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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje problematice obsahového marketingu spole¢nosti Revolgy
Business Solutions s.r.o. jako soucasti marketingové komunikace. Podrobnéji se jedna o
vytvoreni webinatii spojenych s tématem oblasti, ve kterych firma podnika. Teoreticka cast
definuje pojmy marketingové komunikace, digitdlniho marketingu, email marketingu,
obsahového marketingu a dalSich pojma nezbytnych pro pochopeni praktické casti. V
praktické Casti je popsana soucCasna situace a vyuziti obsahového marketingu jako soucast
CRM ve vybrané spoleCnosti. Zarovei je vytvoren pilotni navrh webinare. Na to navazuje
kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Na zéklad¢ zjisténych poznatkl jsou v posledni ¢asti
diplomové prace navrzeny zlepSeni a je predstaven celkovy koncept série webinatti / videi.
Cilem prace je zjistit, zdali zakaznici Revolgy maji o vzdélavaci obsah z4ajem a pokud ano,
tak navrhnout koncept série vzdélavaciho obsahu urceného pro zdkazniky za ucelem

prohloubeni vztahu se zdkaznikem a zvySenim prodeja sluzeb, které spole¢nost poskytuje.

Kli¢ova slova: Marketing, digitdlni marketing, emailovy marketing, obsahovy marketing,

webinat, CRM, Google, G Suite
ABSTRACT

This diploma thesis deals with the topic of content marketing as part of marketing
communication of the company called Revolgy Business Solution s.r.o. In detail, this thesis
focuses on the creation of webinar series based on the topics of company’s field of business.
Theoretical part defines terms such as marketing communication, digital marketing, email
marketing, content marketing and other terms necessary for understanding the practical part.
Practical part describes current usage of content marketing as a part of company’s CRM. At
the same time, the webinar pilot is created. That is followed by quantitative and qualitative
research. Based on the data collected, the final part of this diploma thesis deals with the
improvements of the original concept and the fully functional concept of webinar series is
presented. The aim of this thesis is to find out whether the customers would be interested in
a series of educational content. And if so, the goal is to propose a concept of educational
content intended for deepening the relationship between the company and customers and

increasing the sales of company’s services.

Keywords: Marketing, digital marketing, email marketing, content marketing, webinar,

CRM, Google, G Suite
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UvVOD

Cloud je novodoby standard, jen na to jest¢ mnoho lidi nepfislo. Podobné véty zni
dennodenn¢ z Ust technickych fediteli a majitelii téch nejvétsich technologickych firem jako
je Microsoft, Amazon, Google a dalSich. Pravé cloud a tvorba obsahu na tuto tématiku jako

soucast marketingové komunikace bude nedilnou soucasti této diplomové prace.

Tato diplomova prace se totiz zabyva obsahovym marketingem jako soucasti komunikace
spole¢nosti Revolgy, ktera je v Cesku lidrem na trhu v digitalni transformaci firem pravé do
cloudovych feseni. Diplomova prace je rozdélena do tiech Casti: teoretické, praktické a

projektové.

Teoretickd Cast popisuje teoretickd vychodiska, kterd byla nezbytnd pro praktickou a
projektovou ¢ast. V prvnich kapitolach je popsana marketingovd komunikace, vcetné
zakladnich druhti komunikac¢nich kanala a integrované marketingové komunikace. Rovnéz
nebyly opomenuty ani nové techniky moderni komunikace. Kapitoly pak plynule piechazeji
do digitalniho marketingu, jeho forem a riznych typua. Pfedposledni kapitola teoretické ¢asti
se jiz vénuje problematice obsahového marketingu, anglicky content marketingu. Tato
kapitola pfedn¢ definuje obsahovy marketing a popisuje jednotliveé strategie k jeho tvorbe.
Posledni kapitolou teoretické Casti je pak metodika, ve které jsou popsany cile vyzkumu,

vyzkumné otazky a zplsoby jak budou zodpovézeny.

V praktické ¢asti je prvné charakterizovana spole¢nost Revolgy, jeji sou¢asné komunikacéni
kanaly a tvorba obsahového marketingu. Dalsi kapitola pak popisuje ptipravy a tvorbu
pilotniho dilu videa / webinéate, ktery mé slouzit jako nova forma obsahu pro zakazniky
Revolgy. Na tuto kapitolu dale navazuje kvantitativni a kvalitativni vyzkum, pomoci kterého
se zodpovidaly definované vyzkumné otazky a potvrdily pfedpoklady. Nakonci jsou shrnuty

zavéry vyzkumu a zodpovézeny vyzkumné otazky.

V projektové cCasti je navrzen koncept tvorby nového obsahu, ktery vychéazi z poznatkl
pilotniho webinéfe a obou forem vyzkumu. Vysledky vyzkumu a navrZzeny koncept bude
posléze predan marketingovému oddé€leni spolecnosti, které s nim pak bude moci nalozit dle

svého nejlepsiho védomi a svédomi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace jako samostatny obor je neustale rozvijeny a nalezeni jednotné
definice se stava pomérné slozitym tikonem. Docenti Heskova a Starchoti (2009, s.49) fikaji,
ze pro pochopeni konceptu marketingové komunikace je prvné nutné definovat zakladni

kamen tohoto terminu — komunikaci.

Komunikace je predmétem mnoha vyzkumu jiz od 40. let dvacatého stoleti, kdy Claud
Shannon, zaméstnanec firmy Bell Telephone, definoval matematickou teorii komunikace.
Shannon sviij vyzkum provadél za ucelem zdokonaleni telegrafu, respektive zvySeni jeho
prenosové rychlosti a stejné tak mnozstvi prenesenych dat. Prvni komunika¢ni model byl
line4rni obsahoval tyto prvky: Zdroj — Vysila¢ — Pfenosovy kanal — Zatizeni na pfijiméni a
pfevedeni signélu do piivodni podoby — Sumy zpiisobujici zkresleni nebo pferuseni signalu

pfi prenosu (Heskova a Starchoii 2009, s. 49).

Nejrozsitenéjsi model teorie komunikace je spojovan s americkym sociologem a
psychologem Haroldem Laswsellem, ktery mlze byt stru¢né popsan takto: Kdo tika, co
jakym kanalem a jakym efektem a komu to fikd. Soucasny koncept komunikace z této

Lasswellovy teorie vychazi. (Heskova a Starchoi 2009 s. 50).

Moderni model komunikace, odborn¢ nazyvany Kyberneticky model komunikace se sklada

ze sedmi prvkl (Foret 2011, s. 18):
¢ Komunikétor
e Kodovani
e Zprava
e Kanil
e Komunikant
e Zpétna vazba

.

e Sum
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kddovani

zpétna vazba

Obrazek 1 Moderni model komunikace (Zdroj: Foret 2011, s. 18)

Heskova a Starchon (2009, s.50-51) rovnéz uvadéji, ze v marketingové komunikaci se
uplatiiuji poznatky 1 z dalSich védeckych disciplin jako je naptiklad psychologie, sociologie
¢i sémantika.

Kotler (2013, s. 516) definuje marketingovou komunikaci jako ,,prostiedek, kterym se firmy
snazi informovat, pfesvéd¢ovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich,
nebo znackach, jeZz prodavaji“. Tato definice 1ze podle Kotlera chapat tak, marketingova
komunikace funguje jako proces, ve kterém se spoleCnosti snazi navazat dialog se

spotiebiteli.

Kita (2017, s. 336) k marketingové komunikaci dopliiuje, Ze prostfednictvim ni se neméni
vyrobek, ani jeho uZite¢nost. Jediné, co se méni, jsou nazory a postoje kupujicich. Efektivni
ucinnost marketingové komunikace rovnéz podporuji dalsi faktory jako design vyrobku,
cena vzhled, ale také misto prodeje. Na zéklad¢ tohoto faktu lze fict, ze pojem marketingové

komunikace je souc¢ast marketingového mixu 4P.

1.1 Marketingové komunikace jako soucast 4P

Kotler a Wong (2007, s. 70) popisuji marketingovy mix jako soubor marketingovych
nastroju, které spolecnost takticky vyuziva a méni za i€elem efektivniho zacileni na vybrané
trhy. Jinymi slovy, marketingovy mix obsahuje vSe, co miize firma zménit ¢i udélat, aby

ovlivnila poptavku po svém vlastnim produktu.

Marketingovy mix lze rozdélit do Ctyf oblasti, podle kterych se také tomuto strategickému

nastroji piezdiva 4P. Jedna se tedy o produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a
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komunikaci (promotion). Produktova politika firmy se zabyva primarn¢ tim, co maze firma
na trhu nabidnout spotiebiteli ke koupi. Mlze se jednat o sluzby, fyzické predméty ¢i
napfiklad myslenky. Cenova politika se zabyva cenotvorbou, tedy spravnym nastavenim
ceny za nabizenou sluzbu, produkt, myslenku atd. Distribuce se vénuje vSem ¢innostem,
které jsou v ramci podniku spjaté s dostdnim produktu k zakaznikovi. Posledni casti
marketingového mixu je komunikace, pod kterou si lze predstavit veskeré ¢innosti, které
sd€luji podstatné informace zédkaznikovi. Tyto informace mohou byt velmi riznorodé, at’ uz
naptiklad vypovidat o samotnem produktu, ¢i napiiklad o spole¢nosti a jejich jinych

aktivitach (Kotler a Wong 2007, s. 70-71).

Kotler (2013, s. 55-56) vSak upozornuje na to, ze vzhledem k Sifce a komplexité marketingu
je nutno marketingovy mix, ktery klasifikoval McCarthy, aktualizovat. , Pokud se jej
(marketingovy mix) pokusime aktualizovat tak, aby odrazela pojeti holistického marketingu,
dojdeme k podstatné reprezentativnéjSimu souboru objimajicimu marketingovou realitu
dneska: lidé, procesy, programy a vykon (people, processes, programs, performance).*
Toto moderni pojeti marketingového mixu se marketingové komunikace nejvice dotyka v
sekci programs. Kotler (2013, s 56) fadi mezi programy vSechny aktivity, které spolecnost
mifi smérem ke spottebiteli. Tyto aktivity mohou byt online, offline, tradi¢ni, netradi¢ni,
vzdy jsou ale soucasti jednoho celku. Nedilnou soucasti téchto aktivit je ale jejich
komunikace. Coz rovnéz vede k vyrokiim pana profesora Kity (2017, s. 336), na zakladg,
kterych Ize fict, Ze marketingové komunikace jsou nedilnou sou¢asti marketingového mixu.
Marketingové komunikace lze podle Kotlera (2013, s. 518) chépat, jako souhrnné oznaceni
vyuzivani komunika¢niho mixu. Do komunika¢niho mixu se fadi aktivity jako reklama,
podpora prodeje, udélosti a zazitky, public relations, pfimy marketing, interaktivni

marketing, Gstni §ifeni a osobni prode;j.

1.2 Zakladni druhy komunikaénich kanali

Kotler a Wong (2007, s. 829) uvadi, ze existuji dva zdkladni druhy komunikacénich kanali:
osobni a neosobni.
1.2.1 Osobni komunika¢ni kanaly

Pod osobnimi komunika¢nimi kandly si lze predstavit vzdjemnou komunikaci mezi dvéma

¢i vice lidmi. Tito lidé pak mohou komunikovat osobn¢ tvaii v tvar, postou, telefonem,
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emailem, nebo dnes jiz nejrozsifenéjsim zpisobem — chatem. (Kotler a Wong 2007, s. 829;

Kotler 2013, s. 527)

Kotler a Wong (2007 s. 829) dale uvadeéji, ze nékteré osobni kandly jsou kontrolovany piimo
spolecnosti (prodejci kontaktujici kupujici), jind osobni sdéleni mohou oslovit spotiebitele
prostfednictvim kanalu, které firma nikterak nekontroluje. Typickym piikladem tohoto
modelu jsou naptiklad odborné recenze, ptirucky atp. V posledni fadé¢ se také se miize jednat
o osobni kanal zaloZeny na tom, Ze samotni spotiebitelé si o produktech vyménuji informace.
Tento kandl je rovnéz zndmy pod pojmem word of mouth. Kotler (2013, s. 527) rovnéz
doplnuje, Ze tyto tii skupiny lze charakterizovat jako kandly zastancii (kontrolovany piimo
firmou), odborné kandly (firma nikterak nekontroluje) a socidlni kandly (samotni

spotiebitelé).

Firmy se vSak snazi proniknout do socialnich kanali, protoZe dobré slovo vyznamného ¢lena
ur¢ité komunity mize mnoho znamenat a ovlivnit tak ndkupni chovani celé skupiny.
Spolecnosti pak snahou proniknout do téchto kanall vytvati tzv. nazorové lidry. Nazorovy
lidr je osoba, ktera ma velky vliv na chovani ostatnich a jehoz nézoru si dana komunita vazi.
Vytvafeni a nasledné vyuzivani téchto nazorovych lidri se pak da obecné charakterizovat

pod pojmem Buzzmarketing. (Kotler a Wong 2007, s. 829-830; Kotler 2013 s. 527)

Nevyhoda tohoto komunikaéniho kanalu mtize spoc¢ivat v tom, ze finanéni naklady na tento
typ komunikace mohou byt velmi vysoké. Co se ty¢e poctu osloveni, tak v uréitém ¢asovém
useku je mozné oslovit pouze omezeny pocet spotiebiteli ve vybraném segmentu (Heskova

a Starchon 2009, s. 58).

Buzzmarketing a world of mouth marketing bude blize definovan v pozdéjSich kapitoléach.

1.2.2 Neosobni komunika¢ni kanaly

Neosobni komunika¢ni kandly jsou ve své podstaté vSechny média, ktera pienaSeji
informace a zaroven pfi tom nedochazi k osobnimu kontaktu mezi dvéma a vice osobami.
Mezi neosobni neboli také nepersonalni komunikacni cesty, jak nékteré zdroje uvadéji, se

fadi primarné média, atmosféra a akce (Heskova a Starchon 2009, s. 58).

Mezi médii 1ze zminit napiiklad tiSténd média (noviny, ¢asopisy), vysilaci média (televize,
rddio) a nejmodernégjsi elektronicka média (DVD, webové stranky). Atmosféra Ilze
charakterizovat jako uméle vytvotené prostiedi, které ovlivituje kupujiciho (napiiklad hudba

v misté prodeje). Akce Ize byt naopak chapéana jako vytvorena udalost, kterda ma vypadat tak,
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aby ke svému publiku néjakym zpisobem promlouvala. Typickym piikladem takového
neosobniho komunika¢niho kandlu muze byt naptiklad tiskova konference (Heskova a

Starchon 2009, s. 58; Kotler a Wong 2007, s. 830).

Vyhody neosobnich komunika¢nich kandlti se odrazeji v nevyhodach téch osobnich. V
podstaté se tedy jedna o relativn€ levné néklady na jednoho spottebitele a moznost zacilit na
Siroké publikum. Nevyhody naopak spocivaji v celkové finanéni naroc¢nosti, nebot’
hromadné reklamy jsou pomérn¢ nakladné. Mezi dalsi nevyhody se mize fadit nedostatecna
zp&tna vazba, kterou ve velkém méfitku takika nelze ziskat. (Heskova a Starchon 2009, s.

58)

1.3 Integrovana marketingova komunikace

,Marketingovd komunikace by meéla byt nééim vic nez jen vyuzivanim jednotlivych
znamych néstrojl, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations,
osobni prodej, sponzorstvi, vystavy a veletrhy a ptipadné dalsi propagacni aktivity. V praxi
by se mély vybirat a vzajemné kombinovat s ohledem na stanovené cile a na konkrétni cilovy
segment trhu. Navic je potieba je také nalezit¢ provazat s celym marketingovym mixem.
Vzijemnym propojenim jednotlivych ndstrojii marketingové komunikace bychom méli
dosdhnout maximalnich, navzdjem se znasobujicich a posilujicich synergickych efekti.

(Foret 2011, s. 229)

Marketing v soucasné dobé oplyva Sirokou Skdlou marketingovych a komunikaénich
nastrojil. Spolecnosti se tak museji poohliZet na spotiebitele velmi komplexné, aby dokézali
identifikovat jakym zplisobem vyuzit vS§echny dostupné kandly, aby se dosahlo ovlivnéni
spotiebitelského chovani. Takovému komplexnimu vyuziti komunikac¢nich nastroji se fika
integrovana marketingova komunikace (IMC - integrated marketing communication).

(Kotler 2013, s. 535)

American Marketing Association definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako
,planovaci proces navrzeny pro zajisténi, ze v§echny kontakty zdkaznika nebo potencidlniho
zakaznika se znackou vyrobku, sluzby nebo organizace budou pro danou osobu relevantni a

v prubehu ¢asu konzistentni* (Kotler 2013, s. 535)
V zésad¢ se da tedy fici, ze marketingova komunikace firmy by smérem k zédkaznikovi méla
byt konzistentni a jednotlivé nastroje marketingové komunikace by mély byt vyuzivany tak,

aby se navzijem doplnovaly a vytvarely tak jednotny celek, ve kterém se spotiebitel
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pohybuje. Takové aktivity vS§ak nemohou byt ndhodné, mély by byt dopiedu planované a
organizovang, aby vytvarely dojem celku. Kotler (2013, s. 536) toto popisuje témito slovy:

,»Aby zékaznici mohli mit v§e pod jednou stiechou.*

Svétlik (in Foret 2011, s. 229-230) déle uvadi, zZe integrovanou marketingovou komunikaci
jako celek lze spatfit v podobé 4E a 4C. Z pohledu 4E by integrovana marketingova

komunikace méla spocivat predevsim:
e V ekonomickém vynakladéani prostfedka (economical)
e Ve zvySovani vykonnosti (efficient)
e Ve zvySovani efektivity (effective)
e Ve zvySovani intenzity pusobeni (enhancing)

Pohled 4C dale rozviji myslenky o celistvosti, které se v této praci objevuji o odstavec vyse.

Jedna se tedy predevsim o:
e Ucelenost, propojenost jednotlivych komunikaénich nastrojii (coherence)
e Konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost komunikace (consistency)
e Kontinuita komunikace v Case (continuity)
o Dopliujici, vzdjemné se podporujici nastroje komunikace (complementary
communications)
(Svétlik in Foret 2011, s. 230)
Jak jiz bylo zminiovano vySe, mezi nastroje, které IMC vyuziva se fadi reklama, podpora
prodeje, udélosti a zazitky, public relations, ptimy marketing a osobni prode;.
1.3.1 Reklama

VétSina teoretikl se shodne, Ze reklama patii mezi nejstarsi a nejrozsifené;jsi nastroje slouZzici
k ovlivilovani spotiebitelského chovani. Reklama se fadi mezi neosobni formy komunikace

a je jeji nejviditelngjsi formou. Vyhoda reklamy spociva v tom, ze dokdze najednou oslovit
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velice Siroké publikum, coz zarovenn znamena, ze je v dneSni dob¢ velmi nakladna (Kita

2017, s. 337).

Patrick de Pelsmacker (2003, s. 203) k reklam¢ dodava, ze reklama mutize slouzit jako
perfektni nastroj marketingové komunikace nehled€ na to, jestli je predmétem propagace
produkt, sluzba ¢i myslenka. Pelsmacker rovnéz tika, ze reklama je ,,placend neosobni
komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivct, ktefi jsou urCitym zpiisobem
identifikovatelni v reklamnim sdé¢leni a ktefi chtéji informovat nebo ptfesvédcovat osoby,
patfici do specifické ¢asti vefejnosti, prosttednictvim riznych médii“. (Pelsmacker 2003, s.

203)

Kotlerova definice nabizi roz§iteni t¢ Pelsmackerovy, kdyz fikd, Ze reklama se komunikuje
prostfednictvim hromadnych médii. Cela definice reklamy podle Kotlera zni takto:
»Reklama je kazda placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, produktl a
sluzeb, ktery vykonava identifikovatelny zadavatel prostfednictvim hromadnych médii, jako

jsou noviny, Casopisy, televize ¢i radio.” (Kotler in Kita 2017, s. 337-338)

Existuje mnoho forem reklamy, stejné tak jejich vyuZiti. Z tohoto divodu je tedy velice tézké
je néjak obecné rozdelit. Kotler (2013, s. 531, 544) tak uvadi, Ze reklamy maji spolecné tyto
charakteristické prvky:

e Vsudypiitomnost — reklamu lze shlédnout mnohokrat
e Zvyraznéna expresivnost — existuje prostor pro dramatizaci

e Kontrola — zadavatel miiZze zvolit atributy reklamy podle svého uvazeni

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ndstroj komunikaéniho mixu, ktery se primarné zameétuje na kratkodobé
zvySeni prodeje. Ve své podstaté se jedna o model, ktery si klade za cil plisobit na
soucasného zakaznika, aby svlij prodej zvysil, a naopak pomoci kratkodobych vyhod ptilékat

zakazniky nové. (Pelsmacker 2003, s. 357)

Nekteti teoretici se domnivaji, ze podpora prodeje piebird vid¢i roli v komunikacnich

rozpoctech spolecnosti na ukor reklamy. V mnoha firmach zabira podpora prodeje az dve



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

tretiny celkového rozpo¢tu na komunikaci. Zejména se jedna o praktické vyuziti této

metody, ale také o jeji relativné nizkou nékladovost. (Foret 2011, s. 279)

Podpora prodeje mize nabyvat osobni i neosobni formy komunikace. Ptikladem osobni
formy komunikace mize byt naptiklad ochutnavka produkti, kde 1ze rovnou sbirat i zpétnou
vazbu. Podle Vysekalové (2012, s. 22) lze podporu prodeje rozdélit do tfech zakladnich

oblasti:

e Akce zdkaznické zaméfené na spotiebitele — slevy, darky, ceny, spotiebitelské

soutéze

e Akce obchodni — vybaveni prodejniho mista, specidlni podminky pro zdkazniky,

konference
e Akce na podporu prodejnich tymil — motivacni plany, pisemné podékovani

Kotler (2013, s. 559) vsak varuje, ze pfiliSné pouzivani podpory prodeje muze vést k
pfesyceni a oslabeni znacky. Konkrétné tika, Ze pokud je zndma znacka v akci vice nez
30 % casu, tak to pro znacku mize znamenat jisté nebezpeci. Pokud vezmeme v potaz trh
Ceské republiky, tak Vysekalova (2012, s. 22) ve své knize odkazuje na studii ,,Postoje Seské

vetejnosti k reklamé®, ze které vyplynulo, Ze vétSina Ceské populace stale neni piesycena.

1.3.3 Udalosti a zazitky

Tato forma komunika¢niho mixu tkvi v tom, Ze spole¢nost se pomoci sponzoringu urcitého
zazitku €1 udalosti stane soucasti vyznamného okamziku v Zivoté spotiebitele. Timto
procesem pak muze vzniknout pouto, které poté vede k prohlubovani vztahi zakaznik-
spole¢nost stejné tak, jako sponzoring urcité udalosti mize vyznamné ovlivnit vniméni
spolecnosti v oc¢ich spotiebitele. V Severni Americe je vice nez 60 % celkového mnozstvi
penéz na sponzorstvi investovano do sportu. 10 % pak na zabavu a atrakce. Zbylych tficet
procent je roztiiSténo na umeéni, vyro¢ni udalosti, charitativni projekty atp. (Kotler 2013, s.

564)

1.3.4 Public relations

Public relations (PR), ¢esky také prace s vefejnosti se zabyva vytvorenim dobré atmosféry

kolem produktu ¢i firmy samotné. Zaroven pracuje s emocemi a snazi se ziskat sympatii a
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podporu vetejnosti, pomoci kterych pak mohou docilit svych marketingovych cila.

(Vysekalova 2012, s. 22)

Ditlezitym aspektem PR je duvéryhodnost, protoze PR Casto dokaze ovlivnit i spotiebitele,
ktefi se nenechaji snadno ovlivnit reklamou. PR ale priméarn¢ neslouzi jako ptima prodejni
komunikace a ani si to neklade za cil, nicméné se bezpochyby jedna o komunikaéni nastroj,
ktery ovliviiuje kupni jednéni spotiebiteli a je nedilnou soucdsti komunika¢niho mixu.

(Vysekalova 2012, s. 22)

»Public relations je budovani dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavéani
priznivé publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni a odvraceni neptiznivych fam,
povésti a udalosti* (Kotler in Kita 2017, s. 346). I diky této definici vSak PR muze byt
Sirokou vetejnosti chépan jako nastroj, ktery maskuje nekalé praktiky spolecnosti. Karli¢ek
definici PR vidi takto: ,,PR lze definovat jako dialog mezi organizaci a skupinami, ktefi
rozhoduji o uspéchu ¢i netspéchu organizace...“ (Karlicek in Kita 2017, s. 346) Z této
definice tak plyne, Ze nedostate¢né nebo Spatné PR miize mit za nasledek cely netispéch

firmy, i ptesto, Ze produkt by byl kvalitni.

