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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se v teoretické casti zabyva digitalni komunikaci, jejimi aktualnimi
nastroji v B2B a zGzenim tématu se zaméiuje na videokonference a jejich vyuziti jako
nastroje pro prodej ve vybrané spolecnosti. Bakalarska prace také obsahuje metodiku
prace, ve které je pfesné nastinéno, jaké vyuziva metody pro vlastni vyzkum. V praktické
¢asti se nachazi textovy rozbor vytvoreny na zakladé kvalitativniho vyzkumu za vyuziti
metod jako napi. individualnich hloubkovych rozhovort, polaritniho profilu ¢i
skupinového rozhovoru. Na zaklad¢ téchto vysledkt je v bakalafské praci dosazeno
zjisténi, zda lze ve spolecnosti vyuzit videokonference jako nastroj pro prodej. V ramci

vyuzitelnosti vysledkt Ize napt. vytvoftit efektivnéjs$i model komunikace.

Kli¢ova slova: nastroje pro prodej, prodejni kandly, spolecnost, firma, digitalni
komunikace, nastroje digitdlni komunikace, internet, moderni marketingovy vyzkum, B2B,

B2C, videokonference, videokonferen¢ni aplikace, Skype

ABSTRACT

Bachelor's thesis in theoretical part is focusing on digital communication, their actual tools
in B2B and by narrowing of the topic it is focusing only on videoconferences, as if they
could be used as a sales tool in selected company. Bachelor's thesis contains methodology
of work in which is precisely described which methods are used for own research. In
practical part of bachelor's thesis there is text analysis based on qualitative research using
methods for example individual in-depth interview, polarity profile or focus group. Based
on these results the bachelor's thesis achieves findings, whether if videoconferencing could
be used as a sales tool in the company. Within usability of these results, it can for example

create more effective model of communication.

Keywords: tools for sale, sales channels, company, firm, digital communication, tools of
digital communication, internet, modern marketing research, B2B, B2C,

videoconferencing, videoconferencing applications, Skype
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UvVOD

Téma bakalaiské prace je videokonference jako nastroj prodeje ve vybrané spolecnosti.
Jednim z cilti bakaladiské prace je porovnat teoretické koncepce vztahujici se k tématu.
Bakalaiska prace rozpracovava to, jak se razni autofi divaji na problematiku
videokonferenci ve vztahu k prodeji, a jak tento vztah definuji. Mezi tyto koncepce lze
zatadit napf. vztah marketingu, resp. marketingovych komunikaci k online marketingu a

videokonferen¢nim aplikacim.

Na zékladé provedeného marketingového vyzkumu budou zjiStény nové poznatky.
Videokonference jsou v dne$ni dobé velice zajimavym feSenim pro spoleénosti, které
musely feSit narocnou situaci ohledné prekazek pii osobnim setkdvani. Pracovnici ¢asto
pracuji z domova a videokonferen¢ni aplikace jim tak umoziiovaly realizovat spolecné
pracovni projekty, spolupracovat na nich v redlném c¢ase za dosazeni kyzené pracovni

produktivity, ktera by bez téchto aplikaci nesla udrzet.

Cilem bakalaiské prace je také zjistit dal§i moZnosti komunikace ve spole¢nosti ¢i zvySeni
vyuziti feSeni videokonferenci jako prodejniho kandlu ve spolecnosti. Bakalatska prace
dale zjistuje, jestli ve vybrané spole¢nosti funguje videokonferencni aplikace jako nastroj

pro prodej.

Praktickd cast bude obsahovat vysledky za vyuZziti metod moderniho marketingového
vyzkumu. Provedeny vyzkum se bude sestavat z vyzkumnych otazek, protoze bakalaiska
prace bude obsahovat vlastni vyzkum. U bakalaiské prace se budou sbirat primarni data.
Vyzkumné otazky se zabyvaji vyuzitim videokonferenci v ramci marketingové

komunikace spolecnosti, a zda jsou vyuZitelné jako prodejni kanal ve vybrané spolecnosti.

Nejvhodnéji se jevi kvalitativni vyzkum pies individualni hloubkové rozhovory, polaritni
profil ¢i skupinové rozhovory. Vyhodnoceni vyzkumu za pomoci textového rozboru
vychézejiciho z teoretické Casti bakalaiské prace se nachazi v praktické Casti. Prakticka
cast predstavuje vybranou spolecnost a jeji vztah k digitalni komunikaci, resp.
videokonferen¢nim aplikacim. V praktické ¢asti bakalarské prace se také nachéazi odpovéd’

na vyzkumné otazky polozené v ¢asti teoretické.

Pomér pohlavi mezi oslovenymi respondenty vychazi pfiblizné rovnomérné a sestava se

z pracovnikll vybrané spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI KOMUNIKACE

Digitalni komunikace vyuzivda nové nastroje komunikace na internetu, resp. nastroje
reklamy s diirazem na online komunikaci. Na tyto informace navazuje i stru¢na historie
internetu, ktery je tu s ndmi jiz pres 52 let. Marketing na internetu se rozviji soucasné
s informa¢nimi a komunika¢nimi technologiemi, mame tu samostatné médium, které se z
prototypu rozvinulo v uplné nové médium podobné tisku, radiu nebo televizi (Eger et al.,
2015, s. 7).

Marketing na internetu, jenz muze byt nazyvan také digitalni marketing, ma své hlavni
milniky, stejn¢ jako i dal$i zminéna média. Mezi tyto milniky lze zatadit rok 1996, kdy se
diky rozsifeni internetu v globdlnim méfitku rozsifuje i rozvoj telefonovani ptes internet.
Jsou to zaroven pocatky velice obliben¢ho programu Skype, ktery od roku 2003 ziskal
obrovskou zakladnu uzivatel, kolem roku 2006 mél jiz 100 miliéont registrovanych

uzivatela (Eger et al., 2015, s. 8).

S touto informaci koreluje vyssi vykon pocitacii po roce 2000 a zaroven pocatek tzv.
videochatu od spole¢nosti AOL, ktery je datovan na rok 2004. Spole¢nost AOL byla v roce
1997 také jedna z prvnich na svété s uvedenim instant messangeru uréenym pro masovy trh
(Chatfield, 2013, s. 58).

Tohoto potencialu si v§imly i spole¢nosti. V ramci Web 1.0 se rozvijel nejen internet, ale
také podnikani na internetu, integrovani jeho funkci do marketingovych aktivit. Napft. ve
vztahu k vybrané spole¢nosti lze navazat na Skype jako moznosti osloveni zakaznikt
s globalnim dosahem nebo jako obohaceni marketingovych kampani o nové médium, nové

zpusoby konverze a dostupnost 24 hodin denné (Eger et al., 2015, s. 8).

¢

V kapitole v knize ,, Porozumeéni digitalnimu marketingu*, pojednavajici o videu, lze
nalézt relevantni informace. PiSe se zde o obrovském technologickém skoku dopiedu, kdy
Ize mluvit o digitalni ekonomice nebo o digitalni revoluci, navic v predikci z roku 2017 by
dnes ve svéte mélo nalezet 2 miliardy lidi do stfedni tfidy a mit zafizeni pfipojitelné

k internetu (Ryan, 2017, s. 278-279).

Na tyto informace navazuje také Kotler a Keller (2016, s. 38) v knize , Marketing
Management “, Ze spotiebitelé mohou internet pouZit jako silny néstroj pro pomoc pfii
ziskavani blizSich informaci o produktu ¢i pomoc pfi jeho nakupovani. Spotiebitel neni
nijak omezovan, mize se na internet pfipojit z domova, z kancelare nebo vyuzit mobilni

telefon pro porovnani cen nebo funkci produktu, diskutovat ohledné uzivatelskych recenzi
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nebo objednat zbozi odkudkoliv ze svéta, kdykoliv 24 hodin denné, 7 dni v tydnu,
umoznuje také obejit nevyhodné mistni nabidky a uSetfit nemalé financni prostiedky.

Soucasné poukazuje na socialni média jako celosvétovy, vybusny jev dnesnich dni.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix vychdzi z velice dobfe znamé definice, kterd je vytvorena z tzv. 4P
marketingu. Pfed mnoha lety McCarthy oznacil rizné marketingové aktivity do nastroju
marketingového mixu a ty ohranicil na 4 druhy, které nazyva 4P marketingu. Do téchto 4P

Ize podle Kotlera a Kellera zahrnout (2016, s. 47):

e Produkt (do této ¢asti Ize zahrnout napt. riznorodost produktt v nabidce, kvalita,
vzhled, funkce produktu, ndzev znacky, obal nebo baleni, velikost, sluzby a servis,

zaruky nebo moznosti vraceni zbozi)

e Cenu (do této casti Ize zahrnout ceniky, slevy, povolenky a ptidavky, platebni lhity

a avérové podminky)

e Distribuci (do této ¢asti lze zahrnout distribu¢ni kanaly, oblast pokryti, sortiment,

mista, fizeni zasob nebo zplsoby piepravy)

e Propagaci (podpora prodeje, reklama, osobni prodej, vztahy s vefejnosti a pfimy

marketing)

24

komunikacnimi prvky. Téma bakalaiské prace se zaméfuje na marketingovy komunikacni
miXx, a to pfevazné na internetu. VSechny spolec¢nosti alokuji rizné velké ¢asti rozpoctu na
ruzné druhy marketingové komunikace. V globalnim méfitku se ve vztahu k marketingoveé
komunikaci vy€leni na komunikaci na desktopovém internetu 17,9 %, mobilnim

marketingu 2,7 % (Kotler a Keller, 2016, s. 47-595).

Naproti témto informacim na 4P navazuje Eger et al. (2015, s. 19) se stejnou definici
marketingového mixu ¢tyfi P: product, price, place and promotion — v ¢estin¢: produkt,
cena, misto a marketingové komunikace. Dale ale popisuje 4P ve vztahu k internetu:
produkt na internetu, cena na internetu, distribuce na internetu a marketingové komunikace

na internetu.

vvvvvv

dobé¢ nejviditeln€jsi slozkou 4P. Novinky jako internet ve spojeni s Web 2.0 vytvoftil novou
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marketingovou komunikaci, timto spojenim se rozsifily a obohatily komunikacni kanaly.
Téchto novych trendl vyuziji hlavné riznorodé organizace, které tak mohou komunikovat

se svymi zakazniky (Eger et al., 2015, s. 19-20).

1.2 Marketingové komunikace

Jak ve své knize ptfesné poznamenal Karlicek a Kral (2011, s. 9) ,marketingovou
komunikaci se rozumi fizené informovani a piesvédc¢ovani cilovych skupin, pomoci
kterého napliiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile”. Je tedy velmi dilezitou
informaci, ze firmy na trzich pfesvédcuji potencidlni zadkazniky, aby zakoupili firmou

nabizené produkty a jsou tedy stéZejni soucasti tohoto usili (Karlicek a Kral, 2011, s. 9).

Jak jiz bylo zminéno, internet prochazi technologickymi zmé&nami, které 1ze nazvat Web
1.0, Web 2.0 a dnes jiZ existuje také oznaceni Web 3.0. Web 3.0 je zatim v ptipravné fazi a
je nazyvan ,,internet of things®. Pro bakalafskou praci je dilezité¢ zazeni marketingového
komunika¢niho mixu na internetu. V marketingovém komunika¢nim mixu na internetu se

pro osobni prodej vyuziva Skype a webinaiu (Eger et al., 2015, s. 22).

Marketingovy komunika¢ni mix na internetu také dokaze vyuZzivat dalsi néstroje ptimého
marketingu VoIP telefonovani nebo online chat. Cilem téchto komunikacnich aktivit
Z pohledu vybrané spole¢nosti miiZze byt vyuziti komunika¢niho mixu na internetu pro tyto

zékladni cile: informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a udrzovat vztah (Eger et al., 2015, s.
23).

Kotler a Keller (2016, s. 580) nahlizi na marketingové komunikace jako na prostfedek pies
ktery se spole¢nosti snazi spotiebitele informovat, pifesvédCovat nebo ptipominat, a to bud’
ptimo nebo nepiimo, o produktech a znackach, které spole¢nosti prodavaji. Spole¢nosti
maji marketingové komunikace jako sviyj hlas, pies ktery prezentuji svoji znacku a timto
dialogem mulZe spolecnost jednak navéazat dlouhodobé vztahy nebo posilit loajalitu
nyn¢jSich zdkaznik.

Uplné novy pohled piinasi Maiello a Roubal (2020, s. 83), ktefi nad marketingovou
komunikaci pfemysli jako nad systematicky uplatiovanym souborem komer¢nich strategii,
které prakticky 1 pragmaticky podporuji efektivni fungovani neosobniho masového trhu a
multiplikaci zbozi s cilem ekonomického zisku, tedy navySenim prodeje z pohledu
spolecnosti. Jako jednim z vysledkil takové integrované marketingové komunikace je iluze

snadné a okamzité dostupnosti a nepostradatelnosti nabizenych produktd.
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1.3 Internet

V ramci téchto faktd je jasné, ze se internet stal stéZejni novinkou poslednich let a rizné
organizace, jako napf. spoleCnosti, vyuZzivaji jeho plného potencialu pro digitalni
komunikaci. Je dulezité shrnout technologické informace ohledné dal$ich médii, jenz
koexistuji spolecné s internetem. Dramaticky rychly rozvoj poctu uzivatel zaznamenalo
radio, avSak jeho expanze trvala kolem 38 let, stejné l1ze mluvit i o televizi, jejiz expanze

trvala 13 let, ale poCet uzivatell roste nejrychleji prave u internetu (Svétlik, 2018, 210).

Internet je mezinarodni pocitacova sit’, jenz slouzi jako komunika¢ni néstroj, nehledé na to
muze byt G€innym prostfedkem inzerce nebo reklamy. Zajimavé na internetu je, ze dokaze
propojit slozit¢ dokumenty, ¢imz se stdvaji vzijemné propojené v ramci celosvétove
pavouci sité. Je zde obrovsky prostor pro kreativitu a vyuziti u riznych typl spolecnosti,

které mohou vyuzivat hypertextové ¢i multimedidlni funkce (Svétlik, 2018, 210).

