B2B firem vétSinou neni prostor na pokryti nakladid na
influencery typu filmovych hvézd nebo profesionalnich atletti. To ale neni nutn¢ Spatné,
vzhledem Kk tomu, Ze by jejich vliv pravdépodobné nedosahl kyzeného vysledku, natoZz
S nejvétsi moznou efektivitou. B2B influencefi maji vétSinou vliv na relativné malou, velmi
specifickou, skupinu lidi. Podle vyzkumu ITSMA (2015) byli navic experti hodnoceni jako

nejduvéryhodnéjsi zdroj informaci, porazejici kolegy, analytiky i digitalni influencery.

Hlavnimi cili kampani s influencery jsou zasazeni cilového publika, zvySeni divéryhodnosti
znacky a podani marketingovych sdéleni zpisobem, ktery bude s cilovymi zakazniky
rezonovat a budou ochotni mu naslouchat. Friez (2020) zduraziuje, ze pro spravné
fungovani a efektivitu takové kampané je dulezité porozumét, kdo publikum daného

influencera tvori.

Dobrym ptikladem je kampan firmy Dell ,,,Jdi svou vlastni cestou, kterd zahrnovala
nékteré z jejich tehdejSich hlavnich klientli. Kampan byla zaloZena tom, Ze se majitel firmy
stal hlavnim zastancem vyhod pofizovani feseni od firmy Dell. Kampan byla distribuovana

pomoci n¢kolika kanali a formati od videi, bannert, PR az po televizni rozhovory.

2.3.1 Typy influencerii

Své publikum influencefi ziskali v naprosté vétsiné piipadu diky své ¢innosti, vétSinou
obsahem, ktery zajima osoby se specifickymi zajmy.Influencer diky tomu ziskava moznost
propagovat relevantni (samoziejmeé i nerelevantni, ale to vétsinou neni zadouci) produkty

nebo sluzby, a to bézné v B2C prostiedi.

Kdo jsou vsak influenceti v B2B prostiedi? Mohou to byt kolegové, kteti jsou vnimani jako
vedouci ve svém oboru, nebo analytici daného odvétvi ¢i trhu povazovani za experty (maji

vliv skrze publikované white papers, které rozebiraji problém a nabizi strategicka feSeni
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(Design Cabinet CZ, 2010)). Hall (2017) dopliuje vycet jest¢ o novinafe a tvirce
relevantnich magazind, specialisty, u kterych zdkaznici rozeznaji expertizu, ale i blogery,
od blogert vhodnych pro B2C sektor se lisi tim, ze se jedna Casto o uzce specializované

experty.

2.3.2 Proces influencer marketingu
Hall rozd¢luje postup influencer marketingu do péti krokt a to:

1. Priprava. Ta obsahuje definovani cilového zakaznika ¢i publika. Kroky provedené
Vv této fazi jsou vytvoreni stakeholder mapy, identifikace toho, jak jsou stakeholdefi

ovlivitovani a uréeni, v jaké ¢asti nakupniho cyklu je vhodné influencery angazovat.

2. Identifikace klicovych influencerii. Dalsim krokem je identifikovani spravnych
influencert. Béhem této faze je idedlni vyuziti jak digitalnich aplikaci a néstrojl, tak

osobnich doporuceni..

3. Vyber influenceru. V této tazi jsou influenceti vybrani na zakladé kritérii dalezitych
pro uspéch kampané, jako je demografie publika, z&jmy publika potencialni dosah

influencera, sila doporuceni.

4. Kontaktovani a aktivace. Piedposlednim krokem je kontaktovani influencerd,

domluveni podminek spoluprace a samotna kampan.
5. Patym, nemén¢ dilezitym krokem, je méteni vysledkii kampané.

Dalsim dobrym pfikladem vyuziti influencer marketingu je kampan IBM. Jejim hlavnim
ucelem bylo budovani povédomi a rozsifeni uzivani jejich digitalnich aplikaci ve stfedné
velkych firméach. IBM pro tento ucel vyuzilo program, ktery sdruzoval rizné influencery od
IT analytikl aZ po nezavislé blogery se zaméfenim na to, jak jim pouziti digitalnich aplikaci
IBM muze ptinést kompetitivni vyhodu. V ramci kampané influencefi vytvofili obsah, ktery

vzdelaval cilovy trh.

Cilem bylo vytvofit fetézovou reakci, zaujmout a vtahnout do déni klic¢ové osoby ve stiedné
velkych podnicich, kteti budou schopni piivést zménu do jejich firmy. Zpusob, jakym byla
kampan postavena, vyzyval pracovniky k praci s informacemi jinym zptsobem, tak, aby

pomohli jejich tymim délat lepsi rozhodnuti, coz nakonec vyusti v rast firmy.
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Uspéch kampané byl zaloZen na vybrani spravnych influencerd, projiti celého postupu péti
krokt od identifikace stakeholderti po vyhodnoceni. Klicovou soucasti kampané byla také

nezavislost a reputace influenceru a jejich sledujicich. (Hall 2017)

2.4 Lead generation

Takzvana lead generation, neboli generovani leadt zahrnuje vse, z ¢eho vyplyva prilezitost
prodat, at’ uz v kratkodobém nebo dlouhodobém vyhledu. Do této oblasti tedy spada
vyhledavani a kontaktovani potencialnich zakazniku, péce o né a o jejich postup takzvanym
trychtyfem/kupnim cyklem az do faze uskutecnéni ndkupu. Cox (2020) rozdéluje potencialni
zakazniky podle kupni faze, ve které se nachazi (v brzké, stiedni ¢i v pozdni), nebo podle

alternativniho popisu také ve vrchni, stfedni, ¢i spodni ¢4sti trychtyie.

2.4.1 Rozdil mezi generovanim poptavky a leadi

Integrate (2017) upozoriiuje, ze nékdy byva zaménovano generovani leadd a poptavky.
Generovani poptavky pokryva vSechny marketingové aktivity, které vytvari povédomi o
nabidce, firmé, ¢i odvétvi a zahrnuje souhrn inbound a outbound marketingu. Zatimco
generovani poptavky je marketingova operace, kterd slouzi k vytvofeni poptavky nebo
zajmu o produkt, generovani leadti je naopak o sbirani konkrétnich informaci o potencialnich

klientech a pretvareni je do leadt, tedy relevantnich kontaktii pro prode;.

2.4.2 Vyzvy ovlivitujici generovani leadu

Mezi dilezité vyzvy, které mohou byt jak prekazkami, tak ptilezitostmi pii generovani leadt
patii spravné nakladani s leady — kdyz leady nespliiuji pozadavky pro piedani prodejnimu
oddéleni a jsou jim naptiklad pfedany moc brzy, mize to vést k problémim ve fazi follow-
up. Konkrétnim piikladem miize byt ztraceni zdkaznikova z4jmu po navazani kontaktu,
protoze po navazani kontaktu a navnadéni potencidlniho zakaznika, byl pfeskocen nektery
z kroki kupniho cyklu a zédkaznik na to jesté nebyl pfipraven. Prodejni oddéleni v takovém
piipadé také neefektivné travi ¢as kvalifikovanim a staranim se o lead, ktery jesté neni
ptipraven. Dalsim pfikladem je absence hladkého prubéhu — pokud doba od zachyceni
leadu, ptes jeho seznameni se sluzbou az po néslednou akci obchodniho oddéleni trva moc
dlouho, je pravdépodobné, Ze lead ztrati zdjem. Ttetim rizikem je nedostatek péce o lead
v celém procesu — pokud neni stanoveny jasny proces od zachyceni leadu, pies kontaktovani
a vytvareni vztahu, kvalifikaci leadu, follow-up a posun leadu dél kupni cyklem, mtze to

opét znamenat ztratu potencialné dobrého leadu. Poslednimi dvéma riziky, které Hall (2017)
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uvadi, je nespravné ocekavani obchodniho oddéleni (napiiklad co se ty¢e objemu,
naCasovani, ¢i typt leadl, coz muze rychle vést nespravnému nakladani s leady a
prilezitostmi) a nejasna komunikace — pokud ma odd¢leni marketingu nespravné informace
od obchodniho oddéleni, mohou byt leady doruceny Vv nespravny cas a ztraceny kvuli

absenci kvalitniho pfevzeti obchodnimi zastupci.

2.4.3 Typy leadi

Leady mohou byt kategorizovany rtiznymi zptsoby zpusoby. V B2B je kli¢ové pouzivat
stejny jazyk pro definovani leadi v komunikaci interni i externi. Ctyfi hlavni kategorie
leadu, které predstavuje Luenendonk (2017), jsou Information Qualified Lead (IQL), tedy
lead, ktery poskytl svoje kontaktni informace vyménou za informace o firmé a produktu,
takzvany studeny lead, Marketing Qualified Lead (MQL), do kterého spadaji ti, kteti byli
jiz informovani a vétsinou prosli danym setem kritérii, Sales Qualified Lead (SQL), tedy
lead, ktery je jiz ptipraven K nasledovnému ptevzeti obchodnim tymem, podle konkrétni
firemni kultury miZze byt také BANT qualified lead. Tyto kategorie definované
Luenendonkem dopliuje Bauer (2017) o BANT qualified lead (taktéz leady k ptedani

obchodnimu oddéleni), zkratka reprezentuje tyto kvalifikace leadu:
o B — Budgeted, tedy s ptfirazenym rozpoctem
o A — Authority — s kontaktnim jménem a detaily
o N —Need based — jsou zde ptirazeny potieby a pozadavky spojené s leadem
o T —Timescale — jakou piilezitosti lead oplyva

Pted ptedanim obchodnimu oddé€leni je takto kategorizované leady mozné podle Baasgaarda
(2016) d¢lit dle oznaceni ,,chladné — teplé — horké®, kdy chladni jsou ve velmi brzké fazi,

zatimco horké jsou ve fazi pokrocilé, ptipraveni na predani obchodnimu odd¢leni.

2.4.4 Proces generovani leadi

V ramci generovani leadii prochdzi kontakty riznymi fazemi a tim se méni jak jejich pozice
v kupnim cykKlu, tak v kategorizaci dle specifikace vySe. Pro popsani procesu vyuziva tato
prace ndzvoslovi Rothmanové (2014). Pocate¢ni faze cesty kupujiciho je oznacovana jako
EBC (early buying cycle leads), zakaznici jsou si vtéto fazi védomi své potieby a
prozkoumavaji jeji specifika. Uprostied kupniho procesu, tedy ve fazi MBC (mid-buying

cycle) lead pokracuje ve zkoumani své potieby, vyhodnocuje jak ji, tak potencialni
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dodavatele se kterymi piiSel do styku ptimo ¢i neptimo. V zavérecné fazi, LBC (late buying

cycle) je kupujici jiz té€sn¢ pred uskutecnénim nakupu.

Rozpoznani Kvalifikace Prizkum Uskuteénéni
potieby potieby dodavatell nakupu

Brzka fize kupniho cyklu Stfedni faze kupniho cyklu Zavéretna faze

Obrazek ¢. 6 Faze kupniho cyklu (Rothmanova, 2014)

Do téchto tfi fazi je nasledné mozné leady fadit podle aktualniho stavu, z ¢ehoz benefituje
jak zakaznik (poskytovani spravnych informaci, kontaktovani spravnym oddélenim ve
spravny Cas apod.), tak firma, nebot’ nepfichazi o kvalitni leady kvlli nespravnému zatrazeni

¢i chybam v komunikaci mezi oddélenimi.

V nésledujicich podkapitolach se prace vénuje podrobnéji popisu kli¢ovych kroku, které

vedou od definovani potteby zdkaznikem po prode;.