Kotler (2013, s. 567) tvrdi, ze do néplné prace PR patii nasledujicich pét funkci:
e Vztahy s tiskem — novinky o spole¢nosti v tom nejlepSim mozném obraze
e Publicita vyrobki — zvySovani oblibenosti produktt
e Korporatni komunikace — interni a externi komunikace spolecnosti
e Lobbing — komunikace se zakonodarci ve prospéch spolecnosti

e Poradenstvi — rady spolecnosti v oblasti vetejnych otazek

1.3.5 Piimy marketing

Ptimy marketing je jeden z charakteristickych prvkl patticich do osobnich komunikacnich
kanalt. Zatimco néstroje uvedené vySe byly pfevazné nastroje hromadného a
nediferenciovaného marketingu, ptimy marketing (direct marketing) je symbolem
soucasnych trendd, které zdobi izké zaméfeni a individudlni ptistup k zdkaznikovi. (Kotler

a Armstrong 2004, s. 704)

Podle Foreta (2011, s. 347) by mé&l piimy marketing vychéazet z co nejpeclivejsi segmentace

trhu a nésledného soustfedéni na vybrany segment. Direct marketing je v dnesni dobé
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povazovan za jeden z nejdynamictéjSich nastroji marketingové komunikace, ktery v sobé

nese velky potencial.

,Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikac¢nich néstrojii k efektivni (méfitelné) reakei v libovolné lokalité. Zakaznik uz
nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim — na misto trvalého ¢i pfechodného

bydlisté nebo pracovisté.« (Foret 2011, s. 347)

Tato definice je nyni jeS§té mnohem Iépe uchopitelna zejména diky modernim technologiim,
které umoznuji takika okamzité spojeni se zdkaznikem napfi¢ riznymi platformami. Pfimy
marketing se diky technologickému pokroku za posledni desitky let velmi zménil.
Spolecnosti mohou vyuzivat své obsahlé databaze, selektovat své zdkazniky do jednotlivych
segmentl, na zakladé kterych poté mohou vytvaret komunikaci Sitou na miru piesné vybrané

skupin€ spotiebitell. (Kotler a Armstrong 2004, s. 705)

Mezi metody direct marketingu lze zaradit databaze, telemarketing, online nakupy,
katalogovy prodej nebo naptiklad televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing, na ktery mize
zakaznik ptimo reagovat (Foret 2011, s. 347). Mezi nejstar§i metodu pfimého marketingu se
tadi direct mail, coZ je metoda, pfi které se adresné zasilaji rizné nabidky vybrané skupiné
spotiebiteld. Moderni podoba této metody je pak direct email, ktery vyuziva online

komunikacnich médii. (gtarchoﬁ in JuraSkova, Horiidk a kolektiv 2012, s. 57-58)

1.3.6 Osobni prodej

Hornék (2018, s. 38) definuje osobni prodej témito slovy: ,,personal selling je osobni forma
trzni komunikace, osobni kontakt mezi proddvajicim a potencidlnim kupujicim, ktera
zabezpecuje nejen odbornou poradenskou sluzbu, pfispiva k tvorbé image, ale také ziskava
pottebné informace zpétné vazby. Za zadkladni Glohy se povazuji ziskdvani a pfijimani

objednévek a podpora prodeje.*

Narozdil od reklamy, ktera je hromadna, neosobni a jednosmérnd forma komunikace, osobni

prodej je naprosto pfesny opak. Jednad se tedy o osobni a hlavné dvousmérnou formu

vvvvvv

obchodnich situacich. Coz je ale logické, protoze pii komplexnégjSich ndkupech dochazi k
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del$imu a intenzivnéj$imu rozhodovacimu procesu a reklama pak nema tak silny vliv na

samotné rozhodnuti. Proto je osobni prodej tak dilezity. (Kotler a Armstrong 2004, s. 682)

Foret (2011, s. 301) dale uvadi, ze osobni prodej pfimo navazuje na podporu prodeje, ktera
je v této praci definovana vyse. Mezi hlavni piednosti této metody patii zejména vysoce
efektivni komunikace mezi dvéma partnery. Slovo partner neni pouzito ndhodou, nebot’
narozdil od reklamy, cilem osobniho prodeje neni pouze prodat, ale navazat se zdkaznikem
obchodni vztah. Vysvétlit mu, jak mu mize produkt pomoci v zivote, ¢i podnikani, jak s
produktem spravné zachézet Ci jak jej pouZzivat co nejefektivnéji. Pfi dlouhodobém osobnim
prodeji pak hraje vyznamnou roli zpétna vazba od zékaznika. Ostatné, dtlezitost zpétné

vazby je vysvétlena jiz v Hornakové definici.

Mezi nevyhody osobniho prodeje patii velmi nakladnd finanéni ndro€nost na jednoho
zdkaznika, ale také pomérné obtiznad kontrola obchodnich zastupct a jejich vystupovani.
Nekvalitni a Spatné vystupujici obchodni zastupce tak mize velmi snadno poskodit dobrou
povést celé spolecnosti. (Foret 2011, s. 301)

1.4 Nové techniky marketingové komunikace

I kdyZ standardni komunikacni néstroje, které jsou popsany v ptedchozi kapitole jsou stale
aktualni, ne vzdy jsou tak efektivni jak by si marketéti prali. N&kteti spotiebitelé se stavaji
vici témto nastrojim odolnéjsi, a tak firmy pfichazeji s novymi netradi¢nimi metodami,

kterymi by §lo ovlivnit spotfebitelské chovani.
Za nové techniky marketingové komunikace pak mizeme povazovat:
e Buzz marketing — vytvofeni povyku, upoutani pozornosti kolem produktu ¢i firmy
e Viradlni marketing — vz4djemné a dobrovolné posilani riznych informaci o produktu
¢1 sluzb& mezi zédkazniky
e Querilla marketing — cilem gueriily je zaujmout pozornost, aniz by si spotiebitel

uvédomil, Ze jde o reklamu

e Ambush marketing — Agresivni styl komunikace, spole¢nost se nepiimo spojuje s

udalosti, se kterou nema co doc¢inéni
e Product placement — placené umisténi produktu do urcitého programu ¢i média

e Branding — odliSeni znacek jednoho producenta od druhého
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e Mobilni marketing — vyuziti nastrojit mobilni komunikace, SMS, WAP, MMS,
Bluetooth

Mezi nové techniky se d4 de facto zaradit vSe, co vy¢niva z tradicniho komunika¢niho mixu,
ktery byl piedstaven v piedchozi kapitole. Tato diplomova prace se bude dale konkretizovat
na termin digitalni marketing, ktery by se dal rovnéz popsat jako soucast novych technik
marketingové komunikace. V pfisti kapitole budou tedy nékteré nové techniky podrobnéji

popsany jako sou¢ast digitalniho marketingu. (Heskova a Starchoii 2009, s. 29,45)
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2 DIGITALNI MARKETING

Prudky vyvoj internetu a dalSich digitalnich médii a technologii vedl ke zrodu ,,moderniho*
marketingu. Mnoho novych néstroji, riznych technik vedl k vytvafeni novych terminii ¢i
jargonil at’ uz mezi profesiondly ¢i laiky. Nova éra technologii vedla ke vzniku terminii
digitdlniho marketingu, e-marketingu, internetového marketingu a dalSich v zéasad¢
totoznych terminii. V soucasné dob¢ je nejvice vyuzivany termin digitalni marketing, takze

tento termin bude pouzivany v prubéhu celé diplomové prace. (Chaffey 2020)

Dave Chaffey ve své knize Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice
definuje digitalni marketing jako ,, Dosazeni marketingovych cilii pomoc vyuzivani
digitalnich technologii a médii.“ (Chaffey 2020) Tato definice tak neni nutné omezena
pouze internetem, ale tyka se celé¢ marketingové komunikace, ve které se vyuziva néjakého
zafizeni. Z tohoto hlediska pak muze digitdlni marketing byt jak online, tak offline.

(Convertful 2019)

Chaffey (2020) dale tvrdi, Ze digitalni marketing jiz ddvno neni svazan pouze s emailem ¢i

webovymi strankami, proto dale definuje tzv. 5D digitadlniho marketingu, které tika, jakymi
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zpisoby muze spolecnost informovat spotiebitele v radmci digitdlniho marketingu. 5D se

sklada z téchto bodu:
e Digitalni zafizeni — chytré telefony, tablety, pocitace, televize, konzole

e Digitalni platformy — vétSina interakci probihd skrz webovy prohlize¢ a aplikace

skrze platformy jako Facebook, Instagram, Youtube, Twitter...

e Digitadlni média — placend reklama v internetovych médiich, socidlnich sitich,

vyhledavacich...

e Digitalni data — data, kterd firma sbira o svych zékaznicich, a které mize vyuzit pro
své obchodni ucely.Tyto data podléhaji ochrané osobnich udaji dle zdkona v daném
staté.

e Digitéalni technologie — technologie, které¢ spolecnosti vyuzivaji k vytvareni kontaktu

se zakaznikem (tvorba aplikaci, webovych stranek, email kampang...)

Ackoliv se digitalni marketing netykd pouze internetu, tak vliv internetu spole¢né s
technologiemi na marketing je velice zasadni. Internet jako vynalez existuje uz desitky let,
ale jeho rozsifeni a globalni vyuziti je pomérné nové. Internet se zacal masové rozsifovat do
domécnosti az na prelomu tisicileti. Psal se rok 1994, kdy se na internetu objevila prvni
reklama a spolecnosti si zacaly uvédomovat obrovsky potencial, ktery internet skryval. Pise
se rok 2020 a internetovy (digitalni) marketing dnes nabyva vétSiho vyznamu nez ten
klasicky. Minimaln¢ tedy tam, kde lidé pouzivaji nove, vyspélejsi technologie. (Janouch

2014, s. 19)

I dalsi technologie (kromé¢ internetu) jsou vSak naprosto klicové pro rychly rozvoj digitdlniho
marketingu. Pro pochopeni, jak moc se marketing za posledni desitky let zménil uvadi
Anmarie Hanlon (2019, s. 4) ptiklad tykajici se rychlosti adaptace na nové technologie. Vice
nez 50 let trvalo padesati procentim americkych domécnosti se adaptovat na technologie
pevné linky. Téméf 20 let trvalo, nez se soucdsti kazdé domdacnosti (t¢ s dostatenym
pfijmem) stal pocitac. Zvyknout si na chytry mobilni telefon vS§ak domacnosti stihly za méné
nez 10 let. Trend adaptace novych technologii se zrychluje, tudiz lze predpokladat, ze brzy

se digitalni marketing stane béznou soucésti komunikacniho mixu.

2.1 Formy digitalniho marketingu
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Pocet uzivatell, ktefi vyuzivaji nové technologie a hlavné internet se neustale zvysuje. Pfimo
umérné se zvysuji rovnéz marketingové komunikace na téchto platformach. Mnoho
uzivatelll dnes internet vyuzivaji v takové mife, ze né¢které formy marketingové komunikace
uz spotiebitele nevnimaji jako formu prezentace a vnimaji ji jako béznou soucast
internetového prostfedi. Z tohoto hlediska lze digitalni marketing rozdélit na dvé formy.
(Dorc¢ék 2013, s. 7-8)

2.1.1 Tradi¢ni formy digitalni marketingové komunikace

Pravé ty formy komunikace, které uzivatel internetu vnima jako jeho b&znou soucast

charakterizujeme jako tradi¢ni. Mezi tyto formy komunikace se fadi:
e Webova stranka
e Kontextova reklama
e Bannerova reklama
e PPC reklama
e Katalog
e Email marketing
e PR
e Reklama na internetovych vyhledavacich

(Dorcak 2013, 5. 9)
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2.1.2 Nové formy digitalni marketingové komunikace

Mezi nové formy digitalni marketingové komunikace zatazujeme primarné¢ komunikacéni
nastroje, které¢ predstavuji aktualni trendy v marketingové komunikaci. Mezi tyto formy

komunikace se fadi:
o Affiliate programy
e Socialni sité
e Odborné portaly
e Mikrostranky
e Advergaming
¢ Guerilla marketing
e Viralni marketing
e  Word of mouth

(Dorc¢ak 2013, s. 38)

2.2 Digitalni marketing jako soucast marketingového mixu

Jak bylo uvedeno v predchozich kapitolach, digitalni marketing dnes jiZ neni chapan pouze
jako soucast internetové komunikace, nybrz se jedna o kombinaci online a offline
komunikace. V ivodni kapitole o digitalnim marketingu bylo feceno, Ze digitalni marketing
se pomalu stava soucasti bézného komunika¢niho mixu. To potvrzuje i Janouch (2014, s.74),
ktery zafazuje ndstroje digitdlniho marketingu do jednotlivych ¢asti tradi¢niho

komunika¢niho mixu. Takové zatazeni ma pak tento charakter:
e Reklama — PPC reklama, zapisy do katalogii, bannerova reklama
e Podpora prodeje — pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni programy

e Public relations — diskuse, ¢lanky, novinky a zpravy, viralni marketing, spole¢enska

zodpovédnost

e Piimy marketing — on-line chat, e-mailing, webové seminafe (webinare), konference,

workshopy

(Janouch 2014, s. 74-75)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

2.3 Typy digitalniho marketingu

2.3.1 Mobilni marketing

Mobilni marketing je jeden z druh pfimého marketingu a je zaloZeny na principech
vyuzivani mobilnich zafizeni jako jsou telefony, chytré telefony, tablety ¢i notebooky. V
minulosti byly rovnéz vyuzivany PDA. K distribuci komer¢niho obsahu se pak vyuzivaji
technologie Bluetooth, SMS, MMS, WLAN, IRDA, LTE a mnoho dalSich technologii.
Vzhledem k masivnimu rastu této platformy se mobilni marketing povazuje za jednu z
nejrychleji rostoucich marketingovych metod. (Metke in Juraskova, Hornék a kolektiv 2012,

5. 123)

Dodson (2016, s. 251) dale uvadi, Ze mobilni marketing je postaveny na faktu, ze mobilni
platforma je Castéji vyuzivané nez ta desktopova (pocitacova). Z pocatku telefony umély
pouze volat, poté se pridaly technologie SMS, poté hry, kamery... Netrvalo to dlouho a z
mobilnich telefoni se staly plnohodnotna zatizeni ke konzumaci celého internetového
obsahu. Psal se rok 2014, kdyz pocet uzivatell internetu z mobilniho zatizeni byl vys$si nez
pocet uzivateldl vyuZivajici pocita€. Tento trend se nezastavil a podle mnohych prognéz se
ani zastavit nehodla. Na obrazku 2 1ze vidét pocet uzivatelli chytrych telefonii v roce 2015 a

piedpokladany pocet uZivatel v roce 2021.
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Smartphone subscriptions per region 2015-2021

. Latin America 65490

. North America million
. . Total

. Asia Pacific additions

- Middle East and Africa +3.0
. Central and Eastern Europe billion

D Western Europe

3,400
million

2015 J 2021

Obrazek 2 Progndza uzivatell chytrych telefoni (Zdroj: Dodson 2016, s. 252)

Préaveé tyto prognozy spojené s tim, ze v nékterych zemich nenajdete ¢loveéka v produktivnim
veku, ktery by nemél chytry telefon znac¢i velkou silu mobilniho marketingu. (Metke in

Juraskova, Hornédk a kolektiv 2012, s. 123) Podle Dodsona (2016, s. 253) ma mobilni telefon
nejvetsi vyhodu zejména v:
e Osobnim spojenim — nastroje, které umoznuji pfimé spojeni s danym ¢lovékem
e Okamzity pristup — telefon ma ¢lovék porad u sebe a vétSinou stale zapnuty. Dle
statistik si 37 % lidi ve véku 18-24 v§imne notifikace do jedné hodiny. 55 % lidi ve

veéku 25-50 si notifikace vSimne do tfi hodin
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Primérna osoba si sviij chytry telefon zkontroluje stopadesatkrat za den, coz je v prepoctu
zhruba kazdych 6,5 minut. Lidé sviij mobilni telefon pouzivaji Castéji, nez jakoukoliv jinou

technologii. (Dodson 2016, s. 253)

2.3.2 Socialni média

Socialni média jsou pouzivany jako obecny termin pro sluzbu a software vyuzivany
internetovym prohlize¢em, ktery jeho uzivatelim umoziuje online komunikaci, a stejné tak
se ucastnit riznych diskuzi ¢i byt soucasti libovolné online komunity. Pomoci téchto nastroja
lze individudln€ ¢i hromadné sdilet text, obraz, zvuk a dal$i formy médii. Na socidlnich
médiich lze rovnéz sdilet obsah, doporuceni, diskuze k aktualnim tématim, konicky, zajmy
a v neposledni fad¢ i zazitky z osobniho Zivota. V podstaté vse, co ¢lovek miize sdilet skrze

digitalni platformu se obecné povazuje za socidlni média. (Ryan 2017, s. 121)

Hanlon (2019, s. 271) dale uvadi, Ze socialni média, a¢ si to mnozi mohou myslet, nejsou
zadny novodoby vyndlez. Prvni socidlni médium vzniklo v roce 1996 a neslo nazev
SixDegrees. Toto médium vSak na trhu nevydrzelo dlouho, a to zejména diky slabé
prenosové rychlosti, kterou tehdejsi internet nabizel. Ryan totiz dale dopliiuje, Ze podstatou
socialnich médii rovnéz je, Ze uzivatelé uz nejsou pouze konzumenti obsahu, ale jeho
tvofitelé. Médium tohoto typu bylo tedy v minulosti jiz dopfedu odsouzeno k zaniku, nebot’
tehdejsi internet zkratka nepovoloval tvofit obsah v takové mite, jako je tomu dnes. V dne$ni
dobé jsou naopak socidlni sit€ natolik vyznamnou platformou, Ze aby spolecnosti uspély, tak
se museji stat soucasti komunit na socidlnich médiich. Podle Ryana lze rovnéz socialni
média rozdélit do nekolika kategorii, upozoriiuje ale, Ze vétSina médii tohoto typu nelze
kategoricky zatadit pouze do jedné oblasti, nybrz se zaroven piekryvaji a dopliuji. (2017, s.

121, 124)

Na tabulce nize mizeme vidét prehled nejpouzivanéjsich socidlnich médii spole¢né s rokem

vzniku, po€tem uzivateld za mésic a jejich hlavni zdroj piijmu.
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Platforma | Rok Pocet uzivatel za Zdroj prijmu
zaloZeni mésic

LinkedIn |2002 530 000 000 Placené Clenstvi, reklama, procenta z

nabori

Facebook [ 2004 1 800 000 000 Reklama

YouTube |2005 1 000 000 000 Reklama

Twitter 2006 330 000 000 Reklama

WhatsApp [ 2009 Nezvetejnéno Bez zdroje ptijmu

Instagram | 2010 600 000 000 Reklama

Pinterest | 2010 200 000 000 Reklama

Snapchat | 2011 300 000 000 Reklama

Tabulka 1 Prehled socidlnich siti a jejich zdroje ptijmt (Zdroj: Hanlon 2019, s. 271)

Social media submission sites

Tento typ socidlnich médiich je zaloZzeny na principu, Ze jeho uzivatelé hodnoti kvalitu
obsahu pomoci hodnoticich nastroji (hvézdicky, like...). Cim vice pozitivniho hodnoceni ma
obsah na stfance, tim ma lep$i hodnoceni a objevuje se na vyssich mistech. Obsah, ktery pak
dostane dostatek hlasti se posune na hlavni stranku. Tvofitelé téchto obsahii mohou byt
obycejni uzivatelg, ale také spolecnosti. Vyhodou tohoto typu médii je, Zze pokud naptiklad
vyvstane kvalitni diskuze, kterou uZivatelé¢ dané stranky oceni, tak se mize na tzv. Home
page dostat 1 komer¢ni sdéleni. Mezi zndmé zastupce tohoto typu média se fadi napiiklad

Digg ¢i Reddit. (Ryan 2017, s. 124—125)
Fora a diskusni stranky

S nadsazkou lze fici, Ze diskuzni stranky a fora jsou zde jiz od poc¢atku samotného internetu.

Diskusni skupiny, do kterych se mlze kdokoliv pfidat, ¢i zalozit svou vlastni lze najit
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napiiklad na Google Groups (groups.google.com). Navzdory svému ,,stafi* se diskusni fora
1 dnes t&si velké oblib¢ a lidé, ktefi do nich pfispivaji jsou Casto soucasti jejich komunity.
Diskusni fora mohou byt vetfejné, neveiejné, odborné ¢i pro Sirokou veiejnost. Vyjimkou
nejsou ani fora, které se pohybuji na hran¢ zakona, zejména tedy obsahem, ktery se v nich

vyskytuje. (Ryan 2017, s. 126)
Stranky sdilejici medialni obsah

Jedna se o velmi oblibeny typ socialniho média, ktery umoznuje svym uzivatelim vytvaret
mediélni obsah, ktery lze pak sdilet, komentovat ¢i hodnotit. Pravdépodobné nejzndméjsi
platformou spadajici do tohoto typu je YouTube, ktery je uren ke konzumaci a vytvareni
videoobsahu. Pocet uzivatel tohoto média mésicné presahuje jednu miliardu. Oblibeny je
rovnéz Pinterest, ktery svym uzivatelim umoznuje uklddat si obrazky a videa podle
kategorii. Opomenout nelze ani Snapchat, ve kterém obsah po jeho shlédnuti zmizi, ¢i Vine,
ktery nabizi kratké Sesti vtefinové video-smycky. Nekteré tyto atributy pak prevzala
spolec¢nost Facebook a implementovala je do svého Instagramu, ktery kombinuje princip
Snapchatu (video po 24 hodinach zmizi) a kratkych videi (15 vtefin). Kombinaci téchto dvou
vlastnosti tak vznikly dnes jiZ v§eobecné znamé Instastories. (Ryan 2017, s. 127). Dnes je
mozné se jesté setkat se socidlnim médiem TikTok, ktery v n€kterych vécech navazuje na

vyse uvedené.
Recenze a hodnotici stranky

Popis tohoto typu média je pfesné takovy, jak napovida ndzev. Principem téchto médii je
tedy hodnotit spolecnosti, produkty, knihy, muziku, hotely a v podstaté vSe, na co lze mit v
dnesni dobé nazor. Tyto média mohou puisobit samostatné jako hodnotici web (piikladem
muze byt TripAdvisor) nebo mohou byt implementovana jako soucast jiné sluzby (napiiklad
Amazon ¢i Booking). (Ryan 2017, s. 128)

Socialni sité

Olga JurasSkova definuje socialni sité jako ,,sluzby uréené pro komunity lidi, ktefi v on-line
prostiedi sdileji data, nazory, komentafe.“ (JuraSkova, Hornak a spol. 2012, s. 210) Z
hlediska marketingovych komunikaci dale JuraSkova uvadi, Ze socidlni sit€ jsou nastrojem

public relations, pomoci kterych spolecnosti nastavuji témata, ziskévaji zpétnou vazbu ¢i

zlepsuji image a buduji komunitu kolem znacky.

Ryan (2017, s. 128-129) déle uvadi, ze socialni sit¢ jsou prave to, co si Sirokd vetejnost

pfedstavi pod pojmem socialni média a prave zde patii Facebook, LinkedIn ¢i dnes jiz mrtvy
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Google +. Tyto média umoziuji svym uzivatelim vybudovat si vlastni skupinu pratel, ve
kterych si Ize do jisté miry vybirat, jaky obsah budou konzumovat a jaky vlastni obsah bude

zptistupnén ostatnim uzivateltim v jejich skupiné.

Nejvetsi socialni sit’ Facebook ma podle Hanlona (2019, s. 271) mési¢né pres 1,8 miliardy

uzivatell a zatim nic nenasvédcuje tomu, Ze by se tato sit’ méla zacit zmensovat.
Blogy a microblogy

Blog predstavuje akronym pro internetovy zaznam (anglicky weB LOG). Blog slouzi jako
médium, na kterém uzivatelé publikuji své nazory, zaZitky ze Zivota, pocity, zkratka vSe o
¢em si uzivatel mysli, Ze stoji za to diskutovat, nebo by to lidi mohlo zajimat. Diky rozvoji
technologii je dnes zalozeni vlastniho blogu otazkou nékolika malo minut. K tomu
napomahaji sluzby jako Wordpress ¢i Blogger, které umozZiiuji i laikiim postavit si vlastni
stranku, na které mohou blog publikovat. Blogging se vSak pfesouva z osobni sféry také do
byznysové sféry a mnoho firem proto vyuziva této platformy ke komunikaci.

(Ryan 2017, s. 130-131).

Ryan rovnéZ varuje, ze vlastnosti a schopnosti blogu by neméla Z4dnad spolecnost z
marketingového hlediska podcenit, protoZe nektefi autofi blogu jsou zéaroven influencefi

(z anglického influence — ovlivnit) a jejich nazor mize vyrazné ovlivnit ndkupni chovani.

Microblog je de facto blogging na malém prostoru. Nejznaméjsi platformou typu
microbloggingu je Twitter, ktery nabizi pouze omezeny pocet znakl na jeden piispévek.
Twitter byva casto vyuzivan zndmymi osobnostmi, ktefi tam mohou nékolikrat denné
pridavat kratké prispévky. U blogl byva frekvence piispévkll naopak mensi, ale za to

obsahové¢ delsi. (Ryan 2017, s. 132-133)
Podcasty

Podcast je multimedialni soubor dostupny na internetu k poslechu. Slovo podcast vzniklo
kombinaci slov iPod (jednoho z nejpopularnéjSich MP3 piehravacii) a broadcasting. Podcast
muze také predstavovat serial téchto souborti (podobné jako naptiklad televizni ¢i radio
show mohou byt na pokracovani) (Kramoli§ in JuraSkova, Hornak a spol. 2012, s. 160).