Je dulezité zdlraznit, jak na internet nahlizi Eger et al. (2015, s. 8), mezi jeho
charakteristiky patii moznost propojeni riznych instituci a spolecnosti, poskytuje
technologickou infrastrukturu pro posilani slozitych souborli nebo telefonovani ptes
internet, pfenos audio a video hovorti, ¢imz se stava platformou, jenz ptfekonava obrovské
vzdalenosti nehledé na to, ze je to decentralizovana sit’, odolna proti vypadkim riznych

mensich ¢asti a neni kontrolovana Zadnou autoritou (Eger et al., 2015, s. 8).

Vice historické pojeti internetu nastiiuje Ryan a Jones (2012, s. 6-9), kdy je internet
vlastné vysledkem védeckého boje mezi USA a SSSR. Satelit Sputnik odstartoval
technologické zavody s dobyvanim vesmiru a jako odpovéd” USA byl vznik agentury
ARPA v roce 1958. Joseph Carl Robnett Licklider je kreativnim tviircem ,,Meziplanetarni

pocitacové sité", coz Ize pokladat za pfedchlidce internetu.

V roce 1965 uz spolu komunikovaly dva propojené pocitace v siti Lincoln Lab a US Air
Force. ARPA se poté vV roce 1966 zménila na ARPANET s cilem propojovat supervykonné
pocitace v ramci jedné sit€. Odtud uz byl jen kracek k dneSnimu internetu, kdy jeden z otcii
internetu Vinton Cerf (Google) v roce 1974 vyikl tento nazev. V roce 1983 se sloucila
ARPANET s TCP/IP protokolem a vytvofila tak opravdové narozeni internetu (Ryan a
Jones, 2012, s. 9).

Naproti historickému pojeti internetu 1ze nalézt také pohled do soucasnosti, resp. blizké
budoucnosti, kde Aleksej Heinze et al. (2017, s. 311) upfesiiuje tzv. ,,internet véci®, kde je

propojené témeét vSe, jakdkoliv interakce v rdmci ,,internetu veci® probiha pfes rtizna
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zatizeni jako napf. hodinky, mobilni telefony nebo dalsi pfipojitelnd zafizeni. V tomto
digitdlnim svété se propojuji nejen rizni lidé na rtznych mistech, ale také rtzné

organizace.

A jsou tu také statisticka data od Ryan (2017, s. 346-347) ohledné poctu propojenych
zatizeni, které se v roce 2020 blizi k 50 miliarddm. Experti pfedpoveédéli, ze ,,internet véci®
bude mit dopad na globalni ekonomiku v hodnoté 3,5 bilionu $ v nasledujicich péti letech.
Pro digitalni marketéry se tak oteviraji upln¢ nové moznosti analyzy a vyuZziti
shromdzdénych dat. Vznikaji ,,velka data®, kazdé ze zafizeni vytvaii svou interakci
obrovské mnozstvi dat, coz na druhou stranu vytvaii moznosti pro digitalni marketéry mit

lepsi vhled do vlastniho publika.

Velmi dobfe poznamenavaji Kotler a Keller (2016, s. 39), Ze spole¢nosti mohou uZzivat
internet jako silny nastroj pro vyhledavani informaci, ale také jako nastroj pro prodej nebo
prodejni kanal, véetné moznosti individualné odliSitelného zbozi pro kazdého jednotlivého
zakaznika. Dnes je ve spolecnosti nastavena videokonferen¢ni komunikace pies aplikaci

Skype. Diky témto inovacim muze spole¢nost cilit na uzsi segmenty s vétsi presnosti.

1.3.1 Druhy digitialni komunikace

Konkrétnéjsi vymezeni digitalni komunikace nabizi Svétlik (2016, s. 93-106), pficemz
navazuje na predchozi informace ohledné internetu jakozto média v komunikaénim mixu.
Nehledé na historii je internet velice mladé médium, to ale nebrani jeho rychlym
inovaénim zménam ruku v ruce s pozici nejsilnéjSiho reklamniho média. Svétlik také
reaguje na pievratné zmény v marketingovych komunikacich s pfichodem SEO v roce
2005 a pievzetim DoubleClicku Googlem vroce 2007, tyto platformy odstartovaly
moznosti pro umistovani vice bannerd, zaznamenani prokliki a impresi. Internet za
pfispéni spolecnosti Google v téchto inovacich pokracuje, jako dal$i mezniky vyvoje lze
povazovat také ptichod reklamnich platforem a socidlnich médii jako napt. FB, Twitter
nebo YouTube a reklam v digitalnich médiich, diky témto inovacim mohou spole¢nosti

levnéji, presnéji a efektivnéji oslovit své zakazniky.

Reklama a marketingové komunikace vyuZitelné v ramci vybrané spolecnosti na internetu
nabizi rizné moznosti mezi néz podle Svétlika (2016, s. 98) patii optimalizace webové
stranky spole¢nosti pro vyhledavace s vybérem spravnych klicovych slov a kombinaci
dalSich taktik, mezi né€z zahrnuje webovou prezentaci s moZnosti spravy obsahu, SEM,

SMM, spolupréci s jinymi webovymi strankami, reklamni bannery, intextovou reklamu,
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PPC reklamu, viralni marketing, blogy provozované spolec¢nosti nebo extern€, partnerské
programy, PR ¢lanky, internetové aukéni portaly, zpétné odkazy, internetové katalogy ¢i e-
mailing. Nehled¢ na tyto tradi¢ni druhy reklamy na internetu Svétlik upiesnuje, ze digitalni
komunikace, resp. digitalni marketingové komunikace a reklamy se neustale vyviji a

vznikaji Gplné nové trendy.

Mezi tyto nové trendy Svétlik (2016, s. 101-104) ptidava uptesiiujici zkratky technologii
RTB (Real Time Bidding — umoznuje nakup plo$né reklamy v aukci a v realném case),
SoLoMo (Social Location Mobile — technologie kombinuje informace ohledné zvyklosti a
zajmu s informacemi ohledné polohy zakaznika a nabizi zacilené sluzby), LBM (Location
Based Marketing — loka¢ni mobilni marketing), LBA (Location Based Advertising —
loka¢ni mobilni reklama), MROC (Market Research Online Communities — vyzkumné
komunity), crowdsourcing, neuromarketing, HR branding, remarketing, micromarketing,
content marketing, videomarketing a znac¢kové aplikace. Cilem téchto inovaci je zvysit
ucinnost online médii. Spolecnosti, které tyto nové trendy vyuzivaji, mohou Iépe cilit na
konkrétni zdkazniky, pracovnici spole¢nosti mohou Iépe méfit ziskané vystupy, tudiz se

také vybrané spolecnosti vraci vlozené investice ve stale vyssich castkach.

Tento vycet neni uplny, na druhé strané dodavaji Kotler a Keller (2016, s. 227), ze nejlepsi
spoleCnosti na svété vyuzivaji digitalni komunikaci, tedy marketingovych nastrojii na

tyto spolecnosti lze zafadit napt. Makino.

A jak jiz bylo zminéno vyse Eger et al. (2015, s. 22) vidi marketingovy komunikaéni mix
na internetu velice riznorod¢€, protoze osobni prodej mize vyuzivat také Skype a webinait

a tim obohacuje digitalni komunikaci o dalsi nastroje.

Pohled Suchanové na digitalni komunikaci nabizi pfimou navaznost s videokonferencemi,
je to moznost, jak online komunikovat se svymi zdkazniky nebo napf. se zaméstnanci. Pro
efektivni komunikaci musi mit zafizeni dostatek vykonu a v ramci dalsich forem e-

komunikace Ize nalézt praveé videokonference jakozto komunikétor (Suchanova, 2021).
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2 AKTUALNI NASTROJE DIGITALNI KOMUNIKACE B2B

Zde zminéné aktualni nastroje digitalni komunikace B2B nejsou absolutnim vyc¢tem, nybrz
zakladnimi nastroji, jedna se pouze 0 nejobvyklejsi a nejuzivanéjsi nastroje. Pro

bakalatskou praci je rozliSeni mezi marketingem B2B a B2C stézejni.

Kotler a Keller (2016, s. 211) rozliSuji obchodni trh (B2B) v kontrastu k trhu
spotiebitelskému (B2C). Obchodni trh se podle Kotlera a Kellera sklada ze vSech
organizaci, které ziskavaji zbozi a sluzby pouzivané pii vyrobé¢ jinych produkta ¢i sluzeb,
které jsou jest¢ dale prodadvany, pronajimany nebo dodavany ostatnim. VsSechny
spole¢nosti, které dodavaji komponenty pro produkty plisobi na mezipodnikovém trhu.
Mezi nékteré z hlavnich odvétvi tvoficich obchodni trh lze zafadit i pole plsobnosti
vybrané spole¢nosti pro bakalaiskou praci, tj. vyroba a konstrukce. Mezi dals$i podobné

odvétvi patii také kosmonautika.

Oproti obchodnimu trhu Kotler a Keller (2016, s. 30) nastifiuji informace ohledné
spotiebitelského trhu. Spole¢nosti prodavaji standardni spotiebni zbozi jako napf. dzusy
nebo dal$i rychloobratkové zbozi ve velkém mnozstvi, s tim Ze tento produkt je vylepsen
na co nejvyssi uroven, je nutné zarucit jeho maximalni dostupnost a podporovat jeho

pritazlivou komunikaci smérem ke spotiebiteli ¢i zabezpecit spolehlivy vykon.

Podobné informace uptesiiuje Eger et al. (2015, s. 128), za B2B lze povazovat e-commerce
model, kdy dodavatel a odbératel jsou dvé spole¢nosti, které mezi sebou obchoduji, toto
obchodovani vétSinou funguje na zékladé elektronické vymény dat (objednavky, faktury).
Pti realizaci obchodu nedochazi ke konecné spotiebé. B2C jsou obchodni vztahy mezi
spolecnosti a kone¢nym zdkaznikem (spotiebitelem) v maloobchod¢, prodej zbozi nebo

sluzeb probiha pomoci e-shopu.

Ve své knize Heinze et al. (2017, s. 88) propojuje e-commerce s marketingovymi terminy
B2C a B2B. Vzhledem k tomu, Ze e-commerce byl v marketingovych terminech primarné
povazovan za obchod pro spotiebitele (B2C) nebo B2B aktivitu, existuje sklon povazovat
e-commerce za kandl, jehoZ prostfednictvim Se zapojuje osobnost kupujiciho. V téchto
dvou obchodnich modelech spole¢nost prodava ptimo jednotlivci nebo prodava do dalsi

spolecnosti.
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2.1 E-mail

Spolecnosti v dneSnim svéte mohou vyuzivat velice Sirokou paletu nastrojii na internetu.
Kdyz se spole¢nost zaméii na B2B segment, je mozné vyuzit B2B e-mailing. V této oblasti
okamzité presveédcit k ndkupu. Tyto e-maily maji za kol spise ovlivnit zakazniky nez jim

prodat produkt spole¢nosti (Janouch, 2014, s. 214).

V podstaté stejnou informaci potvrzuje Ryan (2017, s. 153-154), e-mail je stale jeden
Z nejsilngjsich nastrojii digitdlniho marketingu, s e-mailem lze komunikovat se zakazniky
na osobni urovni a je obecné velmi dobie rozsifenym digitalnim médiem. ROI podle DMA
je az $38 z kazdé $1 investice. To ovSem neznamena, ze lze ptes e-mail délat tzv. studené
akvizice novych zékaznikii, vétSinou lze pouze udrZet nejkvalifikovangjsi a nejloajalnéjsi

zakazniky.

2.2 Odkazujici stranky

Pokud uzivatel nebo skupina uzivateli brouzda na internetu a nékde uvidi napf. odkaz
https://www.voestalpine.com/profilform-cz/cs/, at' uz v jakékoliv podob¢, miZze na n¢j
kliknout a timto kliknutim se dostat na danou stranku a prohlizet jeji obsah. Navstéva
z odkazujici stranky je tzv. refferal, touto metodou zvanou linkbuilding (budovani odkazit)

Ize ziskavat vice oborovych navstévnikt (Janouch, 2014, s. 225).

Vznika tu vztah odkazujici stranka, tedy stranka, na které je umistén odkaz a odkazovana
stranka, stranka, na kterou je odkazovano, napft. https://www.voestalpine.com/profilform-
cz/cs/. Pokud je tato stranka atraktivni, je mozné, Ze ji lidé samovolné sdili, at’ uz formou
zminky nebo sdilenim odkazu. Tento odkaz lze sdilet pfes rizna oborova fora, socialni
média nebo dal§i podobné weby. Cilené ziskavani odkazli lze vice zpisoby pifes PR
¢lanky, zéapisy v placenych katalozich a databazich anebo zdarma, coZ je velmi sloZité

(Eger et al., 2015, s. 52).

Co se tyCe presného zaméteni lze v B2B budovat divéru mezi odborniky na dané téma.
V ptipad€ vybrané spole¢nosti se jedna o konstruktéry zejména na stavbach. Pro spravnou
komunikaci B2B marketingu na internetu je mozné sdilet nebo vlozit odkaz na rizné
oborové katalogy nebo dalsi odborné portaly a profesni sit¢. Timto postupem Ize oslovit
uzce definovanou komunitu zajimajici se o problematiku spolecnosti (Janouch, 2014, s.

25).
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2.3 Placené vyhledavani

Za ptredpokladu, ze spole¢nost vytvotila, spustila a provozuje webovou stranku a jeji odkaz
stale existuje, je mozné ziskat vice dalSich navstévnikii. Toho lze dosdhnout za pomoci
PPC reklamy, tento piistup z vyhledavace po kliknuti na reklamu je oznacen jako placené
vyhledavani. Tento vstup navstévnikd lze ovéfit pres silny nastroj Google Analytics.
Pokud si spole¢nost zaplatila, reklama se zobrazuje ve vyhledavani (Janouch, 2014, s. 225;
Eger et al., 2015, s. 60).

