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ANOTACE

Prace se zabyvad moznostmi zlepSeni komunikacnich néstroji v dopravni spolecnosti Ewals
Cargo Care. V praci je teoreticky vymezen proces komunikace a komunikac¢nich nastroja 21.
stoleti a nasledné¢ provedena analyza soucasné¢ho stavu v oblasti pouzivani jednotlivych
komunikacnich nastroji ze strany spolecnosti smérem k zakaznikovi. Na zékladé zjiSténych
vysledkii analyzy soucasného stavu jsou navrzena opatieni, kterd se tykaji predevs§im zvysené

vvvvv

navrhovanych opatfeni.

KLICOVA SLOVA
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TITLE

Proposal to improve the use of communication tools in Ewals Cargo Care

ANNOTATION

The diploma thesis deals with the issue of communication tools in the transport company
Equals Cargo Care. The thesis theoretically defines the process of communication and
communication tools of the 21st century and the analyzes the current situation in the use of
individual communication tools by the company towards the customer. Based on the findings
analysis results of the current situation, measures are proposed, which relate mainly to
increased activity on social networks and the YouTube server. The final chapter presents an

evaluation of the proposed measures.
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UvVOD

V souCasné¢ dobé se moderni dopravni spolenosti snazi komunikovat mezi
zaméstnanci uvnitf organizace, ale 1 smérem k zdkaznikovi prostfednictvim riznych
komunika¢nich nastroji. Vnitini 1 vnéj$i komunikace logistické spolecnosti ma fungovat
v ur€ité provazanosti a jejim zakladnim cilem je zajistit ucelenou podobu informaci, ktera
bude podavat komplexni obrazek o konkrétni spolecnosti.

V dynamicky se rozvijejicim oboru dopravy je tieba pracovat presné a rychle, coz ma
piimou vazbu i1 na vyuziti jednotlivych komunikacnich nastroji. Logickym krokem je tak
postupny pifechod od klasickych médii k tém digitalnim, které umoziuji rychlej$i ptenos
sdéleni. Zainteresované strany zabyvajici se marketingovou komunikaci se v 21. stoleti snazi
zaujmout zakaznickou komunitu skrze socialni sit€¢ nebo online reklamou. Obvykle kladou
daraz na dtlezitou ulohu v prostiedi internetovych vyhledavaci nebo na socidlnich sitich.

Vzhledem k tomu, Ze zékaznici jsou v online prostiedi pfitomni prakticky neptetrZité,
je stale naroc¢néjsi pro né pfipravit zajimavy obsah piipadné zvolit spravny komunikacéni
nastroj, diky kterému by se zacaly vytvatfet dlouhodobé vztahy mezi spolecnosti a koncovym
uzivatelem sluzby. Narocnost se projevuje piedevSim v oblasti investice do Casu. Vyvoj
socidlnich siti, mobilnich aplikaci nebo neustidlé vylepSovani a implementovani inovaci
jednotlivych sluzeb je dalSim faktorem, ktery déld z komunikaéniho procesu naro¢nou
aktivitu nez se na prvni pohled muze jevit. Starost o pfinosny pienos sdéleni mize spolecnost
pienechat na vlastnich zaméstnancich, ale Castym piipadem je 1 vyuziti externi agentury.

Autorem sledovand spole¢nost Ewals Cargo Care sluzby externi agentury aktivné
vyuziva a kromé nastaveni reklamnich kampani 1ze sledovat i jednotlivé hodnotici metriky.
I diky jejich vyhodnocovani méa vedeni spole¢nosti moznost pribézné reagovat na soucasné
trendy a chovani konkrétnich zédkaznik.

Cilem diplomové prace je, na zakladé¢ vysledki analyzy dat z jednotlivych
komunika¢nich nastrojii, navrhnout opatieni na zlepSeni soucasného stavu v oblasti
komunikace v logistické spolecnosti Ewals Cargo Care.

Potencialni zlepSeni budou cilit na co nejv¢asnéjsi implementovani do komunika¢niho
portfolia spole¢nosti. Zaroven budou ptfedstavovat pouhé voditko, jakym zplisobem by se
v budoucnosti mohla ¢eska pobocka Ewals Cargo Care v oblasti komunikace vyvijet.