Kramoli§ déle uvadi, charakteristickym prvkem podcastu je, ze uzivatel si jej miZe
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poslechnout kdykoliv a neni vdzan na zadny pribézné vysilany program. Podcasty rovnéz

mohou mit formu pouze zvukovou, nebo zvukovou v kombinaci s videem.

Wiki

Pod pojmem wiki se skryva prakticky kazda stranka, ktera je doslova oteviena vSem a
vSichni do ni mohou pfispivat, upravovat ¢i jinak zasahovat do celého obsahu této stranky.

Vétsinou tyto stranky obsahuji soubor kolektivni znalosti v daném tématu. Jednoznacné

nejznamejSim médiem tohoto typu je Wikipedia (www.wikipedia.org), ktera se pysni vice

neZ péti miliony ¢lankl pouze v anglickém jazyce. Celkové je wikipedia dostupna ve vice

nez 250 jazycich. Ryan (2017, s. 134)

2.3.3 Buzz marketing

Podstatou buzz marketingu je vyuzit sily word-of-mouth marketingu v prospéch spole¢nosti
vytvofenim néceho zajimavého nebo uzite€ného, o ¢em lidé mohou komunikovat a sdilet z
vlastni vile. Pravé vytvoreni tzv. buzz (rozruchu) je klicové, aby se kampai zacala svévolné
Sifit. VétSina buzz kampani se nestane viralem, ktery bude detailnéji rozepsan v dalSichch
podkapitolach, ale je virdlu tak blizko, jak je to jen mozné. Buzz kampané si po vypusténi
Casto ziji vlastnim Zivotem a jejich prab¢h ¢i tspéch uz nelze nikterak fidit ¢i ovlivnit. VSe
zavisi na ochoté spotifebitelit danou kampan sdilet ¢i nikoliv. Buzz marketing je podobné
jako word-of-mouth marketing organickd a autentickd forma komunikace, ktera rovnéz

muze byt velmi efektivni.

Buzz marketing je zaloZen na principu, Ze zdali se n¢jaky nazor $ifi mezi lidmi, tak dosud
nezaujati lidé inklinuji k ndzoru vétsSiny. Pokud spottebiteli doporuci urcity produkt ¢i sluzbu
jeho kamarad, tak tomuto nazoru uvéti z 90 % vice, nez kdyby se stejny nazor dozveédél z

reklamy. (Gotter, b.r.)

2.3.4 Viralni marketing

,» Viral marketing spocivéd ve vytvoreni zabavné, poutavé nebo kreativni formy prezentace
produktu, sluzby, znacky, resp. firmy, spole¢nosti, ve form¢ viralni zpravy, kterou si jeji
piijemci dokézou rychle a jednoduse poslat mezi sebou. Viralni zprava ma nejcastéji podobu

e-mailu, obrdzku, videa, textu, hudebniho souboru, multimedidlniho souboru, hry, herni
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aplikace, odkazu na webovou stranku, resp. Mikrostranku atp...“ (Banyar in Juraskova,

Hornék a spol. 2012, s. 233)

Pojem Viral vychdzi ze slova virus. Pravé Sifeni pocitaCového ¢i biologického viru
(nekontrolovatelné a samovolné€) jsou presné¢ ty vlastnosti, kterych chce spolecnost
dosdhnout s jejich kampani. Viral marketing je tedy zalozeny na zdkladnich principech

WOM. Viralni marketing lze rozd¢lit na aktivni a pasivni.
e Aktivni — spoleCnost sama iniciuje vznik viralni zpravy s reklamnim obsahem

e Pasivni — spole¢nost pouze spoléhd na samovolné Sifeni zpravy mezi lidmi

(naptiklad o dobrych kvalitdch produktu)

(Banyar in Jurdskova, Hornék a spol. 2012, s. 233)

2.3.5 Word of mouth marketing

»WOM piedstavuje pomérné Siroky pojem oznacujici Gstni (pfipadné e-mailové,
internetové, mobilni atd.) pfeddvani zprav, informaci a osobniho doporuceni mezi lidmi o
riznych tématech z rtiznych oblasti (napf. Kultura, sport, uméni, média atd.), které je

zaujaly.“ (Banyar in Jurdskova, Hornék a spol. 2012, s. 249)

Medidlni slovnik (Mediaguru b.r.) oznacuje pojem WOM jako ,marketing zaméfeny na
vyvolani efektu Gstniho Sifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zédkazniky*, pti¢emz WOM byva

soucasti Buzz marketingu a viralniho marketingu.
WOM je mozné rozdélit na spontanni a umély.

e Spontanni — forma WOM neni nikym fizena a iniciovand. Vetejnost se o véci bavi

z vlastni vile
e Umély — WOM je disledek planovanych marketingovych aktivit spolecnosti

(Banyar in Juraskova, Hornak a spol. 2012, s. 250)

2.3.6 SEO (Search Engine Optimization)

SEO je anglicky akronym pro Search Engine Optimization. Jedna se o dulezity ndstroj

digitalniho marketingu, ktery se zabyva pfizptisobenim obsahu stranek takovym zptisbem,
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aby jej vyhledavace jako Seznam, Yahoo, Google nachazely samy a davaly obsah na piedni

mista vyhledavani bez placené reklamy.

Optimalizaci obsahu pro webové vyhledavace lze docilit pravidelné navstévnosti a v
dlouhodobém méfitku i ristu navstévnosti webovych stranek, které nasledné mohou vést k
vys§im prodejim. SEO pracuje s kli¢ovymi slovy, webovymi titulky, obsahem samotnym ¢i

napiiklad zpétnymi odkazy. (Convertful 2019)

2.3.7 SEM (Search Engine Marketing)

SEM neboli Search Engine Marketing prvn¢ slouZil jako obecny pro veskeré marketingové
aktivity spojené s internetovym vyhleddvanim, a to v¢etné téch placenych i neplacenych.
Neplacené nastroje jsou dnes charakterizovany pod pojmem SEO a ty placené pod pojmem
SEM. SEM je tedy nastroj digitdlniho marketingu, ve kterém se spole¢nosti snazi propagovat
své webové stranky ve vyhledavacich vyuzivanim placenych metod. Mezi tyto metody patii

Google AdWords, ¢i Bing Ads. (Convertful 2019)

2.3.8 PPC Marketing

PPC je akronymem pro anglicky vyraz pay-per-click. Svym principem je podobny SEM,
jedna se tedy placeny néstroj vyuZzivany v internetovém vyhledavani. PPC je narozdil od

SEM jesté zalozeny na nakladech za jedno kliknuti na odkaz. (Convertful 2019)

2.3.9 Affiliate Marketing

wAffiliate marketing piedstavuje specificky druh podpory prodeje uskutechované
prostfednictvim internetu. Jde o partnerstvi mezi mezi internetovymi strankami prodejce
vyrobkll nebo sluzeb (provozovatel affiliate programu) a strdnkami, které tyto produkty
doporucuji a odkazuji na né (affiliate partner).“ (Kramoli$ in Juraskova, Horiidk a spol. 2012,
s. 14) Kramolis dale dodava, Ze affiliate marketing je typicky tim, Ze zpravidla nedochézi k
fixni ¢astce za marketingové sluzby, nybrz se jedna o flexibilni platby zaloZené na provizi z

prodeje, které vedly z doporuceni daného produktu ¢i sluzby.

2.3.10 Email marketing

Emailovy marketing je jeden z nejsilnéjSich a nejpouzivangjSich nastroju, které digitalni
marketing nabizi. Emailovy marketing spolecnostem umoziuje snadno komunikovat se
svym zakaznikem na denni bazi pomoci globaln€ uznavaného digitalniho média — email. Je

to pravé email, ktery podle Direct Marketing Association (in Ryan 2017, s. 153) pravidelné
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pfekonava ostatni nastroje digitdlniho marketingu v kontextu ROI (return on investment —
navratnost). Podle DMA kazdy investovany dolar do emailového marketingu jich

vygeneruje 38.

Ryan (2017, s. 154) rovnéz uvadi, ze emailovy marketing se stal obéti svého vlastniho
uspéchu. Pokud firma vyuziva nastroje digitalniho marketingu, s nejvétsi pravdépodobnosti
vyuziva rovnéz emailového marketingu. To ma za nésledek to, Ze emailové schranky jsou
kazdym dnem plnény komerénim obsahem. Spole¢nosti vyuzivajici tento néstroj digitalniho
marketingu tak neustdle bojuji s nepfebernym mnozstvim dalSich spolecnosti (Casto
svétoznamych znacek) o pozornost spottebitele. Proto je pro spole¢nosti naprosto klicové
napsat kvalitni email, ktery si spotfebitel bude chtit precist, protoze mu pfinese urcitou

hodnotu. Klicem k tomu je, aby emaily byly pro spotiebitele relevantni a obsahov¢ zajimavé.

2.3.11 Content marketing

Content marketing je jeden z néstroju digitdlniho marketingu. Pravé content marketingem,
tedy tvorbé obsahu za ucelem marketingové komunikace se bude tato diplomova prace
zabyvat v projektové a ¢astecné i praktické ¢asti. Tomuto tématu bude tedy vénovana cela

nasledujici kapitola.
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3 CONTENT MARKETING

Pojem content marketing, ¢esky obsahovy marketing neni nikterak novy pojem v oblasti
marketingovych komunikaci. V minulosti byl obsahovy marketing devizou predevsim
velkych, nadnéarodnich, spolecnosti. Obsahovy marketing se do SirSiho povédomi marketérii
dostava az ptiblizn¢ od roku 2008. Od té doby vsak hraje v marketingové komunikaci jednu

z kli¢ovych roli. (Rezni¢ek a Prochazka 2014, s. 18)

3.1 Obsah a uzite¢ny obsah

Jesté pred definici obsahového marketingu je nutno definovat obsah samotny. Pam Didner
(2015, s. 3) uvadi, ze obsah mize byt video, blog, pfispévek, text, obrazek, webinat (webovy
seminar), tweet, e-kniha, kupdn ¢i naptiklad hudba. Noviny, propagacni letaky, knihy a dalsi

podobné formy komunikace Ize rovnéz povazovat za obsah. Jinymi slovy, obsah je vSude.

Jefferson a Tanton (2015, s. 23) k tomu dale uvadéji, Ze je vSak nutno mit na paméti rozdil

mezi obsahem a uzite¢nym obsahem.

e Obsah — slova na strance ¢i obrazovce, kterou konzument ¢te. Kdyz se zmifnuje

obsah, mysli se tim slova, znalost ¢i informace

o Uziteény obsah — je obsah obohacen o vyznam. Jsou to uzite¢né informace
vytvofené pro specifické publikum. Pod uzite€nym obsahem se mysli slova, znalost
¢i informace, které jsou upraveny do formy, ve které zakazniktim a klientim pfinaseji
hodnotu. Obsah, ktery vzdélava, pomaha a inspiruje. Jinymi slovy obsah, které¢ho si

zakaznik ceni.

3.2 Definice obsahového marketingu

Rezniéek a Prochazka (2014, s. 18—19) ve své knize Obsahovy marketing — nakrmte internet
svym obsahem uvadéji, ze pro obsahovy marketing neexistuje jednoznacna definice, a ze
odbornici se doposud neshodli na jednoznacném pojménovani tohoto fenoménu. Z téchto
divodu ve zminéné knize piedstavili nékolik definic, které budou pouzity 1 v této diplomové
praci.

Content marketing institut definuje obsahovy marketing takto:

,,Obecné je obsahovy marketing umeni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz

byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu. “
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Spolec¢nost Eloqua definuje obsahovy marketing takto:

,, Obsahovy marketing je pravidelna tvorba a distribuce obsahu riznymi digitalnimi cestami

za ucelem zlepsovani obchodnich vysledkii firmy. “

Sam Decker ze spole¢nosti Mass Relevance (v roce 2020 je spolecnost Mass Relevance

soucasti spolecnosti Spredfast) (LinkedIn 2020) definuje obsahovy marketing takto:

,,Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zameéreného obsahu. Obsah musi byt
informativni, poucny, zabavny atd. Publikovanim takového obsahu ziskate pozornost svych
potencidlnich zakaznikii. Je treba se zamérit na témata kognitivné spojend s vasim

podnikanim a prokdzat publiu svou odbornost. “
Brian Clark ze spole¢nosti Copyblogger definuje obsahovy marketing takto:

,, Obsahovy marketing spociva ve vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem
prilakat pomoci neho uzivatele internetu, z nichz nékteri se pozdeéji mohou stat vasimi stalymi
zdkazniky. Obsah, ktery vytvarite, je uzce propojeny s tim, co prodavdte ¢i nabizite. Jinymi
slovy, pri obsahovém marketingu se snazZite vzdélavat lidi tak, aby vds poznali, méli ve vas

sympatie a ditverovali vam natolik, aby se s vami rozhodli udélat obchod.

Z vyse uvedeného Rezniek a Prochazka uvedli, Ze podle nich by obsahovy marketing mél

byt shrnut v té€chto bodech:

e Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji ditvéru a autoritu ve vasi

znacku u vasich potencialnich zdkaznik

e (Obsahovy marketing je zptisob budovani vztahli a komunity tak, Ze vasi posluchaci
maji radi vasi znacku

e Je to marketingova strategie, kterd by vam méla pomoci stat se jedni¢kou ve vaSem

oboru

e Diky obsahovému marketingu prodavate bez tradi¢nich ,,nucenych® prodejnich

technik

(Rezni¢ek a Prochazka 2014, s. 18—19)

3.2.1 Obsahovy marketing vs. obsahova strategie
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Pti veskerych snahach marketerd vyuzivat obsah jako nastroj digitalniho marketingu a
soucast komunikacniho mixu mnozi zapominaji chapat rozdil mezi obsahovym
marketingem a obsahovou strategii. Tyto dva pojmy, a¢ se v mnohém piekryvaji, jsou

naprosto rozdilné. Bohuzel ¢asto mezi nimi dochazi k zaméné ¢i nepochopeni.

Lieb definuje obsahovou strategii jako ,Proces planovani, vyvoje a managementu
informacniho obsahu. Obsahova strategie fidi tvorbu obsahu, opakovatelnost, doruceni a
dohlizi na to, aby vytvoieny obsah dosahoval pfedem stanovenych obchodnich cilt.*,
naproti tomu obsahovy marketing definuje stru¢né jako ,,vytvofeni a sdileni obsahu z

marketingovych ucelll, pficemz obsah vychazi z vlastnosti znacky*. (Lieb 2017, s. 17)

Lieb pokracuje se shrnutim obsahové strategie a obsahové marketingu se slovy, Ze obsahova
strategie je zalozena na principu opakovatelnych frameworkd, pfi¢emz obsahovy marketing
je vice o vytvareni vztahl se zdkaznikem. Lieb rovnéz upozoriiuje na dilezitost obsahové
strategie, protoze podle vyzkumi 75 % organizaci vyuziva obsahového marketingu bez

fundamentalni strategie. (Lieb 2017, s. 17-18)

3.3 Tvorba obsahu

Nazory mnohych experti na téma tvorby obsahového marketingti se li§i. V této kapitole
budou ptedstaveny rizné pohledy na to, jak pfistoupit k tvorbé obsahu. Samotny obsah se
pak muzZe §ifit na vSech nastrojich digitalniho marketingu, které jsou pfedstaveny v druhé

kapitole této diplomové prace.

3.3.1 Tvorba obsahového marketingu podle Rezni¢ka a ProchazKky

Rezni¢ek a Prochazka ve své knize Obsahovy marketing definuji tzv. pét procest
obsahového marketingu. Téchto pét procesti obsahuje proces planovani, vytvareni,
koordinace, proces propagovani a proces méteni. Cela tato kapitola a jeji podkapitoly

vychézeji z vy$e popsané knihy. (Rezni¢ek a Prochazka 2014, s. 26-29)
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Proces planovani

Proces méfieni 5 p ro CE§ u Proces vytvafeni
obsahového

marketingu

Proces propagovani ' mmsmmmemel Proces koordinace

Obrazek 3 5 procesti obsahového marketingu (Zdroj: Rezniéek a Prochazka 2014)

Proces planovani

Pted zah4jenim tvorby obsahu je nutné vSe peclivé naplanovat. Mit vizi a védét, pro€ se dany
obsah vlastné tvori. Je nutné védét, jaky je objektivni cil tvorby obsahového marketingu —
zvySeni prodejl, rozsifeni komunity atd. Po stanoveni téchto cilii je nutné identifikovat
cilovou skupinu, pro kterou se obsah piSe. Je dulezité mit pfedem jasno, jestli je cilova
skupina zakaznik ¢i obchodni partner. S kazdou skupinou je totiz nutné komunikovat trochu

jinym zpiisobem.

K dobré komunikaci napfi¢ riznymi skupinami je efektivni vytvofit si tzv. Persony, kteti
predstavuji typického konzumenta obsahu. Takovych person mize existovat hned n¢kolik a
marketérim pomahaji spravné formovat obsah pro kazdou personu zvlast. Dal§im krokem
po identifikovani person je vymyslet pravé takovou formu obsahu, kterd bude dané persony

bavit, zajimat ¢i je jinak zaujmout. Tento obsah je pak mozné rozdélit do jednotlivych témat
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a vytvofit tak obsahovy plan, ktery bude obsahovat terminy, zodpoveédné lidi, dal$i napady
atd.

Proces vytvareni

Toto je Cast celkového procesu, kterou bohuzel mnoho spole¢nosti zacina. Jak jiz bylo
zminéno vyse, témet 75 % spolecnosti za¢ne prave procesem vytvareni, aniz by pfedem své
aktivity naplanovali. Pro tento proces je klicové zvolit formu a médium pro sdéleni. Mezi

takové formy lze tadit naptiklad prosty text, ale 1ze tocit i videa €i vytvaret riizné infografiky.

Ve své podstaté nezalezi na formé, kterou si marketéfi vyberou, protoze proces tvorby je
podobny. Vzdy zalind vytvarenim néapadl (napiiklad metodou brainstormingu), poté
probiha vyzkum sekundarnich dat o tom, co o daném tématu je uz napsano ¢i vytvoreno. Na
zaklad¢ zdroji se pak vytvaii novy obsah (€lanek, video, hudba...). Vytvofeny obsah pak

nejcastéji podléha korektute a dal§im ptipravam pro finalni publikaci.
Proces koordinace

Proces koordinace se sklada predevsim ze sestaveni vhodného tymu pro tvorbu obsahového
marketingu. Dobry tym by mél obsahovat autory, korektory a lidi, ktefi obsah budou
propagovat a publikovat. Nezbytnou soucasti tohoto procesu je vSak celkova koordinace
téchto lidi a jejich aktivit. V idealnim piipad€ by mély existovat pevné procesy a predavani
kompetenci v tymu, stejné tak jako predem stanovena uloziSt€ pro napady, obsah atp.

Organizace prace je v tomto sméru naprosto klicova.
Proces propagovani

Proces propagace bude pravdépodobné v kazdé spolecnosti probihat odlisn¢ a rovnéz se
bude liSit na zaklad¢ oboru, ve kterém jednotlivé znacky podnikaji. Pfesto je nutné si predem
stanovit proces propagace, aby spolecnosti védeli, kterymi komunikacnimi kandly budou
svilj obsah komunikovat, aby jej konzumovalo co nejvice lidi. Jiz pfi publikaci je nutné
myslet na to, Ze dany obsah bude propagovan, proto je dulezité zvolit spravny titulek, napsat
poutavy popis, zkratka jiz pii tvorbé obsahu by méli autofi pamatovat, ze obsah bude dale

propagovany material.
Mezi dil¢i procesy propagace lze zatadit:
e Sdileni na sociélnich sitich

e Publikace na firemnich webovych strankach
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e Budovéani zpétnych odkazt
e Aktivni propagace pomoci emailové komunikace
Proces méreni

Posledni proces, ktery Rezniek a Prochazka identifikuji je proces méfeni vysledkd
obsahového marketingu. Tento proces je klicovy zejména z toho diivodu, Ze pomoci méteni
Ize zjistit, jak moc efektivni cely obsahovy marketing byl & je. Uspéch obsahového
marketingu lze sledovat na zvysujici se navstévnosti, pozitivnim reakcim na socidlnich
sitich, poctu stazeni, proklicich, po¢tu shlédnuti ¢i jinych metrik, které se odvijeji od

stanoven¢ho cile v procesu planovani.

,»U méfeni je dobré, stejné tak jako u predeSlych zminénych procest, standardizovat

postup.© (Rezni¢ek a Prochazka 2014, s. 29)

3.3.2 Tvorba obsahového marketingu podle Duncana Handyho

Duncan Hendy (2016), je obsahovy stratég spolec¢nosti Kentico Software a je zastincem
nazoru, ze tvorba obsahového marketingu se sklada ze tii fazi. Faze tvorby strategie, faze
nastavovani procesu a faze planovani obsahu a jeho komunikaci. Cela tato kapitola, v¢etné
podkapitol bude Cerpat z online zdroje, jehoZ autorem je pravé zminény Duncan Handy.

(Handy 2016)
Faze prvni: Strategicky plan

Handy tik4, Ze pfed samotnou tvorbou obsahu je nutné se zastavit a prvné se zamyslet, pro¢
se dany obsah tvoii. Je dllezité veédét, ¢eho se chce pomoci obsahového marketingu
dosahnout a jakym zpiisobem se toho bude dosahovat. Pokud nebudou dopiedu znamée cile,
tak potom nelze nic vyhodnocovat. V ramci této faze je nutné si predem odpovédéet na fadu

otazek
a) Jaké jsou cile?

Mit cil je naprosto klicovy pro pozdéjsi vyhodnocovani Gspéchu kampané, respektive bez
cile nelze nic vyhodnocovat. Typickym cilem byva rast trzeb spolecnosti. Handy ale

doporucuje mit vice specifické cile, jako naptiklad pocet novych leadd, ¢i zvySeni poctu
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konverzi. Cim vice bude cil konkrétni, tim snadné&ji se pak bude tvofit obsah a ten nasledné

efektivnéji komunikovat. Handy doporucuje cile stanovit zjisténim aktualnich potieb firmy.
b) Jakému publiku je obsah urcen?

Pro efektivni nastaveni obsahového marketingu je dilezité védét, kdo je cilova skupina, jak
se chova, co ji trapi ¢i motivuje. Pro lepsi pochopeni cilové skupiny je dobré ptat se
soucasnych zakaznikl, pfed tvorbou samotného obsahu udélat vyzkum toho, co zakaznici
mohou chtit a na zaklad¢ vyzkumu pak vytvofit persony. Obsah nebude relevantni, pokud

jeho autor nebude znat publikum.
¢) Jakym zplisobem se bude obsah komunikovat?

Komunikace a jeji ton by mél pfedevSim vychazet z hodnot znacky. Zaroven by se
komunikace meéla ptizpisobovat stanovenym persondm. Handy doporucuje vytvofit si
stylistickou pftirucku, ktera popisuje jasnd pravidla pro komunikaci. Tyto pravidla jsou
vhodnd, pokud se kreativni tym rozsituje, ¢i do néj ptichazi nékdo novy. Tento ¢lovek pak

snadn¢ji dokaze identifikovat ton komunikace a navazat na ni.
d) Jaky obsah se bude vytvaret?