Ve své knize upiesiiuje Heinze et al. (2017, s. 239), Ze Spole¢nost miize zvolit placené
vyhledavani, coz odkazuje na pay-per-click (PPC) reklamu ve vyhledavani neboli search
engine marketing (SEM), timto procesem lze dostat webovou stranku na ptedni misto ve
vyhledavani ptes optimalizaci, sponzorované vyhledavani nebo placené zatazeni. Tento
radek se zpravidla zobrazuje po vyhledani souvisejiciho klicového slova a byva umistén

nad prirozenymi vysledky vyhledavani (Ryan a Jones, 2012, s. 273).

2.4 Vyhledavani podle znacky

Pokud experti spolecnosti chtéji ziskat dalsi zakazniky, je dobré vénovat pozornost také
znackam (tag). Mezi tyto znacky lze vlozit bézné slovo napft. ocel, které ma spojitost
S vybranou spole¢nosti, miize to také byt jeji nazev, napi. voestalpine. Spole¢nost si timto
zpisobem oznacuje svij obsah pro rychlé znovuobnoveni potifebnych informaci, ale také
pro sdileni s ostatnimi nebo jejich hodnoceni. Timto propojenim s oborovym blogem se

informace dostavaji na predni mista (Janouch, 2014, s. 309).

Novy pohled na oznackovani dava Lester (2014, s. 45), protoze ptedstavuje moznosti UGC
pfes socialni média, a to tim zplsobem, Ze znackovani je vlastné¢ vynalez novin, které
dovolily svym ¢tenafim oznacit zajimavy obsah svymi komentafi v online verzich. Poté
piisly systémy webovych odkazt jako napt. Delicious. Zde miiZze spole¢nost propagovat

sviij obsah ptes oborové portaly a blogy.

2.5 Prima navstévnost

Dalsi moznosti, jak upozornit na URL adresu spolecnosti, je ptedat piimou a piesnou
adresu na webovou stranku napft. https://www.voestalpine.com/profilform-cz/cs/, pokud
potencialni navstévnik zadd tuto adresu do prohlizece, poté se jednd 0 tzv. pfimou
navstévnost. URL se tak dé sdilet napt. ptes vizitky pfi riznych udalostech, to je ovSem

reklama offline. Pokud se spolecnost bude drzet digitalni komunikace, resp. digitalniho
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marketingu je nejlepsi zpusob pro ziskani pfimych navstév odkaz v e-mailu (Janouch,
2014, s. 225).

Jiny pohled na pfimou navs§tévnost nabizi Kotler a Keller (2016, s. 138), marketéti si podle
svého uvazeni ¢i zadani vybiraji metriky, které béhem provozu webové stranky méfi.
Webova analytika poskytuje nezbytné detaily o navigovani navstévnikli na strance nebo
online interakce. Povoleni marketingovych statistik méti zapojeni a interakce navstévnika
ptichazejicich z automaticky zasilanych e-mailt. Tito navs$tévnici jsou statisticky vedeni

Vv kategorii pfima navstévnost.

2.6 Neplacené vyhledavani

Pokud névstévnik vyhleddva pomoci urcit¢ho klicového slova nebo pomoci urcit¢ho
dotazu v navaznosti napf. na obor, ve kterém podnika spolec¢nost, a poté klikne na néktery
ze zobrazenych odkazl ve vysledku vyhleddvani a neklikne na odkaz v ramci reklamy ve
vyhledavani, dostane se na webové stranky pfirozené, a tudiz z neplaceného vyhledavani.
Pokud chce spolecnost ptfivadét navstévniky timto zplsobem jedind moznost je kvalitni

optimalizace webovych stranek (Janouch, 2014, s. 225).

Stranka s vysledky vyhledavani (SERP) je velice dynamické misto, vysledky vyhledavani
nejsou pfedem dané ani garantované, pofadi téchto stranek ve vysledcich vyhledavani se
mize kazdy den ménit. V souvislosti s t¢émito okolnostmi se mluvi o organickém vysledku
vyhledavani. Vysledky organického vyhledavani obsahuji podle vyhledavace
nejrelevantnéjsi vysledky s hledanym textem nebo vyrazem, o organickém vyhledavani se
mluvi tehdy kdyz vysledky nejsou placené. Ackoliv se mluvi o neplaceném vyhledavani,

spole¢nosti v internetovém marketingu velice ¢asto nabizeji sluzby SEO (Eger et al., 2015,
s. 45).

Na tyto informace navazuji Kotler a Keller (2016, s. 228), B2B marketéti se snazi o
naldkani a udrzeni zékaznikd, pfijimaji systém prodeje a pridavaji ke svému produktu
hodnotové sluzby. Piikladem z praxe muze byt kanadska spolecnost Kinaxis vyuzivajici
kompletné integrovany komunikac¢ni ptistup, vyuzivajici napt. video kanalu pro specificka,
kli¢ova slova generujici kvalifikované potencialni zakazniky. Vyzkum potvrzujici, ze 93 %
vSech B2B nakupil zacind vyhledavanim, podporuje snahy o kvalitni SEO, resp. tzv.

,»Google-piivétivost™.
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2.7 Socialni média

Socialni média jsou velice specificky druh online média, protoze jeho obsah je v podstaté
médiich, napf. spokojenym zdkaznikem, a timto pfispévkem se vytvari vlastni obsah
socidlnich médii. Této prilezitosti se mize ujmout marketér a zjistovat, jak se napf.
zakaznici o spolecnosti vyjadiuji nebo zjistit co na spolecnosti zlepsit. Je to velice cenny

zdroj informaci (Janouch, 2014, s. 301).

Podle Egera et al. (2015, s. 109) jsou socialni média vyuzitelna pro podnikatelské subjekty,
mohou zde sdélovat novinky, informovat zdkazniky o specidlnich akcich, sdilet zde tiskové
zpravy, sledovat konkurenci, budovat vztahy s okolim nebo ziskavat zpétnou vazbu. Pro
spole¢nost se tak otevira velice jednoducha ptilezitost, jak oslovit az 584 milioni obyvatel

S ptistupem k internetu v ramci Evropy. Jedna se jiz o 70 % evropské populace.

K témto informacim se pridava Janouch (2014, s. 312), B2B ma rostouci vyznam, protoze
spole¢nosti ptikladdaji socidlnim médiim vétsi dileZitost. Spole¢nost PolarisB ve svém
vyzkumu zjistila, Ze 80 % B2B marketéri vyuziva LinkedIn, Twitter a Facebook
k distribuci obsahu, dalsi marketéfi vyuzivaji v 61 % YouTube, 53 % B2B zakaznikt se
zapojuje do raznych oborovych diskuzi. Socidlni média se také mohou stit zdrojem
konverze v B2B, konverzni pomér je v B2B pies socialni média az 1,22 %. Pro spole¢nost
jsou to jasné ukazatele o funk&nosti tohoto ptistupu.

oy e

vlastnost. Lidé konzumuji média, zakaznici jsou zvykli mluvit a dnes se jenom ukazuje, ze
mluvi online. Marketing se vyviji podobnym smérem, je to stdle vice konverzace nez
prednaska. Dale je zminén koncept influencerd, tzv. vlivnych lidi, ktefi si jiz ziskali divéru
a respekt svych online kolegti a podpora jejich nazort mize mit velky dopad na vasi $irsi

online povést.

Podobn¢ reaguji na socialni média Kotler a Keller (2016, s. 642-648), kdyz potvrzuji, ze
socidlni média jsou dulezitou soucasti digitdlniho marketingu. Socidlni média jsou
prostiedkem pro spotiebitele, ktefi sdili texty, obrazky, zvuky a video informace mezi
sebou nebo se spole¢nostmi. Pro vytvoreni uspé$né online kampané je velmi dulezité

zjistit, kdo je vlivny jedinec v oboru a vénovat se pfimo jemu. Vlivni lidé mohou byt
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zakaznici spoleCnosti, primyslovi analytici, Zurnalisté, vybrani politici nebo tzv. prvni

osvojitelé.

2.8 Skype, VoIP telefonovani a videokonference

Online komunikace je zdkladni sluzbou internetu. VoIP telefonovani (napt. Skype) je
velice dobfe znamym programem. SKype vznikl v roce 2003, ale béhem roku 2006 mél jiz
vice jak 100 milioni registrovanych uzivateli, je tedy soucasti Webu 2.0, kdy se napi.
vylepsilo ukladani dat a vyména multimédii nebo spolecné publikovani a kooperace
prostfednictvim internetu. Na tyto nové technologie zareagovaly spolecnosti, kdyz je
implementovaly do svych nastroji osobniho prodeje (Eger et al., 2015, s. 8; Janouch, 2014,
s. 17).

S ptichodem pavouci sit€¢ v 90. letech byl marketingovy prvek obchodu jednim z prvnich
prvkl, na které méla pavouci sit’ nejveétsi dopad. Hodné vedoucich technologicky
orientovanych spole¢nosti nalezly jeji opravdovy potencidl, jak oslovit masové trhy za
zanedbatelnou ¢astku. V rané fazi se jednalo o vybranou platformu pro spravu informaci o
zakaznicich, vztahy s vetejnosti, zakaznicky servis véetné podpory zakazniki a prodej pod
jednim vedoucim. Tato zména ovlivnila nejen online marketing, ale i marketingové
aktivity offline, pti¢emz hlavni efekt tkvél vtom, jak spolu interaguji prodavajici a
kupujici. Spole¢nosti jiz zacinaly v 90. letech zjistovat, ze svét prodeje se zacind ménit a

budou se muset co nejdiive adaptovat (Bhasker, 2009, s. 304).

Ve svétle novych informaci se zménil 1 samotny marketingovy mix, kdyZ se proménila
napf. jedna z jeho slozek, a to produkt. Produkt byl popsan jako balicek vyhod, ktery je
prodavan spolecnostem nebo spotiebitellim za penize. Nehledé na vznik Upln€ novych
digitalnich produktii typu software, vznikl 1 novy pilif, kdy technologie zménily zplsoby
prezentace a distribuce produktd, jelikoz vznikl novy internetovy komunikacni kanal. Tyto

nov¢ piilezitosti spoluprace v B2B se dostaly do popiedi (Bhasker, 2009, s. 304).

Podobné jako Bhasker i Janouch (2014, s. 219) mluvi o nastupu produktu Skype, ktery
odstartoval telefonovani pres internet — z anglického VoIP — Voice over Internet Protocol.
Tento nastroj osobniho prodeje se stal velice popularnim, a to 1 ve svétovém meéftitku. Je
ptipodobniovan také k dobfe zname aplikaci Viber, nartst vyuzivani téchto aplikaci je uz
jenom pozvolny. Pocet uzivateli VOIP v roce 2013 byl v Americe, Asii, Evropé a Oceénii

155 miliond.
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Je ziejmé, ze elektronicky obchod se stal silou zmény v riznych ekonomikach. Kazda
Z téchto zmén je zpusobena skutecnosti, ze elektronické obchodovani ma velmi odlisny
postup ¢i subjektivni pocit, oproti osobnim nakupim nebo ndkupiim po telefonu nebo
mailu. V roce 2008 vyuzivalo Skype ptes 240 miliont zakazniki. Jeho hlavni vyhodou je
schopnost volani pfes internet zdarma za pfedpokladu, Ze maji i ostatni nainstalovany
Skype. Skype se tak stava idealnim nastrojem osobniho prodeje, jelikoz neni nutné
omezovat délku ani pocet hovort, lze pfes né& také potradat webindie nebo rGzné
videokonference, diky technologii videohovort (Bhasker, 2009, s. 304; Janouch, 2014, s.
220; Eger et al., 2015, s. 22).

Aktualné Piikrylova et al. (2019, s. 304) v ramci digitalni marketingové komunikace
zatazuje Skype do mobilniho marketingu, pficemz specifika jsou pienositelnost zatizeni,
které vyuZzivaji mobilnich zafizeni a aplikaci typu Skype pro pienos ruznych sdéleni.
Osobni prodej pies Skype tedy neni limitovan pouze stolnimi pocitaci, ale 1ze jej stahnout
na dvé nejveétsi mobilni platformy a vyuzivat vSech vyhod Skype i na cestach, potradat

webinafe nebo videohovory a videokonference kdekoliv i z mobilniho zafizeni.
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3 VIDEOKONFERENCE

Zde zminéné videokonferencni nastroje nejsou absolutnim vyctem, nybrz zékladnimi

nastroji, jedna se pouze 0 nejobvyklejsi a nejuzivanéjsi nastroje.

Videokonferen¢ni prostfedi poskytuje spolecnosti flexibilitu spoluprace s riznymi lidmi
nebo kolegy, at’ uz se nachazi kdekoliv na planeté. Hlavni vyhodou videokonference je
dosah a mozZnost prezentace vlastnich myslenek smérem od jedné osoby k ostatnim ¢lentim
libovolné velké skupiny dal$ich lidi, tyto skupiny lidi poté mohou ziskat prospéch z takto
ziskanych informaci. Spole¢nost muze Skolit Svoje zaméstnance, prezentovat nebo
prodavat produkty s vyuzitim online komunikace. Pro videokonference bylo vybrano

synchronni feSeni v komunika¢nim rezimu Skype videokonference (de Haaff, 2018, s. 50).

K t¢émto informacim se pfidava také Janouch (2014, s. 217), spole¢nosti mohou pro
videokonference a webové seminafe pouzivat webové rozhrani nebo VoIP telefonovani
s videem v aplikaci Skype. Webové seminare a videokonference za pouziti video prenosu
z webovych kamer maji moznost zapojit kohokoliv, at’ uz se videokonference ucastni
zdomova nebo z prace. Téchto vyhod se nyni vyuziva v situacich, kdy zaméstnanci
spole¢nosti museli zménit zpusob jakym pracuji, pficemz nékteti pracuji dlouhé mésice
z domova. Pti vyuzivani videokonferenci spole¢nost Setii jednak ¢as zaméstnanci, ale také
naklady na cestovani, coz lze ocenit pii osobnim prodeji. Spole¢nosti mohou
videokonference vyuzit jako pfimy marketing nebo jako zdroj zjisténi informaci od

zakazniku.