Autor se rozhodl k vypracovani diplomové prace u zminéné dopravni spolecnosti na
zéklad¢ zjisténi, ze se jedna o organizaci, ktera ma rozsifené portfolio komunikacnich

nastrojl, ale ma znacné rezervy v jejim aktivnim vyuZzivani.
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1 KOMUNIKACNI NASTROJE

Marketing obsahuje Siroké portfolio koncepci, technik a komunikac¢nich nastrojt, které
ke svému efektivnimu fungovani vyuzivaji 1 dopravni spolecnosti. Tato kapitola bude
zaméiena na nastroje marketingové komunikace, vztah spolecnosti se zdkaznikem, reklamni
kampan a v neposledni fad€ i na podobu komunika¢nich néstroji ve 21. stoleti, kdy se vétSina
procestt mezi firmou a zdkaznikem odehrava prostiednictvim internetu. V dnesni digitalni
dob¢ je totiz vyznamna pozornost vénovana socidlnim médiim, komunikaci pfes webova
rozhrani a dynamickym zménam v pienosu sdéleni. Vzhledem k rychlému rozvoji pocitaci,
internetu, mobilnich telefonii a zvySujicimu se Casu strdveném na mobilnich zafizenich,
respektive na digitalnich platformach, se tato ¢ast prace zaméii i na tento aspekt.

Teoretické vychodisko moderni marketingové komunikace nema a nikdy nebude mit
jednotnou strukturu, i proto je na marketing nazirano odliSnym zptisobem.

Kotler (2000, s. 24) ve své publikaci uvadi marketing jako ,,socidlni proces, pri
kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby,
nabidky a smeny hodnotnych produktu a sluzeb s ostatnimi. *

Podobnym stylem, ale s vazbou na citovou stranku, Ptikrylovd a Jahodova (2010,
s. 16) uvadeji ze ,, Marketing ma svij pitvod ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a prani.
Potreby a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu resit problem
ziskanim toho, co tyto potreby a prani uspokoji. “

Kotler a Keller (2013, s. 33) definuji marketing 21. stoleti jako proces, kdy ,,lidé
a organizace provddeji formalné i neformalne celou radu aktivit, kterou bychom mohli
oznacit jako marketingove.

Déle Kotler a Keller (2013) uvadéji, ze dobry marketing neni ndhoda, ale naopak
vyusténi peclivého plénovani a provedeni s vyuzitim nejmodern¢jSich nastroju
a technik moderni doby. Snaha marketérti nalézt kreativni nova feSeni Casto komplexnich
vyzev na pozadi bouflivych zmén marketingového prostiedi 21. stoleti je povazovana za
védeckou, ale 1 uméleckou zaleZitost.

Zajimavy je i pohled na marketing 4.0, ktery v soucasné fazi 21. stoleti nejvyraznéji
ovliviiuje plsobeni jednotlivych spolecnosti, a Kotler (2018, s. 46) ve své publikaci uvadi
definici marketingu 4.0. tak, ze ,, Marketing 4.0. je marketingovy pristup, ktery kombinuje
online a off-line interakci mezi spolecnostmi a zakazniky.

Kotler (2018) déale zminuje 1 faktor digitalni interakce, kde je dle néj nezbytné, aby se

vvvvvvv
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stale se rozvijejici digitalni ekonomikou. Zaroven ale klade dliraz na autenticnost, ktera je ve
stale transparentnéjSim svété nejpiinosnéjsi.

Kazdopadné samotna podstata dobrého marketingu se neustale vyviji a méni. To se
d&je hlavné diky zvySenym néarokiim zakaznikd, ale i roz§ifenym moznostem komunikacnich

nastroju, které jsou soucasti moderni spolecnosti.

1.1 Komunikace

Pred vybérem optimalni kombinace komunika¢nich nastrojii by se spole¢nosti mély
zabyvat samotnym procesem komunikace, jeho tvorbou, cili, strategii a subjekty.

Pojem komunikace je podle Piikrylové a Jahodové (2010) v SirSim pojeti sd€leni, Ci
pfedani informace nebo konkrétniho sd€leni od zdroje k piijemci. Podnéty a cile tohoto
sdéleni se dle nich mohou vyrazné liSit v zavislosti na dané situaci. Zminuji, Ze proces je
uskutecnén mezi nékolika subjekty a mize jit o vztah mezi podnikem ¢i instituci, prodéavajici
a kupujici stranou nebo mezi soucasnymi i potencionalnimi klienty organizaci.