2.4.5 Zachyceni leadu

Zachyceni leadu Ize dosahnout nékolika zptisoby a kombinaci dostupnych marketingovych
nastroju. Patel (2020) upozortiuje, Ze je vhodné, aby se zakaznik setkal s firmou na riznych
kanalech, diky ¢emuz mu vznika ucelengjsi obraz o znacce a vétsi mnozstvi touch-pointd,

coze také znamend vétsi pravdépodobnost adresovani zdkaznikovych potieb a jejich feseni.

Hlavnimi nastroji, které lze k zachyceni leadu vyuzit, jsou door openers “, webinate, e-maily
s CTA (vyzvak cinnosti, napi. kliknéte zde!), eventy, outbound calls , nebo takzvany ,,gated
content”, tedy obsah, ktery neni volné pfistupny, ale vyzaduje od zdjemce vyplnéni

formulafe (vétSinou jméno a e-mail, ale lze vsouladu s GDPR pozadat o jakékoliv
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informace, které nasledné pomohou k vytvoteni leadu). Pochopitelnym rizikem je neochota
tyto kontaktni informace poskytnout, proto je dilezité, aby byl obsah hodnotny a uzite¢ny
pro potencialni zékazniky, ale také aby byl vhodné kombinovan s dal§imi formami
propagace, napiiklad sdilenim kvalitniho obsahu na sociélnich sitich, aby si zajemce mohl
utvofit obrdzek o tom, Ze je nabizeny obsah hodnotny, pfipadné zacal interagovat uz na

sociélnich sitich. (Hall, 2017)

Dalsi cesty a nastroje k zachyceni leadu, které Hall (2017) zminuje, jsou SEO, PR, reklama

v tisku (print), vytvafeni obsahu a jeho publikace na socialnich sitich nebo direct e-mail.

2.4.6 Kvalifikace leadu, piredani a hodnoceni

Kvalifikaci leadu pted pfedanim obchodnimu odd€leni ma na starost bud oddéleni
marketingu, externi agentury, nebo zautomatizovany marketingovy proces. Béhem piedéani
leadu obchodnimu oddélent, které je zodpoveédné za provedeni dalSich fazi (tedy dikladnéjsi
kvalifikace je-1i tieba, zuzitkovani ptilezitosti a uskuteénéni prodeje), je extrémné dulezité

vyvarovat se nedorozuméni a komunikacnich Sumi, ke kterym je tento proces nachylny.

Vyzkum pro LeadBoxer (2018) ukazal, ze v priméru méné nez Ctvrtina leadt z firemnich
webovych stranek je pfipravena k osloveni obchodnim oddéleni. Z toho diivodu je dileZzité
do procesu kvalifikace leadu pred timto pfedanim implementovat hodnoceni (scoring leadu)
a péci o lead (lead nurturing, popsano v kapitole 2.4.8). To umoznuje, aby byl vztah u¢inné
budovan i s témi co jesté na pfimé kontaktovani pfipraveni nejsou a aby bylo rozliSeno, které

leady jsou pfipraveny na ptedani a které jesté nikoliv.

Samotné piedani mize byt provedeno riznymi zptsoby, zalezi na typu obchodniho zastupce
a na fazi, ve které se zakaznik nachazi. Je dulezité, aby byl lead ptedan spravnému zastupci,
napiiklad pokud lead potiebuje specialistu, je Zadouci, aby mu byl ptirazen. Kategorizace
leadi minimalné do zakladnich kategorii specifikovanych v predchozich kapitolach je

bezpochyby klicové pro hladky pribéh celého kupniho cyklu.

2.4.7 Strategie generovani leadu

VEtsi diraz je vzdy dilezité klast na kvalitu leadu spiSe neZ na jejich mnozstvi. V opaéném
pfipad¢ by nastavena strategie mohla vytvafet tlak na marketingové oddéleni, coz vede
k jeho nespokojenosti a vkladani casu a energie do neefektivniho ukonu, na coz s nejvetsi

pravdépodobnosti navazuje nespokojenost i v tymu obchodniho oddéleni.
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Hall (2017) popisuje pét hlavnich taktik a strategii vyuzivanych pro generovani leadt. Jsou

to:

Adaptace pri predani obchodnimu oddéleni — bézné€ je generovani leada proces,
ktery zahrnuje piedani leadu z mista, kde byl generovan (napi. externi agentura,
interni marketingovy tym, dal$i kombinace pifedavani mezi oddélenimi externé i
intern¢). Pokud se tento proces prodluzuje a komplikuje, vznika vice ptilezitosti pro
nedorozuméni a nekvalitni pfedani leadu, z toho divodu je pfedani obchodnimu

oddéleni nutné zefektivnit zmenseni poctu bodu predani.

Funnel focus — zalezi na marketingovém odd¢leni a jejich cilech, mohlo by se

soustfedit na zlepseni leadl v konkrétni ¢asti funnelu (trychtyte)

Optimalizace zachyceni leadi na webovych strankach — Upravy webovych

stranek pro zachyceni leadl diky nabidce atraktivniho obsahu

Komplexni péce o lead — tato taktika pocitd s kombinaci riznych strategii spiSe nez
se zam¢éfenim se pouze na jednu metodu. Jeji vyhodou je moznost optimalni péce o

lead kombinaci zminénych postupti a nastroja.

SniZeni ceny za lead (cost per lead — CPL) — toho muze byt dosahnuto uspofadanim

tenderu na generovani leadt

Pokud vyvstane problém s nizkou konverzi leadi, Peterson (2016) shrnuje Sest krokd,

kterymi by firma méla projit.

1. Zmapovat cely proces do detailu. Nastaveny proces, ktery vedl ke S$patnym

vysledkim, je nutné zmapovat od momentu zachyceni leadu pies jeho kvalifikaci,
identifikaci pftilezitosti, az po uzavieni obchodu. Kazdy bod procesu by mél byt

vhodné oznacen a popsan.

Zrevidovat body konverze. Ty jsou objem leadl, pfedani od marketingu
obchodnimu oddéleni, nalozeni s ptilezitosti obchodnim oddélenim a uzavieni
obchodu. Muze byt vice ¢i jeden bod, ktery nepodava dostatecné vykony a vede

k nizké konverzi.

Detailnéji analyzovat bod konverze, ktery nespliuje stanovena KPIs. Po revizi
vSech bodl a nalezeni toho, ktery nepodava dostatecné vykony, je nutné tento bod

prozkoumat do detailu a identifikovat problém, napf. byt nizkou kvalitu leadd.
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4. Nalézt skute¢ny pivod problému. Po poctivém projiti vSech piedchozich kroku je
klicové nepteskocit identifikaci skutecného piivodu problému a neunahlit se pii jeho
pojmenovavani. Je naptiklad problém u konkrétniho obchodniho zastupce, nebo se
jedna o problém celé skupiny? Je pozornost obchodnika nebo zakaznika naruSena

jinymi pozadavky? Opakuje se chybné nacasovani predani?
5. Definovat mozné opravné kroky a implementovat ty nejvhodngé;jsi.

6. Zkontrolovat funkénosti opravnych kroki, zaloZzenou implementaci a novych

metrikach.

2.4.8 Péce o lead

Pecovani o lead (lead nurturing), je proces rozvijeni vztaht s potencialnimi zékazniky
v kazdé fazi prodejniho procesu. Mize byt provadén riznymi zptisoby, odvijejici se od typu
zakaznika a jeho odvétvi. Existuji 4 hlavni mechanismy, jak o lead peovat. Za pomoci
telemarketingové agentury — jeji role mize byt kvalifikovani leadu, ale i péce o né. Do
jaké faze o n¢ bude pecovat zélezi na rozhodnuti marketingového a obchodniho oddéleni.
Vyhoda tohoto pfistupu je nevynakladani lidskych zdroji firmy na danou fazi. Pomoci
interniho tymu, at’ uz se jedna o jednotlivce ¢i celou skupinu zaméstnancii. Jeden tym miize
mit na starosti kvalifikovani leadti a druhy tym péci o né. Tento ptistup je vhodné pouzit,
pokud je nezbytna jistd Uroven expertizy, komplexnich feSeni a znalost interniho prostiedi.
Pro zachyceni leadti a pé¢i o né pomoci retargetingu lze vyuzit medialni agentury.
Poslednim mechanismem, ktery Thomas (2020) uvéadi, je interni automatizace — je
spravovana samotnou firmou, ktera se muze rozhodnout zachycené leady nechat projit pro
marketingovou automatizaci v nastrojich, jako jsou napiiklad Eloqua nebo Marketo, které

jim poskytnout dalsi péci.
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3 JAK TO MUZEME DODAT

Tato kapitola se zamétuje na zptsoby a redlné cesty, jak vyuzit veSkeré teoretické znalosti a

ovetené postupy a tézit z nich pii tvorbé strategie.

3.1 Komunikaéni kanaly a social media marketing

Vliv a dilezitost socialnich siti roste velkou rychlosti a neni tedy piekvapenim, ze jsou nyni
dulezitou soucasti B2B scény. Decker (2020) upozorfiuje, ze za posledni dek&du se vyvinuly
z konverzacnich platforem do kompletnich marketingovych nastroja. Lidé je v osobnim
zivoté pouzivaji ke sdileni, obsahu, nazora, profili, zazitkl, zkuSenosti, pohledi na véc a
konverzovani mezi sebou v riizné velkych skupinach, je zde ale velky prostor pro prezentaci

znacek jak v B2C, tak B2B segmentu.

3.1.1 Vyhody sociélnich siti pro B2B

Diky zmiflovanému vyvinu a posunu se nyni odehrava velka ¢ast prizkumu a reSerSe online,
specidlné pak na socialnich sitich. Je to neustale se vyvijejici a rostouci skupina nastroji,
které uzivatelim umoziuji interagovat a sdilet informace, zatimco marketérim a firmam
umoziuji cilit, budovat brand, generovat leady, ziskdvat pozornost, budovat povédomi a

dalgi. (Hall 2017)

Pro malé firmy je to jedna znejjednodussich cest, jak zaéit. Zadarmo, ptipadné
nizkonakladove, mizou solidné rozsitit povédomi o sobé&, propojovat se s jejich cilovymi
zakazniky, potencidlnimi partnery. Decker (2020) poukazuje také na moznost vyuziti
analytickych nastrojli, jako naptiklad Facebook Insights, které umoziuji lepsi porozuméni
zdkaznikiim a lze je vyuzit zdarma. Tyto ndstroje, spolecné s pfimou komunikaci, jsou

neustalym zdrojem informaci o chovani cilového publika.

Socialni sité také oteviraji dvete virdlnimu obsahu, to je ale, pravdépodobné kviili mozné
nizké davéryhodnosti, spise doménou B2C sektoru, v B2B sektoru tvorba viralniho obsahu

b&zna neni.
3.1.2 Social selling

Social selling je uméni pouzivani socialnich siti pro nalezeni, propojeni se, pochopeni a také
nasledné starani se o potencialni zdkazniky. Je to moderni cesta k vytvafeni smysluplnych
vztahli s publikem. Kazda firma, kterd mé profil na soc. siti LinkedIn, firemni stranku na

Facebooku ¢i Twitteru se nevyhnutelné social selling procesu zacastnila. (LinkedIn, 2019)
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Pravé dle statistik LinkedInu (2019) je social selling velmi efektivni prodejni taktikou. Diky
budovani divéry a povédomi prodava 78 % firem vice, nez jejich konkurence, ktera tuto

taktiku nevyuziva.