Tato faze je dulezita pro identifikovani zakladnich témat, které mohou byt v budoucnu vice
specifikovany. Pii vymysSleni okruhu témat je nutné brat v potaz nejen marketingové a
obchodni cile, ale také zajmy cilové skupiny. Obsah by se nemé¢l tvafit jako dilo, které ma

na prvni pohled cil prodat, ale bavit, zaujmout, vzdélavat a mluvit o potfebach klientt.

e) Jakymi kandly se bude obsah §ifit?
Jiz v prvni fazi by firma méla védét, jakymi kanaly, které spolecnost vyuZziva, bude dany
obsah S§ifit. Pfi vybéru komunika¢niho kanalu je nutné brat v potaz, zda-li cilova skupina
dany komunikacni kandl vyuziva.
Faze druha: nastavovani procesi

Tato faze je velmi podobna péti procestim obsahového marketingu od Rezni¢ka a Prochazky

(2014), avsak je jeste obohacena o Sesty proces optimalizace. Tato faze dilezitad pro
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identifikaci osob, ktefi budou na obsahu pracovat a zodpovidat za navrhy, pfipravy texti,

schvalovani a vyhodnocovéani jejich uspésnosti. Do této faze patii tyto procesy:

e Planovani— Kdy a jak se budou stanovovat témata obsahu, kdy se budou publikovat,

kdo bude vybirat formu obsahu, jakymi komunika¢nimi kanély se bude $ifit.
e Tvorba obsahu — Kdo a jak bude obsah tvofit a kolik na to bude potiebovat Casu

e Schvalovani — Kdo a kdy bude obsah schvalovat, kolik ¢asu posléze zaberou

korektury
e Publikovani — kdo je zodpovédny za publikaci, vybér komunikaénich kanali

e Meéfeni — jakym zplisobem se bude méfit UspéSnost, jakymi metriky a kdo bude

vyhodnocovani provadét

e Optimalizace — Jak Casto se budou vysledky méfeni porovnévat se stanovenymi cili

a kdo bude zodpovidat za tvorbu navrhu na zlepseni komunikace a samotného obsahu
Faze treti

Prvni a druhd faze se zabyva tvorbou obsahové strategie. Ta posledni, tfeti, se jiz vénuje
samotnému obsahovému marketingu. Konkrétné¢ pldnovani obsahu a jeho nésledné

komunikaci.
a) Vytvoreni témat

Vybér témat si 1ze usnadnit vyzkumem, pii kterém se 1ze cilové skupiny piimo zeptat, ktera
témata by je zajimaly. Pokud se takovy vyzkum z libovolného diivodu nebude konat, tak
vybér témat lze odvodit sledovanim konkurence, komunikace se zakazniky, diskuze na
internetu atp. Handy doporucuje vytvofit si u ,,person mapu, kterd identifikuje to, jaké

informace zakaznici potrebuji v kazdé fazi nakupniho procesu. “ (Handy 2016)
b) Vybirani vhodné formy pro obsah

Pro kazdé téma je dilezité stanovit spravnou formu. Nekteré témata se budou Iépe

komunikovat jako video, jiné jako blog ¢i infografika. Kli€ovy je vybér spravné formy,
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ptipadné se nebat i rizné formy kombinovat. Pti vybéru formy je vhodné se opfit o stanovené

cile, které mohou s vybérem pomoci.
¢) Vybirani vhodnych komunikac¢nich kanala

Pfi vybirani komunikacnich kanali je klicové vybrat maximalni mozné mnozstvi
komunikac¢nich plaforem, kterymi 1ze oslovit cilova skupina. Mezi dnes jiz standardni kanaly

patii socialni site, ¢i emailové newslettery.
d) Planovani termina

Spravné nacasovani je dalezité, proto je tfeba mit vSe peclivé naplanované a jednotlivé plany
mit shromdzdéné na jednom mist¢ — v publika¢nim planu. Dulezité je, aby byl obsah vzdy
relevantni. MiiZe se stat, ze mezi produkci a publikaci obsahu se obsah stane neaktualni. V

tom piipadé by nemélo dojit k publikaci, i kdyZ je to v planu.
e) Optimalizovéani

Handy radi sledovat, jaky obsah a jaké formy maji uspéch, ty, které jej nemaji je potieba
zménit ¢i odstranit. Pfi optimalizaci je dobré opfit se o objektivni metriky — pocet konverzi,
sledovanost, prokliky, pocet stazeni atp. Rovnéz je dobré se zaméfit na to, které komunikacni
kanaly funguji a ty co nejvice vyuZivat. Jinymi slovy je dileZité optimalizovat to, co funguje

a co ne, tak odstranit.
f) Zavadéni pokrocilych technik

V moment¢, kdy si firma dostate¢né osvoji techniky obsahového marketingu, tak mtize zacit
vyuzivat pokrocilejSich nastrojii. Jednim z takovych néstrojl je sledovani chovani zdkaznika
v kazdé fazi nadkupniho procesu. V idealnim piipad€ sledovat aktivity kazdého zakaznika
zvlast’. Na zékladé jeho chovani a fazi, ve které se nachazi mu pak servirovat obsah ptesné
na miru. K této pokrocilé technice se vyuZivd metoda Lead Scoring, ktera funguje na

principu pfidélovani bodl jednotlivym névstévniklim podle toho, jak se na webu chovaji.

3.3.3 Tvorba obsahového marketingu podle Justina McGilla

Prochizka a Rezniek (2014) zmifiuji HubSpot jako kvalitni a relevantni zdroj k

obsahovému marketingu. Tato kapitola a jeji podkapitoly budou Cerpat ze ¢lanku Justina
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McGilla z HubSpotu. Justin McGill (2019) tvrdi, Ze efektivni tvorba obsahového marketingu
se sklada ze sedmi casti.
Cast prvni: definovani cile

McGill uvadi, Ze je potfeba znat cile a diivody, pro¢ se spolecnost pro obsahovy marketing
rozhoduje. Definovani cili usnadnuje planovani a zefektivituje proces tvorby obsahové

strategie.
Cast druha: vyzkum cilové skupiny — sestaveni person

Stejné jako dva predchozi autofi zminéni v této praci, 1 McGill se shoduje na tom, Ze je
potieba kvalitné identifikovat cilovou skupinu a vytvofit tzv. personu. Persony umozuji
vytvoftit relevantni obsah, ktery bude zadkazniky zajimat. Pti vytvafeni obsahové strategie je
dualezité se zamyslet, zda-li obsahovym marketingem chce firma oslovit stavajici zadkazniky,
¢i cilovou skupinu rozsifit.

Cast tieti: Udélat obsahovy audit

Pokud spole¢nost nezacala Cerstvé podnikat, tak je velmi pravdépodobné, Ze jistou formou
obsahového marketingu jiZ v minulosti podnikala. McGill doporucuje analyzovat pfedchozi

aktivity a definovat, které nastroje a témata fungovaly a které je potfeba diametraln€ zménit.
Cast étvrta: Vybrat vhodny nastroj ke spravé obsahu

McGill déale uvadi, Zze mit nastroj ke spraveé obsahu, ktery umoziuje na jednom misté obsah
tvofit, publikovat a nasledn¢ 1 analyzovat je v dneSni dobé vhodné. Mezi takové nastroje 1ze

zatadit napiiklad samotny HubSpot ¢i WP Engine.
Cast pata: Generovani napadi a témat

V této Casti je Cas vymyslet napady a témata. Pfi tvorbé témat je dobré se zamyslet nad
cilovou skupinou, nebot’ jina kazdou cilovou skupinu / personu mohou zajimat rozdilna

témata.
Cast Sesta: Vybér vhodného typu obsahu

Tato ¢ast pfimo navazuje na Cast patou, protoze typ obsahu je v mnohém zavisly na jeho

tématu. Pro n¢které témata bude vhodny naptiklad e-book pro jiné zase podcast.
a) Blog

Blogové piispévky jsou soucasti firemni webové stranky nebo mohou existovat i samostatné.

Frekvence novych piispévkil je pravidelnd a jejich obsah by mél byt pro zédkazniky ¢i
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potencidlni zékazniky jistym zptisobem uzite¢ny a mél by neptimou formou cilit na to, aby
se konzumenti tohoto obsahu sami bavili a pak z vlastni iniciativy tyto pfispévky Sifili.
HubSpot doporucuje udrzovat délku piispévku mezi 1000 az 2000 slovy. Tato délka ale neni
nikterak piedepsand a McGill doporucuje s délkou piispeévkii experimentovat a

vyhodnocovat, kterd délka je konzumentim nejblizsi.
b) E-book

E-book Casto navazuje na blogové piispévky a je soucasti procesu inbound (vnitini)
marketingu. E-book nemé za cil naldkat nové zdkazniky, ale vice komunikovat s témi
stalymi. Zakaznici, ktefi ¢tou pravidelné blog mohou mit zajem své znalosti o psané
problematice nadale rozsifit a pravé zde se jednd o CTA (call-to-action), ktery bude

odkazovat ke stazeni e-knihy.
c) Case Study

Cilem case study, je vefejné ukazat ptibeh zakaznika, ktery mél problém, se kterym mu dana
firma pomohla. Nejen, Ze firma zédkaznikovi pomohla problém vyfesit, nicméné mu jeste
pomohla cely byznys rozsifit a nastartovat k vétsim vykonim. Toto je typicky piibch tzv.
case study. Podstatou case study je ukéazat zakazniklim, Ze feSeni / sluzba / produkt, ktery
firma nabizi je ten pravy a spravny. Jinymi slovy case study slouzi jako svédectvi

spotiebitele o spravnosti produktu.
d) Infografika

Infografiky slouzi k vizualizaci dat. Takova vizualizace je pak mnohem snadnéjsi k
pochopeni nez samotnd slova. Infografiky slouZzi jako skvély format content marketingu,

ktery lze sdilet, a kterému miZe rozumét 1 Sirokd vetejnost.

e) Video
Video je povaZovano za jeden z nejpoutavéjSich formatu obsahového marketingu, ktery Ize
prostfednictvim riznych médii §ifit. Videa mnohdy vyZzaduji vétsi prvotni investici, ale
studie ukazuji, Ze video ma Ctyticetkrat vétsi pravdépodobnost, Ze jej bude zédkaznik §ifit na
socialnich médiich nezZ jakykoliv jiny obsah. Video je tedy jeden z nejvhodné;Sich forem
obsahového marketingu, se kterym mohou firmy experimentovat.

f) Podcast

Definice podcastu Ize nalézt v kapitole 2.3.2. McGill ale uvadi podstatny fakt, ze od roku
2018 popularita podcastu prudce stoupa, minimalné tedy v U.S.A, kde podle prizkumu 5
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populace si v mésici pusti minimalné¢ jeden podcast. Pokud mé spolecnost moznost vést
rozhovor ¢i béznou konverzaci s vyznamnou osobou, kterd miize zajimat jejich cilovou
skupinu, tak by firma méla zvazit tvorbu podcastu.

g) Sociadlni média
Socialni média jsou podrobnéji popsana a definovana v kapitole 2.3.2

Cast sedma: Publikovani a sprava obsahu

Tato Cast popisuje zejména aktivity spojené se samotnou publikaci obsahu na vybranych
kandlech a naslednou propagaci. Pokud firma nepteskocila ¢ast ¢tvrtou a svlij obsah si
spravuje v jednom systému, tak miize rovnou analyzovat vybrané metriky a ptizptisobovat

obsah tak, aby dlouhodob¢ plnil pfedem stanovené cile.
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4 METODIKA

4.1 Identifikace problému

Spole¢nost Revolgy business Solutions s.r.o. (ddle jen Revolgy) podnikd v cloudovych
technologiich. Mezi piedni poskytovatele téchto technologii se mimo jiné fadi i americky
gigant Google, ktery je po svém vyhledavaci znamy piedevsim diky balicku G Suite (Gmail,
Hangouts, Drive a dalsi...). Jednim ze zdroj pfijmu Revolgy je pteprodej licenci G Suite,
ke kterému zaroven poskytuji nadstandardni implementace véetné podpory v ¢eském jazyce.
Velka ¢&ast firem v Ceské republice, kte¥i vyuzivaji G Suite od Google tak s velkou
pravdépodobnosti nékdy komunikovali s Revolgy. Vétsina ndvodu a vzdélavacich videi pro
G Suite je vsak anglicky, coz poklada otazku: Maji ¢eské firmy zajem se vzdelavat v oblasti
technologii, které sami vyuzivaji? A muze spole¢nost Revolgy zvysit prodeje diky produkci

vzdélavacich videi urenych pfimo pro vybrané klienty?

4.2 Cil a ucel vyzkumu

Cilem celé diplomové prace je vytvoftit dlouhodoby koncept vzdélavacich videi, které budou
zdkaznikiim distribuovany formou, kterd je pro né optimalni a v podobé&, kterd bude
zdkaznikiim vyhovovat. Ke splnéni tohoto cile bude proveden vyzkum, jehoz cilem je na
testovacim vzorku ovéfit, zdali distribuce a format obsahu odpovidd zakaznickym
pozadavkam. Ugelem celého vyzkumu je pomoct spolenosti Revolgy zodpovédét
vyzkumné otdzky, které mohou pomoci nastavit sprdvnou formu tvorby obsahu a

v dlouhodobém horizontu zvySovat hodnotu znacky.

4.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Maji zdkaznici Revolgy z4jem konzumovat vzdélavaci obsah tykajici se technologii,
které vyuZzivaji.

VO2: Jakou podobu by obsah m¢l mit, aby je zdkaznici Revolgy sledovali?

4.4 Vybér metody vyzkumu

Pro ucely kvalitativniho vyzkumu bude vybrano 5 zdkaznik, kterym byl zaslan pilotni
webinaf na téma ,Jak pracovat z domova s G Suite”, a se kterymi bude proveden
polostrukturovany rozhovor. Polostrukturovany rozhovor byl zvolen priméarné proto, Ze

obsah webinafe je z urCité ¢asti technického razu a pravdépodobné bude potieba spousta
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doplnujicich otdzek. Zaroven je potieba odpoveédét na predem definované otazky. Diraz je

kladen také na to, aby se zdkaznik mohl voln¢ vyjadfit.

V ramci kvantitativniho vyzkumu bude vyuzita rozsahla databdze klientli spolecnosti
Revolgy. Vybranému vzorku klientd pak bude rozeslan kvantitativni dotaznik, jehoz i¢elem
bude zjistit, zdali maji zdkaznici viibec zdjem o vzdélavaci obsah a pokud ano, tak jakou

formou by si ho ptali dostavat.

4.5 Nacasovani

Ptiprava a vybér tématu pro pilotni dil webinate o vzdélavani v G suite bude probihat v prvni
poloving dubna. Samotnd produkce webinafe, rozesilani dotaznikového Setfeni
respondentim bude probihat v kvétnu. Sbér dat pak bude nasledovat koncem kvétna, stejné

tak interpretace vysledkt a ptiprava celého dlouhodobého projektu.

4.6 Rozpocet

Na tomto projektu se budou podilet pouze zaméstnanci, piipadné jiz nasmlouvani
kontraktofi spole¢nosti Revolgy. Veskera technika potifebnd k produkci videi je vlastni,
potazmo ve vlastnictvi kontraktord. Zaméstnanci budou na projektu pracovat ve své
pracovni dobé&. Rozpocet se tak odviji od jednotlivych hodinovych sazeb, které nejsou
akutalné¢ znamy. Prace na tomto projektu je ale soucésti planovaného rozpoctu firmy
Revolgy pro rok 2020. Na propagaci vytvofeného webinafe se piedpoklada vynalozeni

finan¢nich prosttedkt v fadku nizkych jednotek tisict ceskych korun.

4.7 Vybér participanti

Pro tucely kvalitativniho vyzkumu bude osloveno nékolik zakaznikl, ktefi v idedlnim
pfipad¢ vidéli pilotni webinaf. Vybér participanti se bude skladat z firem do sto

zameéstnancu.

Pro ucely kvantitativniho vyzkumu bude vyuzita databaze spolecnosti Revolgy.
Kvantitativni dotaznik bude rozeslan zhruba ¢tyfem stovkam firem. Vybér participantii bude

ruznorody (od malych firem az po velké podniky), stejné tak jako obor podnikani. Vybér
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participanti  nebude nikterak blize specifikovan, protoze vyzkum mize pomoci

pfizpisobovat obsah na zaklad¢ jednotlivych odvétvi.

4.8 Vyhodnoceni

Vysledky z dotaznikového Setfeni, které se bude rozesilat klientim, budou ulozeny do
datové tabulky. Poté se tabulka upravi do podoby vhodné k analyze. Samotnd analyza
jednotlivych otdzek bude sledovat ¢etnost odpovédi, pripadné souvislosti mezi jednotlivymi
odpovédmi. Vysledky pak budou interpretovany a zvefejnény v diplomové praci.
Kvalitativni rozhovory budou analyzovany a rozhovory budou interpretovany do ucelené
formy. Vysledky obou vyzkumt pak budou prezentovany marketingovému oddéleni a

vedeni firmy a nésledné¢ vyhodnoceny.

4.9 Vliv pandemie COVID-19 na metodiku a praktickou ¢ast prace

V pivodnich osnovach pro tvorbu této diplomové prace bylo, Ze bude naplanovéna a
vytvotena pilotni pétidilna série vzdelavacich videi. Tyto videa mély byt posléze podrobeny
kvantitativni a kvalitativni analyze, na zaklad¢ kterych mél byt v projektové ¢asti predstaven
navrh dlouhodobého konceptu tvorby obsahu tykajici se produktii, které spolecnost Revolgy

prodava.

Samotna produkce byla naplanovana na bfezen roku 2020 a to v¢etné vSech produkénich
nastroju, které byly tfeba (kamery, mikrofon, svétlo, atp.) Bohuzel, v plilce bfezna zacal
platit zakaz volného pohybu osob a vzhledem k tomu, Ze nikdo nedokazal odhadnout jak se

celé situace bude vyvijet, tak se tento projekt docasné pozastavil.

V dob& karantény bylo ale Revolgy, jako jeden zprémiovych partneri Google,
kontaktovano Googlem, aby pfipravil webinaf, ktery by se zabyval tématikou prace
z domova za pomoci Google nastroji. Bylo potieba se tak ptizplisobit nové nastalym
podminkam a pro ucely diplomové prace vytvofit zcela jiny vychozi produkt. Kromé
harmonogramu a ptvodniho planu se ale vychozi koncept diplomové prace neméni a

vyzkumné otazky zlistavaji stejné.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 REVOLGY

5.1 O Revolgy

Revolgy je pfedni ¢eskou spole¢nosti poskytujici sluzby v oblasti digitalni transformace
prostiednictvim cloudové infrastruktury a nastroji online spoluprace. Pocatky Revolgy
sahaji az do roku 1996. Tehdy Revolgy nabizela svym klientiim sluzby v oblasti sitové
infrastruktury a datovych ulozist pod jménem Netmail. Jako jedni z prvnich zacali
poskytovat globalni nastroje pro spolupraci, které byly postavené na Google Apps. V dobg,
kdy cloud byl jeste v plenkach a IT manazefi si neuméli predstavit, Ze nemaji fyzické servery
a data pod kontrolou, Revolgy uz ptevadéla své zdkazniky do cloudu, a to zejména pod
Google platformu. Dnes méa Revolgy ptes 1500 zakaznikd, jak s oblibou fikaji v B2B regionu
(Baltics 2 Balkan). Rozviji své sluzby hlavné v zahranic¢i, porada udalosti, na kterych své
komunité zakaznikt, predavaji know-how a novinky v cloud technologiich. Jsou vyznamni

partnefi Googlu a Amazonu. Zakladaji startupy zaméfené na online spolupraci a préci s daty.

V soucasnosti Revolgy zaméstnava nebo najima pies Sest desitek stabilnich pracovnikd.
Necelych sedmdesat lidi je rozdéleno do celkem 10 oddé€leni, které se mnohdy chovaji jako
samostatné celky. Maji svého vedouciho (team leader), maji svlij vlastni rozpocet, kazdy

tym pak ma své vlastni cile a s nim spojené 1 KPI, které se snaZzi plnit.
Zakladni rozdé€leni téchto tymd je takové:
e Customer Success (oddé€leni zabyvajici se zdkaznickou spokojenosti)
e Delivery (odd€leni zabyvajici se implementaci cloudovych infrastruktur)
¢ Financial (oddéleni zabyvajici se financemi)
e G Suite (oddéleni zabyvajici se produkty G Suite a digital workspace)
e Marketing (oddéleni zabyvajici se marketingem)

e Operations (oddéleni zabyvajici se udrzovanim zakaznickych feSeni v chodu a

technickou podporou)

e People Sucess (odd€leni zabyvajici se zaméstnaneckou spokojenosti a lidskymi

zdroji)

e Production (odd€leni, které zastieSuje vSechny technické operace. Patii zde Delivery,

Operations a G Suite)
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e Sales (obchodni oddéleni)

e Vendor Management (oddéleni zabyvajici se komunikaci a vztahy s partnery

Revolgy — zejména Google a Amazon)

Pravé Vendor Management je z hlediska marketingu velmi dilezity, protoze je klicové
pochopit vztah, ktery Revolgy ma s Googlem ¢i Amazonem. Pravé v oboru marketingu je
termin Google partner ¢asto vyuzivan pravé ve spojitosti s Google Ads. Revolgy je Google
Premium Partner. Tento status ale neni nijak vazany s marketingovym oborem, nybrz se
jedna o status tzv. resellera, kdy ma spole¢nost pravo prodavat produkty Google, zejména
tedy GCP ¢i G Suite. U Amazonu se pak primarné jedna o produkty AWS. Status prémiovy
partner se pak odvozuje od urcitého obratu, a také od podepsanych SLA, které se Google
zavazuje plnit. Jak Amazon, tak Google dnes na Revolgy nahliZi jako na strategického
partnera v oblasti EMEA a s tim jsou spojené i nadstandardni vztahy, které spolecnosti mezi
sebou maji, a které je potieba nejen udrzovat, ale rovnéz upeviiovat, a to hlavné proto, ze

fada marketingovych aktivit Revolgy vychézi na popud Google a Amazonu.

5.2 Marketingova komunikace Revolgy

Revolgy v ramci své marketingové komunikace pokryva Siroké spektrum aktivit, urcité ale
nelze fici, Ze by Revolgy vyuZivalo 360 stuptiovou komunikaci, nebot marketingové
oddéleni nevidi smysl promovat spolecnost na billboardech, televizi ¢i radiu. Z tradi¢nich

forem online komunikace uz ale Revolgy vyuZziva prakticky vSechny kanaly, tedy:
e  Webova stranka (www.revolgy.com)
e Kontextova reklama
e Bannerova reklama
e PPC reklama
¢ Email marketing
e PR
e Reklama na internetovych vyhledavacich

Revolgy rovnéZz komunikuje na socidlnich sitich a to pfedev§im na LinkedInu, Facebooku a
Twitteru. PPC kampan¢ spolenost sméfuje rovnéz na socialni site, a stejné tak na platformu

Google, zejména tedy Google vyhledavac.
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Z offline aktivit se Revolgy nejvice vénuje potfddani riiznych eventll za ucelem posileni
poveédomi o znacce, upeviiuji pozici na trhu a v neposledni fadé také podporuji obchod. Mezi
takové eventy patii napiiklad Cloud Native Prague, ktery Revolgy potada zhruba sedmkrat
do roka v prazském HubHubu. Tato akce se stala natolik popularni, ze by se akce mohla
rozsitit i do Estonského Tallinu. Dalsi z podobnych akei, které Revolgy potada je napiiklad
Cloud Pivo, které nese uz pon€kud mén¢ formalni charakter, zékladni princip je ale stejny —

spojit lidi z oboru v neformalni atmosféte u piva a vymeénit si znalosti a zkuSenosti.

Jednou z marketingovych aktivit je i sponzoring. Ani zde neni Revolgy bez aktivity, nebot’

pravidelné podporuje akce jako Podim, GoTech ¢i DevOps Days.

V poslednich mésicich se ale celkovy marketingovy koncept spolecnosti vyrazné proménil
a prakticky stoprocentni pozornost marketingového oddéleni dostava ABM (Account based
marketing). Jak jiz ndzev napovidd, ABM je marketingova strategie, kterd se silné

personalizujeme piimo na jeden ucet — klienta / spole¢nost. (Hubspot 2020)

Revolgy na tento styl marketingu hodné sazi a vénuje mu vysokou pozornost jak
z personalniho hlediska, tak finan¢niho. Vzhledem k tomu, Ze ABM se ve spolecnosti teprve
rodi a cely proces je zdokumentovan pouze pro interni ucely, tak neni mozné o této metode

vice hovofit ¢i psat.
5.3 Obsahovy marketing v podani Revolgy

5.3.1 Socialni sité

Z hlediska obsahového marketingu na tom Revolgy v soucasnosti neni vibec Spatné.
DnesSnim standardem je generovani obsahu na socialnich sitich. Tuto aktivitu ma Revolgy
pod kontrolou, nebot’ piispévky se na socidlnich sitich (pfevazné Facebook a LinkedIn)
objevuji na pravidelné bazi. Ptispévky Casto odkazuji na zpravy z aktudlniho déni v oboru
¢1 na produktové novinky z portfolia sluzeb, které Revolgy prodava. Nutné ale podotknout,
Ze tato aktivita neni viibec ni¢im vyjimecna a dnes ji dé€la prakticky kazdad vyznamné;si

firma.

5.3.2 Blog

Jiz od roku 2018 je ale soucasti strategie obsahového marketingu také tvorba blogu. Blog je
mozné nalézt na odkaze https://revolgy.com/blog/ a 1ze se na ném docist clanky rtiznorodych

témat. Co lze na tomto blogu ocenit je fakt, Ze autofi mnoha ¢lankt jsou samotni zaméstnanci


https://revolgy.com/blog/
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Revolgy. Nejedna se tak o ¢lanky z dilny jednoho ¢loveka, ktery ma za ukol pumpovat obsah
na blog. Nevyhodou, ze zadnému c¢lovéku neni pfifazen tkol plnit blog v pravidelnych
intervalech je ten, Ze blog neoplyva zadnou pravidelnosti. Naopak vyhodu lze spatfit v tom,
Ze autofi jsou sami zameéstnanci, tudiZz obsah je autenticky a zaroven velmi riznorody. Na
blogu Revolgy tak lze nalézt c¢lanky ucetnich, projektovych managert, cloudovych
architekt ¢i obchodnikli. Takova rGznorodost mozna nevytvari pravidelné a stejnorodé

publikum, nicmén¢ kazdy ¢lanek miize k Revolgy ptivést pokazdé jinou skupinu lidi.