K lepsimu vysvétleni zakladniho principu komunikace Pfikrylova (2019) uvadi model
komunikaéniho procesu, ktery obsahuje nésledujici prvky: zdroj komunikace, zakédovani,
sdéleni, pienos, dekddovani, ptijemce, zpétnou vazbu a komunika¢ni Sumy. V pribéhu Casu
se jednotlivé prvky modifikuji, ale v zakladni podobé¢ se jejich vymezeni nelisi. Ptikrylova
a Jahodova (2010, s. 22) se ke komunika¢nimu procesu stavi nésledovné:

e |, zdroj komunikace (organizace, osoba ci skupina osob, ktera vysila informaci
prijemci, iniciator komunikacnich vztahii)

o sdéleni (suma informaci, vyslana zdrojem prijemci skrz komunikacni médium)

o zakddovani (prenos obsahu sdéleni do srozumitelné formy — slova, obrazky,
znaky, hudba, diagramy, fotografie)

e komunikacni kandly

e piijemce (jedna se o spotrebitele, zdkazniky, distribucni clanky, uzivatele,
zameéstnance, média, pripadné Sirokou verejnost)

o dekodovani (proces pochopeni a porozumeni sdélent)

o zpétnd vazba (forma reakce prijemce na ziskané informace, u osobni
komunikace gestem, mluvenym slovem, u neosobni zakoupenim produktu)

o Sumy (komunikace v SirSim pojeti vytvari i problém v prijeti nékterych sdélenti,

rizikem je i nebezpeci silne konkurencniho prostredi)
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1.2 Holistické pojeti marketingu

Kotler a Keller (2013) zmiiuji, ze diivéjsi marketingové myslenky se zabyvaly
napiiklad vyrobnim, vyrobkovym, prodejnim a marketingovym konceptem. Posledné
zminény pojem Kotler a Keller (2013, s. 49) definuji jako ,,filozofii citu a reakce zamérend
na zakaznika. *

S prichodem 21. stoleti se spolecnosti zacaly intenzivnéji zaméfovat na nové trendy
a ptistupy, které jsou soucasti holistického marketingového konceptu. Kotler a Keller (2013,
s. 49) vysvétlyjyi, ze holisticky marketingovy koncept ,,je zaloZen na vyvoji, designu
a implementaci marketingovych procesu a aktivit. **

Dale Kotler a Keller (2013, s. 49) zatazuji do dimenze holistického marketingu ¢tyii
zékladni komponenty a jejich slozky:

o vztahovy marketing (zakaznici, kanaly, partneri)

o integrovany marketing (komunikace, vyrobky a sluzby, kandaly)

e interni marketing (marketingové oddéleni, nejvyssi vedeni, dalsi oddeéleni)

o vykonovy marketing (trzby, hodnota znacky a zakaznikii, etika, prostredi, komunita,
pravni zalezitosti)

Kotler a Keller (2013) se ve své publikaci zaméfuji na vyznam jednotlivych prvki
holistického marketingu.

Kotler a Keller (2013, s. 50) uvad¢ji, ze ,,vztahovy marketing se snazi vytvorit
vzajemné dlouhodoba partnerstvi s klicovymi protéjsky a udrzet si jejich zakazky.

Kotler a Keller (2013, s. 51) tikaji, ze ,, integrovany marketing v organizaci nastava ve
chvili, kdy marketéri pripravuji marketingove aktivity a chystaji marketingové programy
vytvarejici, komunikujici a poskytujici hodnotu zdakaznikum s védomim toho, Ze ,,celek* je
vetsi nez soucet jeho jednotlivych casti.