Vysokou u¢innost této taktiky zajistuji Ctyfi faktory. Aktivita — firmy musi byt aktivni,
komentovat, reagovat a sdilet. Naslouchani — vénovani pozornosti tomu, co zakaznici
doopravdy sdili a fikaji. PFinaSeni hodnoty — je nutné tvofit kvalitni obsah, ktery opravdu
zakaznikiim pomaha, posouva je a fesi jejich problémy. Budovani smysluplnych vztahi —
kontakt se zakazniky, reagovani na zpravy, komentafe, ptfinaseni kvalitniho obsahu a
uptimny zajem o uzivatele, ktefi s firmou interaguji. Pro LinkedIn konkrétné Newberry
(2019) uvadi jesté tfi taktiky, a to budovani divéryhodnosti, rozSifovani profesni sit¢ a

zapojeni do relevantnich skupin.

3.1.3 Relevantni komunikacni kanaly pro B2B marketing

3.1.3.1 LinkedIln

LinkedIn je pravdépodobné nejzajimavéjsi socialni siti pro B2B komunikaci, protoze je
témet Cisté profesiondlni, zamétend na business. Jeji Ucel je jasny, proto je LinkedIn
jednodussi a pfiméjsi cestou k ziskdni pozornosti potencidlnich zékazniki, neZ jiné socialni
sité, které jsou pro vétSinu uzivateli spiSe zdrojem zébavy. Publikace kvalitniho obsahu ale

neni o nic mén¢ dulezita. (Ironpaper 2018)

3.1.3.2 Instagram

Instagram zacal jako platforma pro sdileni fotek, pozdéji se ale vyvinul a vyzral do kompletni
komunikaéni platformy, umozniujici sdileni vSech hlavnich formati. Umoznuje jiz také
ptimou konverzaci mezi uzivateli, uzivateli a firmami, ¢i firmami mezi sebou. Na rozdil od
LinkedInu je Instagram socialni siti, kde se sdili primarné osobni obsah, ale take siti, kde
témét kazdy uzivatel sleduje néjaky z firemnich G¢td. Diky novym nastrojim pomaha
k realizaci obchodnich zaméru, §iteni povédomi a (zejména v FMCG sektoru) k piimé

konverzi/nakupu. (Foundation 2020)

3.1.3.3 Webové stranky

Webové stranky byly jednim z prvnich online komunika¢nich kanali a Bailey (2020)

zmifuje, Ze si stale zachovavaji svou dulezitost a jednim z hlavnim prezenta¢nich zptisobu.
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Bézné se na firemnich webovych strankach nachézi piehledné portfolio, nabizené sluzby,

moznost objednani a provedeni objedndvky, kontakt.

3.1.3.4 Newsletter

Newsletter je vétsinou pravidelné zasilany e-mail, do kterého firma sepisuje piehled novinek
a informaci, které jsou pro zakaznika relevantni a poméahaji s nim budovat vztah i udrzovat
kontakt. Newsletter 1ze vyuzit pfi prilezitosti uvedeni nového produktu, sluzby, internich a
externich novinek. Mastropierro (2020) nicméné upozorfuje, ze je neustale dulezité
pamatovat na diavody, pro¢ se k newsletteru publikum piihlasilo a dle toho informace
formulovat, ve firmach svétsi databazi piijemct newsleteru je dulezita také jejich

segmentace.

3.1.3.5 Word of mouth

Word of mouth, tedy osobni doporuceni vétsinou spokojenymi klienty, je odjakziva jednim
z nejucinngjsich kanalt. Podle Baera (2018) je ale pro uspéch kampané zalozené na WOM

potieba se zajimat o klienty, jejich problémy, ndzory a ty fesit.

Jeji dllezitou soucasti je poznani cesty klienta, identifikace toho kde, kdy a jak Casto ptfichazi
se znackou do kontaktu, nasledné zjistovani formou dotazovani, jaké na komunikaci znacky
maji nazory. Nasledné by se mélo vytvorit 5 az 8 idei, které mohou sto¢it konverzaci ke
konkrétni firmé ¢i feSeni. Bylo identifikovano 5 vlastnosti, které by spousté¢ WOM mél mit,
a to stédrost, uzite¢nost, rychlost, soucit, postoj. Firmou vybrany spousté¢ by mél mit idealné
2-3 z téchto vlastnosti. Dale by mél byt otestovan v terénu, kde k nému bude ziskana zpétna
vazba, a je nutné také dotazovat se klientd, zdali o firmé s nékym mluvili, co pfipadné fikali
a jestli zminili alespon jeden z naSich produkti, ¢i feSeni, ktera nabizime (jednim z nich by
mél byt vybrany spoustec). Pokud 15 % a vice zodpovi, ze o vybraném spoustéci mluvili
sami od sebe, nebo ho 25 % a vice respondentti vybere v otdzce mezi feSenimi, které jim

byly ptedstaveny, je spoustéc funkeni.

3.2 Digital and marketing

Za poslednich 5 let B2B marketing podstoupil dramatické zmény. Rozsifily se formaty
obsahu, vyuzivani digitalu v marketingu, marketingové technologie zazivaji rust, a
predevsim se neustale méni chovani koncového zakaznika, zptsoby vyuziti digitalnich a

online nastroji a nakladani s informacemi.
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Hall (2017) v B2B marketingu rozlisuje 2 rozdilné formy digitalniho marketingu, transak¢ni
a vztahovy. Transakéni digitdlni marketing je zamétfeny na koupi produktu; to je velmi
podobné B2C marketingu a vétSinou se pouziva pii cileni na malé podniky. Kupni proces a

chovani zékaznika je jednodussi k méfeni, protoze téméf vSe probiha online.

Vztahovy digitalni marketing je postaveny na klientech, ktefi vyzaduji ucast obchodniho
tymu v nakupu, tento zptisob zahrnuje pro zménu zaclenéni offline a online rozhodovaciho

procesu.

Zména chovani B2B zakaznikt 1ze popsat jako cesta k vEtsi vybiravosti. Vice se vyjadiuji
ohledné toho, jak si pieji byt oslovovani a kontaktovani dodavateli. Velmi viditelné je to na
ptikladu e-mail marketingu a rozesilani newsletteri. Ty zacaly byt v nékterych odvétvich
uzivany prespiili§ a nevhodné, coz vedlo k nespokojenosti zakaznika, ktefi zacali byt trvale
odmitavi k Zadostem o zaslani e-mailt. Kvuli digitalnimu marketingu a technologiim navic
podle Halla (2017) oc¢ekavaji zakaznici vice, at’ uz to znamena vhodnéjsi oslovovani nebo

lepsi nacasovani, rozhodné by to mélo vyhovovat jejim potfebam.

3.2.1 Zmény B2B digitalnich marketingovych kanali

Digitalni kanaly jsou online kanaly pouzivané k osloveni zdkazniki; které se za poslednich

nckolik let velmi rozsifily a jsou stale vice univerzalni.

Hlavni digitalni kanély jsou SEO (search engine optimalization), online PR, socialni media,
e-mail, video, webinare, digitalni reklamy, webové a mobilni reklamy. Jejich pouziti a mix
bude zaleZet na typu zdkaznika, jejich ndkupni fazi, cilim obchodnikl a rozpoctu pro

marketing.
Rast digitdlniho zaméfeni marketingovych spole€nosti je pohdnén technologii a zvySenym
pouzivanim uzivateli pfes mobilni zafizeni a socidlni sité. Nasledkem toho musi

marketingové spolecnosti adaptovat jejich marketingovy obsah a mix komunikacnich

kanald, aby pokryly vice digitalnich kanalu tak, jak si kazdy z nich zada.

3.2.2 Hnaci sily

Dulezitymi hnacimi silami, které ovlivnily pouZivani digitalniho marketingu a digitalnich

aplikaci jsou: pfistupnost, dostupnost a univerzalnost informaci.
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3.2.3 Pristupnost

V minulych 10 letech se situace mobilnich telefoni dramaticky zménila. Dtiive byval
mobilni telefon pouze luxusem bohatych lidi, dnes je samoziejmosti vlastnit chytry telefon,
ktery se stal velmi mocnym a silnym zafizenim pro pouziti, konzumovani a sdileni
informaci. Diky této zméné mohou podniky poskytovat vice informaci a obsahu, které jsou
jednodusSe pristupné na mobilnim zafizeni a tim padem mohou oslovit vét§i mnozstvi

potencialnich zakazniku. (Hall 2017)

3.2.4 Riuznorodost

Uzivatelé ocekavaji informace jednoduché a rychle srozumitelné, coz vede k tvorbé lehce
stravitelnych formati obsahu. Infografiky se staly velmi popularnimi, SlideShare se zacal

Sifit a stal se vice ptistupny pro B2B marketéry pro jeho jednoduché pouziti a cenu. (Hall

2017)
3.3 Obsahovy marketing

3.3.1 Typy

Podle Kirsten Bakerové z Hubspotu je zde 6 typti obsahového marketingu, a to obsahovy
marketing na socialnich sitich, infografiky, blog, podcasty, video a placené reklamy. Vyuziti

se dost prekryva, mize byt popisné, poucné, zabavné.

Zakladni formaty obsahového marketingu jsou videa, fotky, text a zvukové zaznamy. Ty se
daji vyuzivat mnoha riiznymi zptsoby, napiiklad podcast je primarné zvukovy format, casto
je z ného ale i videozaznam. Casto se zajimavé &asti podcastu vyuZivaji samostatné, maji
vetSinou hodnotu sami o sob¢, nékdy funguji pouze jako teaser, zaroven se z téchto ¢asti da
udélat textovy prepis a vydat ve formeé clanku. To je pouze jeden z piikladu, jak je obsahovy

marketing propleteny a je tfeba se pro jeho nejefektivnéjsi vyuziti divat na celek. (Baker,
2020)

3.3.2 Vytvareni obsahu

Vytvafeni obsahu je podobné klicové, jako vytvafeni samotného produktu. Obsahem
pfinaS§ime hodnotu, kvili které nas lidé vyhledavaji, ptipadné kvili které u nds zlstanou,
kdyz na nés narazi. Je dobré zacit s prizkumem potieb naSich potencialnich klienta, jaké fesi

problémy, co vnimaji jako nejvétsi prekdzky, jaké otazky si kladou a jak jim my mizeme
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pomoct. Je to komplexnim feSenim od zacatku do konce? Nebo je to pouze poskytovanim
konzultaci v prubéhu? Chté&ji tipy a triky nebo aby to za né n€kdo zafidil? Tyto vSechny a
dalsi jsou otazky, na kter¢ je dllezité se ptat pro porozuméni naSim klientti a jejich pottebam.

Nasledn¢ zkouset razné moznosti a ucit se z vysledk a reakci.