3.1 Charakteristiky

Videokonference nahrazuji osobni kontakt svymi charakteristikami, protoze ptenaseji
jednak hlas za pouziti sluchatek nebo reproduktorti s vysokou kvalitou hlasu, pii¢emz
kazdy ucastnik mize soucasn¢ vyuzivat mikrofonu, a tudiz se jedna o plnohodnotnou
obousmérnou komunikaci. Jako dal$i zajimava funkce videokonference je moZnost doplnit
video pfenos textovym chatem, posildnim soubort nebo riznych odkazli a vSe se dé&je
Vv realném cCase. Pokud spole¢nost uspoiada videokonferenci napi. pro konstruktéry, je
mozné vyuzit dalSich funkci jako je sdileni obrazovky nebo spole¢nou praci nad

konstrukénim projektem (Bashkar, 2009, s. 304; Janouch, 2014, s. 220).

Odlisn¢ se na webinafe divd Ryan (2017, s. 280-282), webindfe jsou v ramci video

marketingu spiSe pro propagaci urcitého produktu nebo spolecnosti prostfednictvim
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reklamy. Webinare maji velice blizko k videokonferencim, jsou instruktazni formou zivého
vysilani, kdy moderator nebo lektor mluvi v uréitou dobu na relevantni téma. Divéaci
mohou byt pozvani, aby se piipojili, a sezeni je interaktivni, s prezentaci nasledovanou
otazkami a odpovéd’mi. Inscenaci muzete také archivovat pro pozdéjsi nahlédnuti. Zalezi
na kontextu ¢i sektoru, ale videa, resp. videokonference a webinafe mohou byt velice

ucinné pro zvyseni miry konverzi v e-commerce, coz oceni vSechny spolecnosti.

3.2 Videokonference jako prodejni kanal

Jak poznamenal Eger et al. (2015, s. 12-22), vznikla tu nova ekonomika, obrat
internetového obchodu je pies 80 miliard K¢, marketing na internetu je spojen s rozvojem
informac¢nich a komunikaénich technologii, hodnota vyvozu ICT z CR je témét 442
miliard K¢&. Spoleénosti se rychle adaptovaly na novy marketingovy komunika¢ni mix na
internetu, pii¢emz ten obsahuje nastroj pfimého marketingu jako napf. VoIP telefonovani
v kombinaci s online chatem a nastroj osobniho prodeje jako napi. vyuziti Skype a
webinafl. Spole¢nost mize vyuzit vSech vyhod osobniho prodeje jako napt. ptimy kontakt
mezi spolecnosti a zakaznikem s okamzitou zpétnou vazbou nebo individualizaci

komunikace pro udrzeni co nejveétsi vérnosti zakazniku (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 149-152).

vvvvvv

pfedev§im vyrobni prostiedky a materidly vyrobclim, coz je typicky prodej vyrobnich
zafizeni nebo surovin. Platformou pro B2B prodej se mize stat dobfe znama aplikace
WeChat 1 pfes to, ze se vyvinula zjednoduché chatovaci aplikace. Ma registrované
uzivatele i mimo Cinu, WeChat povoluje sdilet obrazky a video, stejné jako podporuje

videokonference (Karlicek a Kral, 2011, s. 149-152; Heinze et al., 2017, s. 200).

A stejné€ jako Heinze potvrzuje, ze B2B prodejni platformou jsou napt. videokonference,
1ze tento predpoklad prevést také na multikanalovou marketingovou strategii pres kanaly,
jako napt. mobilni telefon a mobilni marketing nebo socidlni sité. V ramci mobilniho
marketingu lze nalézt VoIP vedené Skypem, coz je aplikace pro videokonference, a tato
VoIP aplikace miize fungovat také na mobilnich zafizenich. Tudiz lze vyuzit
videokonferenci ve Skype aplikaci jako nastroj prodeje a prodejni kanal v B2B (Heinze et
al., 2017, s. 81; Ryan a Jones, 2012, s. 237; Janouch, 2014, s. 220).
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3.3 Videokonferenéni aplikace

Videokonferen¢nich aplikaci je vice, zde se nachéazi zazeny seznam. Spole¢nosti si vybiraji
mezi témito aplikacemi tfetich stran, tyto vybrané aplikace jsou mezi témi nejlepSimi a

dostupnymi feSenimi.

e Skype je velice oblibena aplikace pro videokonference, podle dat jiz zminénych
Vv bakalafské praci ma uzivatele po celém svété, je zné¢j mozné provadét také
standardni hovory na mobilni ¢isla, ¢imz se stdva univerzalnim nastrojem pro
prodej. Pokud chce Skype pouzivat spolecnost profesionalné, je mozné pracovat
sverzi Skype for Business a pripojit az 250 ucastniki videokonference (5

nejlepsich nastroju, 2020).

e Viber podporuje nastup oblibenych aplikaci typu Skype, pii¢emz se opét jedna o
aplikaci vyuzivajici VoIP technologii pro telefonovani pies internet. Podle
nejnovéjsich informaci obsahuje funkce pro skupinovou videokonferenci Vv ramci

videohovoru (Lee, 2020; Janouch, 2014 s. 220).

e Google Meet je také zajimava aplikace pro videokonference, neni nutné instalovat,
staci mit uzivatelsky ucet na Google, jako napt. e-mail od Google a poté pozvat
ucastniky ptes jejich e-mailové ucty nebo jména, poté jiz lze zacit videohovor
v ramci videokonference nebo konverzace. Dalsi funkci je také moznost zavolat na

klasické mobilni ¢islo (5 nejlepsich nastroji, 2020).

e Zoom je obdobna aplikace typu Skype, podporuje videokonference pro setkavani
dvojic nebo vétSich pracovnich skupin a tymil. Zoom je hojn€ vyuzivan béhem
nyn¢jsi situace, pouziva také podobné funkce jako Skype Meet Now, kdy pro
pozvani ostatnich Gcastnikd staci odeslat odkaz. Kontroverzni na aplikaci je sbirani

citlivych informaci o uzivatelich (5 nejlepsich nastrojt, 2020).

e MS Teams je podle webu 365.lynt.cz skvély nastroj pro tymovou spolupraci a
komunikaci. Dilezitou funkci je také moznost videokonference podporované
textovym chatem, do niZ lze pozvat jednak Ucastniky s nainstalovanou aplikaci,
jednak tucastniky piichéazejici pies webové rozhrani. Samoziejmosti jsou funkce

jako napf. sdileni obrazovky pro pfedstaveni prezentace v PowerPointu (Smitka,

[b.r.]).
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3.4 Notifikace v aplikaci

Pokud spolecnost ziistane u soucasného feSeni a bude i nadale pouzivat napt. aplikaci
Skype, je mozné v této aplikaci nastavit upozornéni v riznych situacich, napf. pokud si vas
klient ptida do seznamu kontaktl, nebo pokud zahaji konverzaci. Lze tedy upozornit na
témeét vSechny typy interakci od zékaznikli, a to napf. notifikace tykajici se chatu a
prichozich zprav, notifikace pokud se zdkaznik objevi online, notifikace reakce na zpravu
poslanou zdkaznikovi, notifikace vSech novych zprav, notifikace pfipomenuti
naplanovanych videohovort (videokonferenci), notifikace nové ankety, notifikace nerusit

nebo notifikace ohledn¢ ptichozich e-mailti (Microsoft, ©2021).

Skype funguje jednak na systému Windows, ale jeho dal$i verze funguji také na dalSich
platforméch, jako napf. na mobilni platformé Android nebo Apple. Notifikace je mozné
dostavat také na zatizenich Apple, a pokud jich klient vlastni vice, je mozné tyto notifikace
pfijimat na kazdém z nich, at’ uz jde o notebook, tablet nebo mobilni telefon. Stejna situace
plati i pro mobilni telefony nebo tablety s opera¢nim systémem Android. Skype se stava

pomérné silnym néstrojem pro videokonference (Jeli¢, 2021).

3.5 Vyuziti ve spole¢nosti

Spolecnost si je védoma dilleZitosti vnimani vlastni znacky 1 mezi ostatnimi spole¢nostmi,
protoze je vyznamnou soucasti vnimani poskytované kvality. Vztahy s vefejnosti uz dnes
lze provadét i na internetu, stejné tak jako lze najit a oslovit technického pracovnika
spolecnosti a predstavit mu napt. katalogy nebo ¢lanky v odbornych publikacich, vse lze
sdilet pfes internet. A to také vytvari pfilezitosti, jak generovat dal§i konverzace.
Konverzace je dulezita pro B2B prodej, ale také pro ziskavani kontaktt a lead generation.
Nejlepsi pro obchodni vztah je, pokud se opravdu jedna o konverzaci. Pokud se objevi
rizné pfipominky, napady nebo kritika, je nutné okamzité reagovat. Na tyto situace jsou
nejvhodnégjsi aplikace Skype s moznosti chatu nebo videokonference (Janouch, 2014,
S. 26).

Pokud se spolecnost snazi o kombinaci B2C a B2B je dilezité tyto vztahy rozdélit. B2B
vztahy jsou mnohem sloZitéjsi, v rdmci marketingové komunikace hodnotovych fetézct lze
generovat dal$i pfileZitosti. Existuje moZnost pobidek v B2B: moznost rozsifeni
nakupovaného produktu o ptisluSenstvi, vyuzivani vykyvi kurzi mény, podpora prodeje
v B2B formou rabatu, soutézi v B2B nebo ¢ast zbozi zdarma pii odbéru vétSiho mnozstvi

produktt (Janouch, 2014, s. 154-155).
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Tyto informace potvrzuje Eger et al. (2015, s. 129), vSechny plnohodnotné obchody v B2B
pro dodavatelsko-odbératelské vztahy, lze fteSit elektronickou cestou, vcetné faktur,
dodacich listi nebo danové dokumentace, pficemz staci mit elektronicky ovéfeny piistup
nebo piistup pres datovou schranku v elektronické podobé, jakozto ovéfeny druh
certifikacni autority. V tomto pfipad¢ je akceptovani elektronické nabidky také okamzikem
uzavieni smlouvy, tudiz lze vyuzit i digitalnich technologii jako napt. aplikace Skype.

Jedna se o tzv. ¢aste¢né Cisté nebo ¢isté elektronické obchody, vzhledem k typu produktu.

A pokud lze shrnout vS§echny vySe zminéné informace, Ryan (2017, s. 21-22) upfesiuje, Ze
pro spravné vyuziti digitalniho marketingu je nutné uvazovat také nad tim, jak se bude dale
rozSifovat. Pokud se jednd pouze o malou lokalni dodavku mléka s pfesné vymezenymi
dodavateli bez diverzifikace produktového portfolia, neni nutné tyto inovace rychle
zavadet. Pokud se ale jedna o spolecnost s moznosti expanze 1 do zahrani¢ni, diverzifikace
produktové nabidky nebo zacatku novych prodeju kvalitnich produkti smérem K novym

spole¢nostem, je digitalni strategie S aplikaci Skype tim spravnym fesenim.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem bakaléiské prace je zjistit moznosti stavajicich feSeni komunikace nebo zvyseni
vyuziti feSeni v podobé videokonference jako prodejniho kanalu spolecnosti. Dale je nutné

zjistit, jestli ve vybrané spolec¢nosti funguje videokonference jako nastroj pro prode;.

4.2 Identifikace problému ¢i prileZitosti

Videokonference jiz jsou soucasti oficidlni marketingové komunikace spolecnosti.
Vyzkum se zaméfuje na pfesny vztah mezi videokonferencemi a prodejnimi kandly ve
vybrané spolecnosti, resp. jejich vyuzitelnost jako nastroje pro prodej. Videokonferencni

aplikace nejsou pro cilovou skupinu novinkou.

4.3 Analyza soucasné situace

Vyzkum se zaméfuje na prodejni kanaly a jejich porovnani s firemni praxi ve vybrané
spole¢nosti. Videokonferenéni aplikace jsou ve vybrané spole¢nosti znamé, respondenti
budou pouze ptiblizovat v ramci rozhovoru vyuzivani videokonferenéni aplikace napf.

Skype.

4.4 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je ovéfeni, zda lze ve spolecnosti vyuzit videokonferenéni aplikace jako

prodejni kanal pro komunikaci se zakazniky spole¢nosti.
4.5 Metody

45.1 Kvalitativni metody individualni hloubkovy rozhovor a skupinovy rozhovor

Bakalatské prace bude obsahovat metody moderniho marketingového vyzkumu, jelikoz je
to pro tento typ vyzkumu relevantni. V ramci kvalitativniho vyzkumu bude vyuzito metod
osobniho dotazovani. Dotazovani bude probihat individudlné s kazdym respondentem za
pomoci pisemného a elektronického dotazniku (tzv. individualni hloubkovy rozhovor),
ktery bude pfedem pfipraveny, dale je také ptipraveno skupinové dotazovani (tzv.
skupinovy rozhovor) za pomoci pisemného 1 elektronického dotazniku a za vyuZiti

ohniskové a diskuzni skupiny (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 165-175).
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4.5.2 Kbvalitativni metoda polaritni profil

Kyvalitativni vyzkum je specificky svym vysledkem, jelikoz se vétSinou jedna o textovy
rozbor, coz je hlavni diivod proc se jedna o vhodnéjsi variantu. V textovém rozboru se 1épe
popisuji zjisténé motivy, pfi¢iny a postoje respondenti. Nekteré postoje a predstavy lze
ptrevést do kvantitativni podoby polaritnim profilem, coz usnadniuje riznym respondentiim

sdélovani jejich presnych nazori (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 165-175).

453 Kvalitativni vyzkum pres dotazniky vV ramci individualniho hloubkového a

skupinového rozhovoru

Tyto metody jsou pro kvalitativni vyzkum nejvhodnéjsi. Metoda osobniho dotazovani ptes
pfedem vytvoreny dotaznik bude formou polostrukturovaného rozhovoru a bude obsahovat
pfedem dané otazky, s kterymi budou respondenti seznameni pfed probéhnutim rozhovoru,
tudiz budou moci reagovat presnéji, n€které otdzky budou pifidany anebo zménény az
béhem probihajicih0 rozhovoru. Jednou z nejvétSich vyhod osobniho dotazovani je
okamzitd zpétnd vazba mezi vyzkumnikem a respondentem, a tudiz urcitd moznost

moderovani tohoto rozhovoru (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165-192).