Kotler a Keller (2013, s. 51) vysvétluji interni marketing jako prvek, ktery ,,si klade
za cil najimat, skolit a motivovat schopné zaméstnance, kteri chtéji dobre slouzit zakaznikim
spolecnosti. Zajistuje, ze kazdy v organizaci vyznava vhodné marketingové zdsady, zejména
pokud jde o nejvyssi vedeni. “

Kotler a Keller (2013, s. 54) tikaji o vykonovém marketingu, Ze ,, vyzaduje pochopeni
financnich a nefinancnich prinosit marketingovych aktivit a programii pro firmu a lidskou

spolecnost.
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1.2.1 Marketingovy mix
Marketingovou aktivitu mohou spolec¢nosti rozvijet pomoci nastrojiu marketingového

mixu, kde Pfikrylova a Jahodova (2010) zminuji dilezity aspekt orientace na zdkaznika.
Varianty marketingového mixu jsou aplikovatelné v rizném provedeni a mezi Ctyii
kategorie tohoto Casoprostorové dynamického nastroje Kotler a Keller (2013, s. 55) zatazuji:
o, product —vyrobek, sluzba, idea, lokalita
® price — cena
e place — distribuce
e promotion — komunikace
V praxi a z pohledu zékaznika se uplatituje ptistup, kdy se paraleln¢ s P mixem tvofi
1 C mix. Tuto modifikaci marketingového mixu Ptikrylova (2019 , s.25) d¢€li na:
e product » customer value
® price »costs
e place » convenience

podpora » communications *

Prikrylova (2019) tak interpretuje zménu, ze z produktu se stane zakaznick4 hodnota,

z ceny zakaznikovo vydaje, misto se proméni v pohodli pro zakaznika a z propagace se stane

komunikace se zakaznikem.
Pocet P se lisi dle oblasti podnikdni dané spolecnosti. Kotler s Kellerem (2013, s. 55)

v ndvaznosti na holisticky marketing rozsifuji marketingovy mix o dalsi ¢tyii prvky:
o , people - lidé
® processes — procesy
e programs — programy
e performance — vykon*

Autorem zkoumana dopravni spolecnost poskytuje sluzby. Proto se zde nejvice uplatni
marketingovy mix ve sluzbach. Dle Vastikové (2014) bylo vzhledem k typickym vlastnostem
sluzeb (nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi)
vymezeni 4P nedostacujici a je nutno doplnit zékladni Ctyfi prvky o nasledujici 3P :

e physical evidence — materidlni prostfedi (pomaha zhmotnéni sluzby)
e people — lidé (usnadiiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb
a zékaznikem)

e processes — procesy (usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb zékaznikiim)
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Dalsi alternativou ke klasickym podobam marketingovych mixiit P a C je model
webového marketingového mixu 4S, ktery je realizovan prostfednictvim internetu.
Jakubikova (2013, s. 193) vymezuji Ctyfi zakladni prvky webového marketingu:

o ,scope — dosah (provazanost internetovych aktivit organizace
s marketingovou strategii, analyza zdkaznického chovani na webu)

e site — poloha, umisténi (webové stranky)

o system — system (zarizeni zahrnujici spravu a provoz technologického zazemi
stranek)

e synergy (integrace tietich stran)“

Jakubikova (2013) uvadi, ze kli¢em k uspéchu jsou tfi hlavni prvky. Zjisténi divodu,
pro¢ bude zdkaznik web pouzivat, co ho pfiméje se vracet a jaké jsou jeho predstavy.

I ve své nejnovejsi publikaci Kotler (2018) tvrdi, ze v konceptu marketingového mixu
se aktivné zapojil zdkaznik. Kotler (2018, s. 50) uvadi ze ,, Marketingovy mix 4P je treba
znovu definovat jako 4C (spoluvytvareni, cena, komundalni aktivace a konverzace).

I3

V digitdlni ekonomice je totiz prvek spoluvytvareni novou slozkou v rozvoji strategie. ‘

1.3 Marketingova komunikace

Spojeni marketingu a komunikace je dillezitym krokem pro vétSinu spolecnosti, které
chtéji ovliviiovat vefejnost a zakazniky. RGzni odbornici se k problematice stavi odliSnym
zpiisobem, ale v zdsadnich vécech se shoduji.

Kotler a Keller (2013, s. 515) reflektuji na dramatické zmény v marketingovém
prostiedi naptiklad tim, ze moderni marketing uz neni pouhou zalezitosti vyvoje dobrého
vyrobku, stanoveni atraktivni ceny a zpiistupnéni cilovym zékaznikiim. Zménu definuji tak ze
,,Spolecnosti musi také neustdle komunikovat se soucasnymi i potencionalnimi stakeholdery
(subjekty libovolné zainteresovanymi na fungovani spolecnosti) a Sirokou verejnosti. *

Déle Kotler a Keller (2013) vysvétluji, Zze pro vétSinu marketéri je v rozhodovacim
problematikou, zda viitbec komunikovat. To povazuji za samoziejmost.