5.3.3 Podcast

V teoretické Casti této prace bylo feceno, ze 1/3 populace U.S.A si alespon jednou mésicné
pusti podcast. Tato statistika uvadi, ze podcasty zacinaji byt velmi zadané a jejich popularita
za&ina stoupat i v Cesku. Ditkazem toho miize byt napiiklad fakt, ze Ceska televize ma na
serveru Spotify svilij vlastni podcast, ktery pravidelné odebiraji tisice lidi. Ani Revolgy
v tomto nezustava pozadu a v poslednim c¢ervnovém tydnu piedstavilo podcast s ndzvem
,,Cloud Do You Do?*, ktery lze nalézt na tomto odkaze:
https://open.spotify.com/show/7EVgInmXTC6nMIWaSXE9UB?si=YHE4V_yaRI61cWX
gqx3u-XA. V planech marketingového oddé€leni je, Ze by se podcast mél stat dlouhodobym
projektem, ktery si klade za cil lakat pfed mikrofon zndmé osobnosti z prosttedi Cloud

Native.

5.3.4 Webinare

Posledni ¢ast, kterou v rdmci obsahového marketingu Revolgy d€la, resp. zacalo délat jsou
webinare. Jak jiz bylo avizovano v kapitole 4, spole¢né¢ s marketingovym oddélenim
Revolgy, bylauz v tnoru planovana ptiprava pilotni série vzdélavacich webinait, na zaklade
kterych se mél otestovat format a celkovy zajem o tento obsah. COVID-19 tyto plany rapidné
zménil, avSak ze strany Google a Amazonu pfiSly pozadavky, aby Revolgy naplanovalo sérii
webinafi na produkty téchto spolecnosti za ucelem zvyseni povédomi o produktech, které
by mohly mnoha lidem usnadnit praci v karanténé. Prvnim webinafem, ktery vySel na svétlo
svéta byl webinai na téma AWS Workspaces (virtualni prostfedi bézici na Amazon Web
Services). Tim druhym webinafem mé¢l byt ten na téma G Suite. Autor prace se nakonec
dohodl s marketingovym odd¢lenim, Ze si vezme na starost celkovou pfipravu tohoto
webinafe a po jeho vytvoteni jej podrobi analyzam, které pomtzou odpovédét na definované
vyzkumné otazky. Proces piipravy a tvorba takového webinare bude popsana v nasledujici

kapitole.


https://open.spotify.com/show/7EVgJnmXTC6nMIWaSXE9UB?si=YHE4V_yaRI61cWXqx3u-XA
https://open.spotify.com/show/7EVgJnmXTC6nMIWaSXE9UB?si=YHE4V_yaRI61cWXqx3u-XA
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6 TVORBA WEBINARE

Nez udeftil koronavirus, tak byl marketingovy tym spolecné s dal§imi pracovniky Revolgy
uprosted ptiprav pétidilného vzdélavaciho serialu na tématiku G Suite. S karanténou se vSak
veskeré ptipravy pozastavily a projekt vypadal, ze se v nejbliz§ich mésicich neuskutecni.
Ze vzajemné spoluprace mezi Googlem a Revolgy vSak vzesel pozadavek, Ze je potieba zacit
vice informovat jak soucasné, tak budouci zakazniky o aktualnich novinkach a vlastnostech
produktu G Suite, zejména tedy ve spojitosti s praci z domova. V dob¢ koronavirové se

jednalo primarné o propagaci videokonferen¢niho nastroje Google Meet.

Z pravidelnych rozhovort, které oddéleni Customer Sucess déla se zakazniky napfi¢ trhem
vyplynulo, Ze mnoho firem sice vyuZziva G Suite, ale jeho potencial nevyuziva naplno. Podle
rozhovorti mnoho firem vyuzivad G Suite pouze na emaily, potazmo disk a o spousté dalSich

funkcich, jako je chat nebo prave videokonferen¢ni nastroj nemélo tuseni.

Na zaklad¢ téchto podnétl se tedy dohodlo, ze G Suite team ve spolupraci s Marketingem
vytvoii webinaf, ktery predstavi zékladni funkce G Suite a vysvétli, jak lze tento néstroj
implementovat do firem za Ucelem jednodussi prace z domova. Vlastnikem tohoto procesu
se stal autor diplomové prace, pficemz Revogly souhlasilo, Ze na zaklad¢ webinaie mize byt
se zakazniky Revolgy provedena kvantitativni a kvalitativni analyza, které povedou

k zodpovézeni vyzkumnych otazek a splnéni zadani diplomové préce.

6.1 Priprava

V podkapitole 3.2.1 je informovano, ze 75 % spole¢nosti pfipravuje obsah bez toho, aniz by
mélo néjakou fundamentélni strategii a plan, ceho tim chtéji docilit. Cilem bylo co nejvice
vyuzit teoretickych poznatkl nabranych z prvni ¢asti této diplomové prace a pokusit se je

vyuZzit v praxi.

Jesté predtim, nez se zacal planovat ¢asovy harmonogram celého projektu bylo potieba si

definovat a poté odpovédét na nasledujici otazky:
e Pro¢ se webinar dela?
e Kdo je cilova skupina?
e Kdo bude webinaf vést?
e Jaka technika bude pouzita?

e Jak bude webinaf propagovan?
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6.1.1 Pro¢ se webinar déla?

Je poukazovano na tfi diivody, které jsou vidény za tvorbou webinafe. Tim prvnim bylo, ze
strategicky partner Google pozadal Revolgy, aby v dobé pandemie a karantény vychazel
extra obsah tykajici se Google produkti. Tim druhym bylo, ze se to jevila jako shiidna
alternativa k pivodnimu plédnu — tedy vytvofit sérii webinafli, na kterém si ovéfit, zda to
zakaznici chtéji. Tim poslednim bylo, Ze z marketingového a obchodniho hlediska davalo
smysl vyuzit ptilezitost krize, kdy lid¢ byli nuceni pracovat z domu, k propagovani nastroju
podporujici praci odkudkoliv. Proto dostal webindi nazev ,Jak pracovat z domova s G

Suite®.

6.1.2 Kdo je cilova skupina?

Jako cilova skupina webinafe byli identifikovani tzv. decision makers, neboli lidé, ktefi
mohou ve firmé Cinit strategickd rozhodnuti. Webinafte cilily na segment SMB, tedy malé a
sttedni podniky. Cilem bylo zaujmout jak potencidlni zdkazniky, ktefi s G Suite nemaji
zadnou zkuSenost, tak malé podniky, ktefi na G Suite jiz pracuji, ale z diivodu neznalosti

nevyuzivaji jeho potencial.

Vzhledem k cilové skupiné bylo rozhodnuto, Ze webinaf nebude ptili§ hluboko zachézet do
hloubky, nybrz se bude soustiedit na uzivatelské pouzivani nastrojii a na praktické ukazky a

vychytavky.

Vzhledem k tomu, zZe Revolgy plsobi na poli EMEA a zaroven prvotni impuls k této tvorbé
vzesel od Google, tak bylo rozhodnuto, Ze webinat se bude tocit ve dvou jazycich — esky a

anglicky. Veskera komunikace tak musi byt rovnéz dvoujazyc¢na.

6.1.3 Kdo bude webinar vést?

Za koordinaci a ptipravu webinafe byl povéfen autor prace. Autor prace se také podilel na
vetsSin€ textd, které byly zvefejnény. Samotny webindf pak byl moderovan Jakubem

Blazkem a Michalem Bémem (autor).

6.1.4 Jaka technika bude pouzita?
Vzhledem k tomu, ze webinaf bude pfipravovan v dobé karantény, tak nebudou vyuzity
zadné externi nastroje jako kamery, svétla ¢i mikrofony. Cilem webinafe je, aby byl

autenticky, tudiz budou k jeho natoceni vyuzity vlastni notebooky aktéri. Webinar se bude
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predtacet v aplikaci Google Meet, poté se doplni o grafické podklady a posléze se nahraje
na Revolgy YouTube kanal pomoci software OBS.
6.1.5 Jak bude webinar propagovan?

Za ucelem propagace webinafe bude nakddovana landing page, na které se zakaznik dozvi
zakladni informace o webinafi, a zarovenn zde bude moznost se registrovat. LP bude dale

propagovana na internetovych vyhledavacich a vyuzitim PPC.

Webinaie budou rovnéz propagovany na socialnich sitich. Budou pouzivany jak organické
ptispévky, tak sponzorované piispévky. Ze socidlnich siti budou vyuzity vSechny, na kterych
Revolgy aktivné vystupuje — Facebook, LinkedIn, Twitter.

6.1.6 Casovy harmonogram tvorby webinaie

Posledni ¢asti planovani je urceni si kli€ovych terminil, ve kterych musi byt vSe hotovo,

ptipadné, kdy se zacne celd akce propagovat a kdy se uskutecni samotny webinaf.

Casovy harmonogram projektu vypadal takto:
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13.4.2020 Dokonc¢it planovani

23.4.2020 Ptiprava scénare

28.4.2020 Spusténi landing page

29.4.2020 Prvni pfispévek na socidlni média EN

29.4.2020 Spousténi marketingové kampané

4.5.2020 Prvni pispévek na socidlni média CZ

5.5.2020 ZkuSebni natoCeni webinare

6.5.2020 Natoceni webinaie

6.5.2020 Druhy pftispévek na socidlni média EN

7.5.2020 Tteti prispévek na socialni média CZ

7.5.2020 Graficka uprava webinafr a pfiprava na YouTube stream

13.5.2020 Ptispévek na socialni média ,,Webinaf je dnes*

13.5.2020 Vysilani webinafe — ceskd verze v 14:00, anglicka verze
v 16:00

14.5.2020 Zaslané tzv. follow-up emailu v§em registrovanym ucastnikiim

15.5.2020 Vyhodnoceni webinare

18.5.2020 Ukonceni projektu tvorby webinare. Zacatek kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu

Tabulka 2 Casovy harmonogram tvorby webinaie (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.2 Produkce

6.2.1 Priprava scénare

Diky dobfe zvolenym lidem, ktefi webinaf povedou, se scénaii nemuselo vénovat tolik

pozornosti. Po vzajemné domluvé bylo dohodnuto, ze G Suite tym ve sloZeni Jakuba Blazka

a Michala Béma nebudou pracovat s detailn€ napsanym scéndfem, ale vyuZziji své zkusenosti
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oy ee

Suite, ktera se pouzivéa na obchodnich schtizkach.

Tato prezentace pak byla oklesténa az do bodového scénare, ktery mél za tikol pouze navadét

Jakuba a Michala s tématy dopiedu. Klicové body tohoto scénate byly tyto:
e Revolgy — max 2 minuty
e G Suite — co to je, k ¢emu slouzi, stru¢na charakteristika, nejvétsi firmy, které ho
vyuzivaji
e Google Meet
e (Google Documents
e Google Drive
e Google Security
e MDM
Bylo dohodnuto, Zze celkova stopaz webinafe by neméla piekroc¢it 45 minut. Ovéfeni
funkcnosti a délky stopaze probehlo pii zkouSce.
6.2.2 Spusténi landing page

Spusténi landing page bylo naplanovéno na 28. 4. 2020. U LP bylo potfeba vénovat

pozornost zejména u:
e Title stranky (max 70 znak)
e HI —nejdtlezitéjsi ¢ast LP
e Meta popis — max 150-250 znaki, idedln€é max 150. Pouzit keywords do
jednoduchych vét.
e Keywords — cca 5-10 klicovych slov

Cely webinat byl vytvoren primarné kvili tlaku koronaviru na praci z domova, tomu byla
rovnéz upravena textace webové stranky a vlastné i1 celkové komunikace. Cilem LP bylo
naldkat na zakazniky webinaf a zaroven vzbudit pocit, ze G Suite je opravdu jednoduchy a

pro kazdého. Zamérem bylo odkomunikovat FOMO uZ na této strance, zvysit povédomi o
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Revolgy jako Google partnerovi, ktery technologiim rozumi, a ktery to dokaze naucit

kazdého.
Ptedpoklady, se kterymi se vytvarela LP byly tyto:

e (ilova skupina prave zjistila, ze mit vyieSenou praci z domova za vSech okolnosti je
v dnes$ni situaci nutnost a momentaln¢ hledaji co nejjednodussi zptisob jak byt do

budoucna pfipraveni.

e Maji tuseni, co je to online komunikace a spolupréce, ale nevédi jak presné funguje

a jak ji implementovat do firemniho feseni
e Bude je zajimat co vSechno takové néstroje umi a jaké dalsi vyhody jim to miize
prinést.
Ovéteni téchto predpokladtl probihalo pomoci jednoduchého otestovani, kdy lidé, kteti se

na tvorbé webinare podileli, kontaktovali své pratelé a znamé, ukazali jim webovou stranku

a polozily tyto otazky:
1. Co tahle LP komunikuje?
2. O ¢em webinaf bude?
3. Co se na webinafi naucis?
4. Jaky problém ti webinaf vyiesi?
5. Pro koho je webinaft urceny?
6. Kdo webinaf potada?

Odpovédi na tyto otdzky pak byly shrnuty a porovnany s naSimi piedpoklady. Pokud se
odpovédi shodovali ve vice nez 90 % s nasi hypotézou, tak se vytvoiend LP dala oznacit
jako povedend. Finalni podobu LP v ¢eském jazyce lze nalézt na tomto odkazu:

https://revolgy.com/cs/jak-pracovat-z-domova-s-g-suite/, v anglickém  potom  zde:

https://revolgy.com/how-to-work-remotely-with-g-suite/.



https://revolgy.com/cs/jak-pracovat-z-domova-s-g-suite/
https://revolgy.com/how-to-work-remotely-with-g-suite/
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Ziejmé si ted ikéte "Dalii webindf o préci z domova? Co se tam asi tak
dozvim nowéha?" Nebojte, nebudeme vas zasobit tipy o tom, zda
pracovat v pyZamu nebo obleku. Ukdzeme vim rediné fedeni.

Vasi zaméstnanci se snai z domova pracovat stejné efektivné, jako v
kanceldfi - ale upfimné... abEas Jim to moc nejde. Jejich efektivitu
ovliviiuje spousta faktord. 0d nedostatku ville po potfebu zrovna ted
wvyprat prédlo. Jednou z hlavnich pfiGin, kterd je pfi préci zdrzuje, ale
neni nedostatek ville. Jsou to chybéjici néstroje.

Zjistéte, které nastroje od G Suite vdm pomoh situaci
wyfesit.

Obrazek 4 LP v ¢eském jazyce 1. ¢ast (Zdroj: Revolgy ©)
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Uké&zeme vam, jak vie spravné nastavit a pfidéme i par
soukromych trik( z praxe.

Co vSechno uvidite? Napiste nam, obratem
(@ Ukazky fedeni situaci z praxe jako: vam posleme odkaz
Hana nemohla pracovat na projektu, na Weblna'F

protoze k nému neméla pfistup z

domova. Jan zase potfeboval zavolat
klientovi do zahranici, ale videchovor E-mailova adresa
se stdle zasekaval. K nastvani.

(©Predstaveni konkrétnich nastroji, Zpréva (volitelng)
které vam nemohou chybét

(@Speciélni ukédzka prace s Google
Meet

viis mohli kontaklovat s

Obrazek 5 LP v ¢eském jazyce 2. ¢ast (Zdroj: Revolgy ©)

You're probably thinking, "Yet another webinar about working from
hame? Is there anything else | need to know abaut it? * Don't worry, we
wonit mentor you an whether pyjamas or a suit is a more suitable outfit
for a home office. We will show you a real solution.

Your employees Iry to work from home as efficiently as they o in the
office - but honestly ... sometimes they donit do well. Their productivity
is affected by many factors. Fram the lack of willpower to the need to
do laundry right now. However, Its not the lack of willpower that is the
main reason for decreased productivity. What your people miss are the
right tools.

Watch our free webinar to learn how to solve this issue with tools from
6 Suite.

Obrazek 6 LP v anglickém jazyce 1. ¢ast (Zdroj: Revolgy ©)
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We will show you how to set everything up correctly and
add a few practical tips & tricks

What will you see?

(@ Practical examples of how to
resolve situations such as: Hana
couldn't work on the project because
she didn't have remote access to her
work apps. John needed to call the
client abroad again, but the video call
was glitchy. How frustrating!

© Introduction of some must-have
tools.

(@ Deep dive into working with
Google Meet.

Watch the webinar
now!

We will send you a link
to the video shortly.

E-mail address

Message (optional)

ur Privacy Policy

Obrazek 7 LP v anglickém jazyce 2. ¢ast (Zdroj: Revolgy ©)

Pi1 registraci pak zakaznik obdrzel email, ktery mél podobu viz. Obrazek 8, pficemz

konverze z této stranky se métily skrze CRM portal, ktery Revolgy vyuziva — HubSpot.
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13/05/2020 ‘

@ 14:00

Dobry den,
Posilame link na webinéaf, ke kterému jste se zrovna zaregistrovali.
Odvysilame ho zivé 5. 5. 2020 v 17 hodin zde:

Jit na webniar

Pfipomeneme se vam jesté den pfedem a také hodinu pfed startem.
Pridejte si udalost také do_Google kalendarenebo Apple kalendare.

Tésime se na vas!

Tym Revolgy

Obrazek 8 registraéni email z LP na webinaf (Zdroj: Revolgy ©)
6.2.3 Propagace

Celkova komunikace webinafe probihala na tiech frontach, a to skrze socialni site, landing

page a skrze emailovou komunikaci.
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Socialni sité

Komunikace na socialnich sitich probihala podle ¢asové harmonogramu viz. podkapitola

6.1.6. V planu bylo sdélit celkem tii1 sdéleni:

1.

Webinaf bude a bude zdarma

2. G Suite je zéklad prace z domova, registrujte se na webinaf a dozvite se vice

3. Nezapomeiite, Ze webinaf je dnes

Vzhledem k faktu, Ze webindf byl pfipravovan ve dvou jazycich, tak bylo potieba

komunikovat dvoujazy¢né, protoze by bylo neefektivni, aby vjeden den vychéazely

prispévky na obé¢ verze, tak jednotlivé jazykové instance vychazely vzdy v riznych dnech.

Na kazdou socialni platformu slo tedy celkem 6 ptispévkil. Autor této prace byl zaroven

autorem textl, které Revolgy zvetfejniiovalo na socidlnich sitich v kontextu zminéného

webinafe.

Na platformé Facebook se objevily tyto texty:

[G SUITE WEBINAR ZDARMA] Pojd'te se naudit, jak jednoduse celofiremné
pracovat online s G Suite. Necekejte prazdné rady, které jste Cetli uz tisickrat. Na vSe
se podivame prakticky. Videokonference, bezpecné sdileni citlivych dokument,

spolupréce online. 13. 5. ve 14:00

Registrujte se: revol.gy/Jak-pracovat-z-domova-s-G-Suite

[FREE WEBINAR] Learn how you can easily move your entire company online with
G Suite.13. 5. at 4 pm CETSign up here: revol.gy/How-to-work-remotely-with-G-

Suite We'll have a close look at some practical examples:video-conferencingsecure

sharing of sensitive documentsonline collaboration

[FREE G SUITE WEBINAR] G Suite is a must-have they say. During our webinar,
we will teach you all you need to know about this package of office tools. How to

set everything up, how to collaborate on documents online, and most importantly —


http://revol.gy/Jak-pracovat-z-domova-s-G-Suite?fbclid=IwAR0WgB-3bqn0o9IxCh-OHjP5WzWThTmavPJmb46D2klUTZTcaxrbg4GN4rk
http://revol.gy/How-to-work-remotely-with-G-Suite?fbclid=IwAR3BoTNMAlSg8A6v-wx5-YG0J5bBjv9beGKulxU6Ij0NtQuPBNUWsjTdsVM
http://revol.gy/How-to-work-remotely-with-G-Suite?fbclid=IwAR3BoTNMAlSg8A6v-wx5-YG0J5bBjv9beGKulxU6Ij0NtQuPBNUWsjTdsVM
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how to hold online meetings.The webinar takes place next week, May 13th at 4 pm

(CET).You can sign up for it here: revol.gy/How-to-work-remotely-with-G-Suite

e [G SUITE WEBINAR] G Suite je zéklad, fikali. Na nasem webinafi vas nau¢ime
v§e, co potiebujete védet o tomto kancelarském baliku. Jak vSe nastavit? Jak spole¢né
pracovat na dokumentech? A hlavné — jak se online potkévat. Webinaf bude za

necely tyden, 13. 5. ve 14:00.Registrujte se zde revol.gy/Jak-pracovat-z-domova-s-

G-Suite

e Our webinar will kick off at 4 pm sharp! Don't miss your chance to learn all you need
to know about setting up an online office in minutes. Our Google Guru's will show
you how to set up a videoconference, securely collaborate on documents in real-time

online and more. You can still join us here (link) Looking forward to seeing you!

e Webinaf o online pracovnich néstrojich G Suite zaciné ptesné ve 14:00! UkaZzeme
vam, jak nastavit videokonference, jak bezpecné spolupracovat na dokumentech a

mnoho dalsiho. Ptipojte se zde link.

Vsechny texty pak byly doplnéné o grafiku ve ramci vizualniho stylu spolecnosti:

Obrazek 9 Grafika pro ptispévky na socialnich sitich (Zdroj: Revolgy ©)
Ptispévek na Facebooku pak mél naptiklad tuto podobu:


http://revol.gy/How-to-work-remotely-with-G-Suite?fbclid=IwAR309cNRp2lq2HMqmDSSFnRdy5Bq9dSF_3894U8kK53VzLtFQFimBtUeob4
http://revol.gy/Jak-pracovat-z-domova-s-G-Suite?fbclid=IwAR2WjRO--DRCegqY8vTIKRMwWc7SuRG5gaDdEtlI2H0gzhzGpV9tSeauXAE
http://revol.gy/Jak-pracovat-z-domova-s-G-Suite?fbclid=IwAR2WjRO--DRCegqY8vTIKRMwWc7SuRG5gaDdEtlI2H0gzhzGpV9tSeauXAE
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/. Revolgy

[FREE G SUITE WEBINAR] G Suite is a must-have they say. During our
webinar, we will teach you all you need to know about this package of
office tools. How to set everything up, how to collaborate on
documents online, and most importantly - how to hold online meetings.
© The webinar takes place next week, May 13th at 4 pm (CET).

4 You can sign up for it here: revol.gy/How-to-work-remotely-with-G-
Suite

Obrazek 10 Podoba piispévku na socidlni siti Facebook (Zdroj: Revolgy ©)
Pro sit’ LinkedIn se pfispévky nikterak neupravovaly a pouZily se stejné jako pro sit’
Facebook. Vzhledem k textovym omezenim a celkovému stylu komunikace na Twitteru se

ale prispevky pro tuto sit’ upravovaly. Na Twitteru pak bylo mozné spatfit tyto texty:

e Zjistéte, jak presunout vasi firmu do onlinu béhem nékolika minut. Pfipravte svij
tym k praci na dalku v jakékoli situaci. Pfipojte se k ndm na bezplatny webinaf 13.

5.2012 v 14:00. Zaregistrujte se zde:

e Learn how to move your company online within minutes? Get your team ready to
work remotely in any situation. Join us for a free webinar on 13/05/2020 at 3pm.

Register here

e How to work remotely with G Suite? How to use Google Meet? During our webinar
we will teach you all you need to know about each tool. Get your team ready to work

remotely in any situation. Sign up here: (link)

e Jak pracovat s G Suite ve firmé? A jak vyuzit popularni Google Meet? Na nasem
webinafi vas naucime vSse, co potiebujete védeét o jednotlivych funkcich. Piipravte

svij tym k praci na dalku v jakékoli situaci. Registrujte se na webinaf uz dnes (odkaz)
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e Our webinar will kick off at 4 pm sharp! Don't miss your chance to learn all you need
to know about setting up an online office in minutes. You can still join us here (link)

Looking forward to seeing you!

e Nas webinaf o nastrojich G Suite zacne presné ve 14:00! Ptipravte svlyj tym k praci

na dalku v jakékoli situaci. Stale se k ndm muzete pfipojit. TéSime se na vas! Link

Nekteré ptispévky na socidlnich sitich byly rovnéz sponzorované, celkovy naklad na tuto

aktivitu se pohyboval kolem necelych ¢tytech tisic korun.

Landing page

Langing page jiz byla podrobnéji popsadna v jedné zptedchozich kapitol. LP byla

propagovéna v internetovych vyhledavacich pomoci PPC kampané a nastavené¢ho SEO.

LP popsana vyse, na ni §ly PPC kampané¢ a nastavené SEO. U zakazniki, kteti se registrovali

na LP pak pokracovala dalsi komunikace emailovou formou.
Email

Emailovou formou §ly na zakazniky celkem tfi sdéleni, pfi¢emz i na téchto textech se podilel
autor diplomové prace. PfiloZzené obrazky obsahuji pouze Ceskou textaci, na pozadani je vSak

mozné piedloZit 1 anglické verze.
e Piiregistraci viz. Obrazek 8.
e Pfipomenuti den pfed webinafem viz. Obrazek 11.
e Pfipomenuti v den webinafe viz. Obrazek 12.

e Navazny email po webinafi viz. Obrazek 13.
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13/05/2020 ‘

@ 14:00

o
Dobry den,

radi bychom vam pfipomnéli, Ze webinéf, na ktery jste se registrovali, se kona uz

zitra, 13. 5. 2020.
Budeme se na vas tésit pfesné ve 14 hodin na nasledujicim odkazu.