Dalsi diilezitou vyhodou je moznost motivovat respondenta nebo upiesnit vyznamy skryté
v ruznych otazkach, respondenta lze také pii odpovédich pozorovat, jelikoz se jedna o
komunikaci tvafi v tvaf, je mozné rychle zjiStovat vice informaci, tento typ dotazovani ma
nejvyssi efektivitu a ziskavd nejvice odpovédi od respondentli (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 165-175).

Respondenty je mozné zZivé a v redlném Case motivovat k pfesnym odpovédim, navic je
mozné si odpoveédi ujasnovat a vysvétlovat. U vétSiny respondentli se podatilo vzbudit
urCity zdjem, coz muze predznamenat vyrazné leps§i pribéh vyzkumu. Rozhovory s
respondenty budou nahravany pro zajiSténi autenticity. Cilem provedeného kvalitativniho
Setfeni je zjistit postoje respondentll k pfijimanému feSeni. Kompletni znéni otazek
vztahujicich se k rozhovoru, se bude nachazet v pfiloze bakalaiské prace (Kozel,
Mynéafova a Svobodova, 2011, s. 165-175).

4.5.4 Participanti

VSsichni participanti jsou ¢leny zdkladniho souboru populace, pfi¢emz neni mozné mluvit

se vSemi zastupci najednou, proto je vytvoren vyberovy vzorek, ktery je ohraniceny
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veékovou hranici od 18 do 70 let, se zaméstnaneckym pomérem ve firmée sidlici ve Vyskove

a sounalezitosti ke znacce (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 192).

V ramci ohniskové a diskuzni skupiny se zicastni od 5 do 10 respondentt, pii¢emz vSichni
jsou pracovnici spolecnosti. Pro setkani respondenti bylo pfedem vybrano neformalni

prostiedi mimo sidlo spolec¢nosti.

V ramci individudlnich rozhovori se jednotlivé zcastni od 5 do 10 respondentii
Z kancelafi spoleCnosti, pfi¢emz vSichni jsou zameéstnanci spoleCnosti. Pro setkani

respondentl bylo vybrano sidlo spole¢nosti ve Vyskove.

Respondenti jsou z Ceské republiky a vechny rozhovory probshnou v &eském jazyce.
Vyzkum bude probihat na riznych mistech v Jihomoravském kraji. Respondenti jsou
vyhledavani podle jejich profesi a pracovnich urceni. Nejvhodngjsi jsou zaméstnanci z
riznych oddéleni spolecnosti, a to napt. kancelafi, pfesn¢ji obchodniho oddéleni a dalSich

mist ve firmé.

Kvili spravnému zaméfeni vyzkumu jsou zaméstnanci vybirani v ramci vybérového
vzorku zastupujiciho cilovy segment. Béhem provadéni vyzkumu s omezenym ¢asovym
radmcem (leden az biezen 2022) neni mozné mluvit se vS§emi zaméstnanci, jelikoz se jedna
o nadnarodni spoleCnost. Vybérovy segment piedstavuje cast zaméstnanci z cCeské
pobocky. Tito zaméstnanci budou osloveni jednak na pracovisti, ale 1 mimo n& v

neformalnim prostiedi.

Typickymi piedstaviteli jsou muZzi a Zeny v rliznych vékovych kategoriich zamé&stnani ve
firmé a pfijmové nalezici ke stfedni az vyssi tfid€ spolecnosti. Velikost vybérového vzorku
je 10 az 20 zaméstnanct.

4.6 Vyzkumné otazky

VO1: Jak se vyuziva videokonference v ramci marketingové komunikace ve vybrané

spolecnosti?

VO2: Je videokonference vyuzitelna jako prodejni kanal ve vybrané spole¢nosti?

4.7 Timming

Prvni faze vyzkumu je piiprava tiSténé¢ a elektronické verze dotazniku, elektronicky

dotaznik bude pfedem odeslan vSem respondentiim a slouzi pro nastudovani vsech otazek.
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Tisténd verze vyzkumu je praktictéjsi z divodu casového vytizeni zaméstnanct. Priprava

prvni faze by m¢la zabrat dva dny.

Druha faze je ptedloZzeni pfipravené tisténé formy respondentim, tyto dotazniky budou
doplnény dalS§imi vysvétlujicimi  otdzkami pokladanymi vyzkumnikem v ramci
polostrukturovaného rozhovoru. Respondenti pracujici pro kancelai spolecnosti budou
osloveni na jejich pracovisti s ¢asovym fondem od 30 minut do 1 hodiny. Cast respondentt

bude oslovena mimo pracovisté v ramci ohniskové a diskuzni skupiny.

Na vyplnéni dotaznikii a navazané polostrukturované rozhovory je vymezené Casové
obdobi od ledna do biezna 2022. V tieti fazi je zpracovani kvalitativnich dat, které by mélo

trvat dva dny.

4.8 Rozpocet

Profesionalni marketingovy vyzkum stoji 60 000,- K¢, vlastni feSeni pracuje s menSim
rozpoétem, a to konkrétné 1400,- K¢. Do polozek rozpoétu je zahrnut prezent pro

respondenty, naklady na papir, cernobily a barevny tisk.

4.9 Vyhody a nevyhody zvolené metody

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je zjisténi novych nahledi na analyzovanou realitu nebo
zjiSténi, jak respondenti vnimaji a pfemysli. Respondenti maji moZnost plné€ vyjadfit svoje
postoje. Vybérovy vzorek nemusi byt piili§ velky, vystaci si s mensi pocetni zékladnou
respondentt v fadech jednotek respondentti (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165—
175).

Vyhodou individudlniho hloubkového rozhovoru je navozovani piijemné atmosféry mezi
vyzkumnikem a respondentem, kdy komunikaci tvaii v tvat vznikaji uréité sympatie, o to
lepsi je poté pozice vyzkumnika, kdy ziskava relevantni informace. Cilova skupina je ve
firmé pfirozené profesné Casové vytizena, vyzkumnik cilové skupin€ vychazi vstfic a
pfichazi za nimi do jejich prostfedi, coz se stava vyzkumnikovou vyhodou (Kozel,
Mynarova a Svobodova, 2011, s. 165-175).

Vyhodou skupinového rozhovoru je sdruzovani vice respondentii na jednom misté, coz
vSem respondentiim Setii Cas, zdroven dochdzi k vytvafeni Uplné nového prostiedi, jenz

generuje dalsi nové napady (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 165-175).
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Uréitou nevyhodou vybranych metod mutze byt neupfimnost pii individudlnich i
skupinovych rozhovorech, je dulezité udrzet respondenty aktivni a bavici se pfi rozhovoru
nad riznymi otazkami. Nevyhodu muze vyvazit neformalni prostfedi pro uskute¢néni
skupinového setkdni. Dalsi nevyhodou je kratsi cas na provedeni vyzkumu a mensi

rozpocet (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165-175).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY A RESENE SITUACE

Kwvalitativni vyzkum prob&hl pomoci individualniho hloubkového rozhovoru, ktery béhem
vyzkumu ptevazoval, néktefi zaméstnanci se UcCastnili 1 ohniskové a diskuzni skupiny.
VSsichni zaméstnanci spolecnosti méli moznost se vyjadfit k vyuziti videokonferenci.
Respondenti dostali moznost sezndmit se znénim dotazniku pted jeho zahdjenim. Pocet
respondentt je 14, jedna osoba pomohla vylepsit znéni kvalitativniho vyzkumu v ramci
pretestu. Respondentim se kladly otazky ohledné videokonferenci ve vztahu ke
spoleCnosti  voestalpine s.r.o., pfi¢emz vSichni odpovédéli nejvhodnéjsi odpovédi.
Spolecnost je prednim vyrobcem ocelovych profildi, pobocka se nachdzi v primyslovém
parku ve VySkové. Spole€nost jako nadnarodni korporace je ve svém oboru globalni
jedni¢kou, zaméfuje se na Spickovou kvalitu a k jejich partnerim se fadi napi. automobilky
nebo vedouci hraci ropného a plynarenského primyslu. Diky témto informacim se stava
spoleCnost voestalpine s.r.o. velice zajimavym piredmétem vyzkumu. Diky svym
charakteristikdm (nadnarodni ptesah tedy velké vzdalenosti) je zde také ptilezitost pro
zjisténi, jestli jsou videokonference vhodné jako nastroj prodeje. Jedna z velice zajimavych
informaci je, ze kofeny spolecnosti lze nalézt v Rakousku, pfesnéji v Linzi v roce 1938.
Tato spolecnost voestalpine AG nyni hraje velice dulezitou roli, co se ty¢e ekonomiky

Linze a samotného Rakouska (voestalpine AG, ©2022).

5.1 Analyza dle nastavenych kritérii a vyzkumné otazky

Podle rozdéleni je v bakalarské praci pouzit kvalitativni vyzkum a primérni data. Zdrojem
dat je zkoumana jednotka: zaméstnanci ¢eské pobocky firmy voestalpine s.r.o. Vyzkum se
jsou fakta o tom, jak funguji ve firmé videokonference ve vztahu k prodeji, dale se
zjiStovaly motivy, pfi€iny a postoje (poznani vnitinich procest ¢i subjektivni hodnoceni
zkoumaného jevu). Primarni tdaje jsou z marketingového prostredi ziskdny pftes
individuélni hloubkové rozhovory, polaritni profil a ohniskové a diskuzni skupiny. Jednou
z inovaci marketingového vyzkumu v bakalaiské praci je vyuziti pretestu. Existuji také
limity persondlni a finan¢ni, byl vytvofen maly rozpocet, S tim ze nebyla dotazovana zZadna
zahrani¢ni Cast spoleCnosti. Vyzkum byl lokalni, zaméfil se na ceskou pobocku ve

Vyskové, ¢imZ se razantné sniZily ndklady napft. na cestovani.
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5.1.1 Vyzkumné otazky

VOI: Jak se vyuziva videokonference v ramci marketingové komunikace ve vybrané

spolecnosti?

VO2: Je videokonference vyuzitelna jako prodejni kanal ve vybrané spole¢nosti?

5.2 Popis a interpretace vysledki

Cilova skupina byla vytvoiena pomoci vybérového vzorku a je tvofena ze 14 respondentt,
tedy Gc¢astniki kvalitativniho vyzkumu ve vékové kategorii 24 az 56 let. Mezi respondenty
bylo 6 Zen (v ramci pretestu se zucastnila jesté jedna Zena) a 8 muzu, pficemz vSichni
pochazi z blizkého okoli mista vyzkumu a s regiondlni pfislusnosti k Moraveé. VSichni
respondenti dostali moznost se seznamit s otdzkami v dotazniku. Tento dotaznik byl
respondentim pifedstaven pted zahdjenim rozhovoru a v§echny rozhovory probéhly tvaii v
tvar.

Co se tyce blizsich informaci ohledné videokonferencnich programti, v teoretické ¢asti se
Casto psalo o programu Skype, jelikoz se stal typickym videokonferen¢nim programem
podle fady publikaci. Skype byl také predstaven jako néstroj pro osobni prodej nebo ptimy
marketing hlavné diky svym vlastnostem jako napf. schopnost videohovort, chatu a
videokonferenci. Skype se vSak ve firemni praxi nyni pouZzivé jen na technickém odd¢lent,

ostatni oddéleni jako napf. obchodni oddéleni maji korporatné natfizené vyuzivat

videokonferen¢ni program Webex.

Obr. 1 stolni kamera v novém zarizeni Webex
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Obr. 2 platforma Webex

5.2.1 Odpovédi respondenti z kancelari firmy

Z rozhovort byl potfizen zvukovy zdznam, tyto nahravky budou dolozeny pro potvrzeni
pravosti provedeného vyzkumu. Na zacatku kvalitativniho vyzkumu byly zjistény
skute¢nosti, které pomohly ziskat hodnotné informace. Respondent (R1, pohlavi Zena, 39
let), struéné popsala vyrobni oddéleni na pobocéce ve Vyskové. Se zakazniky je v kontaktu
jen co se tyCe administrativy objednavek a pii dotazu ohledné videokonferenci je pii svoji
pozici nevyuziva, avSak na druhou stranu dodava, ze vice informaci je mozné zjistit na

obchodnim oddéleni.

Spole¢nost potada jednou ro¢né videokonference, coz mohla potvrdit ze své pozice. Tyto
videokonference maji za ukol shrnout cely pracovni rok a ptredat informace zaméstnanctim.
Avsak ptfedchozi dva roky se tato videokonference nekonala. Naplni ptedchozich

videokonferenci byly grafy s ndvaznosti na piedstaveni zdkaznikl spole¢nosti.
., Chcete se jeSté vyjadrit k tématu napr. informaci, na kterou nezaznéla otizka? *
Odpoveéd respondenta byla: ,,Nase firma jedenkrat roéné pofada videokonference.*

Respondent byl dilezity z hlediska nasmérovani ve spoleCnosti. Ze své pozice se

k videokonferencim dostava sporadicky, jednou ro¢né.
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Dalsi respondent (R2, pohlavi Zena, 42 let), jejiz pozice je velice blizko videokonferencim,
protoze pracuje na oddéleni obchod a nékup, pfi rozhovoru sdélila, Zze videokonference
byly uzite¢né, kdyZz byla pracovné na home office a jednala s dodavateli z Rakouska.
Timto krokem spolecnost usetiila naklady a Cas, videokonference usnadnily kazdotydenni

porady nebo ob¢asnou komunikaci s dodavateli.
,,Jaké pouzivate videokonferencni aplikace? *
Respondent odpovédél jednoznacng: ,,Webex.“

Na dotaz, jaké videokonferenéni feSeni si spole¢nost zvolila, byla odpovéd” Webex na
Windows. Podle informaci se na jeji pozici videokonference nevyuziva pro osobni prode;j.
Zameéstnanci z obchodniho oddéleni preferuji osobni kontakt, pricemz nejlepsi je se zeptat
ptimo obchodniho oddéleni. VSechny informace potvrdil respondent (R3, pohlavi Zena, 36
let), pro videokonference se vyuziva Webex na Windows, je to praktické feSeni pro dobu
béhem home office, obchodnici se mohou k tématu vyjadrit. Respondent se vyjadril kladné

k potencialu videokonferenci jako nastroje pro prode;.
., MiiZete ve Vasi spolecnosti vyuzivat videokonference jako nastroj pro prodej?
Respondent odpovédél na otazku: ,,Ano mizeme.