Vytvateni obsahu pro B2B muze byt jednodus$si, protoze publikum je o hodné vic
soustfedéné. Ma jasné body a problémy které fesi a pokud jim nabidnete jasné feSeni,
vytrhnete trn z paty, je tam vcelku jednoducha cesta. Je tedy tieba cilit na decision-makery

a jejich problémy. (Dean 2020)

Podle FocusVision 70 % B2B zakazniki ¢erpa informace ptimo z webové stranky prodejce,
67 % z internetového vyhledavani, 53 % pak ze socialnich siti, 47 % z publikaci, které bézné

¢tou, 41 % z e-maili a 33 % mluvenym slovem. (FocusVision 2020)

Jednim z klicovych formati jsou studie relevantni pro cilovou skupinu, newslettery s
aktualnimi trendy (jejich hlavnim benefitem je branding), na LinkedIn mohou byt zajimava
data jednoduchou vstupenkou k dobrému organickému dosahu. To stejné plati pro videa,

N 24

Communications 2019)

S nalezenim relevantnich kli¢ovych slov miiZze pomoct SEMrush nebo Ahrefs. Podle Deana
a dalSich SEO expertil byste se méli soustiedit na klicova slova s vysokym CPC (cost per
click — cena za proklik), protoze ma takzvany vysoky "commercial intent", coz zjednodu$ené
znamena, zZe lidé, co toto klicové slovo/slovni spojeni vyhledaji, se ¢asto stanou leady. (Dean
2020)

Promovat sviij skrz blogery a novinare, kteti funguji v daném odvétvi a vytvoteni obsah je
pro né relevantni. Nalézani Cerstvych ndpadii na témata — podle Databoxu 37 % marketért
naléza tyto napady pomoci analyzy klicovych slov. Dal§im mistem jsou ale naptiklad online
komunity. V B2B to mize byt skupina na Facebooku or LinkedIn, dokonce specificky kanal
na Slacku. (Dopson 2019)

3.4 B2B brand building

Firmy jsou schopné plné realizovat svilj potencidl pouze pokud maji nastaveny jasny,
srozumitelny a relevantni systém pro harmonické fungovani ve vztahu smyslu, poslani,

realnych krokd a vysledkt. Branding jako takovy se sklada z firemni kultury, hodnot,
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designu, symbold, lidi, ptibehi, vztahi, pohledl na véc a dalsich. Co je ale dilezitou casti a

podle Martineze ma tendenci byt vynechavano je sebevédomi, srozumitelnost a konzistentni

vykon.

Vsechny tyto terminy jsou vhodné pro popis brandingu, pokud jsou vsSak

organizovany do modelu a pouzity v souladu se strategii firmy, pouhé napady najednou

reprezentuji mnohem vic a stavaji se vybornym mixem hmotného a nehmatatelného, jiz

vyzkouseného a teprve ocekavaného.

10 dvodii, proc¢ investovat do B2B brand buildingu jsou:

1.

10.

vvvvvv

stavebnich kamenti celé reputace a povédomi.

ZmenSeni risku. Zmenseni nejistoty a potencidlnich nepfijemnosti diky pouziti
srozumitelné definice zdkladnich hodnot a kvalit firmy, jasné chapané zamé&stnanci 1

Klienty.

Budovani vztahi s klienty. Pomoci vyjasnéni ptinasenych benefita.

VylepSeni vnimani zaméstnanci. Aktivnim ptistupem k budovani firemni kultury
se prispéje k budovani loajality a hrdosti. To pomiiZe s pfivadénim a zachovanim
schopnych a nadanych jedinc.

Sjednocend komunikace. Vytvofenim zakladny, ktera slouzi jako podpirna pro
vSechnu mluvenou 1 psanou komunikaci, pfispéjeme ke sjednocenému projevu a
zadoucich reakci

Efektivita pri predavani informaci. UmoZiujici jasnéjs$i a vice koordinované
nabizeni produkti a sluzeb

Usnadnéni akvizice. Positioning a reputace firmy pomuze pii pfitahovat a zrychlit

vyjednavani a uzavirani dohod
ZvySeni trzni kapitalizace.

Rozhybani prinosu finan¢nich vysledki. Kvalitativni a kvantitativni podpora

pfinosu novych klient

Aktivni pouziti poslani. Zakladni diivod pro existenci firmy, ktery saha za az za
podstatu a obstarava vysvétleni vsem, ktefi piijdou se znackou do kontaktu (Martinez

Onaindia 2013)
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3.4.1 Brand identity

Branding neni brand identity. Brand identity neboli identita znacky, je vyjadiena skrze ty
nejvice fyzicky vyjadiené aspekty organizace. Je to typ prezentace brandu, kdy muize byt
vidén, slySen a kdy ho zdkaznik ma pftilezitost takzvané zazit. Ty nejsiln€j$i brand identity
v B2B svéte maji siln€ integrované a skutecné védomé hodnoty, které stabilné komunikuji.
Jako soucast strategicky integrovaného systému designu a komunikace, brand identity ma
schopnost oslnit a vryt se do paméti tak, aby odlisila firmu od ostatnich a zanechala pozitivni

prvni dojem, ktery navnadi doty¢ného pro budouci kontakt. (Dvornechuck 2020)

Dalsi ¢astd mylka je pouzivéani ,.brand identity” a ,,vizudlni identity” bez rozdilu. To je
podobné jako fict ,,pizza je syr. Ingredience ma hodnotu samostatné, ale v kombinaci je,
spole¢né s dal$imi elementy, soucasti celého vytvoru, brand identity uruje smér vizualni

identity. (Martinez Onaindia 2013)

3.4.2 B2B versus B2C branding

Hlavni rozdil mezi B2B a B2C brandingem je ve zpusobu rozhodovani. Zatimco v B2C se
zakaznik Casto rozhoduje na zéklad¢ pouhych impulzi, zde je v rozhodovani ¢asto zahrnuto
hned nékolik lidi, vétSinou kazdy z jiného odvétvi, je tedy potieba rozmistit a dikladné

vvvvvv

védom delsi doby a komplexnosti rozhodovani. (Score 2019)

Je vhodné zacit s mapovani vSech moznych touch-point a analyzovanim jejich jednotné
komunikace, které je v souladu s potiebami, stylem komunikace potencialnich zakaznikd.
Kazda interakce nabizi nékolik pfilezitosti, jak posilit, ¢i oslabit brand. To vede k dal§imu
kli¢ovému bodu v B2B brandingu, a to jsou lidé. Nejsou pouze srdcem organizace, ale také
jeji oc€i, usi a specialné usta. Oni jsou ti, kteti obstaraji interakci, at’ uz ptimo ¢i nepfimo a je
to jejich komunikace, ktera buduje pocatecni kontakt, ¢imz buduje povédomi, ze kterého

plyne zkuSenost s brandem, ze které plyne loajalita brandu. (Martinez Onaindia 2013)

3.4.3 B2B brand strategie

Proces vytvareni brand strategie zacina u sjednoceni strategie celého businessu. Kdyz je toho
docileno, mlize se zacit vytvaret strategie brandu. M¢ly by se definovat cile brandu, zvolit
cilova skupina a identifikovat potencialni piekazky a az nésledné by mély zacit jakékoliv
snahy o komunikovani brandu. Tento pfistup garantuje vytvoieni modelu, ktery je

systematicky i autenticky, dv¢é kvality, které jsou pro tspéch kli¢ové. (deMontigny 2017)
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Kritické otazky pro vyvijeni B2B brand strategie jsou:

34.4

Jaké je firma aktualné vnimana? Nyngjsi reputace, pohled publika na nabidku

firmy, existujici odlisnosti
Jaky je Zadouci stav? Jaké jsou zadouci asociace, body rozpoznani, aspirace?

Jak jsou na tom konkurencni firmy? Zavedené firmy miiZzou znamenat bariéry pro

vstup

Je komunikace na vSech platformach sjednocena? Stabilni positioning, styl,

komunikované value propositions

Jak ustalena je znacka na trhu? Objem prace potiebné k piepsani ¢i Gplnému

vytvoifeni obrazu znacky

Je branding podporovan vedenim? Rozpoznani potieby vedenim, zafadit do

priorit, ochota sjednocovat projev s cili organizace

Jaké prostiredky jsou dostupné? Pro jakoukoliv kompetitivni cenovou strategii,

marketing a propagaci brandu (Tracy Lloyd 2016)

B2B brand touch pointy

Touch pointy jsou mista, kde zékaznik pfijde do styku se znackou, at’ uz ptimo nebo

nepiimo. Specifické touch pointy pro B2B jsou naptiklad seminaf zach4zeni s produktem,

autorizovany prodejce nebo distributor a mista, kde reprezentuji brand jako jsou eventy,
konference, vizitky. (Patel 2020)
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4 METODOLOGIE VYZKUMU

4.1 Cil a acel prace

Cilem praktické casti je zjistit, jak postupuji zdjemci o tvorbu webovych stranek nebo
vizualni identity. Vyzkumné otazky, na které se prace snazi odpovédét jak ziskanim
odpovédi od Sirsi skupiny respondentit formou dotaznikového Setieni, tak ziskanim vhledu
do potfeb a problémua konkrétnich zajemcii o sluzby studia formou polostrukturovanych
rozhovort s respondenty. Zaveérem se praktickd ¢ast prace zabyva vhledem samotného
zakladatele designového studia a porovnanim jeho postoji a predpokladt s realnymi

odpovéd’'mi respondentt.

4.2 Zaméreni vyzkumu

Vyzkum je zaméfen na zodpovézeni otdzek, které mohou byt v praxi vyuzity studiem pro
efektivni propagaci, spravné nastaveni acquisition marketingu a procesti generujicich leady,

tedy kontakty na kvalitni potencialni zakazniky.

Byly definovany 4 vyzkumné otézky, jsou to:

Jak postupuji lidé, kteti hledaji dodavatele vizualni identity a webovych stranek?

e Jaké kanaly pouzivaji pfi hledani?

vizuélni identity?

e Jak by m¢lo zacinajici designové a digitalni studio postupovat pro ziskavani novych

klientt?

4.3 Metody vyzkumu

Teoreticka Cast prace uvadi do problematiky, shrnuje cestu firmy od stanoveni zakladnich
kamenii marketingové strategie pies proces acquisition marketingu az po generovani leadq,
neboli lead generation a rozsifuje tyto kapitoly jak o témata specificka pro B2B sektor, tak
o témata povazovana za relevantni primarné pro B2C sektor, ktera ale v B2B mohou najit

nezanedbatelné vyuziti, jako napiiklad influencer marketing.

Prakticka ¢ast navazuje na teoretickou nejprve formou dotaznikového Setieni, které slouzi

jako vyzkumné sonda do fungovani kupniho procesu v ¢eskych firmach. Metoda byla
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vybrana proto, ze umoziuje levny a efektivni zplisob zasazeni respondentii z riznych

oblasti, rozdiln€ velkych firem i rizné demografie.

Na dotaznikové Setfeni navazuje kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych
rozhovorud, jehoz cilem je potvrzeni, upfesnéni ¢i vyvraceni zavéri vzniklych v ramci
dotaznikového Setfeni. Pro tuto ¢ast byli vybrani respondenti z velmi rozdilnych prostredi,
S riznym zaméfenim a zkuSenosti tak, aby byly ziskané nazory ze skupiny co nejvice

diverzifikované.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POPIS VYCHOZI SITUACE

Jako hlavni aktivita za¢inajiciho designového a digitalniho studia byla vybrana tvorba
vizualni identity a webovych stranek a na tuto oblast je tedy soustiedéna také prakticka ¢ast
prace. Na trhu dodavateli téchto sluzeb se pohybuji freelancefi, mensi studia a pak stfedné
velké az velké agentury, jedna se tedy o konkurenc¢ni prostedi, ve kterém je dobfe nastavena

strategie a zodpovézeni zakladnich potieb potenciadlnich zékazniki klicové.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem je pomoci tohoto dotaznikového Setfeni, respektive vyzkumné sondy ziskat predstavu
o tom, co trh a zdkaznici ocekavaji, jak nejlépe muize studio takova ocekavani naplnit,
kterymi cestami ma komunikovat. Sekunddrné pomohou demografick¢ udaje o
respondentech s pfesnéjsim urCovanim stakeholderd ve firmach. Specialné je pak
kvantitativni vyzkum vyuzit v porovnani s kvalitativnim vyzkumem za ucelem zjisténi, zdali
se data z vétSiho vzorku alespon ramcové shoduji s informacemi z polostrukturovanych

rozhovort, nebo zda jsou identifikovany zasadni rozdily.