Pfipomeneme se vam jesté hodinu pred startem.
Pridejte si udalost také do Google kalendare nebo Apple kalendare.

Tésime se na vas!

Tym Revolgy

Obrazek 11 Emailova komunikace den pfed webinafem (Zdroj: Revolgy ©)
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13/05/2020 ‘

@ 14:00

>

Dobry den,
radi bychom vam pfipomnéli, Ze webinaf, na ktery jste se registrovali, zaénina uz za
hodinu.

Budeme se na vas tésit presné ve 14 hodin na nasledujicim odkazu.

Tésime se na vas!

Tym Revolgy

Obrazek 12 Emailova komunikace v den webinate (Zdroj: Revolgy ©)
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4

Dobry den,

dékujeme vam za Ucast na webinéafi "Jak na efektivni praci z domova s nastroji

od G Suite". Na nahravku se mlzete podivat zde.

Jestlize vam v prezentaci néco chybélo nebo mate napady na vylep$eni webinare,

nevahejte se ozvat.

Pokud premyslite, ze byste nastroje G Suite radi vyuzili ve vasi firmé, ozvéte se
nam na ask@revolgy.com. Radi vam poradime.

S pozdravem,
Jakub Blazek, Michal Bém
a cely tym Revolgy

Obrazek 13 Emailova komunikace po webinafi (Zdroj: Revolgy ©)
6.2.4 Produkce a zveiejnéni webinare

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 6.1.4, webinaf byl nato¢en a nahran v nativni G Suite
aplikaci Google Meet. Dle casové harmonogramu se ob¢ jazykové instance natocily dne 6.
5.2020. Finalni verzi pfedchazelo zhruba 6 zkusebnich pokusii, které se zastavily v prvnich

minutach. Webinafe nejsou nikterak sestfihané a vSe je nato¢eno na jeden zatah.

Po dotoceni obou verzi webinaie se materidl ptredal marketingovému odd¢leni, které posléze
do videa pridalo grafické podklady. Dne 13. 5. pak marketingové oddé€leni pomoci softwaru
OBS streamovalo obsah na YouTube kanal Revolgy. Ceské verze webinaie se zvefejnila 13.
5. 2020 v 14:00 a lze Ji nalézt pod timto odkazem:
https://www.youtube.com/watch?v=FNXGBnel KTM &t=8s.



https://www.youtube.com/watch?v=FNXGBne1KTM&t=8s
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Anglickd verze nasledovala o dvé hodiny pozdéji a Ize ji dohledat zde:

https://www.youtube.com/watch?v=GnhNyVQbEck&t=2295s.

6.3 Vyhodnoceni webinare

Na ceskou verzi webinafe se registrovalo celkem 22 lidi pficemz zivé cesky webinafr
sledovalo 13 lidi. O webinaf v anglickém jazyce zdjem vice nez dvojnasobny, coz dokazuje

1 fakt, Ze se na n&j registrovalo celkem 51 ucastniki, piic¢emz zivé webinar sledovalo 35 lidi.

Pti secteni obou jazykovych instanci se celkovy pocet registrovanych zastavil na ¢isle 73 a
celkem 47 lidi sledovalo. Na segment B2B to v kone¢ném souctu nebyla Spatna Cisla, nebot’
z této aktivity se nakonec vyrojily 3 MQL (marketing quilified lead) a z nich nakonec jeden
SQL (sales qualified lead), které obchodni odd€leni dotdhlo do vitézného konce.
Z ekonomického hlediska tak jeden uzavieny obchod, ktery vzesel z této aktivity vynahradil
veskeré vynalozené prostiedky, které do ni byly vlozeny. Google byl rovnéz spokojeny, ze
Revolgy tuto aktivitu podnikl a celkové byl ve firmé tento projekt hodnocen kladné.

Po ukonceni tohoto projektu se mohlo zacit pracovat na kvantitativni a kvalitativni analyze,

kterd z casti vychéazela ztéto aktivity. Vysledky vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych

otazek pak bude pouzito v projektové Casti pii plnéni cile této diplomové prace.


https://www.youtube.com/watch?v=GnhNyVQbEck&t=2295s

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Data pro kvantitativni vyzkum byla sbirdna se souhlasem marketingového oddéleni
Revolgy, které dotaznik emailovou formou distribuovalo zakaznikim, kteti dle GDPR
souhlasi s odbérem novinek skrze email. Dotaznik byl vytvoten opét v jednom z néstroji G

Suite — Google Forms.
Dotaznik byl sloZen z riznych druhti otazek
1) Vyctové
2) Vybérové
3) Likertova skala
4) Verbalni skala
5) Oteviené otazky
6) Dichotomické odpovédi

Cilovou skupinou vyzkumu byly zdkaznici spole¢nosti Revolgy, kteti ve svych firméach jiz
G Suite vyuZzivaji. Vyzkumny vzorek byl geograficky limitovan pouze na ¢eské a slovenské
zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o dotazovéani v segmentu B2B a respondenti
budou zastupovat spole¢nosti, tak nebylo pouzito zadnych dalSich omezeni. Vyzkum
probihal od 18. do 31. kvétna roku 2020. Vzhledem k faktu, Ze kvantitativni dotaznik mifil
na jiz uzavienou skupinu potencidlnich respondentd (celkem 672), tak 2 tydny na sbér dat
bylo uzndno jako adekvéatni doba stim, Ze v druhém tydnu vyzkumu bude poslan
zakaznikim jeste jeden pfipominajici email.

Bylo potieba si rovnéZz uvédomit uskali dotazovani v B2B segmentu a jeden z faktorti pii
sestavovani dotazniku bylo, aby dotaznik respondentiim zabral maximalné 5 minut a zaroven
nebyl ptiliS obsahly na to, aby se respondent uprostied dotazovani rozhodl nepokracovat. Na

zaklad¢ téchto faktort se pak dotaznik sklada z celkem 20 otazek.

Dotaznik byl celkem distribuovan 672 aktudlnim zakaznikim Revolgy, pficemz bylo
marketingovym oddélenim sdé€leno, Ze mira odpoveédi nemusi dosahnout ani 20 %. Cilem

bylo dosdhnout reposponse rate alesponi 15 %, coZ by znamenalo celkem 101 respondentt.

Celkovy pocet respondenttl bohuzel na cilovych 15 % nedosahlo. Cislo se nakonec zastavilo
na hodnoté 94, coz znacilo reponse rate 13.99 %. Vzorek, se kterym se bude pracovat vSak

vyfiltrovala jiz prvni otdzka ,,Vyuzivate ve vasi firm¢ G Suite?“. Na tuto otdzku
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neodpovédelo kladné celkem 5 respondentd. Témto respondentim pak byla odeslano
podekovani za i¢ast v prizkumu a déle se s nimi nepracovalo. Je mozné, ze zminénych 5
respondentt se do vyzkumu dostalo coby byvali zakaznici, ktefi jiz G Suite nevyuZzivaji,
piipadné se jednalo o chybné oznaleni v internim CRM, pficemz ve skuteCnosti jsou
zakaznikem Revolgy, jen vyuzivaji jiné technologie, které Revolgy nabizi. Celé Setieni tak

bude vychazet ze zédkladu 89 respondentt.

Dotaznik byl distribuovan Sirokému spektru zékaznikii bez moznosti blizsi filtrace, bylo tedy
nutné zjistit, jaké firmy se vyzkumu zacastni. Primarnim cilem bylo zjistit, v jakycb oborech
spole¢nosti podnikaji, jejich velikost a jakou roli ve firm¢ zastupoval respondent. Celkem
51 respondentt (57.3 %) zastupovalo firmy o 1-20 zaméstnancich, 25.8 % respondentti
uvadi, Ze zastupuje spole¢nosti o velikosti 21-100 zaméstnancii. Firmy, které maji 100-500
zaméstnancl byly v zastoupeni 12.4 %. Minoritni zastoupeni mély firmy mezi 500-1000

zaméstnanct (3.4 %). Firma s vice nez 1000 zaméstnanci odpovédéla pouze 1 (1.1 %).

Z hlediska obort, ve kterych spolecnosti podnikaji vybocoval snad jen obor média a
reklama, ktery byl v zastoupeni 21.3 %. Ostatni obory maji prakticky podobné zastoupeni,

coz jen dokazuje fakt, Ze portfolio zdkaznikidi Revolgy je Siroké.

Nejvice respondentit bylo v roli CEO, neboli jednatele spole¢nosti (52. 8 %), na pozici
technického feditele pracovalo celkem 31.5 % respondentti. 15. 7 % respondentii reagovalo
z pozice pracovnika IT / spravce sit¢ / administratora. Nikdo z respondenti neni ve funkci
CIO. Zajimavé miize byt poodhaleni, kdo fesi zékladni IT infrastrukturu v malych firmach,
nebot’ ve firmach s poftem zaméstnancti 0-20 byl v 58 % ptipadi uveden jako technicky

kontakt jednatel.

Z respondentt se 34.8 % respondentit domniva, ze G Suite je spolehliva platforma. Celkove
pozitivni pohled na spolehlivost G Suite méa 88.7 % respondentl. Zbylych 11.3 %
nedokézalo jednozna¢né na otazku odpovédét, nicméne nikdo z respondentll nepovazuje G

Suite za nespolehlivy.

Celkem 64.1 % respondentti povazuje G Suite za bezpecny ndstroj pro jejich cloudova data.
7.8 % pak tvrdi, Ze si mysli, Ze G Suite spiSe neni bezpe¢ny. 28. 1 % pak nedokazalo na tuto
otazku jednoznacné odpovédét. Tato bezpecnostni neznalost / neschopnost odpoveédét mize

byt zajimavy zdroj inspirace pro tvorbu obsahu.

Drtiva vétSina (93.2 %) respondentll si nemysli, Ze by byl G Suite sloZity ndstroj

k pochopeni. CoZ v zasad¢ potvrdila i nasledujici otdzka, u které respondenti potvrdili, ze G
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Suite je dle jejich ndzoru intuitivni nastroj. Proti tomuto tvrzeni bylo z fad respondentti pouze

6.7 %.

Celkem 27 % respondentii uvedlo, Ze by G Suite doporucili 1 ostatnim firmém v podobném
odvétvi. 58.4 % by se také nebranilo G Suite doporucit. Pouze jeden zékaznik tvrdil, Ze by
G Suite nikomu nedoporucil, nicméné po bliz§imu analyzovéni tohoto zakaznika se jednalo
o malou firmicku o 2 G Suite licencich podnikajici v oblasti pohostinstvi. Té¢Zko tedy soudit,
do jaké miry tento ndstroj vyuzivaji. 13. 5 % respondentl pak nedokézalo fict, jestli by G

Suite doporucili ostatnim.

Z hlediska orientace v technologiich a schopnosti vyuzivat nastroje G Suite celkem 12. 4 %
uvedlo, ze se vtéto problematice orientuji natolik, Zze by o nich mohli vyucovat.
Z respondenti, kteti uvedli, Zze by mohli o G Suite ucit bylo vSak 54.6 % firmy, které se
bud'to zabyvali softwarem, telekomunikacemi, nebo podnikali v marketingu. Je mozZné se
tedy domnivat, ze tyto obory maji k novym technologiim pomémné blizko. 60. 7 %
respondentll se domniva, ze se v technologiich spiSe orientuji (otdzka ale nebyla blize
specifikovana). 4. 5% uvedlo, Ze se v technologiich spiSe neorientuji a 22.5 % nedokdazalo

urcit jak moc, nebo mélo se orientuji v technologiich.

Nasledovala oteviena otazka, ktera se respondentll ptala, jaké firma se jim vybavi ve spojeni
se slovem Cloud. Dle ocekavani prevladala firma Google (67. 4 %), objevily se vSak 1
spole¢nosti Microsoft, ¢i Dropbox. Zajimavosti mize byt, ze z respondentd si pouze 4.5 %

vzpomnélo na Amazon, ktery je paradoxné lidrem trhu cloudovych technologii.

Otazka 13 prakticky bezprostiedné navazalo na otazku 11 a dotazovala se, jestli se
respondenti zajimaji o technologie. Zatimco v otazce 11 celkem 73.1 % uvedlo, Ze néjakym
zpusobem v technologii G Suite orientuji, v otdzce 13 celkem 95.5 % respondentt uvedlo,
ze se je technologie zajimaji. Takto vysoké Cislo mize vychazet z toho, Ze otdzka byla
polozZena moc obecné, nicméng Ize také vyvodit, ze respondenty technologie, které ve svych

firmach pouzivaji zkratka zajimaji.

Pouze 9 % procent uvedlo, Ze se o novinky z G Suite prostfedi aktivné zajima. Celkem 43.8
% uvedlo, ze néjaky zdjem o G Suite projevuji. 18 % respondentli se o G Suite aktivné spise
nezajima a zbylych 28. 1 % nedokazalo odpovédét. Vzhledem k tak vysokému ¢islu, které
na otazku odpovédélo nevim, Ize usoudit, Ze respondenti jsou piijemci pravidelnych G Suite
Newsletteru, které ptichazeji admintim. Tyto newslettery nelze nikterak odhlésit, a tak

respondenti se mozna neuméni rozhodnout, jestli tuto aktivit oznacit jako zajem ¢i nikoliv.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Z této otazky je hlavné kli¢ova informace, Ze nikdo zrespondentii neni vylozené proti

vzdélavani se v oblastech G Suite

Na predchozi otazku navazovala oteviena otazka, ktera se dotazovala na to kde respondenti
¢erpaji novinky ze svéta G Suite. Cilem této otazky bylo zjistit, jaké zdroje zakaznici aktivné
vyuzivaji a zjakych kandli a platforem cerpaji novinky. Néktefi respondenti uvadéli
konkrétni blogy — www.goldyarora.com, ¢i gsuiteupdates.googleblog.com. Jini zase uvadéli
obecné platformy jako napfiklad YouTube. Tato otdzka ale nepfinesla zaddné nové

informace, se kterymi by Revolgy nepracovalo jiZ v minulosti.

Vyhradné pro ucely Revolgy slouzila i otazka 16, které se respondentt ptala na otazku proc¢
se rozhodli spolupracovat s Revolgy. 36 % zakazniku, kteti se zacastnili vyzkumu dostali
doporuceni od Google, 16. 9 % potiebovalo lokalniho partnera, necelych 25 % zakazniki
pak dostalo doporuceni od znamého, nebo jiz méli predchozi zkuSenosti. 22. 5 % uvedlo
jako divod jiné. Za témito procenty se s nejveétsi pravdépodobnosti schovava aktivita
obchodniho tymu. I tak Ize ale z této otdzky vyvodit, jakym zplisobem probiha akvizice
novych zékaznikl, kdyz ptes 70 % respondentd mohlo byt teoreticky ziskano formou

inbound, tedy zakaznik pfisel na néjaky popud sam.

Pro¢ jste se rozhodl/a spolupracovat s Revolgy?

Doporuéeni od znam...
10.1%

Potfeboval jsem loka. ..
16.9%

Other
22.5%

Doporudil mi vas Go...
36.0%

S Revolgy mam zku...
14.6%

Obrazek 14 Graf k otdzce ¢. 16 (Zdroj: vlastni zpracovani)
Pro dotaznikové Setfeni byly stézejni posledni Ctyfi otazky. Na otdzku, zdali by zékaznici

vénovali pozornost obsahu, ktery by pro né ptipravovalo Revolgy odpovédélo 50.6 %


http://www.goldyarora.com/
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respondenttl, ze spiSe ano. 13. 5 % respondentii dokonce odpovédelo, ze tuto aktivitu jiz
¢ekd, coz nepotiebuje dalsi komentat. Celkem 36 % respondentd naopak odpovédélo, ze
nejsou schopni fici, jestli by obsah sledovali a zalezelo by na formé jakym by byl
distribuovan. Nikdo z respondenti vSak na prvni dobrou neuvedl, Ze by o obsah nem¢l
v zadném piipadé zajem.

Pokud by si respondenti méli vybrat idealni format (mohli vybrat vice moznosti), ktery by
jim vyhovoval, tak respondenti nejvice volili variantu videa (22.5 %) a videa / podcastu (21.3
%) Vzhledem k tomu, Ze respondenti méli moznost vybrat vice moznosti, tak je potieba
vysledek grafu Iépe interpretovat. 1 respondent vybral moznost ostatni a sdélil, ze by si ptal,
aby ho vzdy snovinkami n¢kdo kontaktoval telefonicky. Tato varianta je vSak tak

mensinova a zaroveil neproveditelnd, Ze neni tieba ji vénovat dalsi pozornost.

MenSinové jsou rovnéz odpovédi respondentit blog (5.6 % + 4.5 % blog, podcast) a
newsletter (11.2 %). Zvlastnosti je, Ze tyto metody jiz Revolgy pomérné aktivné vyuziva, a
tak 1ze usoudit, Ze o nich nékteti zdkaznici nejsou patficn€ informovani, nebo si historicky
odhlasili odbér. Ze podcast nabira na popularitd svédéi i tento vyzkum, u kterého 16. 9 %
respondentll ze vSech moznosti oznacili pravé podcast. Ten se ale objevil jesté spolecné
s Video / Webinafem + Socialni média, Podcast + Blog, Podcast + Video / Webinat. Celkem

se tak Podcast objevil v 55.1 % odpoveédi.

Jeste vEétsi miru popularity vSak ziskava video, které samotné obdrzelo 22. 5 % odpovédi.
Spolec¢né s dal$imi platformami (v¢etn€ podcastu) se vSak video objevilo u celkem 56.2 %

respondentl. Tyto statistiky dokazuji informace, které byly definované v teoretické Césti a
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to, ze podcast je na vzestupu a to, ze video je jeden z nejpouzivanéjSich/nejzaddanégjSich

formath pro Sifeni obsahu.

Jakou formu obsahu byste preferovali? (muzete zvolit vice moznosti)

Telefonicky
1.1%

Blog

5.6%
Newsletter
11.2%

Video/Webinar
22.5%

Socialni média
4.5%

Podcast, Video/Webina...
12.4%

Podcast, Video/Webinaf
21.3%

Blog,Podcast
4.5%

Podcast
16.9%

Obrazek 15 Graf'k otazce €. 18 (Zdroj: vlastni zpracovani)
Z hlediska frekvence bylo v dotaznikovém Setfeni zjiSténo, Ze respondenti nemaji zdjem o
extrémy. Pouze 4.5 % by vitalo novy obsah na tydenni bazi. Na opacné stran¢ kvartalni
frekvence obsahu (novinky jednou za Ctvrtleti) by tésilo pouze 3.4 % respondentli. Témér
cely vyzkumny vzorek se shodl na minimélné mésicni frekvenci. 41. 6 % respondentii by
sledovalo obsah jednou mésicné, 50. 6% respondentt tvrdi, Ze by obsah sledovalo i dvakrat
mesic¢né. VEtSina respondentt (80. 6 %) se shodla na tom, Ze idealni délka, kterou by mél

obsah mit, nebo kterou jsou ochotni tomu vénovat je mezi desiti az tficeti minutami.

7.1 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Celkem se kvantitativniho vyzkumu zucastnilo celkem 94 respodnentt, pticemz odpoveédi
od 89 znich byly nakonec analyzovéany. Ve vzorku ptevazovali zastupci firem SMB,
konkrétn€ v rozmezi 1-100 zaméstnancli. Na zdklad€ kvantitativni analyzy lze vyvodit, ze
spolecnosti o velikosti do 100 zaméstnancli se zajimaji o technologie, které vyuzivaji.
Z hlediska zajmu o G Suite uz vSak odpovédi nebyly tak jednoznacné pozitivni. Lze soudit,
ze G Suite nepovazuji za tak klicovou technologii, o kterou je potfeba se zajimat tak aktivné
a pravidélné jako o jiné technologie, nebo je piekdzka né€kde jinde. VétSina respondentli

odpovédéla, ze by se zajimala o obsah, ktery by Revolgy pfipravalo na téma G Suite. Z toho
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Ize vyvodit, ze firmy maji zajem, jen mozna v Cesku a na Slovensku chybi obsah, ktery by
byl srozumitelny menSim firmam bez vlastniho IT a velké znalosti annglického jazyka.
Vétsina zdroji je totiz v anglickém jazyce a tak Ize usoudit, ze kdyby byl vyzkum délan u
zahrani¢nich klientq, tak by vysledky byly jiné. Respondentiim by byla nejblize audovizualni
forma obsahu a neradi by ji vénovali delsi ¢asovy usek nez 30 minut mési¢né. Z vyzkumu
tedy vyplyva, ze zdkaznici maji o obsah zdjem a na zdkladé odpovédi je potieba vytvorit

spravny koncept, ktery dokdze pozornost zékaznikt udrzet dlouhodobé.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit obecné nazory na tématiku této diplomové prace
a jejich vyzkumnych otazek. Kvalitativni vyzkum si klade za cil tyto nazory prohloubit za
pomoci hloubkovych rozhovorti. Vzhledem k faktu, ze ptes 80 % respondenti kvalitativniho
dotazniku byli zastupci spolecnosti v rozmezi 1-100 zaméstnancti bylo rozhodnuto, Ze
mysleni prave této skupiny respondentii / firem bude prohloubeno za pomoci hloubkovych

rozhovora.

Oddéleni Customer Success déla rozhovory se zdkazniky na pravidelné bazi, takze
respondenti byli vybrani na zaklad¢ doporuceni vyse zminéného oddéleni, pokud tedy
spliiovaly vstupni pozadavek 1-100 zaméstnancti. Autor préce se jiz sam Ucastnil nékterych
obchodnich jednani se zdkazniky, takZe pocatecni ko§ potencidlnich respondenti byl
¢aste¢n¢ vybiran na vztahové bazi. Celkem bylo kontaktovano 22 firem s pozadavkem na

kratky rozhovor. S rozhovorem nakonec souhlasilo 5 lidi / spole¢nosti.

Zakaznici Revolgy byli obezndmeni s tim, Ze rozhovor bude zdroven vyuZit jako podklad
pro diplomovou praci, kterd bude k vefejnému nahlédnuti. Respondenti s rozhovorem
souhlasili za pfedpokladu, Ze citliva data jako jméno respondentii ¢i jméno firmy nebude
nikde zvefejnéno a nahravky, tedy plné znéni rozhovort, které lze najit v piiloze (P XY)

budou anonymizovany. Nasledujici jména a ndzvy jsou tak z tohoto dlivodu smyslené.

Rozhovory byly vedeny na zakladé pifedem pfiipravenych otdzek a struktury, takZe se
hloubkové rozhovory daji oznacit jako polostrukturované. Cilem rozhovoru bylo zjistit
postoj firem ke vzdélavani v ramci technologii, které vyuZzivaji a obsahu, ze které¢ho

nejcastéji Cerpaji tyto informace.

8.1.1 Struktura otazek

Obecné jsou otazky podobné kvantitativnimu vyzkumu, je tomu tak, protoze cilem bylo
prohloubit troven odpoveédi pomoci otevienych otdzek a nechat tak respondenty se vice
rozpovidat o tématu do hloubky. Scénat ke kvalitativnimu vyzkumu je k nalezeni v pfiloze

P IIL.

8.1.2 Prace se zaznamem

Pro vyhodnocovéani hloubkovych rozhovorii bylo rozhodnuto, ze bude vyuzita metoda
shrnujiciho protokolu. Bylo shledano, Ze doslovny pfepis nemé smysl, nebot’ nékteré¢ otazky

se piimo netykaly tohoto vyzkumu, nybrz byly pouzité pro jiné ucely spolecnosti. Cilem
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bylo u kazdého jednotlivého rozhovoru shrnout respondentovy nejpodstatnéjsi myslenky,

které budou pouzity pro celkové zhodnoceni vyzkumu.

8.1.3 Shrnuti rozhovoru
Daniel

Daniel je majitel firmy, kterd podniké v cestovnim ruchu, a kterd ma 12 zaméstnancti. Daniel
se rozhodl pievést firmu do G Suite zejména z toho divodu, ze s Google produkty mél jiz

osobni zkuSenost a tyto produkty se mu v osobnim zivoté osveédcily.

S G Suite je spokojeny a nastroje mu vyhovuji. G Suite respondent charakterizoval jako
nastroj, ktery je uzivatelsky intuitivni, jednoduchy pro spravu a za ptiznivou cenu. Na G
Suite nejvice ceni, ze je to regulované a zadné data pak nepodléhaji marketingovym
vyuZzitim.

Piesto, ze ve firm¢ vyuZzivaji fadu ndstrojii, tak se Daniel stejné¢ domniva, Ze G Suite urcité
naplno nevyuzivaji a ztohoto hlediska maji ve firm¢ fadu mezer. Daniel tika, Ze ho
technologie bavi, a prave telefon nejéastéji vyuziva k uceni se a sbéru informaci. Z hlediska
technologii, které ve firmé vyuZzivaji se nejvice snazi fadu procesii automatizovat. Zejména

Google Sheets a Google Drive.