Z odpovédi obou respondentii vyplyva, Ze korporatné nastavenym FeSenim, co se tyce
videokonferenci je Webex na Windows, piicemz je to jediné eSeni v ramci koncernu.

cv v

relevanci ziskanych informaci. Videokonference se vyuZivaji hlavné pfi mezinarodni
komunikaci s Rakouskem, pro rtizna Skoleni, virtualni pracovni schiizky, coz usnadnuje
praci celému koncernu. ReSeni je jednotné Webex na Windows. Je mozné si volat po

celém svéte a 1épe planovat praci. Pokud je na cestach, vyuziva Webex pro 10S.

,,Jaky pouzivdte operacni systém, resp. zarizeni? “

Respondent odpovédel: ,,Windows klasicky, 10S mobilni zatizeni.*

Videokonference je vyuzitelna jako prodejni kanal ve spolecnosti, ale spise pro stalé
zakazniky. Na druhou stranu o této véci rozhoduje obchodni zastupce a feditel pobocky ve
Vyskové. Co se tyce subjektivniho ndzoru respondenta, pan feditel sdili stejny nazor jako

respondent R4. Videokonference jednak Setfi Cas, trvaji vétsinou kolem 30 minut a nékdy

uSetii lidsky kontakt, kdyZz se jiz d4 vSe zvladnout online. A v tom je pravé potencial
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videokonferenci, kdy se béhem home officti neslo pravideln¢€ osobn¢ setkavat a je zde také

potencial do budoucna i napt. pro obchod.
., K jakym uceliim vyuzivdte ve Vasi spolecnosti videokonference?
Respondent reagoval slovy: ,,meeting, planovani a marketing.*

Spole¢nost funguje po celém svété a videokonference jsou praktické FeSeni pro
komunikaci, protoZe napr. nabizi celosvétovy dosah s uSetfenim nakladi a ¢asu, coz

oceni vedeni pobocky ve VySkové.

Respondent (R5, pohlavi zena, 42 let), shrnula, Zze feSeni pro spole¢nost je Webex na
Windows a z pozice obchodni administratorky vyuziva videokonference jenom k poradam
na home office. Pti otazce na vyuziti videokonference jako nastroje pro prodej je spiSe
kladnd odpovéd ve smyslu, Ze technologicky je to mozné, ale vice fekne obchodni

zastupce.
,, Miizete ve Vasi spolecnosti vyuzivat videokonference jako ndstroj pro prodej?
Respondent se vyjadril timto zptsobem: ,.technologicky je to mozné.*

Respondent v podstaté souhlasi s videokonferencemi jako nastrojem pro prodej,

jelikoZ v ni neni Zadna technologicka bariéra.

Co se ty¢e marketingové komunikace a videokonferenci je pro obchodni komunikaci se
zahrani¢im zfizena pobocka v Polsku. Vsichni respondenti odpovédéli za kancelaf
spoleCnosti, pficemz sméfovali dotazy na obchodniho zastupce (obchodni oddéleni).
Pobocka ve VySkové ma také vyrobni oddéleni, zde jsou zaméstnani dalsi lidé. Subjektivni

nazor dal§ich zaméstnanct je pro kvalitativni vyzkum také dilezity.

5.2.2 Odpovédi respondentii z vyrobniho oddéleni firmy

Respondent z vyrobniho oddéleni (R6, pohlavi muz, 56 let), vidi ve videokonferencich
vyuzitelnost jako prodejni kandl, hlavné jako dopln€k ke standardni osobni komunikaci a
ma svoje vyhody pii mezindrodnim obchodu. Dalsi respondent (R7, pohlavi muz, 36 let),
je strojnik linky a v komunikaci ve spole¢nosti na jeho oddé€leni pievazuje chat na
Windows 10. Co se tyce videokonferenci a marketingové komunikace ve vztahu ke
spole¢nosti, se daji vyuzit pro udrzeni a neustdlou komunikaci s loajalnimi zakazniky. Pro
prvni kontakt spiSe osobni prodej, ale co se tyce vyuZitelnosti videokonferenci jako

prodejniho kandlu je prakticka hlavné pti home office.
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Na ptimou otazku, jestli 1ze ve spolecnosti vyuzit videokonference jako nastroj pro prodej
chce vyuzivat videokonference jako nastroj pro prodej, respondent odpoveédél, ze to zalezi
na vedeni spolecnosti. Respondent také uvazoval nad dalsim vyuzitim videokonferenci,
které jsou velice komfortni, ale na druhou stranu zminil, Ze n¢ktefi obchodnici pouzivaji
pfi osobnim prodeji rtzné taktiky, které jsou ucinnéjsi pii osobnim setkani.
Videokonference jsou skvélé pii jednani vlastnich lidi, pfi organizaci spole¢nosti jako je
napf. rozdélovani ukoli nebo videokonferen¢ni porada na home office, ¢imz se Setii

naklady. Videokonference také mohou vyznamné uSetfit ndklady na vytvofeni pobocky

Vv zahranic¢i, videokonference jsou pfilezitosti pro spolecnost.
., Myslite si, ze je videokonference vyuZitelna jako prodejni kandl ve Vasi spolecnosti?
Oba respondenti se shodli ve své odpovédi: ,,ano je to vyuzitelné.«

Respondenti se kladné vyjadrili k vyuzitelnosti videokonferenci jako prodejniho
kanalu, pricemZ jeden z respondentii jenom pridal informaci, Ze spiSe pro stilé a

loajalni zakazniky. Neocenitelné mohou byt p¥i mezinarodnim obchodu.

5.2.3 Odpovéd’ respondenta z technického oddéleni firmy

Respondent (R8, pohlavi muz, 34 let), stard se o technickou stranku véci ve spolecnosti.
Videokonference se ve spole¢nosti vyuziva ke skoleni obchodnich zastupcti nebo na home
office pro komunikaci skolegy a piidanou hodnotou je hlavné Setfeni nakladui.
Videokonference pouziva denng. Co se tyce samotného videokonferencniho feSeni jde o
vSechny hlavni programy jako Skype, Webex nebo MS Teams, nejvice vSak prevazuje

Skype na Windows.

Obchodnici podle n¢ho spiSe voli cestu pfimého kontaktu, kdy na cestdch objizdi
zakazniky. AvSak videokonference jsou vyuZitelné jako prodejni kanal ve spolecnosti,
protoze feSeni je jednak vice efektivni a také Setii naklady. Pfi pfimé otazce, jestli miize ve
spolecnosti vyuzivat videokonference jako nastroj pro prodej, byla odpoveéd’ jednoznacna,
urCité ano, je to o zvyku. Pfi otazce, jestli spolecnost chce pouzivat videokonference jako

nastroj pro prodej, zalezi predevsim na obchodnicich a vedeni spolecnosti.
,,Jste-li mobilni, jak je to s Vasimi videokonferencemi napv. na cestach? *

Respondent nastinil slovy: ,,nejsem mobilni, ale mam pracovni notebook s Windows.*
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Technické oddéleni se pres respondenta vyjadiilo kladné k otdzce vyuzZitelnosti
videokonference jako prodejniho kanalu ve spole¢nosti a videokonference také muze

vyuzivat jako nastroj pro prodej, je to o zvyku.

Dulezity je pohled nejen obchodniku, ale také vedoucich. Respondent (R9, pohlavi muz,
46 let), vnesl vice relevantnich odpovédi do kvalitativniho vyzkumu. Co se tyce
videokonferenci je Webex na Windows nafizeny korporatné, videokonference se vyuzivaji
hlavné na home office a pro interni komunikaci mezi zaméstnanci. Videokonference jsou
vhodné pro obchodni oddéleni, ve vyrob¢ se nevyuzivaji. Vedouci ve vyrobé nevidi do
obchodniho oddéleni, tudiz pii otdzce, zda spoleCnost muze nebo chce pouzivat
videokonference jako nastroj pro prodej respondent R9 odpovédél, ze tato moznost tu je.
Respondent se navic vyjadtil spiSe pro osobni setkdvani, co se ty€e prodeje ve spolecnosti.
Jako doplngk ale zminil, ze jsou videokonference velice praktické pii praci z domova, kdy
osobni kontakt neni ipln¢ mozny. A v pfedchozim obdobi se téchto home officti vyuzivalo

velice Casto.
,,Jak casto vyuzivate videokonference pro komunikaci?
Respondent pfiblizil slovy: ,,ziidka.*

Respondent ukazal pohled vedouciho oddéleni, videokonference jsou vhodné pro

obchodni oddéleni, ve vyrobé se nevyuZivaji.

5.2.4 Ohniskova a diskuzni skupina respondentii

Kvalitativni vyzkum pokracoval ohniskovou a diskuzni skupinou, kterd do jedné skupiny o
ttech Clenech zahrnovala respondenta (R10, pohlavi muz, 29 let), respondenta (R11,
pohlavi muz, 30 let) a respondenta (R12, pohlavi muz, 24 let). Tito respondenti se vyjadiili
svymi nazory jakozto pracovnici spole¢nosti, ze z jejich pozice se videokonference
nevyuzivaji, ale videokonference se daji vyuZzivat jako prodejni kanal pro jedndni
s Polskem a zaroven mohou byt vyuzitelné jako nastroj pro prodej ve spolecnosti, protoze
se pres né mohou domlouvat zakazky. Videokonference jsou formou prodeje, Setfi firemni
penize a firemni Cas a podle ohniskové a diskuzni skupiny také Zivotni prostiedi, coz je

velice zajimavy pohled.
., Myslite si, Ze je videokonference vyuzitelna jako prodejni kandl ve vasi spolecnosti?

Ohniskova a diskuzni skupina respondentl se vzdjemn¢ shodla na tom, ze: ,,ur¢ité ano.*
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Nové informace prinesla ohniskovda a diskuzni skupina, pricemZ jednim
z vygenerovanych napadi byla informace ohledné Setfeni Zivotniho prostiedi pomoci

videokonferenci nebo urcité usnadnéni jednani s polskou pobockou.

5.2.5 Respondenti z obchodniho oddéleni firmy

Respondent (R13, pohlavi Zena, 44 let), pracuje na oddé¢leni obchodu a prodeje jako
referent ndkupu a prodeje. Videokonference vyuziva nadfizeny a videokonference maji
hlavné smysl, pokud se jedna o mezinarodni obchod (napt. klient v Mexiku).
Videokonference se pouzivaji zifidka, spiSe Ctvrtletné, videokonferenéni feSeni ve
spoleCnosti je Webex na Windows, potvrdila stejné¢ jako dal§i respondenti.
Videokonference nasly vyuziti jenom na home office, jinak co se tyce vyuzitelnosti
videokonferenci jako prodejniho kandlu, Slo by, ale jedna se o subjektivni nazor. Pii
otazce, jestli by spole¢nost mohla vyuzivat videokonference jako nastroj pro prodej, se
respondent vyjadiil, ze toto feSeni zatim neni zab&hnuté, zatim se nevyuziva. Pfi otazce,
zda spole¢nost chce vyuzivat videokonference jako nastroj pro prodej, je odpovéd, Ze

momentalné pfevazuje osobni kontakt.
., K jakym uceliim vyuzivate ve vasi spolecnosti videokonference?
Respondent vyjmenoval napt. tyto zpsoby vyuziti: ,,prace a mezinarodni obchod.*

Hlavni vyhoda videokonferenci se ukazuje predev§im pri mezinarodnimu obchodu,

pri komunikaci s klientem v Mexiku.

Posledni respondent (R14, pohlavi muz, 50 let), je z obchodniho oddéleni. Respondenta
doporudili ostatni respondenti ze zacatku vyzkumu. Vhodné nasmérovali Vv ramci
spole€nosti, s tim Ze informace ohledné vyzkumu na téma videokonferenci jako nastroje
pro prodej je nejlépe ziskat prave od obchodnika. Obchodnik je ve firmé velice vytizeny

¢lovek, tudiZ vyhrazeny €as byl vyuZit velice efektivné.

Informace, které byly ziskany béhem vyzkumu osvétlily pozici ve firmée, respondent
pracuje na pozici prodejce na obchodnim oddé€leni. Videokonference jsou vyuzivany
zejména k ucelu obchodnich porad. Tyto porady jsou vétSinou jedenkrat tydn€ nebo
prilezitostné, jejich ndplni mohou byt napf. technickd Skoleni. Pro videokonference je
vyuzivano feSeni, které bylo nastaveno korporatng, a to Webex na Windows, pfi¢emz se
nyni pouziva pouze jedno feSeni. Respondent se nebrani Zadnym zménam, toto feSeni se da

po domluvé s jednatelem spolec¢nosti kdykoliv zménit.
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V tuto chvili ale pievazuje jiz nastavené feSeni Webex na Windows. Pracovnici ve firmeé
vyuzivaji feSeni od Windows. Obchodnik ve firmé je velice vytizeny, stim ze Casto
cestuje. Co se ty¢e videokonferenci na cestach, pokud by se nachazel v hotelu, vyuzil by
napi. Wi-Fi piipojeni, ale videokonference nyni na cestach nevyuziva, i kdyz je toto feSeni
mozné. Je vybaven mobilnim telefonem s daty a internet pouziva z mobilu. Pfi otazce na
vyuziti videokonferenci v ramci marketingové komunikace, se pro tento ucel pouzivd méné
a feseni je vzdy od Webex. Co se tyce nejcastéjsiho tiéelu jsou to obchodni porady a rizna

Skoleni zaméstnancu.