6.1 Metoda sbéru dat

Vyzkumna sonda formou dotaznikového Setieni probihala na lidech, kteti vyhodnotili, ze by
jejich nazor mél vliv pii vybéru sluzeb designového ¢i digitalniho studia. Sbér dat zapocal
25. 3. 2021 a byl ukoncen 15. 4. 2021, ke sbéru byla vyuzita platforma Forms od spole¢nosti
Google.

Kli¢ovym faktorem pro relevanci odpovédi bylo, aby respondenti méli vliv na vybér
dodavatele danych sluzeb. Kromé vyslovné specifikace pti rozeslani dotazniku byla tato
otazka na kvalifikaci zatfazena pfimo v dotazniku. Ten byl Sifen piimo potencidlnim
respondentlim, u kterych autor vyhodnotil relevanci tématu a také napfic socialnimi sitémi,

véetné profesné zamétené sité LinkedIn, pro co nejvétsi dosah a diverzitu respondent.

Dotaznik obsahoval 26 otazek (v€etné dotazovani na zakladni demografické tdaje), které
byly polozeny rliznou formou. Jednalo se o kombinaci otevienych a uzavienych otazek,
otazek s vybérovymi i vyétovymi odpovéd'mi a v druhé ¢asti dotazniku také sémanticky
diferencial, tedy Skalu k vyjadfeni dileZitosti rlznych faktord pii vybéru dodavatele.
Soucasti dotazniku byla 1 filtra¢ni otdzka zda mé nézor respondenta na vybér dodavatele

viiv.

Odpovédi bylo shromazdéno 101, z toho 4 byly vyfazeny jako nevyhovujici. Tento pocet
byl vyhodnocen jako dostacujici vyzkumna sonda pro ziskéni vSeobecného piehledu o

situaci na trhu.

6.1.1 Zakladni rozdéleni dat

Po uzavieni sbéru odpovédi pro dotaznik autor zpracoval data za pomoci kontingen¢nich

tabulek. Prvnim krokem bylo pouziti filtru na respondenty, ktefi, jak bylo zminéno vyse,
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uvedli, Ze jejich nazor vliv na vybér dodavatele nema, a jejich odpovédi byly z dotazniku

vyfazeny.

6.2 Analyza dotaznikového Setieni

Pro analyzu dat byly vyuzita kombinace programi Microsoft Excel a Google tabulky,
prostiednictvim kterych byla data uvedena do souvislosti, specialné¢ pak za pomoci

kontingenc¢nich tabulek a graft.

Pti vyhodnoceni je dulezité neopomenout, ze se jedna predevsim o vyzkumnou sondu, nebot’

relevantnich respondenti je omezeny pocet.

Ze 101 zacastnénych respondenti 4 neprosli filtraéni otazkou, nebot’ uvedli, ze dle svého

nazoru nemaji vliv na vybér dodavatele takovych sluzeb, tedy nejsou relevantni.

6.2.1 Demografie a pracovni zarazeni respondenti

Nejsilngjsi demografickou skupinou mezi respondenty byli lidé ve v€ku 27 — 33 let, 30 %
respondentii bylo ve véku 22 — 26 let. Povedlo se nicmén¢ ziskat odpovédi také od
respondentl ve vékovych kategoriich od 45 do 66 let, coz napoméha vytvofit komplexng;si

pohled na problematiku.

Kolik je vam let?
98 responses

® 18-21

@ 22-26
27-33

@ 34-44

@ 45-55

@® 56-66

@® 67 avice

Obrazek ¢. 7 Demografie respondentt

Ttetina respondentl pracuje ve firmé& o velikosti 11 — 50 zaméstnancti, zastupci podnikii do
10 zaméstnanct, od 51 do 250 zamé&stnancii a firem nad 251 zamé&stnancii byli zastoupeni

témer rovhomerne.
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Pracuiji v podniku
98 responses

@ do 10 zaméstancu

@® 11-50 zaméstancu

@ 51-250 zaméstanci

@ 251 a vice zaméstnancl

Obrazek ¢. 8 Velikost firmy respondentti

Otazka tykajici se konkrétni pracovni pozice byla oteviend, aby dotaznik nevyloucil Zadna
povolani ani ndzvy pozic. Po vyhodnoceni dat 1ze nékteré pozice seskupit do skupin, mezi
respondenty se objevilo 10 projektovych manazeri, 15 grafiki a designerti, 7 account
manageru, 6 brand managerd, 6 vykonnych manazert. Dotaznik vyplnili také 2 marketingovi

feditelé a jeden obchodni feditel.

Orientace firem je rovhomérné mezi B2B a B2C sektorem (tato otdzka byla oteviend, bylo
tedy mozné zvolit, ze se firma zaméfuje na oba sektory). Z 96 respondentd (po vylouceni
nerelevantnich odpovédi) jich 27 uvedlo, ze prodéavaji jak koncovym zdkazniktim, tak jinym
firmam.

Orientujeme se na
96 responses

B2C (Prodavame koncovym

9
zakaznikim) 60 (62.5%)

B2B (Prodavame jinym firmam) 63 (65.6%)

Obrazek ¢. 9 Primarni sektor respondentt
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6.2.2 Marketingova oddéleni ve firmach

Nejvice piekvapivym vysledkem v této sekci je 7.1 % respondentl, ktefi se ve firmé
marketingu nevénuji viibec a 11.2 % respondenti, kteti uvedli, ze se marketingu vénuje

pouze objem 0.5 Gvazku.

Kolik lidi (Uvazku) se ve vasi firmé vénuje marketingu?
98 responses

@ Marketing nefesime
® 0,5 avazku
1
® 25
@ 6+

\ 4

Obrazek €. 10 Velikost marketingového tymu ve firmach respondent

Vzhledem k tomu, Ze kupni chovani je ovliviiovano mnoha faktory a drtiva vétSina firem se
marketingu alespoil na néjaké urovni vénuje, 1ze povaZovat nulovy marketing za minimalné
neprozietelny. Na druhou stranu je ale také mozné, Ze respondenti povazuji marketing za na
prvni pohled neexistujici ve své firme, ale i tak urcité procesy probihaji. Napiiklad value
proposition tak, jak ji definuje Alexandra Twin (2020), tedy jako nabidku, ve které
zakaznikiim firma vysvétli, co mohou ocekévat, proc je pro né€ tento produkt / sluzba nejlepsi
volbou a zaroven jako informace komunikované interné v ramci firmy, je tézké si predstavit,
zZe by alespoii na urcité trovni takové sdéleni firma nekomunikovala, ackoliv ho tfeba nema,
stejné jako 31 % firem, které se zucastnily vyzkumu v roce 2020 (Britt Skrabanek, 2020),

oficialné definovanou.

Jako komunikac¢ni kandly, kterym se firmy respondentii nejvice vénuji, uvadi vice nez 50 %

respondenti
e Vlastni profil na Facebooku
e Vlastni profil na Instagramu

e Webove stranky
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Toto rozlozeni odpovida zjisténim v teoretické Casti prace, kdy Bailey (2020) zduraznuje, ze

vvvvvv

(2020) upozoriiuje na nové nastroje na socialnich sitich, které pomahaji k realizaci

obchodnich zamért a Sifeni povédomi o znacce.

Z grafu také jasn¢ vyplyva prozatim téméf absolutné nevyuzity potencial influencer
marketingu. Z témér stovky respondenti ho vyuzil ve své firmé pouze jeden, navzdory tomu,
ze, jak bylo zminéno v kapitole o influencer marketingu, se jedna o nezanedbatelny zptisob,
jak budovat davéru ve znacku zejména pomoci jednotliveu, ktefi si vybudovali stabilni
publikum, které jim véii (podle vyzkumu ITSMA hodnoceni jako nejdivéryhodnéjsi zdroj

informaci).

Kterym komunikacnim kanallim se nejvice vénujete?
97 responses

E-mail marketing (vitaci e-m... 38 (39.2%)
Internetove vyhledavani (Re... 45 (46.4%)
LinkedIn reklamy i—1 (1%)
LinkedIn vlastni aktivita (psa... 19 (19.6%)
Facebook reklamy 38 (39.2%)
Facebook vlastni profil, aktiv... 51 (52.6%)
Instagram reklamy 32 (33%)
Instagram vlastni profil 50 (51.5%)
Tiskoviny 18 (18.6%)
Billboardy a podobné 21 (21.6%)
TV reklamy 19 (19.6%)
PR 42 (43.3%)
Doporuceni 36 (37.1%)
Webove stranky 71 (73.2%)
Telemarketingi—1 (1%)
Public affairs li—1 (1%)
Ziadne reklamy nepouzivame i1 (1%)
Odborné konference i—1 (1%)
Influncefifi—1 (1%)
In-store i—1 (1%)
zadnel—1 (1%)
0 20 40 60 80

Obrazek ¢. 11 Preferované komunika¢ni kandly respondentt
Jako nejvétsi zdroj novych zdkaznika, tedy konverzni kanal, uvadi nadpoloviéni vétSina
respondentti doporuceni. Dotaznik tedy potvrzuje relevantnost zarazeni word of mouth mezi
jedny z hlavnich komunikaénich kanalu (nejen) pro B2B sektor. Vzhledem k vysokému

procentu respondentl, ktefi vyuzivaji webové stranky pro svou prezentaci a uvadi
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doporuceni jako jeden z nejkonverznéjSich kanald, se nabizi pravé zde vyuzit sluzby studia,
které po odhaleni spoustéct, které klient zvolil, zakomponuje tyto spoustéce a jejich

vlastnosti do prezentace firmy a dopomutze ji tak k ziskdni vétSiho poctu zakazikt

vvvvvv

Vysoké procento odpovédi bylo také internetové vyhledavani, coz 1ze pravdépodobné pficist
na vrub kvalitni webové prezentaci (a SEO optimalizaci, pfipadné¢ PPC kampanim, které
zakaznika piivedou na web), nebo doporucenim, ktera na web napsali spokojeni zakaznici,

tedy opét jina forma word of mouth a osobniho doporuceni.

E-mail marketing povazuje za zdroj novych zékazniki vice nez 20 % respondentd, nabizi se
tedy vysvétleni, Ze negativni postoj, ktery vici e-mail marketingu a rozesilani newsletteri
vznikl a ktery je zminén v teoretické ¢asti, postupné odezniva diky firmam, které nasleduji
spravné taktiky a vyuZzivaji newslettery k poskytnuti relevantnich informaci bez zahlceni

zakaznik.
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Jaky je vas nejvétsi zdroj novych zakaznik(?
98 responses

E-mail marketing (vitaci e—...=22 (22.4%)
Internetové vyhledavani / TWL_2R (96 KoL)
LinkedIn rekle E-mail marketing (vitaci e-maily, newslettery, retargeting atd.)