Daniel tikd, ze neni pravidelnym konzumentem obsahu tykajici se téchto nastroji a
informace vyhledava pouze tehdy, kdyZ je potiebuje. Kdyz néco hleda, tak nejcastéji si
vybira videa, které¢ povazuje za nejjednodussi formu, protoze ptimo muze vidét i navody.
Daniel rovnéZ zminil, Ze kdyby Revolgy vytvéfelo pravidelny obsah, ktery by se zabyval
touto tématikou v ¢esting, tak by jej urcité sledoval, protoze vétSina ¢lanki a videi jsou

v anglicting, a to mu neni vZdy pohodlné. Takovy obsah by dokézal sledovat klidné tydné.

Daniel byl shodou okolnosti i jednim z divaka pilotniho webinare. Na webinaf si pamatuje,
libil se mu, pficemz se dozvédél i néco nového a ve formé nevidél Zadny problém. Na
spolupraci s Revolgy si nejvice ceni lidsky pfistup a cesky jazyk. Zaroven vnima, ze Cloud

je budoucnost firemni infrastruktury a uz si nedovede ptedstavit, ze by mél ve firmé servery.
Michal

Michal je obchodnim feditelem marketingové spolecnosti, ktera méa v soucasnosti 95
zaméstnancl. Pro G Suite se rozhodli vzhledem k oboru, ve kterém podnikaji. VétSina
marketingovych firem totiz vyuziva Google Ads, a tak se Michal domniva, ze vyuzivat G

Suite jim dava smysl. Jejich spole¢nost rovnéz ¢asto spolupracuje s externimi pracovniky, a
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tak jim vyhovuje flexibilita tohoto nastroje. Obecné G Suite povazuje za bezpecny nastroj a
intuitivni ndastroj. V jejich firmé mivaji Castou fluktuaci mladSich pracovnikii a zatim
nezaregistrovali zaddnou stiznost na nastroje, které pouzivaji. Podle Michalovych slov firma
vyuziva vétSinu nastrojit G Suite, ale pfesto nedokaze s jistotou fict, G Suite vyuzivaji

naplno.

Michal tvrdi, Ze o technologie se aktivné zajimaji, G€astni se Skoleni a riznych konferenci,
ve kterych se v technologiich, které ve firmé vyuzivaji snazi vzdelavat. O novinky z G Suite

se ale aktivné nezajimaji, pokud neciti potiebu ¢i n¢jaky nedostatek.

Michal nejradéji konzumuje obsah v psané podobé, avsak nejefektivnéjsi mu pftijde
audiokniha nebo video. Zminil se, ze takto konzumuje informace jako naptiklad recenze ¢i
novinky. Pokud by Revolgy tvofilo obsah, ktery by mu vyhovoval formou, tak by jej odbiral,

protoZe by jej zajimalo, kam s touto technologii mtze jako firma posunout.

Webinat, ktery Revolgy vysilalo Michal vidél, cely je vSak nedokoukal, nebot mu
nevyhovovala délka webinaie (byl ptilis dlouhy).

Michal by nejradéji odebiral potencialni obsah v mési¢ni frekvenci tak, aby to nezabralo déle
nez 20 minut. V rozhovoru nékolikrat zminil, Ze je ve firm¢ zajima téma automatizace. Na

Revolgy si nejvice ceni ceskou podporu a véfi, Ze cloudové technologie jsou budoucnosti.
Karel

Karel je IT pracovnikem v jednom z okresnich muzei. Celkové mé toto muzeum kolem
padesati zaméstnancl. Divodem pofizeni G Suite byla potfeba komunikovat s ptidruZzenymi
pobockami. Karel si mysli, Ze G Suite je bezpecny nastroj, ale kvili dal§im pfedpisiim musi
stale provadét lokalni zalohy. Osobné se ale domniva, ze Cloud je budoucnost, pfitomnost
lokalnich zaloh ale naznacuje, Ze s jeho nazor nesdili celad spole¢nost. Karel charakterizoval
zaméstnance muzea, jako star$i generaci, ktera si na G Suite jesté zvyka, presto ale povazuje

G Suite za intuitivni.

V Muzeu slouzi G Suite zejména na komunikaci, tedy emaily a videohovory. Obcas
pouzivaji dalsi nastroje, ale pouze ziidka. Z tohoto hlediska si je Karel védom, Ze potencial

G Suite neni ve firm¢ naplno vyuZit.

Karel tikd, Ze ho technologie velmi zajimaji a kdyby tomu tak nebylo, tak by nepracoval
v IT. Momentalné ve spole¢nosti vénuji technologiim, procestim a dal§im zlepSenim velkou

pozornost. Nedavno implementovali G Suite, dale chtéji ze zasedacich mistnosti ud¢lat
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videokonferen¢ni mistnosti. Podle Karla byly tyto zmény iniciovany novym vedenim

spole¢nosti.

O novinky ohledn¢ G Suite se velmi zajimali zejména ptfed implementaci. Poté uz zajem

troSku upadl, protoze G Suite vyuzivaji pouze pro komunikacni ucely.

Pokud by Revolgy ptipravovalo n¢jaky zajimavy obsah v ¢eském jazyce, tak by vSak urcité
méli zajem. Karel sdélil, ze nejvice preferuje osobni formu vzdélavani. Zminil se vSak, ze

v posledni dob¢ zacal sledovat YouTube kanaly Linus Tech Tips a EverythingApplePro.

Pokud by obsah nebyl zaméfen jen pouze na novinky, ale napiiklad na zajimavosti a best
practices, tak by ze zajimavosti obsah sledoval klidn¢ kazdé dva tydny. Na Revolgy si
v soucasnosti nejvice ceni pomoc pii pocate¢ni implementaci. Od té doby nemél zadny

problém, a tak se prakticky nesetkal s dal§i komunikaci ze strany Revolgy.
Markéta

Markéta je asistentkou feditele nejmenovaného tydeniku sidlicim ve stfedoceském kraji. G
Suite zakladali teprve loni s vizi, ze hledali nastroj, ktery jim umozni pracovat s dokumenty,
ukladat data a komunikovat slidmi vramci organizace 1 mimo ni.
G Suite povazuje za bezpec¢ny a intuitivni a momentélné slouzi G Suite jako jejich stéZejni

nastroj pro uspokojeni zékladnich IT potieb.

Markéta ptiznala, Ze sama neni pfiliS velkym fanouSkem technologii, ale ve firmé maji par
lidi, které technologie zajima — feditel. Markéta dale pfiznava, ze vzhledem k tomu, ze
v zurnalistice neni potieba sledovat nejnovéjsi technologické trendy, tak se toho u nich pfilis
neméni a nevénuji neustalému zlepSovani (v ramci technologii) velkou pozornost. Kdyz
spolecnost pied rokem zakladali tak se vSe snazili postavit tak, aby to bylo moderni a davalo

to smysl.

Markéta sama by obsah, ktery by Revolgy potencidlné pro zakazniky pfipravilo nejspise
nesledovala, nicméné je presvédCend, ze pan feditel ano, nebot’ je fanouskem spolecnosti
Google a jeho by pravdépodobné novinky z G Suite zajimaly, protoze prave z jeho iniciativy

se firma zakladala na této technologii.

Presto, Ze by se Markéta o potencidlni obsah nezajimala, tak paradoxné webinaf, ktery

Revolgy zvetejnilo vidéla a cenila si jeho lidsky pfistup, kdy 1 laik mohl dobie pochopit
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zakladni principy. Markéta vSak nebyla spokojena s kvalitou videa a rovnéZ necenila pfilis

dlouhou stopaz.

S jakou frekvenci by se obsah mél objevovat Markéta nedokéazala odpoveéd’, resp. se
domniva, Ze by se nutn¢ nemuselo jednat o pravidelny serial, nybrz nepravidelné novinky,
které by vychazely pouze kdyz by se objevilo néco zajimavého. Co se tyce formy obsahu,
tak nejrad¢ji preferuje clanky, nicméné namitla, Ze pokud by se jednalo o G Suite ¢i podobné
nastroje, tak by preferovala video, nebot’ tam je moznost spoustu véci, o kterych se mluvi 1

ukézat. Dulezité je ale v tomto sméru kvalita.
Jakub

Jakub zastupoval technologicky start-up, ktery se zabyva automatizaci produkce
produktovych fotografii s zhruba 35 zaméstnanci. V této firmé pracuje jako vedoucti
obchodniho oddéleni. Pro G Suite se rozhodli v dobé koronaviru, protoze jejich tym plisobi
po celém svéte, takze rozhodnuti bylo, ze ze starého Exchange serveru budou piechézet do
Cloudu. Dalsim divodem pro ptfechod k této Google technologii byl ten, ze uz jejich dalsi
software bézi na GCP, a tak chtéli unifikovat prostiedi. Jakub rovnéz podotknul, Ze jejich
firma chce lovit mladé talenty a jejich prizkumy z pohovoru fikaji, Ze mladi lidé maji obecné

ke Google bliZ nez naptiklad k Microsoftu.

Jakub G Suite charakterizoval jako mobilni kancelat, ptic¢emz véfi, Ze je to zaroven bezpecné
feSeni, coz dokazuje i fakt, Ze na cloudu maji ulozené i citliva data firmy. Z hlediska nastroji
jejich spolecnost vyuziva prakticky vSechny dostupné nastroje, nicméné nedokdze fict, ze
by G Suite vyuzivali naplno, protoze funkcionalita G Suite sahd i za hranici funkcionality
samotnych nastroji. Jako ptiklad Jakub uvedl, Ze v ném hodné rezonuje téma automatizace.
Momentalné propojovali G Suite s CRM systémem ProsperWorks. Na projektové fizeni

planuji integrovat Wrike.

Vzhledem k faktu, ze Jakub pracuje v technologickém start-upu, tak technologie jsou
koni¢kem 1 kazdodennim chlebem jeho i jeho spolupracovniki. Prostiedi technologickych
start-upii charakterizuje jako tvrdou bitvu znalosti, proto povazuje za naprosto nezbytné se

ve vSech technologiich, které firmy vyuZivaji vzdé€lavat a zdokonalovat. Jakub rovnéz
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zminoval, ze firemni strategie je takova, aby cloudové systémy nebyly aplikovany jen

v managementu, ale Sly i do vyroby a lidi v celé firmé s nimi uméli pracovat.

Ptesto, ze Jakub je velky fanouSek Google a vzdélava se v GCP ¢i dalSich technologiich,
které ve firmé vyuzivaji, tak G Suite nevénuje takovou pozornost. G Suite mu momentalné

dava to, co pottebuje a momentalné nema potfebu tomu vénovat Cas.

Z hlediska formy obsahu nejvice preferuje ¢lanky a technologicka féra. Jakub ptimo zminil,
ze nema rad podcasty, protoze stejnou informacni hodnotu dokédze vycist za % Casu.

Audiovizudlni obsah Jakuba tedy pfili§ netahne.

Jakub se pfiznal, Ze pilotni dil webinafe, na ktery byl pozvan nakonec nevidé¢l, nicméné
ocenil by newslettery, které by pfindsely zajimavé novinky zejména z hlediska Settfeni ¢asu,
hlavn¢ tedy automatizace a toku informaci. Momentaln¢ je vSak nejvétsi pozornost firmy

kladena zejména na GCP.

Z hlediska budoucnosti v cloudu Jakub naznacil, Ze jsou spiSe blazni lidi, ktefi na takovou

otazku stale odpovidaji negativné.

8.2 Shrnuti kvalitativnich rozhovoru

VSsichni zG¢astnéni v rozhovorech pfiznali, Ze jsou obecné velmi spokojeni s produktem G
Suite. Nikdo z dotdzanych vSak nemé¢l stoprocentni sebedtivéru fict, ze G Suite vyuzivaji
naplno. Daniel, Michal a Jakub se rozhovoru zucastnili coby ptedstavitelé nejuzsiho
managementu firmy. Krom& Markéty pfiznali vSichni dotdzani, Ze technologie aktivné
sleduji. O novinky z prostiedi se aktivné zajima pouze Daniel a Karel, resp. Karel uvedl, ze
se zajimal pfed implementaci. Daniel pfiznal, Ze se zajima pouze v ptipadé, Ze mu néco

chybi. Zbyli tii respondenti uvedli, Ze se v G Suite nijak aktivné nevzdélavaji.

Daniel, Markéta a Michal byli respondenti, kteti zaroven vid€li pilotni webinat z dilny
Revolgy. Markéta ocenovala lidské podani technickych véci, ale nebyla spokojend s kvalitou
videa. Michal povazoval webinat za pfili§ dlouhy a nevydrzel ho shlédnout cely. Daniel

nemél k webinafi vétSich vyhrad.

VSichni respondenti se shodli na tom, Ze v cloudovych technologiich vidi budoucnost. Stejné
tak se vSichni shodli na tom, Ze by je zajimal potencidlni obsah, ktery by Revolgy
pfipravovalo na téma G Suite. Na jeho formé uz se ale vSichni neshodli. Zatimco Daniel,
Markéta, Michal a Karel zminovali, Ze jim vyhovuje audivizualni forma obsahu, Jakub tuto

formu takika odsoudil, kdyz zminoval, Ze preferuje zejména €lanky a audiovizualni forma
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mu pfijde pomald. Téma, které nejvice rezonovalo bylo automatizace. Na toto téma kladl

velky diiraz zejména Daniel, Jakub a Michal.
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9 ZAVER VYZKUMU A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Zavér vyzkumu

Kvalitativniho vyzkumu se Gcastnilo celkem 5 respondentti, pfi¢emz vSichni byli zastupci
firem o velikosti 1-100 zaméstnanct. Respondenti si Revolgy ceni zejména kvtli tomu, ze

jde o Ceského partnera Google.

Respondenti jsou fanousci technologii a pfirozené¢ se snazi zlepSovat a zdokonalovat
v technologiich, které¢ jsou kritické pro jejich podnikani. Paradoxné o G Suite se po
implementaci jiz tolik nezajimaji, takze I1ze vyvodit ndzor, ze G Suite sami nepovazuji za
kriticky néstroj.

Vétsina informacnich zdrojii ohledné G Suite je vSak v anglicting, a tak pomérny nezdjem o
tuto technologii mize byt zptisoben nedostatkem materidlt, které by respondenty zaujaly.
Tomu napovida, Ze vSichni respondenti fekli, Ze kdyby Revolgy tvofilo obsah zamétfeny na

G Suite, tak by jej sledovali.

Respondenti, kteti vidéli prvni G Suite webinaf uvedli, Ze se jim forma libila, av§ak obecné

nebyli spokojeni s délkou stopaze a kvalitou.

VétSina respondentli zminila, Ze v sou€asnosti Casto vyuZzivaji audio / video formu

konzumace obsahu.

Vsichni dotazani se domnivaji, Ze cloudové technologie jsou budoucnost infrastruktury

podniku.

Kvantitativniho vyzkumu se zucastnilo celkem 94 respondenti, pficemz 5 znich bylo
diskvalifikovano v pokracovani ve vyzkumu, nebot’ jejich spolecnosti nebyly aktivnim

uzivatelem G Suite.

Nejveétsi zastoupeni ve vyzkumu mély firmy z marketingového oboru. VétSina dotazanych
respondentl povazuje G Suite za spolehlivy, bezpecny a intuitivni. Celkové tak u firem,

které G Suite vyuZzivaji panuje s timto nastrojem spokojenost.

VétSina respondentll prozradila, Ze se o technologie aktivné zajima, % respondentl pak

reagovali, Ze se v G Suite pomérné dobfe orientuji. Naproti tomu vSak pouze zhruba
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polovina respondentl sd€lila, ze se aktivn€ zajima o nové déni ze svéta G Suite. Respondenti

rovnéz zminili zndmé blogery nebo YouTube kandaly jako zdroj novych informaci.

Z vyzkumu rovnéz plyne, Ze pres % respondentil byli zékaznici, ktefi Revolgy sami

kontaktovali a Revolgy tak z velké ¢asti spoléha na tzv. inbound obchod.

Nikdo z respondentti neuvedl, ze by o ¢esky obsah tykajici se G Suite z dilny Revolgy nemél
zdjem. Z vyzkumu je patrné, ze lidé by takovému obsahu dali Sanci. 2/3 respondentt

bezpodminecné, 1/3 zdjem nevyloucila ale rozhodovala by se podle formatu.

Co se formatu tyce, tak format audio /video se objevil u vice neZ poloviny vSech
respondentli. VétSina respondentii se rovnéz shodla, ze obsah by nemél byt publikovan

Castéji nez 2x do mésice — idealné jednou.

Celkova délka zvoleného formatu by podle naprosté vétSiny respondentil neméla presahnout

hranici 30 minut.

9.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOI1: Maji zdkaznici Revolgy z4jem konzumovat vzdélavaci obsah tykajici se technologii,
které vyuzivaji.
VO2: Jakou podobu by obsah mél mit, aby je zdkaznici Revolgy sledovali?

Ob¢ vyzkumné otazky jsou zodpovézeny na zékladé¢ kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumu. Tyto vyzkumy se navzdjem dopliovaly.

9.2.1 Zodpovézeni VO1

Naprosta vétSina zédkaznikti Revolgy, ktefi se zcastnili prizkumu se aktivné zajimaji o
technologie, které jejich firmy vyuzivaji. Z vyzkumu vSak vyplynulo, Ze 1 pfesto, Ze
respondenti maji obecny zdjem o technologie, tak to neznamena, Ze se stejnou mirou zajimaji
10 G Suite. Na zdkladé€ obou druhti vyzkumu lze vSak na tuto otdzku odpovéd’ jednoznacéné:

ano.

9.2.2 Zodpovézeni VO2

VétSina respondentl byli zastupci firem o velikosti do 100 zaméstnancti. Bezpecné 1ze tedy
odpovédét, ze zékaznici Revolgy do 100 zaméstnanct by preferovali bud’to audio, nebo
video format obsahu. Zakaznici nechtéji s obsahem ztracet vice nez 30 minut a idedln¢ by

jej dostavali jednou mésicné.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PREDMET PROJEKTU

Z praktické ¢asti vyplynulo, Ze zédkaznici Revolgy maji zajem o novinky ohledné néstrojii,
které vyuzivaji. Vytvoreni obsahu, ktery by zakazniky informoval o téchto novinkach tak
dava smysl a pocatecni predpoklad, ze by tvorba takového obsahu davala jak zdkaznikim,
tak Revolgy smysl, se potvrdil. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvétsi zdjem je o obsah ve forme
audio zaznaml (podcast), nebo videi. V soucasné chvili jiz Revolgy pfipravuje sérii
podcasttl, které by se mély zvetejiiovat piiblizn¢ v mési¢ni frekvenci. Tyto podcasty jsou

vSak svym obsahem soustfedéné zejména na cloudovou infrastrukturu, tedy GCP a AWS.

Vzhledem k témto faktim pak dava nejvétsi smysl pripravit koncept videi, které se budou
zabyvat tématikou G Suite, potazmo dalSich sluZeb, které s timto produktem Gizce souviseji.
Za navrh koncepce zodpovida autor této prace. Koncept pak bude predlozen
marketingovému oddéleni Revolgy, které pak nasledné vyhodnoti, zda bude koncept piijat
a zrealizovan ¢i nikoliv. Za samotnou realizaci pak bude rovnéz zodpovidat spole¢nost

Revolgy Business Solutions s.r.0.

Znacna c¢ast konceptu jiz bude vychazet z produkovaného pilotniho webinafe. V mnoha
aspektech tak nebude divod k opakovani a prace bude pouze odkazovat na piedchozi

kapitoly, ve kterych byla produkce pilotniho webinare detailn€ popsana.

10.1 Revolgy

Subjektem, ktery by pfipadnou realizaci konceptu a naslednou produkci schvalil je
pochopitelné spole¢nost Revolgy. Tato spole¢nost, ktera je na trhu jiz zavedend znacka, a
ktera pisobi na poli EMEA je bliZze podrobnéji popsana v kapitole 5. Vcetné stru¢né popsané
marketingové komunikace a obsahového marketingu, ktery spolenost v soucasnosti déla.

Je bezptfedmétné tedy veskeré tyto informace opakovat i1 v této kapitole.

10.2 Cil projektu

Cilem projektu je vytvofeni dlouhodobého obsahového seridlu, ktery bude informovat
zakazniky o zajimavostech a novinkach z nastrojiit G Suite a jemu pfidruZzenych produkti

jako napiiklad Chrome OS. Takovy obsah by mél krom¢ informacni hodnoty rovnéz
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konzumenty bavit. Pii plnéni téchto dil¢ich cili by vSak mélo dochdzet rovnéz k plnéni

internich cili Revolgy.

Dalsim cilem projektu je vychazet zkvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu a
zakomponovat dulezité poznatky, které respondenti uvedly. Nejvice se pravé shoduji na
formatu videa, o maximalni délce 30 minut, pficemz videa by nemély postradat produkéni
kvalitu, frekvence bude na zacatek projektu navrhovana mési¢ni. Pfi splnéni tohoto cile by
pak mélo dojit k naplnéni pozadavku, které vychézeji ze strany zakaznikt. Jako piiklad
podnétii, ktery vychédzel ztad respondentli lze uvést naptiiklad touha po kvalitnich

materidlech na téma automatizace.

V neposledni fad¢€ je potieba rovnéz zminit, ze jeden z cill je obecné rozsitit povédomi o
znacce Revolgy, coz by v kone¢ném disledku mélo vést ke zvySeni obratu za reselling
Google sluzeb. Pravé zvySovani tzv. brand awareness by mél byt jeden z hlavnich cila této
aktivity. Vysoky brand awareness totiz upeviiuje pozici firmy smérem k zdkazniklim, ale
muze zvysit resumé spole¢nosti v oboru — zejména u zameéstnanci. Po konzultaci
s marketingovym oddélenim a HR bylo zjiStnéno, Ze Revolgy je prakticky neustale

v procesu nabirani novych pracovnikl. Proto mize mit tento dil¢i cil velky vyznam.

10.2.1 Shrnuti
Stru¢né lze cile projektu definovat:
e Vytvorit sérii videi s uzitecnym obsahem
e Vytvafet obsah, ktery bude rozSifovat informace o néstrojich G Suite
e Vytvaret obsah, ktery bude spliiovat pozadavky vydefinované z vyzkumi
e Vytvafet pfidanou hodnotu pro zdkazniky Revolgy
e ZvySovat povédomi o znac¢ce Revolgy

e Chceme, aby se lid¢ piihlésili k odbéru tohoto obsahu

10.3 Zpracovani projektu

Ke zpracovani tohoto projektu by mélo byt pfistupovano podobné, jako ke zpracovani

pilotniho dilu webindfe. Obecné by se vSak mélo postupovat podle jiz standardnich a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

zavedenych postupti pii tvorbé audiovizudlniho obsahu. Zpracovani projektu by tak mélo

obsahovat faze:
e Preprodukce
e Produkce

e Postprodukce

10.3.1 Preprodukce

vvvvvv

ptedpoklady k splnéni stanovenych cili. Na zéklad¢ konceptu pak bude vytvofen tym lidi,
ktefi se na tvorbé webinafe budou podilet, a stejn¢ tak bude definovan rozpocet celého

projektu.

Po vyty€eni téchto zakladnich kamenii tohoto projektu by byl cely projekt prfedan ke
schvéleni CMO spole¢nosti. Po findlnim schvéleni by nésledoval preprodukéni meeting,
ktery je zaroven posledni ¢asti faze preprodukce. Tento meeting je vyhradné urcen k tomu,

aby si vSichni, ktefi se na projektu budou podilet odsouhlasili své role a terminy.

Stejn¢ jako tomu bylo u piipravné faze pilotniho dilu webinéfe, 1 v rdmci tvorby tohoto
konceptu je v prvni fad€ potieba odpoveédét na kli€ové otazky, které povedou ke spravné

formulaci findlniho konceptu (po schvaleni vedenim Revolgy).

Prvni otazka, na kterou je potieba odpoveédét je pro€ je potieba videa pfipravovat. Odpoveéd
na tuto otazku tkvi ve vyzkumu, ze které¢ho vzeslo, ze zakaznici maji o takovy obsah zajem.
Zaroven muze tvorba obsahu castené pomoci pifi spliiovani internich cilii spole¢nosti

Revolgy.

Dale je potfeba si zodpovédét, kdo bude cilovou skupinou pldnované tvorby obsahu.
Vzhledem k vysledkiim kvantitativniho vykzumu, kterého se primarné ucastnily zastupci
firem do 100 zaméstnanct by Slo na tuto otazku zodpoveédét pomérné jednoduse. Je vSak
potieba vzit v potaz i zdkladni kvafilikacni kritéria, kterd firma pouZziva pfi obchodni
kvalifikaci zdkaznikd (SQL). Na zéklad¢ internich kvalifika¢nich kritérii a vysledki

vyzkumu byla cilova skupina definovana takto: Spolecnost se zameéstnanci v rozmezi
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20-500, se sidlem v Cesku a / nebo Slovensku. Tato firma zarovei musi vyuzit technologie

G Suite, ptipadné zvazovat o adopci cloudovych technologii — tzv. cloud ready stav.

Za koordinaci celého projektu bude odpovédné zejména marketingové oddéleni, piicemz

dalsi lidé, kteti by se podileli na projektu by se vybirali podle tématu viz. kapitola 10.4.