Pfi otazce na videokonference a vyuzitelnost jako prodejniho kanalu se s ohledem na druh
produktu moc nepouziva. Pro respondenta je lepsi osobni kontakt se zakaznikem, coz
respondent kladl jako jeden z nejdulezitéjSich bodu, ale vSichni zaméstnanci samoziejmé
mohou vyuzivat videokonference jako néstroj pro prode;.

4

Respondent poté odpoveédél také na nejdilezitéjsi dotaz vyzkumu, zdali spole¢nost chce
pouzivat videokonference jako ndstroj pro prodej, pricemz tento dotaz by mohl byt
sméfovan na jednatele spolecnosti, ale podle respondenta vzhledem k typu produktu to
momentalné neni na potfadu dne. Tato véc je také o zvyku, jednatel videokonference
pouziva velice ¢asto hlavné¢ jako nastroj pro provadéni porad, tudiz respondent potvrdil, ze
tu potencidl je. Pro respondenta je ale pifijemnéjSi vyuzivat osobni prodej S vyuzitim
osobniho setkani. Na druhou stranu ale dodava, ze videokonference jako nastroj pro prodej

muze vyuzivat. Technologicky to mozné je a zadné piekazky v takovém ptistupu nejsou.

V dopliijicich informacich je$té respondent potvrdil, ze videokonference nyni pfilis
nepouzivaji, spiSe zfidka, a to hlavné protoze spolecnost ma velice komplikovany produkt.
Respondent Kk prodeji pfistupuje formou osobniho kontaktu, kdy chce veskerou
problematiku do detailu vysvétlit zdkaznikovi. Pfi otdzce na zahrani¢ni klienty respondent
pfipustil jistou vyhodu v uSetfeni nakladl. Respondent sam osobné preferuje komunikaci
ptes e-mail a telefon. VSechny dokumenty a fakta Ize zasilat ptes e-mail. Nicméné stejnou

uroven komunikace nabizi 1 videokonferen¢ni aplikace, viz jejich funk¢énost.
., K jakym uceliim vyuzivate ve Vasi spolecnosti videokonference? *
Respondent se vyjadril timto zptisobem: ,,obchodni porady.*

Obchodni oddéleni je stéZejni pro vyzkum a vyjadrilo se pres respondenta ke
klicovym otazkam. Videokonference jsou hlavné vyborné pro provadéni obchodnich

porad nebo $koleni zaméstnancii.
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5.2.6 Polaritni profil

Nasledujici tabulky se zabyvaji vysledkem polaritniho profilu. Dotdzani respondenti se
vyjadfili k pouzivani videokonferencni aplikace Webex ve vztahu k jejich kazdodenni
pracovni naplni a popiipadé ve vztahu k prodeji, pokud respondent videokonference
vyuziva jako nastroj pro prodej. Vysledkem je ptehled bipolarnich charakteristik, tedy
protikladnych slovnich vyjadieni a tyto data napovidaji k jaké piedstavé inklinuje

respondent.

Vysledkem polaritniho profilu je také zjisténi, ze respondenti, ktefi se vyjadfili k pouzivani
programu Webex ve vztahu k videokonferencim, resp. jako nastroje pro prodej, vidi tento
program spiSe jako praktické feSeni, které je pro vSechny, je cenové dostupny, spofi Cas, je
vice jednoduchy nezli slozity. VétSina respondentii ho vidi také jako bezpecné feSeni,
pfistupuji k nému jako k feSeni duvéryhodnému a je uspofadany a dostupny. Z téchto
bipolarnich charakteristik vychazi Webex jako videokonferencni feseni spiSe kladné. Jen
mizivé procento respondentd se priklanélo k negativnim charakteristikdm, jako napt. ptilis

draha zélezitost nebo nedivéryhodné ¢i chaotické feseni.

Tab. 1 RozloZeni relativnich &etnosti

spise 1 2 3 4 5 6 7 spise
vymoZzenost praktické feSeni
< 0% 0% 0% 0% 16,7% 16,7% 66,7 % >
pouze pro bohaté pro vSechny
< 0% 0% 0% 0% 16,7% 16,7% 66,7 % >
ptili§ draha zalezitost cenove dostupnd zaleZzitost
< 0% 16,7 % 0% 0% 16,7% 16,7% 50 % >
néco, co mi bude ¢as zbytecné brat uspora casu
< 0% 0% 0% 0% 0% 16,7% 83,3% >
slozité jednoduché
< 0% 0% 0% 16,7 % 0% 50% 33,3% >
nebezpecné bezpecné
< 0% 0% 0% 33,3% 0% 33,3% 333% >
nedivéryhodné divéryhodné
< 0% 16,7 % 0% 0% 0% 333% 50% >
chaotické usporadané
< 0% 16,7 % 0% 0% 50% 16,7% 16,7 % >
nedostupné dostupné
< 0% 0% 0% 0% 0% 333% 66,7% >

Tab. 1 — Polaritni profil — rozlozZeni relativnich cetnosti (Zdroj: vilastni zpracovani —
aplikovany vyzkumu)
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Dalsi tabulky se zabyvaji produktem Webex, ktery je ve spolecnosti nejpouzivané;si.
Respondent hodnoti videokonference s Webex na Windows, co se ty¢e kazdodenniho
vyuziti, jako napt. pti prodeji. Cisla a procenta poté reprezentuji predstavu respondenta,
pirevedenou do kvantitativni podoby. Jednotlivé vyjadieni jsou poté zobrazeny pomoci
relativnich etnosti. Skaly usnadiiuji sd&leni nazorti respondentovi. Jednim z vedlejsich
produkti vyzkumu je také lepsi vhled do mysli respondenta. Intimné&jsi individualni
rozhovor ziskdva piesnéj$i a pravdivéjsi informace, protoze je dulezité zjistit co si

respondent opravdu mysli (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 171).

Skalovaci postupy jsou oproti pfimému dotazu na arovni 3. Nejvyssi arovni psychologické
techniky vyzkumu respondentti, co se tyc¢e hloubky a trovné je psychoanalyza (Groven 6).
Vysledek vlastniho kvalitativniho vyzkumu je shrnut v nasledujicich tabulkach (Kozel,
Mynéafova a Svobodova, 2011, s. 167).

Polaritni profil zjistil, Ze respondenti hodnoti produkt Webex a jeho videokonference jako
spise kvalitni, pfijemny, pochopitelny, pficemz je vice tvuréi nez nezazivny a u této
charakteristiky, ale respondenti také mluvili spiSe o neutralit¢ mezi zminénymi
charakteristikami. Vse, co se ty¢e Webex a jeho videokonferenci je pro respondenty
jednoduché na nauceni, je vice hodnotny nez podfadny, ¢ast respondentl je v téchto
Charakteristikach zase zdrZenliva, tedy neutralni. Respondenti vidi produkt Webex a jeho
videokonference také jako spiSe duveéryhodny. Produkt Webex neni nudny ani vzrusujici,
nezajimavy ani zajimavy, je pro zaméstnance piedvidatelny, spiSe rychly, obvykly,
podporujici, dobry, jednoduchy, neni pfitazlivy ani odpudivy, spiSe moderni, neni protivny
ani mily, spise jisty a motivujici. Produkt Webex spliiuje o¢ekavani, je efektivni a jasny,
prakticky a uspofadany, je spiSe pekny, avSak cast respondentti nékdy zstala tzv.

neutralni. Produkt Webex je také sympaticky a inovativni.

Tab. 2 RozloZeni relativnich &etnosti

spise 1 2 3 4 5 6 7 spise
kvalitni nekvalitni
< 50% 33,3% 0% 16,7 % 0% 0% 0 % >
otravny pfijemny
< 0% 0% 0% 33,3 % 0% 50% 16,7 % >
nepochopitelny pochopitelny
< 0% 0% 0% 0% 16,7% 33,3% 50% >
tvirci nezazivny
< 0% 0% 33,3% 66,7 % 0% 0% 0 % >
jednoduchy na nauceni slozity na nauceni

< 0% 16,7% 33,3% 0% 0% 0% 0% >



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

hodnotny podiadny
< 16,7% 16,7% 16,7% 50 % 0% 0% 0% >
daveéryhodné nediaveéryhodné
< 333% 333% 16,7% 0% 0% 16,7 % 0 % >
nudny vzruSujici
< 0% 0% 0% 100 % 0% 0% 0% >
nezajimavy zajimavy
< 0% 0% 0% 100 % 0% 0% 0% >
nepredvidatelny predvidatelny
< 0% 0% 0% 333% 16,7% 333% 16,7 % >
rychly pomaly
< 33,3% 16,7% 0% 33,3 % 0% 16,7 % 0 % >
vynalézavy obvykly
< 0% 0% 0% 50% 16,7% 33,3% 0% >
branici podporujici
< 0% 0% 16,7% 33,3% 0% 16,7% 33,3% >
dobry Spatny
< 333% 50% 0% 0% 16,7 % 0% 0% >
slozity jednoduchy
< 0% 0% 0% 16,7 % 0% 50% 33,3% >
odpudivy pritazlivy
< 0% 0% 0% 83,3 % 0% 16,7 % 0% >
tradicni moderni
< 0% 0% 0% 333% 16,7% 333% 16,7% >
protivny mily
< 0% 0% 0% 83,3% 16,7 % 0% 0 % >
Jisty nejisty
< 16,7% 33,3% 0% 33,3 % 0% 16,7 % 0% >
motivujici demotivujici
< 0% 16,7% 16,7% 66,7 % 0% 0% 0% >
spliuje oc¢ekavani nesplituje ocekavani
< 333% 50% 0% 0% 16,7 % 0% 0 % >
neefektivni efektivni
< 0% 16,7 % 0% 0% 0% 50% 33,3% >
jasny matouci
< 333% 50% 0% 0% 16,7 % 0% 0% >
neprakticky prakticky
< 0% 0% 0% 0% 16,7% 50%  33,3% >
usporadany rozttistény
< 16,7% 50 % 0% 16,7% 16,7 % 0% 0% >
pekny osklivy
< 0% 33,3 % 0% 66,7 % 0% 0% 0 % >
sympaticky nesympaticky
< 0% 16,7% 16,7% 66,7 % 0% 0% 0% >
konzervativni inovativni
< 0% 0% 0% 50 % 0% 16,7% 33,3% >

Tab. 2 — Polaritni profil — rozlozZeni relativnich cetnosti (Zdroj: viastni zpracovaini —
aplikovany vyzkumu)
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5.3 Zavér z praktické ¢asti

Zagatek vyzkumu nastinil jeho dalsi prabéh. Slo hlavné o piesné nasmérovani v ramci
spolecnosti. Videokonference se béhem vyzkumu ukazaly jako znadmé feseni, které miize
byt vyuzito pii urcitych prilezitostech. Respondenti také nastinili, Ze pfilezitost je vice jak
jeden krat ro¢n¢ a momentalné se nastavilo jednotné feseni Webex na opera¢nim systému

Windowvs.

Diivod je zfejmy, ze spolecnost funguje jako nadnarodni korporace, a je nutné mit
synchronizované feseni v ramci celého koncernu. Spolecnost funguje po celém svété a z
tohoto divodu jsou videokonference praktickym feSenim komunikace. Nabizi celosvétovy

dosah s minimem néakladu a pfi Gspofe Casu, coz oceniuje vedeni pobocky ve Vyskove.

Videokonference jsou nastrojem pro prodej, momentalné nelze fici, ze by existovala
technickad bariéra, to samé plati také o vyuzitelnosti jako prodejniho kandlu, pfiCemz
nektefi respondenti upozornili na nutnost stilosti a loajalnosti zékaznikli pro
bezproblémovy pribéh obchodd. Mezindrodni obchod mlze mit rizné piedem

nepiedpokladané prekazky.

Z technického hlediska 1ze videokonference vyuzit jako néstroj pro prodej, pfi¢emz jednim
z limitd mohou byt zvyky prodejce. To samé potvrzuje také vedouci vyrobniho useku,
videokonference jsou vhodné hlavné pro obchodni oddéleni. Ohniskova a diskuzni skupina
pfiSla s novymi informacemi, pomoci videokonferenci se da Setfit Zivotni prostiedi a

efektivnéji komunikovat s polskou pobockou.

Jak jiz bylo zminéno ve vyzkumu, mezindrodni obchod skyta hlavni ptileZitost pro
videokonference, s klientem jde mluvit vzdalené. Obchodni odd¢€leni ale zatim vyuZiva
videokonference pro obchodni porady a Skoleni zaméstnanct.. Polaritni profil pronika
dikladnéji a hlavné hloubéji, co se tyc¢e urovné psychologické techniky vyzkumu, nabizi

vice detailné€jsi vhled do mysli respondenta oproti ptimému dotazu.

Zde se program Webex, videokonference, resp. vyuziti jako nastroje pro prodej ukazuje
témito charakteristikami: praktické feSeni pro vSechny, které je cenove dostupné, spoii cCas,
je spise jednoduché a bezpecné, duvéryhodné, usporadané a dostupné. V ramci vysledku
polaritniho profilu se Zadny respondent nevyjadiil smérem k negativnim hodnotam, tudiz

Webex na Windows a videokonference jsou vnimany kladné.
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Zminéné charakteristiky jsou napt. kvalitni, pfijemny, pochopitelny, jednoduchy na
nauceni, spiSe hodnotny, spiSe divéryhodny, ptedvidatelny, rychly, obvykly, podporujici,
spiSe moderni, spiSe jisty, spliuje oCekavani, je efektivni, jasny a usporadany, je také

sympaticky a inovativni.