LinkedIn vlastni aktivita ( Count: 22
Facebook rekla..y

ey
Facebook viastni profil, ak... 17 (17.3%)
Instagram reklamy 17 (17.3%)
Instagram vlastni profil 17 (17.3%)
Tiskoviny 12 (12.2%)
Billboardy a podobnéli—1 (1%)

TV reklamy 5(5.1%)
PR
Doporuéeni

Webové stranky

21 (21.4%)
54 (55.1%)

Nevim 5(5.1%)

Obchodni oddéleni 2 (2%)

Tendry 2 (2%)
HR oddelenie a team ludi. .. 1(1%)
Prace obchodniho oddélenill—1 (1%)
Public affairsjlii—1 (1%)
Reference i1 (1%)
Skolenili—1 (1%)
Word of mouth / tendry li—1 (1%)
Youtube reklamy li—1 (1%)
Tendryli—1 (1%)
statni vybérova fizenijli—1 (1%)
Veletrhy l—1 (1%)
Obchodni tym 1 (1%)
Osobni kontaktovanili—1 (1%)
pres vzdélavaci agentury l—1 (1%)
In-store l—1 (1%)
Vybérova fizenil—1 (1%)

0 20 40 60

Obrazek ¢. 12 Konverzni kanaly respondenti

6.2.3 VyuZziti sluzeb menSiho kreativniho studia

Cilem prvni otazky v této sekci bylo potvrzeni, nebo vyvraceni ptesvédceni, Ze tvorba

vizualni identity a webovych stranek jako primarni nabizené sluzby jsou pro studio spravnou

volbou. Vzhledem k tomu, ze nadpolovi¢ni vétSina respondentl zminuje, ze tvorba vizualu

znacky je néco, s ¢im by se na studio obratili, 1ze tuto cestu povazovat za spravnou.

V kombinaci s tim, Ze 48 respondentti také uvadi webové stranky jako sluzbu, kterou by u

studia poptali, vysledky napovidaji, ze dalsi odpovédi respondentll jsou pro nastaveni

marketingové a komunikaéni strategie studia velmi relevantni.
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Vice nez 30 respondentd v dotazniku zaskrtlo jako mozné poptané sluzby i socidlni sité,
tvorbu videa, budovéni znacky, kreativu a komunikacni strategii. Tato zjiSténi mize studio
vyuzit do budoucna a o sondu se opfit pti rozhodovani o dalSich sluzbach, o které rozsiii své

portfolio.

Na pomoc s ¢im byste si vybrali sluzby takového studia?
98 responses

31 (31.6%)
38 (35.8%)

17 (17.3%)

E-mailové kampané 11 (11.2%)
Textafina 12 (12.2%)
Weboveé stranky 48 (49%)
Tiskoviny 9(9.2%)

Budovani znacky

Kreativa

Komunikaéni strategie
Analyzy

Tvorba vizudlu znagky (od b...
PPC

konkurenéni benchmar

32 (32.7%)
33 (33.7%)
33 (33.7%)
21 (21.4%)
53 (54.1%)

0 20 40 60

Obrazek ¢. 13 Moznosti vyuziti sluzeb kreativniho studia

Volba marketingovych kanalli, na které by se studio mélo nejvice soustiedit, z vyzkumu
vyplyva také jasné. Téméf vSichni respondenti by vyuzili kombinaci hledani studia pies
znamé (opét se potvrzuje dilezitost osobnich doporuceni a word of mouth) a internetového
vyhledéavace, zde tedy plati diraz na kvalitni webovou prezentaci, ale sekundarné také na
vyuziti dostupnych kanald pro zvednuti kredibility stranky v o¢ich vyhledavaca (SEO,

obsahovy marketing, pravidelné piispévky na blog s klicovymi slovy, atd.).
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Jak byste takovou agenturu hledali?
98 responses

Pres znameé 85 (86.7%)

Na Instagramu 11 (11.2%)

Pomoci FB skupin 11 (11.2%)

Internetovym vyhledavaéem 80 (81.6%)

0 20 40 60 80 100

Obrazek ¢. 14 Zpasoby vyhledani nového studia

Pozitivné Ize hodnotit odpovédi také na tuto otazku. Vzhledem Kk rozsahu nabizenych sluzeb
(i v ptipad¢, Ze by se jednalo o mensi zakazku), 1ze piedpokladat, Ze by se cena pohybovala,
zejména u aktualné nabizenych sluzeb (tvorba vizualni identity a webovych stranek),
miniméln¢ v fadu nizsich desitek tisic, odpovédi mohou tedy slouzit jako ujiSténi, Ze

zakaznici jsou ochotni za nabizené sluzby zaplatit adekvatni ¢astku.

Jak velkou spolupraci byste realizovali?
96 responses

@ Méné nez 10 tisic
@® 10-15 tisic

@ 16-30 tisic

@ 31-50 tisic

@ 51-100 tisic

@ 101 tisic - 300 tisic
@ 400 tisic a vice

Obrazek ¢. 15 Potenciélni rozsah spoluprace se studiem

Nezanedbatelnych ale neni ani 13.5 % respondentd, ktefi by realizovali spolupréci za méné,
nez 10 000 K¢, zde je pro studio dobré uvazovat o rozsifeni portfolia a nabidky sluzeb o

v

takové, které spadaji do niz8i cenové kategorie a mohou tak zaujmout jiné zakazniky. U nich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

je nasledné¢ mozné, jak je definovéano v teoretické Casti prace, vyuzit ve fazi opakovani a
zachovani up-sell ¢i cross-sell, tedy prodej nadstavby nebo jiného produktu, nebo s nimi
projit v ramci zakazek mensiho objemu do faze vérnosti, kde Izquierdo (2020) doporucuje

nabidku vérnostnich programii a systémti doporuceni.

6.2.4 Faktory ovliviiujici vybér kreativniho studia

V posledni sekci dotazniku byly respondenty zodpovézeny otazky tykajici se konkrétnich

faktorti ovliviiujicich vybér studia. Volba probihala na skale od 1 do 5 stim, ze 1 je

¢i urcité zaujalo.
U otazky na dulezitost vzhledu webovych stranek studia byla nadpolovi¢ni shoda na stupni

4, jedna se tedy o velmi dulezitou soucast prezentace znacky, stejné tak (pochopitelng)

libivost praci studia v jejich portfoliu.

Jak dulezity by pro vas byl vzhled webovych stranek studia?
96 responses

80

60 66 (68.8%)

40

20 25 (26%)

0 ((ll%) 0 (0%)

Obrazek ¢. 16 Preference pti vybéru studia, ¢. 1
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Jak dulezita by pro vas byla libivost designu jejich praci v portfoliu?
98 responses

60
60 (61.2%)

40

35 (35.7%)

20

0 (0%) 0(0%)

Obrazek ¢. 17 Preference pii vybéru studia, ¢. 2

Zde se opét protina zpusob hledani nového studia s prioritami, a to v logické souvislosti —
pokud se zakaznikovi, ktery je na pocatku kupniho cyklu (tedy ve fazi EBC, jak je popsano
Vv teoretické Casti), zkouma své potieby a snaZzi se je upfesnit, libi webové stranky ¢i vizualni
identita, kterou vidél u né€koho ze svych znamych, necha si studio doporucit a bude pfi
vybéru ovlivnén word of mouth, respektive recenzi, kterou na studio jeho zakaznik ptedal
dal.

vvvvvv

stavebnich kament pfi volb¢ studia. Za dulezité ¢i velmi dulezité ho povazuje vice nez 80

% respondentd.

Jak dulezité by pro vas bylo doporuéeni?

98 responses

60

54 (55.1%)

40

26 (26.5%)
20

14 (14.3%)

1 (1‘%)

1

Obrazek ¢. 18 Preference pii vybéru studia, ¢. 3



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Komunikace na socialnich sitich naopak neni v B2B sektoru dle vysledkt Setfeni tak
dalezita, jak maze byt pro B2C sektor. Pres 70 % respondentti se ptiklani ke stfedni ¢i nizsi
priorit¢ komunikace na Instagramu, v pfipadé LinkedInu, ktery je hojné vyuzivanym
nastrojem v B2B sektoru, zvolila niZsi prioritu nadpolovi¢ni vétSina respondentt. Pro studio
lze tedy zafadit prezenci na socidlnich sitich k propaga¢nim kanalim s nizsi, ale nikoliv
nulovou prioritou, vzhledem k tomu, Ze na né sice ze strany respondentti neni kladen
prioritni diiraz, ale mé¢ly by, stejné jako veskera dal$i komunikace znacky, odraZet value
propositions, pozici znac¢ky na trhu a neustdle pro zvySovani povédomi o znacce

komunikovat jeji smysl a zasady skrz rizné formaty a sdéleni.

Jak dulezita by pro vas byla jejich komunikace na Instagramu?
97 responses

40

39 (40.2%)

30 31 (32%)

20

10 11 (11.3%) 11 (11.3%)

5 (5.2%)

Obrézek ¢. 19 Preference pii vybéru studia, ¢. 4



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Jak dulezita by pro vas byla aktivita na LinkedIn?

98 responses

60

45 (45.9%)

40

20

10 (10.2%) 0(0%)

5

Zminku Vv Casopise nehodnoti vétSina respondentid jako kliC¢ovou pro vybér studia,

Obrazek ¢. 20 Preference pii vybéru studia, €. 5

z dotaznikového Setieni tedy opét vyplyva, ze PR a snaha ziskat prostor v tisku by méla byt
sekundarni. Jak v teoretické ¢asti prace specifikuje Dean (2020), B2B sektor je specificky
nejlepsi ,,door opener™ je jasné feSeni jejich problému, které decision-makertim, na které je

zacileno, vytrhne trn z paty.

Jak dulezita by pro vas byla zminka v ¢asopise ?
98 responses

40

37 (37.8%) 37 (37.8%)

30

20

14 (14.3%)

10
8 (8.2%)

Obrazek ¢. 21 Preference pfi vybéru studia, €. 6

Tuto teorii potvrzuje také vyhodnoceni odpovédi na otazku s nabizenym feSenim problému
zdarma. Odpovéd’ tu byla v ohromujicim poctu ,,zaujalo* ¢i ,,velmi zaujalo®, je tedy zifejmé,

ze pro studio orientované na B2B sektor je, spiSe nez cileni v ramci plosného zasahu
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napiiklad v ¢asopise, vyhodné nabidnout n&jakou formu feSeni problému zdarma, ktera sice
znamena pocatecni naklad ve smyslu nehonorované prace, nicméné¢ mize zakaznikovi
poskytnout validni touch-point, diky kterému bude vice naklonén objednani sluzeb u

konkrétniho studia.

Zaujalo by vas, kdyby vam studio poskytlo feseni nékterych vasich problému zdarma? (videa,
workshopy atp.)

98 responses

40

39 (39.8%) 38 (38.8%)

30

20

10

7 (7.1%) 7 (7.1%) 7 (7.1%)

Obrazek ¢. 22 Preference pfi vybéru studia, €. 7

Osobni sympatie hraji pro vice nez polovinu respondenti dilezitou roli, ale jsou 1 taci, ktefi
k zakazkam pfistupuji bez nutnosti pocit'ovat sympatie vuéi tymu studia, zde je prostor pro
obchodni oddéleni a account managera, aby spravné identifikovali potfeby klienta a miru,

do které chce navazovat osobni kontakt a prohlubovat sympatie se studiem.

Jak dulezité by pro vas bylo, jestli jsou vam lidé z tymu studia sympaticti?
97 responses

60

51 (52.6%)

40

26 (26.8%)

20
16 (16.5%)
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Obrazek ¢. 23 Preference pfi vybéru studia, €. 8

Osobni pfistup je nicméné dilezitym faktorem pro vice nez 73 % respondentti, role account
managera a spravné piedani mezi oddélenimi s kompletnimi informacemi o klientovi jsou
nezanedbatelné. Navzdory tomu, Ze ne pro vSechny klienty jsou dulezité osobni sympatie,
osobni pfistup je klicovy pro udrzeni zékaznika i po uskute¢néni nakupu a na cesté

k budovani loajality.

Jak dulezity by pro vas byl osobni pfistup?