10.3.2 Produkce

Za produkci lze povazovat samotny akt, pii kterém probihd nataceni. Na zdkladé
odsouhlaseného konceptu a scéndit mize byt produkce riznorodé rozplanovana. Vzhledem
ke kontextu této prace lze predpokladat, ze produkcénich dnii bude nékolik, a to vzdy
s n¢kolika tydennimi rozestupy. Zaroven je dobré, aby byl produkci pfitomen vzdy nékdo,
kdo nese pfimou zodpovédnost za projekt, aby pifipadné mohl ménit smér, kterym se
videozaznam ubira. Po jeho pofizeni uz totiz nese piipadnd reprodukce naklady navic.

Zejména tedy Casové, vzhledem k tomu, ze produkce je tzv. in-house.

10.3.3 Postprodukce

Obecné se v postprodukéni fazi kompletuji jednotlivé zédbéry do sebe, dochazi ke stiihu,
pridavani grafickych a jinych efektti, hudby atp. Lze téméft s absolutni jistotou fici, Ze faze
postprodukce se bude lisit s kazdym projektem. V ramci tohoto projektu bude ale faze
postprodukce zejména znamenat spojit dvé videa do sebe, piipadné videa zkratit a obohatit
o graficky vizual. Neptfedpoklada se, ze by videa podléhaly intenzivnéjSimu stiihani ¢i

podobné ¢innosti.

10.4 Koncept

Jak jiz bylo né€kolikrat v této diplomové praci zminéno, jednou z hlavnich ¢innosti, které
Revolgy d¢la je reselling Google produktli. Pravé na jeden z téchto nastroji — G Suite by byl
zaméteny koncept vytvoreni nékolikadilné série videi, ktera by se svym obsahem vénovala
riznym tématiim v oblasti G Suite a dalSim néstrojim, které firmy béZné vyuzivaji, a které
jsou relativné snadno napojitelné na Google API. Typickym ptikladem mutzou byt

automatizace faktur, ERP, CRM a dal$i podobné systémy.

Koncept bude postaven na vysledcich kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, které
potvrdili vychozi ptedpoklady, ze zdkaznici Revolgy, ktefi vyuzivaji cloudové technologie,

maji zdjem o obsah, ve kterém by se mohli dozvidat zajimavé informace a novinky
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z prostiedi, jez je nedilnou soucésti jejich IT infrastruktury. Z vyzkumu rovnéz vyplyva, ze

lidé davaji prednost audiovizualnim formatim.

Na zéklad¢ poznatkli z obou vyzkumu bude vytvoiena Sestidilna série videi, ve kterych
budou zaméstnanci Revolgy predstavovat novinky ¢i jinak zajimavé feSeni riznych situaci,

které mohou byt typické pro spole¢nosti riznych odvétvi.

Predstava je takova, Ze u videi, které se muzou tykat napiiklad integrace Adwords
s ostatnimi sluzbami Google, coz bude téma blizké naptiklad marketingovym spolecnostem,
tak webinaf na toto téma by vedl nékdo z marketingového oddéleni. Webinaft, ktery by se
zase tykal novinek v G Suite a jejich potencial vyuziti by napiiklad mohl vést nékdo
z obchodniho oddéleni. Naopak videa, ktera by byla uz technictéjsiho razu, tak by vedli lidé

z odd¢leni, které ma technické implementace v popisu prace.

Tyto videa by vychdzela na mési¢ni bazi, a to zejména z toho diivodu, zZe tato frekvence byla
nejbliz§i respondentim, ale také proto, ze je potieba tuto aktivitu sladit i s dalSimi

obsahovymi materidly, které Revolgy pfipravuje.

Z hlediska produkéni faze je potieba se ponaucit z pilotniho dilu, a to zejména z pohledu
kvality videa. Pokud by video obsahovalo 1 uk4zky z prostfedi G Suite, tak je potieba, aby
se video nahravalo ve dvou videostopach. Jedna stopdz by zaznamenavala fec¢niky, druha
stopaZ by zaznamenavala déni na obrazovce. V postprodukci by se pak tyto videa spojily
v jedno. Nahravaci nastroj — Google Meet, by tak mohl ziistat jako nahravaci nastroj, coz by
mohlo byt na zafatku videa vZdy komunikovano napiiklad vétou ,,Video bylo nahrano
pomoci nativnich néstroji G Suite*. V ramci konceptu bylo doporuceno rovnéz upustit od
streamovani videa, a to jak v jiz predto¢ené podobé ¢i nazivo. Nahranim jiz hotového obsahu

se rovnéz zaruci, Ze kvalitativné nedojde k Zddnym nezaddoucim vypadkam.

Nelze vSak opomenout ani respondenty, ktefi zminili, Ze ¢lanky jsou pro né rychlejsi
konzumovat nez video. To je v mnoha piipadech skute¢né pravda, a tak je navrhovéno, aby
stézejni informace z kazdého webindfe byly rovnéz publikovany ve formé shrnujiciho
¢lanku. PotaZzmo tam, kde to bude mozZné a zaddouci je moZné pfipravit i transkript z videa.
Stejnym zpisobem to déla naptiklad TED na svych konferencich a nektefi lidé této formy
vyuzivaji.

Idedlni by bylo, aby se dily stfidaly z hlediska technické ndrocnosti. Jinymi slovy, aby

naptiklad nenasledovaly dva dily po sob¢, které by se vénovaly tématu bezpecnosti, ale aby
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nékterd videa byla i odlehc¢end. Cilem je, aby celkovy koncept videi vypadal ucelen¢ a spadal

pod kolonku infotainment.

Témata jednotlivych dilti nejsou v ramci konceptu piipravené, avSak obecné by se mohlo

jednat o témata jako:
e Bezpecnost G Sute
e GDPR a G Suite — kde budou vase data?
e Pfichod zamé&stnanci do firmy, co a jaké prava nastavit
e Odchod zaméstnance firmy, pfesun jeho dat a zamezeni ptistupu
e Projektovy management v ramci G Suite
e Zalohovani dat v cloudovém prostoru, aneb je vlastné nutné zalohovat?
e Retencni nastroje Google
e Mobile Device Management
e Workspace as a service
e Automatizace procest a G Suite
e Chromebooky a Chrome OS
e (Google Meet Hardware — videokonference
e Chytra zasedaci mistnost s G Suite
e Pokrocilé nastaveni kalendéie
e Google Disk — Sdileny disk vs. Mij disk
e Data Loss Prevention
e Zero trust policy
e Novinky z G Suite prostfedi
e Google ekosystém — G Suite + GCP + Google Ads

e Efektivni spoluprace na dokumentech s G Suite, tipy a triky
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Témat, které lze pretavit v kvalitni dvacetiminutové video, a ve kterém by se zdkaznici
Revolgy, nebo i lidé, ktefi zatim nemaji G Suite néco dozvédéli, je spousta. Ve fazi
preprodukce by bylo nutné vybrat navrhovanych 6 témat (¢i vymyslet zcela nova), které by

se detailn€ rozpracovali a poté piipravilo jejich nataceni.

Je doporuceno piipravit pravé 6 videi, protoze by se videa mohla distribuovat ve dvou po
sob¢ jdoucich ¢tvrtletich. V pribéhu téchto Sesti mesict a samoziejmé bezprostiedné po nich
by mélo dojit k vyhodnoceni projektu a zjisténi, zdali byly splnény dil¢i cile projektu. Pul
roku by méla byt dostate¢né dlouha doba na to, aby se vydefinovalo, jestli bude mit projekt
dlouhodoby charakter ¢i nikoliv. Je totiz nutné fici, ze vyzkumy, ze kterych plyne, ze lidé
maji o dany obsah zajem a zaroven by jej sledovali jest¢ porad nejsou zarukou toho, Ze se

tak v realit€ skute¢né€ stane.

Pokud se vSak vychozi ptedpoklady ovéti nejen ve vyzkumech, ale i1 v praxi, tak vyhodou
navrhovaného konceptu je, ze je dlouhodobé¢ udrzitelny a produkovat jedno video mésicné

je v kapacitach Revolgy.

10.5 Propagace

Propagace série videi by méla byt obdobnd, jako tomu bylo u komunikace pilotniho
webinafe. Je nutné si uvédomit, ze ptfipravovany koncept neni a nebude povazovan za
stéZejni formu komunikace, nybrZ jen cast. Proto je potieba k tomu takto pfistoupit. Neni
tedy cilem, aby informace a komunikace pilotnich videi zaujimaly vétSinu prostoru

komunikace Revolgy.

Obdobné¢ jako tomu bylo u pilotniho dilu, tak i u celého konceptu bude potieba pocitat
s tvorbou landing page, ktera by slouzila jako vychozi bod celého projektu. Na landing page
by byly zvefejnéné i vSechny dily, potazmo i ¢lanky (ptipadné prokliky na ¢lanky na blog).

Landing page neni potifeba nikterak graficky upravovat a lze vyuzit jiz vytvorené grafické
podklady. Dulezité bude, aby ze strany marketingu doslo k dobré textaci, kterd pak mtze byt
snadno vyuzita pti SEO a PPC.

Samoziejmosti jsou i obCasné ptispévky (placené i organicke) na vSechny socialni sité, které
Revogly vyuziva. Komunikace by vSak jiz nebyla tak ¢asta, jako tomu bylo u pilotniho dilu

webinafe a prakticky by se jen upozoriiovalo na zvetejnéni nového videa.
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Dilezitou soucasti celkové propagace je, aby komunikace videi byla jednotnou soucasti jiz
existujici komunikace ostatnich aktivit, které Revolgy déla — Podcast, blogy, Cloud Pivo,

Cloud Native Prague, Cloud Native Talinn, potazmo dalSich akci.

Kromé vyuzivani vySe zminénych aktivit by soucasti marketingové propagace méla byt
pfima komunikace s jiz existujicimi zédkazniky. K tomu lze vyuzit jiz existujici seznam
zakaznikli Revolgy, kteti jsou prihlaSeni k odbéru. Na tyto existujici zdkazniky, ktefi
zaroven budou profiltrovani v ramci cilové skupiny, by pak méla mifit emailova
komunikace, ve které by m¢l byt propagovan jednak obsah, ale zaroven také to, Ze Revolgy
pro své zakazniky vytvaii dalsi pfidanou hodnotu, coz zaroven piinadsi extra diivody, proc¢

vyuzivat G Suite skrze Google partnera.

10.6 Casovy harmonogram

Pti tvorbé pilotniho webinafe trval cely projekt zhruba mésic, vzhledem k tomu, ze
navrhovany koncept by pocital s ur¢itou periodicitou a k tomu navic, vétSina komunikace by
byla do jisté miry podobna, a tak je doporuceno, aby jednotlivé faze projektu probihaly vzdy
ve stejné dny v mésici, a aby se z projektu stal dlouhodoby proces. Casovy harmonogram by

se tak mé€l rozdélit na dvé Casti.

1) Casovy harmonogram &innosti, které je potieba udélat pred, rozb&éhnutim konceptu,

nebo aZ po jeho finalni ¢asti
2) Casovy harmonogram ¢innosti, které se budou kazdy mésic opakovat ve stejném datu

Ad1: Casovy harmonogram, ktery by byl potieba sestavit by musel zahrnovat ¢innosti jako
termin odsouhlaseni konceptu, ptidéleni zodpoveédnych osob za jednotliva témata a urceni

fec¢niki, ptiprava landing page, pfiprava emailové komunikace newsletteri, graficky vizual,
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rozde€leni roli v projektu, spusténi komunikace, spusténi landing page atp., stejné tak je

mozné naplanovat vyhodnoceni projektu.

Ad2: Tento Casovy harmonogram by se kazdy mésic opakoval a v zasad¢ by zalezelo na tom,
kdy by se dohodnul pravidelny termin zvefejnéni obsahu. Teoreticka podoba takového

harmonogramu by pak mohla vypadat nasledovné:

Termin Co

5.1.2021 Ptiprava scénare

10.1.2021 Kontrola scénare

15.1.2021 Natoceni obsahu

19.1.2021 Dokonceni postprodukce

20.1.2021 Piispévek na socidlni sit¢ a informovani odbératelti
Newsletteru mailem

20.1.2021 Nabhrani a zvefejnéni prvniho dilu

Tabulka 3 Periodicky ¢asovy harmonogram (Zdroj: vlastni zpracovani)
10.7 Rozpocet

Rozpocet na reklamu a propagaci se pii vyrob¢ pilotniho webinafe pohyboval na hodnoté
¢tytech tisic korun bez DPH. Lze ocekavat, Ze pravidelné mési¢ni ndklady by tedy nemély
prekrocit tuto ¢astku. Celkovy rozpocet na propagaci by se tak dal odhadnout na 24 000 K¢
bez DPH.

Rozpocet na produkci, kterd by byla cela v ramci rezie Revolgy a vyuzila by programt a
softwaru, ktery jiz Revolgy plati, se da tézko vypocitat. Je odhadovano, ze celkovy objem
prace by nemél prekrocit 3 pracovni dny. Nejsou v§ak znamy hodinové sazby jednotlivych
pracovniki Revolgy, a tak je obtizné tuto aktivitu vykalkulovat. Bylo odhadnuto, Ze
primé&rné muze byt pracovnik, ktery by se na téchto aktivitach podilel, odménén sazbou 400

K¢ / hodina. Interni ndklad na produkci by tak zahrnoval pouze proplaceni hodin, které by
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pracovnici Revolgy vénovali tomuto projektu. Celkem by se jednalo o zhruba 9 600 K¢
meésicné.
Je potieba vzit ale na védomi, ze tento idaj (hodinova sazba) je zaloZen na Cistém odhadu,

a realita tak miize byt zcela odlisna.

10.8 Rizika

Nejveétsi rizika jsou vidény zejména v neochoté pracovnikli Revolgy, ktefi by méli
vystupovat jako fecnici. Zejména tedy v jejich pracovnim vyuziti, kdy zkratka nebudou mit
¢as ¢i chut’ vénovat tomuto projektu energii a dat si praci s tvorbou scénare. Tvorba scénaie
by méla totiz byt v rezii ¢loveka, ktery o tématu vi nejvice, a ktery zaroven bude fe¢nikem.
Zejména u pracovnikil z technického oboru je obava, Ze jejich projev a scénat bude az ptilis
technicky a monoténni, coz by mohlo vést k neatraktivnosti projektu. Pokud by se tak

vvvvvv

pro kameru vhodnéjsi, vystupovali vicekrat.

10.9 Méreni

Vzhledem k faktu, ze vétSina cild tohoto projektu je abstraktniho charakteru, ptfi¢emz
hlavnim cilem je zvysit povédomi o znacce ve vefejném prostoru, u soucasnych zékaznikt

je pak cilem vytvofit ptidanou hodnotu, tak tyto cile jsou téZko méfitelné.

Metriky, které vSak budou sledovény, a i na zaklad¢ kterych se bude vyhodnocovat tspéch

projektu budou zejména:
e Pocet shlédnuti
e Pocet novych odbératelti Newsletteru
e Pocet MQL z obsahové¢ landing page a celé aktivity

Konkrétni ¢isla, které by mély byt ptekonany, aby byl projekt vyhodnocen jako uspésny ¢i

netspesny by se musely vydefinovat jeste pted samotnym schvalenim projektu CMO.
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ZAVER

Tato diplomova prace se vénuje obsahovému marketingu spoleCnosti Revolgy, ktery je
lidtem na trhu v oblasti digitalni transformace firem do cloudovych feSeni. Jednim
z cloudovych nastroja, které Revolgy preprodava je nastroj G Suite od spolecnosti Google.

Tomuto nastroji, jeho vyuziti a tvorbé obsahu k nému, je vénovan podstatny prostor v rdmci

celé diplomové prace.

Teoreticka Cast prace byla vyhotovena nastudovani fady kniznich a elektronickych zdroju.
Vzhledem k faktu, ze t¢ématem prace je obsahovy marketing v digitdlnim prostiedi, tak bylo
nutné vyuzit z velké ¢asti elektronické a cizojazy¢né zdroje. Autor prace véri, ze teoreticka
¢ast prace obsahuje vSechny nezbytné informace potiebné k realizaci praktické a projektové

¢asti. Soucasti teoretické Casti prace bylo rovnéZ definovat vyzkumné otazky.

Prakticka cast se vénovala tvorbé pilotniho dilu webinafe, jakozto nové formy obsahu, ktery
by spole¢nost Revolgy mohla v budoucnu produkovat. Na tento pilotni dil pak navazoval

vyzkum kvantitativni a kvalitativni, jeZ mél za cil pomoci zodpovédét vyzkumné otazky.

Na zaklad¢ praktické ¢asti byl pak navrZen struény koncept nového obsahu, ktery se opiral
o poznatky z pilotniho webinate, kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Tento koncept
spolecné s vysledky vyzkumt byl pak pfedan marketingovému oddéleni k bliz§imu

zhodnoceni.

I ptes to, Ze v pritbéhu tvorby diplomové prace se objevila pandemie a s ni spojend karanténa,
kvili které bylo nutno pozménit zna¢nou ¢ast praktické sekce prace, je nakonec autor prace
toho nazoru, ze vyzkumné otdzky byly pomoci vyzkumi kvalitné zodpovézeny, a Ze
vysledky vyzkumu ¢i jeho priibéh a findlni koncept miiZze byt spolecnosti Revolgy uzitecny

1 v budoucnu.
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ABM Account Based Marketing

API Application programming interface
AWS Amazon Web Services

B2B Business to Business

B2C Business to Customer

CET Central European Time

CMO Chief Marketing Officer

CRM Customer Relationship Management
CTA Call to Action

DMA Direct Marketing Association
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ERP Enterprise resource planning
FOMO Fear of Missing Out

GCP Google Cloud Platform

GDPR General Data Protection Regulation
IMC Integrated Marketing Communication
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IT Information Technology
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LP Landing Page

LTE Long Term Evolution

MDM Mobile Device Management

MMS Multimetida Messaging Service

MQL Marketing Qualified Lead
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OBS
PDA
PPC
PR
ROI
SEM
SEO
SLA
SMB
SMS
SQL
WAP
WLAN

WOM

Open Broadcaster Software
Personal Digital Assistant
Pay per Click

Public Relations

Return on Investment

Search Engine Marketing
Search Engine Optimization
Service Level Agreement
Small Businesses

Short Message Service

Sales Qualified Lead
Wireless Application Protocol
Wireless Local Area Network

World of Mouth
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KE KVALITATIVNIMU VYZKUMU

0/

Vase firma s G Suite

Dobry den, mockrat dékujeme, ze nam pomahate zmapovat, jak jsou firmy spokojené s G
Suite a kde pfistupuji k novinkam v této technologii. Nize prosim vyplite par zakladnich
informaci o vasi firmé.

* Required

Email address *

Your email

Vyuzivate ve vasi firmé G Suite? *

O Ano
O Ne

Next

Never submit passwords through Google Forms.

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Policy,




revolgy survey ® '
A

Vase firma s G Suite

* Required

Vase firma s G Suite

Mockrat dékujeme, Ze ndm pomahdte zmapovat, jak jsou firmy spokojené G Suite a kde pfistupuji k
novinkam v této technologil. Nie prosim vypliite par zakladnich informaci o vasi firmé.

Kolik ma vase firma zaméstnanc(? *

O o020
O 21100
(O 101-500

(O soo-1000

(O 1000+

Jaky je obor vasi firmy?
Energetika

Zdbava a herni primysl
Finanéni sluzby
Pohostinstvi
Zdravotnictvi

Média a reklama
Reality

Maloocbhed

Software a sluzby
Telekomunikaéni sluzby

Doprava

ONOONONONONCNONONONONG

Other:

Jaka je vase pozice?

(O ceo
(O cT0
O cio

(O Pracovnik v IT

(O other:

Back Next

Never submit passwords through Goegle Forms.



revolgy survey '

Vase firma s G Suite

* Required

Vase spokojenost s G Suite

Myslite si, Ze G Suite je? *
UrEité ne Spise ne Nevim Spise ano Uréité ano

Spolehlivy O O O O O

Bezpecny

Intuitivni

O O O O O
A O O O O O
O O O O O
O O O O O

Inovativni

Doporuéili byste G Suite i ostatnim spoleénostem podnikajicim v podobnem
odvétvi jako vase firmé? *

Uréité ne O O O O O Uréité ano

Jak dobfe se ve firmé orientujete v G Suite technologii

1 2 3 4 5

aname zéklady,'t_usrn'?e E(am O O O O O Mohli bychom o G Suite uéit
gahnout, kdyz je nejhif.

Jaka firma se vam vybavi ve spojeni se slovem "Cloud"? *

Your answer

Back Next

MNever submit passwords through Google Forms.



s

Vase firma s G Suite

* Required

Sledujete novinky?

A mlZeme védét jak a kde?

Sledujete aktualni technologické trendy? *
Ne O O O O O Ano
Zajiméate se o novinky z G Suite prostredi? *

Nezajimam se O O O O O Zajimam se

Pokud jste na pfedchozi otazku odpovédeéli kladné, mizete se podélit i zdroje, ze
kterych nejcastéji cerpate?

Your answer

Proc jste se rozhodl/a spolupracovat s Revolgy?

o Doporucil mi vas Google / Amazon
O Potieboval jsem lokalniho partnera
o S Revolgy mam zkusenost z minulosti

o Doporuceni od znamé osoby

O Other:




V Revolgy pripravujeme obsah, ve kterém chceme zakazniky pravidelné
informovat o novinkach v G Suite. Vénovali byste takovému obsahu pozornost? *

(O Ano, na toto jsem Eekall
(O spiseano

(O Nevim, zélezi v jaké formé
O spigene

(O uréité ne, na takové véci nemdm éas

Jakou formu obsahu byste preferovali?

[] slog

[ Newsletter

[[] Podcast

(] video/WebinéF
[[] whitepaper

[[] socidini média

[7] other:

Jak casto byste si pfalia novinky dostavat, abyste jim vénovala pozornost?

(O Denné
O Tydns
(O Dvakrat mésiéng
(O Jednou mésiéné

O Kvartang

O other:

Kolik éasu byste byli ochotni novinkém vénovat? (za predpokladu, ze by se
objevovali ve frekvenci, ktera by vam vyhovovala)

(O 0-5minut
(O 610 minut

(O 10-30 minut

(O 304 vice minut

Never submit passwords through Google Forms.

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Policy.



PRILOHA P II: ODKAZ NA ROZHOVORY

Rozhovory, na zaklad¢ kterych byl vypracovan kvalitativni vyzkum, budou k dispozici na

tomto odkaze:
https://drive.google.com/drive/folders/1ZzLOzLevNSCOy80BWClgTh982v90yemX.
Odkaz bude aktivni od doby zvefejnéni diplomové prace v systému az do dne obhajoby.



https://drive.google.com/drive/folders/1ZzLOzLevN5C0y80BWClqTh98gv90ygmX
https://drive.google.com/drive/folders/1ZzLOzLevN5C0y80BWClqTh98gv90ygmX

PRILOHA P III: SCENAR KE KVALITATIVNIMU VYZKUMU

e Kolik mé vase firma zaméstnancti?

e Jaky je obor vasi firmy?

e Na jaké pozici pracujete?

e Proc jste se rozhodli pro G Suite?

e Jak byste strucné charakterizoval/a G Suite?

e Myslite si, Ze je G Suite bezpecny?

e Myslite si, Ze je G Suite intuitivni?

e Na co ve vasi firmé G Suite vyuZivate?

e Miyslite si, ze vyuzivate potencial G Suite naplno?
e Doporucili byste G Suite ostatnim spolecnostem?
e Bavi vas technologie?

e Snazite se udrzovat krok v rdmeci technologii, které jsou nezbytné pro podnikéani ve

vasem oboru?

e Snazite se udrzovat krok v ramci technologii, které jsou nezbytné pro chod vasi

firmy? (zlepSujete procesy, vyménujete software atp.)?

e G Suite je nastroj, ktery ve vasi firmé slouzi ke komunikaci / praci / uchovée dat /
zalohovani / automatizaci / cokoliv, co z konverzace vyplynulo, zajimate se 1 o

novinky v ramci tohoto nastroje?

e Jaka forma obsahu je vdm obecné& nejbliZsi v rdmci konzumace informaci (mysleno

¢lanky, audio, video, prezentace, konference, veletrhy atp.)?

e Pokud by Revolgy takovou formou ptipravovalo obsah k tématu G Suite, sledoval/a

byste jej?

e Nedavno Revolgy dokonce vydalo webinaf k tématu G Suite a praci z domova.

Vidél/a jste jej?

e (pokud ano) Co na ngj fikate?



Jak casto byste chtél takovy obsah dostavat, abyste mu vénoval/a maximalni

pozornost?
Mate konkrétni témata, ktera by vas ptipadné zajimaly?

Mate jeste néjaké dalsi kritéria, které by se musely splnit, abyste tomu vénoval/a sviij

cas?
Proc jste se rozhodl/a spolupracovat s Revolgy?
V ¢em vnimate nejveEtsi pridanou hodnotu v rdmei spoluprace s Revolgy?

Myslite si, Ze je Cloud je budoucnost?