5.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Kvalitativni vyzkum prob¢hl béhem unora 2022 ve VysSkové se vSemi domluvenymi
respondenty, tedy pracovniky pobocky ve Vyskoveé. Vyzkum shromazdil vSechny potiebné
respondenty v poctu 14 pracovnikii. Pfed zacatkem vyzkumu byl proveden pretest s jednou
dalsi osobou, tim byla zvySena tiroven vyzkumu a ptidany dalsi podstatné zmény. Byly
vyuzity metodiky kvalitativniho vyzkumu: individualni hloubkovy rozhovor, skupinovy
rozhovor a vyhodnoceni dat pfes polaritni profil s pouzitim relativnich cetnosti nazora.
Vsichni respondenti byli zapsani do tabulky s ptfehledem respondentli. Pracovnici
(respondenti) byli osloveni z divodu znalosti informaci ohledné spolecnosti a zjistovanych

skute¢nosti pro vyzkum.

Vyzkum se také samovolné rozdélil na dvé casti, které dodrzely faktické clenéni
spole¢nosti na vyrobni ¢ast a kancelaiskou ¢ast. Vyrobni ¢ast spolecnosti, ac se to doptedu
nezdalo pravdépodobné, mé svoji relevanci z divodu komunikace uvnitt spolecnosti.
Vyzkum zjistil, Ze vyrobni ¢ast spolecnosti komunikuje v ramci firmy pifes chat na
Windows 10. Vyrobni ¢ast firmy se nijak netcastni prodeje, proto je jedinou komunikaci
chatovani pfes specidlni aplikaci chat na Windows 10. Osobni pocitace také nejsou
vybaveny webovou kamerou pro videokonferen¢ni aplikace. VSechna komunikace je tedy
sméfovana vnitropodnikové do kanceléii spole¢nosti. Diky témto informacim bylo jasné,

kdo tidi a ovlada prodej ve spole¢nosti.

Vyzkumna otazka 1: Jak se vyuziva videokonference vramci marketingové

komunikace ve vybrané spole¢nosti?

Videokonference se vyuzivaji pti komunikaci S polskou pobockou nebo pii komunikaci se
sidlem nadnarodni korporace v Rakousku a také s rakouskymi kolegy na marketing. Dale
se vyuzivaji pfi komunikaci se stalymi zdkazniky. VyuZiti videokonferenci je plné na
obchodnich zastupcich a jsou vynikajici, pokud je vétSina zaméstnancti na home office.
Obchodnim oddélenim, jak jiz bylo zminéno, se videokonference pro ucel marketingovych
komunikaci nepouzivaji Casto, ale videokonference se pouzivaji na obchodni porady a

obchodni Skoleni zaméstnancu.
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Vyzkumna otiazka 2: Je videokonference vyuZitelna jako prodejni kanal ve vybrané

spole¢nosti?

Videokonference je vyuzitelna jako prodejni kanal ve spole¢nosti napf. pii praci na home
office nebo pii predstaveni urCit¢ho softwaru, ale jenom za urcitych okolnosti. Podle
obchodniho oddéleni hlavné zdlezi na druhu produktu. Daéle je vyuzitelna jako prodejni
kanal napt. pro mezinarodni obchod a pii home office, avSak napt. obchodni zastupce
momentalné videokonference nevyuziva. Videokonference je vyuzitelna jako prodejni
kanal pfi situacich kdy se neni mozné osobné setkavat. Ohniskova a diskuzni skupina
dospéla k zavéru, ze videokonference je vyuzitelnd jako prodejni kanal pfi komunikaci
s polskou pobockou, dale je vyuzitelna jako prodejni kanal diky zvySeni efektivity a Setfeni
nakladi. Navic je prakticka. V ramci spoleénosti je videokonference vyuzitelna jako
prodejni kanal pro prodej vyrobkl firmy napf. ceny, vstupni materidly. Dilezité je takeé
vyjadieni obchodniho odd¢leni, ze videokonference jako prodejni kanal Ize nastavit po

domluvé s jednatelem pobocky ve Vyskove, zalezi na zvycich obchodniho zastupce.

5.5 Tabulka s piehledem respondentu

Tab. 3 Respondenti (participanti)

Oznaceni Pohlavi Vék Zaméstnani Sidlo Prislusnost
Pretest V4 55 Ano Vyskov Morava
R1 Vi 39 Ano Vyskov Morava
R2 Vi 42 Ano Moravské Morava
Prusy
R3 Z 36 Ano Vyskov Morava
R4 V4 24 Ano Chropyné Morava
R5 Vi 42 Ano Vyskov Morava
R6 M 56 Ano Vyskov Morava
R7 M 36 Ano Ivanovice na Morava
Hané
R8 M 34 Ano Baldovec Morava
R9 M 46 Ano Vyskov Morava
R10 M 29 Ano Vyskov Morava
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R11 M 30 Ano Svébenice Morava

R12 M 24 Ano Moravské Morava
Malkovice

R13 Z 44 Ano Vyskov Morava

R14 M 50 Ano Bucovice Morava
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ZAVER

V zavéru bakalaiské prace se nachazi shrnuti vysledkii. Bakalafska prace pfitom dosahla
vSech cilu, které byly pfed zahajenim vyzkumu stanoveny. Cilem bakalaiské prace bylo
zjistit moznosti stavajicich feSeni komunikace nebo zvysSeni vyuziti feSeni v podobé
videokonference jako prodejniho kanalu spole¢nosti. Déale bylo nutné zjistit, jestli ve
vybrané spole¢nosti funguje videokonference jako nastroj pro prodej. Tyto cile byly
zjistény pres vyzkumné otazky a odpovédéli na né kladné vSichni respondenti béhem

rozhovoru.

Vyzkumné otazky se zabyvaly vyuzivanim videokonference v ramci marketingové
komunikace ve vybrané spolecnosti a jestli je videokonference vyuzitelna jako prodejni
kanal ve spoleCnosti voestapline s.r.o. Z rozhovori s respondenty vyplyva, ze
marketingové komunikace ve spoleCnosti vyuziva videokonference na pravidelné bazi
K riznym poradam. Jednim z typl té€chto porad jsou obchodni porady pro propojeni
vzdalenych zaméstnancli, pro usnadnéni komunikace mezi nimi, pro komunikaci s
dodavateli, pro virtualni pracovni schlizky a skoleni zamé&stnanci. Neocenitelny je pro
nadnarodni korporaci také celosvétovy dosah, pficemz firma timto zptisobem Setii Cas a
naklady. Videokonference maji podle respondentii potencial k vyuziti pro prodej. Webex
na Windows se tedy stava pro spolecnost voestalpine s.r.o. st€Zejnim nastrojem obchodni

komunikace.

Vysledky jsou analyzovany a zpracovany za ucelem tvorby bakalarské prace na UTB.
Vysledky také ptinesly nové poznatky ohledné¢ toho, jak zameéstnanci vnimaji
videokonference, resp. program Webex, a jak to ovliviiuje jejich kazdodenni praci.

Informace od zaméstnancii spolecnosti byly stéZejni pro tvorbu bakalatské prace. V zavéru

vvvvvv

Inovativnim ndvrhem je strategicky sméfovat veskerou komunikaci do zahrani¢i ptes
videokonferenéni aplikace, pficemz vyuzit videokonference lze také jako nastroj pro

prodej.

Limity a moZnosti realizace navrhu jsou pfedev§im ve zvycich prodejce na obchodnim
oddéleni a také zavisi na rozhodnuti jednatele spolecnosti nebo feditele pobocky.

Limitujici podle obchodniho oddéleni mize byt také komplikovany produkt.

Osobni piinos k problematice je vytvoieni vybérového vzorku respondentt, studium,

vyzkum a analyza vSech dat. Bakalafska prace obohacuje o jasna fakta a zjiStuje nové
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informace k zajimavému tématu. Pokud by méla byt bakalarska prace jesté rozsitena, lze
uvazovat o vetSim poctu respondentl a zestruénéni pocétu otdzek vyzkumu, ¢imz by se
zefektivnil rozhovor. Druha ¢ast vylepseni by mohla sméfovat také na praktickou analyzu
a ukazku obchodniho jednani pfes videokonferen¢ni aplikaci se zahrani¢ni pobockou

v Polsku, ale i jinde ve svéte.

Osobni obohaceni je také v tom, Ze bylo detailn¢ poznano zajimavé prostfedi pomérné
velké spolecnosti velice zblizka, s tim Ze informace ziskané béhem rozhovoru od

respondentl maji velmi vysokou ptidanou hodnotu.

Nicmén¢ I1ze na zkoumaném tématu pokracovat napt. ptidanim dalSich velkych firem s tim,
ze by se informace porovnaly, doplnily a analyzovaly hloubéji. Do vyzkumu lze ptidat
sidlo spole¢nosti v Linzi nebo pobocky v zahrani¢i napt. v Polsku. K porovnani se daji

ptidat dalsi podobné firmy v odvétvi.
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$ Americky dolar

B2B  Business to business

B2C Business to consumer

DMA Direct Marketing Association

ROI  Return of investment

PR  Public relations

UGC User Generated Content
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PRILOHA P I: KVALITATIVNI VYZKUM

1) Uzivatelské rozhrani aplikace Skype v nejnovéjsi verzi:

(5]
DS Dan Swietek €0
) Sesavibstan 7 .
T . Vitejte!
@ % B a & Dan SWietEk (dem profil
Vi Zde je nékolik rychlych akci pro prvni kroky.

P \ s £
% A -

Zadna nova oznameni
Co je nového v aplikaci Skype Jednoduché schizky s kymkoli

Nezapomente se podivat na noveé

oveéjsich

Nechte se informovat o n
f ch a aktu
At vam nic neunikne

Nejste to vy? Zkontrolovat ticet

ce

2) Uzivatelské rozhrani aplikace Zoom:

© zoom s O

[, = ©) Q. Search

Home Chat Meetings Contacts

16:25

Rabu, 05 Agustus 2020

New Meeting ~

Schedule Share screen v

No upcoming meetings today




3) Uzivatelské rozhrani aplikace MS Teams:

P Store
@ Hledat Q
o ® Natterhub
f&‘i B® Aplikace ~ An immersive **online safety and media
literacy hub** for teaching students aged ...
@ Vytvoreno vasimi kolegy
Zadani . Z0 0 natterhub
Doporucené prispévky
Oblibené v Teams
Kalenda?
Vybér oblibenych
o
Co je nového
Oblibené v Teams Zobrazit vie
Kategorie
Mi e . Forms Kalendaf kanélu
[tz Microsoft Corporation Micrsoft Comoration
Vzdélavani
Produktivita 3 Power BI Jira Cloud
Microsoft Corporation Atlassian
‘ &3 Galerie obrazkd a videi
Aplikace e et . Komunity £ Polly
Microsoft Corporation Polly

@ §f§3 Spravovat aplikace

Nipovéda

1) Jaké je vase pohlavi?

2) Kde bydlite?

3) Kolik Vam je let?

4) Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

5) Jaka je vase pozice ve spole¢nosti?

6) Na jakém oddéleni ve vasi spolecnosti pracujete?

7) K jakym uGcelim vyuzivate ve vasi spolecnosti videokonference?

8) Jak cCasto vyuzivate videokonference pro komunikaci?

9) Jaké pouzivate videokonferen¢ni aplikace?

10) Ktery z téchto zptsobu komunikace prevazuje?

11) Jaky pouzivate operacni systém, resp. zafizeni?



12) Jste-li mobilni, jak je to s vasimi videokonferencemi napft. na cestach?

13) Jak vyuzivate videokonference, napf. v ramci marketingové komunikace ve vasi
spole¢nosti?

14) Myslite si, Ze je videokonference vyuzitelna jako prodejni kanal ve vasi spole¢nosti?

15) Mizete Ve vasi spole¢nosti vyuzivat videokonference jako nastroj pro prode;j?

16) Chce vase spole¢nost pouzivat videokonference jako nastroj pro prodej?

Specifikujte prosim, jak se Vam pouziva aplikace (Skype, nebo jina aplikace: Teams,
Meet, Zoom atd.), resp. jak se Vam pouziva samotna videokonference, ve vztahu k prodeji
a Vv polaritnim profilu (tabulka nize) oznacte na bipolarni Skale charakteristiku, ktera

nejlépe vystihuje Vas postoj (pfedstavu).

spise 1 2 3 4 5 6 7 spise
vymoZzenost praktické fesSeni
< >
pouze pro bohaté pro vSechny
< >
ptili§ draha zalezitost cenove dostupnd zaleZzitost
< >
néco, co mi bude ¢as zbytecné brat uspora casu
< >
slozité jednoduché
< >
nebezpecné bezpecné
< >
neduveéryhodné divéryhodné
< >
chaotické usporadané
< >
nedostupné dostupné
< >

Tabulka 1 — Polaritni profil (Zdroj: Team UEQ, Kozel, Myndrova, Svobodova, Sémanticky
diferencial, vlastni)



Ohodnot’te produkt Skype (nebo jeho alternativy viz vycet vyse) a jeho videokonference co

se ty¢e kazdodenniho vyuziti (napf. i pii prodeji).

spise 1
kvalitni
<
otravny
<
nepochopitelny
<
tvlrci
<

jednoduchy na nauceni

<
hodnotny

<
davéryhodné

<
nudny

<
nezajimavy

<
nepredvidatelny

<
rychly

<
vynalézavy

<
branici

<
dobry

<
sloZity

<
odpudivy

<
tradi¢ni

<
protivny

<
Jisty

<
motivujici

<

spliiuje ocekavani

<

7 spise

nekvalitni

>
piijemny

>
pochopitelny

>
nezazivny

>
slozity na naucent

>
podiadny

>
nedaveéryhodné

>
vzrusujici

>
zajimavy

>
predvidatelny

>
pomaly

>
obvykly

>
podporujici

>
Spatny

>
jednoduchy

>
ptitazlivy

>
moderni

>
mily

>
nejisty

>
demotivujici

>
nespliiuje ocekavani

>



neefektivni efektivni

< >
jasny matouci
< >
neprakticky prakticky
< >
usporadany rozttistény
< >
pckny osklivy
< >
sympaticky nesympaticky
< >
konzervativni inovativni
< >

Tabulka 2 — Polaritni profil (Zdroj: Team UEQ, Kozel, Myndrova, Svobodova, Sémanticky
diferencial, vlastni)

17) Chcete se jesté vyjadrit k tématu, napt. informaci, na kterou nezaznéla otazka?