98 responses

60

50 (51%)

40

20 22 (22.4%) 22 (22.4%)

0 (0%)

Obrazek ¢. 24 Preference pii vybéru studia, ¢. 9

Profesni schopnosti zajimaji ptiblizn€ o 13 % respondentll vice, nicméné ani zde nejsou
odpovédi vyhradné v sekei ditlezitych ¢i velmi dulezitych. Pro 16 % respondentli dokonce
neni vice informaci o profesnich schopnostech studia témért viibec dilezitych, coz opét klade
vEtsi ditraz na kvalitni portfolio, dobrou webovou prezentaci a ze v§eho nejvic na spokojené

zakazniky, ktefi pfedavaji dal pozitivni recenze.
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Bylo by pro vas dllezité védét vic o jejich profesnich schopnostech?
98 responses

60

49 (50%)

40

20

17 (17.3%)

16 (16.3%) 14 (14.3%)

Obrazek ¢. 25 Preference pii vybéru studia, ¢. 10

Naopak co se tyce osobniho Zivota, az na n¢kolik vyjimek se respondenti shoduji, Ze pro né
neni v podstaté vibec dilezity. Z toho opét pro studio vyplyvaji kli¢ové informace pro
pripravu kvalitniho webu — je dulezité soustiedit se na portfolio a doporuceni, neni nutné

zahrnovat do struktury webové stranky osobni pfibéhy zaméstnanci.

Bylo by pro vas dllezité védét vic o jejich osobnim Zivoté?
98 responses

60

49 (50%)
40 44 (44.9%)

20

0 ((f%)

5

Obrazek ¢. 26 Preference pii vybéru studia, €. 11

Uspéch nabidky pak zaleZi pro respondenty téméF rovnym dilem na nacenéni a datu dodani.

Je zde nutné ale vénovat pozornost 11 % respondentt, ktefi uvedli u data dodani nizkou ¢i
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velmi nizkou prioritu a naopak u nacenéni se odpovédi vSech pohybovaly od stfedni hodnoty
vyse.

Studio by mélo klast diiraz na edukaci a poukazovat na to, Ze cena by neméla byt jedinym
rozhodovacim faktorem. Nekvalitné dodana prace po terminu, ktera byla ptivodné z pohledu
ceny nejvyhodnéjsi, se totiz v zaveru projektu miize nepiijemné prodrazit, proto je nutné na

zékladé téchto vysledki Cesky trh dale vzdélavat a na tento nepomér poukazovat.

Jak dllezité by pro vas bylo nacenéni?
98 responses

60

46 (46.9%)

40 42 (42.9%)

20

0 (0%) 0 (0%) 10 (10.2%)
0 | |
1 2 3 4 5

Obrazek ¢. 27 Preference pti vybéru studia, ¢. 12

Jak dulezity by pro vas byl datum dodani?

98 responses

60

40 42 (42.9%)

20 22 (22.4%) 23 (23.5%)

8 (8.2%)

Obrazek ¢. 28 Preference pii vybéru studia, ¢. 13
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

7.1 Metoda sbéru dat

VétsSina polostrukturovanych individudlnich rozhovort byla kvili aktudlni pandemické

situaci provedena online.

Respondenti byli vybrani po konzultaci s kreativnim studiem tak, aby byli vysoce relevantni

pro vyzkum potieb klientti a komunikace s nimi.

Cilem rozhovort bylo zjistit, jak postupuji pii vybéru dodavateld, co je pro né klicové
v rozhodovacim procesu a co miize studio nabidnout, aby tyto a podobné subjekty zaujalo a

vybéru po piedchozich spolupracich upravili.

V ramci realizace rozhovord mél autor na paméti zasady vedeni efektivniho rozhovoru, jak
jeuvadi Hendl (2012). Patii mezi né napf. ptiprava na rozhovor, zohlednéni uc¢elu rozhovoru,
jasna formulace otazek, piihlédnuti k ¢asovym moznostem respondenta a vstficnost a zajem,

diky kterym lze s respondentem 1épe vytvofit vztah vzajemné davéry.

Rozhovory vzdy zohlediiovaly konkrétniho participanta, misto, respektive formu dotazovani
(offline vs online) a trvaly v priméru 10 minut. Rozhovory byly nahrdvany na diktafon a

nasledné zpracovany, v celkové délce jsou dostupné ve formé audio zdznamu.

7.1.1 Vybrani respondenti

Mezi ucastniky rozhovoru byl zafazen majitel start-upu, feditelka hotelu a zdmku, starosta
obce, kterd provozuje restauraci, a pro porovnani s pohledem ze strany studia také grafik,

ktery prave takové studio zaklada.
Jakub Had

Jakub studoval obor digitalni design na fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati a zacal pracovat uz béhem studia. Pracoval jako junior graphic designer v
daren&curtis, UX/UI designer v Madeo nebo executive art director v Nuttery. Ma tedy
zkuSenosti z agentury i freelance pozic. Snazil se vytvaret to nejlepsi, co Slo. Postupné se
jeho prace dostavala k vice a vice lidem a zacCaly ptichazet rizné zakazky, tam opét délal to
nejlepsi co umél a rozsitoval tak jak svoje portfolio, tak mnozstvi spokojenych zakaznik,

proto pted 1 rokem zalozil digitalniho a designové studio eazy.studio.
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Vojtéch Ulman

Vojtéchovi je 21 let, v 16 letech studoval v Americe a prodaval Magic: The Gathering
karti¢ky pres Ebay, v 17 letech se vratil do CR a pfipravil na hypotéku, v 18 nakoupil a
zrekonstruoval byt pouze s pomoci Youtube a nasledné ho pronajimal, v 19 maturoval a mél
prvni firmu (autoservis), ve 20 se pustil do e-commerce a dropshippingu v USA a zacal
studovat MFF UK. V 21 letech zalozil, zacal financovat a realizovat indoor péstirnu CBD v

Ceské republice. Nyni vede rozriistajici se tym, fesi rebranding, chod celé firmy.
Katefina Horka

Katefina Horkd pracovala na pozicich od PR, pfes projektového manazera neziskové
organizace az po redaktorku domény markething.cz, nyni je uz 7 let feditelkou hotelu a
zamku. M4 tedy zkuSenosti z n€kolika odvétvi od event managementu, pies marketingové

komunikace, Siroky zabér schopnosti a piehled.
Petr Kovar

Po studiich pracoval Petr jako obchodni zastupce, nyni uz je nékolikaté obdobi po sobé
zvoleny starostou obce Opatov, tato funkce zahrnuje mnozstvi itkonti od vedeni tymu, pies
planovani, vytvareni strategie a exekutivu jednotlivych tikont. Béhem jeho plsobeni se v
obci postavil obchvat, dvé uskupeni novych bytovych jednotek, oprava vSech mistnich
komunikaci, mnoho kulturnich akci, vystavba a provoz hospody, rekonstrukce kulturniho
domu, nové fotbalové hiisté nebo rekonstrukce matefské Skolky a Skoly, nékolik détskych
htist’ a partnerstvi s obci v Italii, ale i kazdodenni komunikace s obyvateli obce a feSeni jejich

problémi.

Jeho schopnosti a zkuSenosti tedy sahaji projektového managementu, vedeni tymu, pies

komunikaci, vyjedndvani a az po strategického mysleni a pravdépodobné jesté dal.

7.2 Analyza dotaznikového Seti‘eni

Rozhovory byly provedeny na zaklad¢ potteb vyzkumnych otazek a hlubsiho porozumeéni
problematice z pohledu osob, ktefi jsou kvuli své praci aktivnimi ucastniky vybéru

dodavatele webovych stranek a vizualni identity.
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7.3 Komentované shrnuti rozhovoru

7.3.1 VojtéchUIlman

Kdyz zacal hledat zprostfedkovatele webovych stranek, nejdiiv vybral platformu, protoze
m¢él zkuSenosti z predchozich projektii na americkém Shopify, zjistil, ze néco podobného
funguje v Cesku, jmenuje se to Shoptet. Snazil se tedy, aby to nebyla velka zakazka, myslel
si, ze to dokaze z velké Casti vytvofit sam, bohuzel zjistil, ze to sam délat miize, pokud by to
ale cht¢l délat na dobré Grovni, zabralo by mu to ¢tvrt roku, tedy vyhodnotil, ze bude hledat

agenturu, ktera to zvlada a d€la Shoptet na miru, tém dal penize a nechal je to ud¢lat.

Pti vyhledavani agentury postupoval nasledovné, nejdiive se to chtél naudit, a tak hledal, jak
se s tim dél4, projizde€l rizna fora, pak zjistil, Ze to pro néj neni vhodna cesta, kazdopadné
tam n¢kde pry narazil bud’ na reklamu nebo tam pifimo ta agentura néco publikovala,
komentovala nebo agenturu né¢kdo zminoval, to uz si piesné nepamatuje. Pouzil Google
vyhledavani zptisobem ,,Shoptet moznosti Gpravy* a objevila se mu prvni reklama Shoptet

na miru, coz bylo pfesné to co potieboval.

Na otazku, zdali zvazoval freelancera odpovida ,,Na freelancera jsem si myslel, ze bych o
tom musel o dost vic védét”, vyhodnotil, Ze to radsi nechd vyftesit nékoho jiného, coz se

ukazalo jako ,,takovy lehky feSeni, ktery neni moc dobry*.

Tuto agenturu si vybral, protoZe plsobila profesionalné, seriézné, proSel portfolio, vidél
velky tym a fekl si, ze to zkusi. Udélal si s nimi schiizku, ptislo mu to dobré. Myslel si, Ze
je vétsi Sance, ze odvedou dobrou praci, kdyz plisobili jako velky kolos a v t€¢ dobé si jeste

myslel, Ze je to to, co déla rozdil, coZ se ukazalo, Ze tak Gplné byt nemusi.

Co se tyCe nacenéni, myslel si, Ze to bude méné nakladné, ale upozoriiuje na problém
nedostatku zkuSenosti, situaci popsal ,,Naceni ti to vysoko, slibuji ti profesionalni web

udé¢laji z toho tieba 70%.

Po predchozich zkuSenostech vyhodnotil, Ze je lepSi mit vizi a na to si najmout né€koho, kdo
ti to udéla, to ale vyzaduje vétsi expertizu, kterou predtim nemél. Ted by postupoval
nasledovné: najal by si grafika a programatora a s nimi by to v izkém tymu ud¢lal. Nyni ma

Sikovného grafika, ktery vytvari vizudlni identitu a k nému plénuje sehnat schopného
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programatora, probéhne dialog v podobé vyjasnéni moznosti a pozadavkil. Je podle n¢j

nejlepsi, pokud brand vytvaii co nejméneé lidi.

Pokud by designového a digitalniho studio chtélo vyhovét Vojtéchovi, jako potencidlnimu
klientovi, mohlo by nabidnout pravé tuto izkou spolupraci, kdy studio nabidne koordinatora,

grafika, programatora.

Konkrétné to Vojtéch popsal ndsledovné. Potkaji se, ¢loveék, co bude projekt koordinovat si
udé¢la research na jeho firmu, konkurenci a trh ve kterém pusobi, fekne ,,je tady tohle, tohle,
tohle, to mi pfijde dobry, tohle bych tfeba zménil“, Vojtéch se pobavi s grafikem, sjednoti
predstavy, grafik, programator a koordinator uz jsou sehrani (doopravdy usetieny ¢as pro
klienta) a budou tak schopni vyhovét maximalné pozadavkiim klienta. Kdyz si na schiizce
sednou, tak si je Vojtéch vybere.

Jako nejucinngj$i propagacni kanal pro zacinajici digitalni a designové studio oznacil jejich
vlastni praci a nasledné doporuceni od klientli (pry by se podival na webové stranky, které
se mu libi a pobavil se s provozovateli o jejich zkuSenosti). Na LinkedIn by takové studio
nehledal, ale mohlo by ho zaujmout zajimavym obsahem (planuje napiiklad fesit e-mail
marketing). Na Instagram by se podival, ocekéaval by tam 1idsté;si, ale stale profesionalni

vvvvvv

strance tak po funk¢ni.

7.3.2 Bc. Katerina Horka

Katetina Horké provozuje hotel a zdmek, kdyz pfiSel ¢as na feSeni vizudlni identity, méla
pomérné jasna kritéria. Prace lokalnich poskytovateli téchto sluzeb byla velmi v mist¢ jejiho
plsobeni velmi rozsifend, styl tvorby jednotlivych poskytovatellt byl znatelny, pak uz

pon¢kud jednotvarny a ona si pfala néco trochu jiného.

Pouzila tedy internetovy vyhleddva¢ a hledala podle referenci zpracovanych projekti,
portfolii. Vybrala si 5 agentur, ty kontaktovala, dala jim zadani, oni poskytli ramcovou
cenovou nabidku. Pak se s nimi potkala, dilezita pro ni byla i vzdalenost, protoze chtéla,
aby si prosli hotel a vizualni identita se propojila s architekturou. NaSla tak dodavatele, se

kterym dé¢lala brand pro hotel 1 zdmek.
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Webové stranky vzdy vyfiesila ptes doporuceni znamych, kteti byli spokojeni s vlastnim

dodavatelem ptipadné méli zndmého, ktery webové stranky déla a to se ji osvédcilo.

Radi sama sebe mezi spise konzervativni zakazniky, §la &isté pies internetové vyhledavani
a klicova slova. Na Facebook nebo Instagram ji ani nenapadlo se divat, naopak ma pocit, ze
na Instagram maji tendenci dévat studia piispévky typu ,,tady nas grafik Tonda ub&hl Spartan

race* a to ji nezajima, pro ni je dilezité, ze udéla hezkou grafiku.

Kdyz uz agentury nasla, bylo pro ni dilezité, jak rychle reagovali na e-maily. Fakt, Ze
nékomu trvé 4 dny odpovédet je pro ni piislib do budoucnosti, ze bude spoluprace vypadat
podobné i pii tvorbé vizualni identity a webovych stranek a dodavatel se tim témeét

automaticky vytadi ze skupiny potencidlnich dodavatelt.

Je podle ni diileZité, aby méli studia kvalitni web a portfolio, jak sama fekla, nezajima ji loga
velkym firem se kterymi studia spolupracovali, zajima ji konkrétni prace, kterou studio
odvedlo. Rychlost komunikace a pak osobni pfistup. Pro Katefinu konkrétné byla i dtlezita
vzdalenost, to ale studio pravdépodobné neovlivni, stdva se z toho tedy spiSe zajimavy

poznatek a pro vyzkum je to irelevantni.

Jako nejuc¢innéj$i propagaéni kanal pro studio se tedy jevi kvalitni webové stranky

optimalizované pro vyhledavace.

7.3.3 Ing. Petr Kovar

Petr je starostou obce o 1100 obyvatelich, odvadi kvalitni praci, plisobi na tomto postu jiz
nekolikaté obdobi a obec vzkvétad. Po vystavbé obchvatu, opravé mistnich komunikaci a
zajisténi dalSich nezbytnosti se jako nejlepsi krok jevila piestavba jedné z budov v obci na

hospodu, ktera v obci chybéla.

Projekt hospody se chylil k uspéSnému spusténi a to znamenalo potfebu webovych stranek
a vizudlni identity. Obec jiz webové stranky méla, ale byly zastaralé a poskytovatel nejen ze
neinicioval zménu, dokonce k pozadavkiim zmén pfistupoval odmitavé a povysené. Jako
mozné alternativy jim byly ukdzany stranky, které vypadaly vSechny délany ptes Sablonu a

nebylo v ni moc variace, vypadaly velmi podobné¢. Obec hledala zménu, vyslySeni jejich
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pozadavkl a jejich nasledné zpracovani. Pozadovali vizudlné hezké, uzivatelsky piijemné,

barevné smysluplné, jednoduché webové stranky.

Zacali hledat néco nového, méli freelancera na grafiku, nechali si od n¢j doporucit
dodavatele webovych stranek, dali dohromady navrh novych strdnek pro obec a zaroven s
tim se spoustély webové stranky a propagace hospody. Webové stranky hospody byly ve

stejném stylu jako ty obecni, v novém, modernim provedeni.

Pti vybéru bylo pro Petra dilezité hezké vizualni zpracovani, piijemné uzivatelské prostiedi,
jednoduchost webovych stranek a vizualni identity. Takeé rychlost komunikace dodavatele a
osobni pfistup. K dodavatelim grafickych feSeni a webovych stranek dosel ptes doporuceni.
Kdyby nemél neznal nikoho s validnim mandatem pro doporuéeni (napiiklad pouze lidi s

nefunk¢énimi strankami), vyuzil by internetovy vyhledavac.

Nejucinngj$im propagacnim kanalem studia je v tomto piipade opét odvadéni kvalitni prace

na co nejvice projektech, které vyusti ve spokojené zdkazniky, které nasledné doporuci dal.

7.3.4 Bc. Jakub Had

Bc. Jakub Had je zakladatelem zacinajiciho digitalniho a designového studia eazy.studio.
Jakub studoval obor digitalni design na fakult¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati a zacal pracovat uz béhem studia, pracoval a snazil se vytvaret to nejlepsi, co
Slo. Postupné se jeho prace dostavala k vice a vice lidem a zacaly pfichazet rizné zakazky,
tam opét dé€lal to nejlepSi co umél a rozsifoval tak jak svoje portfolio, tak mnozstvi

spokojenych zékaznik.

Vétsina, podle jeho slov asi 70 %, jeho klienti se k nému dostalo praveé ptes spokojené
klienty. Svoji préci ale publikoval i na Dribble nebo Instagram. Protoze pfichazelo stale vice
klientti, Jakub se rozhodl zalozit studio. Na ném pracuje vice nez rok a ted’ bude spoustét
nové webové stranky s portfoliem. Je pfesvédceny, Ze by mél vice klientt, kdyby webové
stranky spustil dfive, zalezi mu ale na tom, aby mél sestaveny kvalitni tym, ktery pfi pfichodu
dalsich klienti zvladne dodavat stejnou a idealné jeste vice kvalitni praci a zaroven aby
webové stranky jeho studia byli opravdu v perfektnim stavu z vizualniho a funkéniho
hlediska.
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Pro lepsi porozuméni procesu vybéru dodavatele Jakub poskytnul pohled z opacné strany, z
pohledy grafika a studia, tedy dodavatele. Jeden z jeho klientli je lyzaiské stfedisko
Kubinska, které mélo zastaralé webové stranky, logo, vizualni identitu, a potfebovali novy
nadech. Zacali s logem, pokrocili k brandu, ktery se rozsifil na vizudlni zpracovani celych
socialnich siti, Google AdWords, Ul a UX nového e-shopu na prodej e-skipasu, aktualizaci
puvodni webové stranky, outdoorové reklamy a billboardy. Rozumi si i mimo praci, kde se
také ptivodné se spolumajitelem potkali (potkali se na dovolené s flyingbanana.sk, netradi¢ni
cestovni agenturou, které Jakub vytvarel webovou stranku) a sedi si po lidské strance a to
Jakub vnima jako diilezitou soucast vztahu a fungovani s klientem. Dalsi klient ktery vzesel
z tohoto sledu udalosti, propojeného s kvalitné odvedenou praci je dalSim klientem Nuttery,
coz je slovenskd firma specializujici se na rostlinnych produkti. Tam byl Jakub doporucen
pravé pies Kubinskou. Jak fika, funguje ,,ked’ je ta praca pekna, tak sa pak $iry dal* a funguje

efekt ,,sn¢hové gule®.

Pii otdzce na klienty co pfisli pfes socialni sité, pfipadné pfes webové stranky, zmifuje
Learn2code.sk, firmu poskytujici online vzdélavani, se kterymi spolupracoval pfi
rozsifovani jejich portfolio a kampani. Nasledné architektku, které pomahal s brandingem.

Oba se k nému dostali pies web.

Sitfeni slovem oznacil za silny a dulezity prostiedek k propagace studia, zakladnim
stavebnim kamenem je podle n¢j rozhodné portfolio praci a nakonec pfichazi Sifeni na

socialnich sitich, kdyZ uz je vSe ostatni pfipravené stoprocentn¢.
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8 VYZKUMNA ZJISTENI

Jak postupuji lidé, ktefi hledaji dodavatele vizualni identity a webovych stranek?

cey

Pouziji internetové vyhledavani, zeptaji se clovéka ve svém okoli povazuji za zkuSenosti s
danou problematikou, ptfipadné najdou vizualni identitu/webovou stranku, ktera se jim libi a
kontaktuji majitel dané stranky, poptaji se na jeho zkuSenosti a proces spoluprace s

dodavatelem. Nasledn¢ kontaktuji dodavatele.

Obecn¢ vyhledavaji praci, ktera se jim libi a kontaktuji clovéka co ji poptaval a néasledné

jejiho dodavatele.

Jaké kanaly pouZivaji p¥i hledani?

Kontaktovani znamych, internetové vyhledavani, vétSinou kombinaci obou. Facebookové

skupiny nebo Instagram by vyuzilo minimum respondent.

vvvvvv

Kvalita a vzhled praci v portfoliu studii a webové stranky samotného studia, viceméné ruku
v ruce jde doporuceni jejich klienty. V dalsi fazi kontaktu je to rychla komunikace, reSerse

problematiky poptavajiciho, nabidnuti feseni, vyslySeni a zapracovani pozadavk.

Jak by mélo zacinajici designové a digitalni studio postupovat pro ziskavani novych
klienti?

Odvadét kvalitni praci, coz vyusti ve spokojené zakazniky a zajimavé portfolio. Sifit svoji
praci na vSech platformach, nikdy vSak na ukor kvality odvedené prace a spokojenych

zakaznik.
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ZAVER

Cilem prace bylo urcit nejuc¢innéjsi propagacni kanal zac¢inajici designové a digitalni studio.
Porozumét celému procesu, kterym prochdzi zajemce o tvorbu webovych stranek nebo
vybér dodavatele a uskutecnéni spoluprace a na zékladé¢ tohoto porozuméni urcit

nejucinngjsi propagacni kanal.

Nejucinngj$im propagacnim kandlem zacinajiciho studia se ukéazala byt kvalitné odvedena
prace, ta ma totiz za vysledek spokojené zdkazniky a také kvalitni portfolio, coz zajemci o
tyto sluzby povazuji za nejdileZitejsi faktor. Umozni to, aby se spustil efekt sné¢hové koule,
¢im dal vice lidi, kteti vidi vasi praci, ¢im dal vice lidi vasi praci doporuci dal$im zajemctim.
Doporuceni je jeden z hlavnich zptsobt, jak zdjemci o novy web nebo vizudlni identitu
dodavatele hledaji. Druhym je internetové vyhledavani, zde se opakuje dillezitost kvalitni
rozhodovani zda-li budou zajemci studio kontaktovat, je velmi dulezité, aby byl funk¢ni a

vizualné piijemny, zadroven obsahoval portfolio praci.

KdyZ studio zabezpeci tyto stavebni kameny, je rozhodné dobré byt aktivni na socialnich
sitich, nikdy vSak na ukor kvalitné odvedené prace a spokojenych zdkaznik. Jako zajimavé

zpisoby se zde jevi publikovani ptipadovych studii.
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file:///C:/Users/jana.kovarova/Downloads/MatějBP.docx%23_Toc70114338
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