Janouch (2014) tvrdi, ze dlouhodoby vztah se zdkaznikem je jednim
tim pfechod ke vztahovému marketingu. Tento pojem a dalSi slozky holistického pojeti
marketingu byly popsany v kapitole 1.2.

K marketingové komunikaci se stavi Kotler s Kellerem (2013) jako k rozsahlému

souboru ndstrojii, kterymi se spolecnosti snazi v neustdle se ménicim prostfedi informovat,

15



pfesvédCovat a upominat spotiebitele - pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich, sluzbach nebo
znackach, jez prodavaji. O fungovani tohoto dvouslovného pojmu hovoti v piipadée, Ze je
spottebitelim ukazovano, jak a proc¢ je vyrobek ¢i sluzba pouzivéana, kym a kde.

Kotler (2018) hodnoti zménu v tom, ze diive byl zdkaznik snadno ovlivnitelny
marketingovou kampani, oproti dneSnimu trendu, kdy vétSina z nich véfi ve faktor f (pratelé,
rodina, fanousci Facebooku, sledujici Twitter). Koncept davéry Kotler (2018) oznacuje za
vztah horizontélni, kdy obvykle zakaznik zada cizi lidi na socialnich médiich o radu a véfi jim
Casto vice nez reklamé.

Kotler (2018) upozornuje na fakt, ze dana spolecnost ¢i znacka by jiz neméla vnimat
zakaznika jako pouhy cil a vzajemny vztah by mél byt vertikdlni. Zminuje 1 to, Ze pfijeti
trendu, kdy zakaznici konverzuji a pfedavaji si informace sami mezi sebou, mtize byt pro fadu
spolecnosti obtizné. Pfedev§im v tom, Ze dfive spolecnosti mély kontrolu nad marketingovou
komunikaci a mohly fesit individudlng stiznosti zdkaznikd. Dnes podle n¢j nemaji kontrolu
nad konverzaci a obsahem vytvafenym komunitou. Kotler (2018) je piesvédcen, ze
v transparentnim digitalnim svété je prakticky nerealné skryt nedostatky nebo se izolovat od
stiznosti zakaznikl. Problém vidi hlavné u spole¢nosti, které podavaji nepravdivé informace
o svych produktech a musi se pfipravit na masivni socialni odpor v pfipadé, ze se néco
nepovede.

Jak z vyse uvedeného v této podkapitole vyplyva, proces komunikace je klicovym
faktorem. Ovliviiyje totiZ potenciondlni uspéch spolecnosti. O podsystému marketingového

mixu, kterym je komunika¢ni mix, pojednava nasledujici podkapitola.

1.4 Komunikaéni mix

V teoretické roviné se v literatufe objevuji rtizna tiidéni a fazeni komunikacnich
nastroju, které tvofi komunikacni mix. Karlicek (2018, s. 208) oznacuje tento podsystém
marketingového mixu jako ,, konkrétni soubor komunikacnich ndastroju, s jejichz pomoci chce
firma ¢i jina organizace dosdhnout svych cilii.

Karli¢ek (2018) vysvétluje, ze podoba komunika¢niho mixu se odviji od cili dané
spolecnosti, ale 1 od struktury cilovych zdkaznika. Mezi cili kampani uvadi tfeba posileni
image, kde se uplatni nastroje jako reklama, eventy, sponzoring ¢i jiné digitalni kampané¢. Pii
snaze dosahnuti okamzit¢ho prodeje je vhodnd aplikace podpory prodeje nebo direct

marketingu. Dal$im dilezitym faktorem je cilova skupina. Pfi zajmu o osloveni a reakci

mladsi generace se pouzivaji socidlni média nebo vyuZziti nejriznéjSich mobilnich aplikaci.
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Naopak pii komunikaci se starSi generaci lze vyuzit reklamy ve vefejnopravni televizi,
casopisech anebo rozhlase.

Ptikrylova (2019) o uc¢innosti marketingového i komunika¢niho mixu tvrdi, ze k jejich
optimalizaci je tfeba zaméfit se na tvorbu urcité strategie, ktera vyrobek, sluzbu ¢i povédomi

o spolecnosti dostane do zdkaznikova vnimani.

1.4.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Nastroje, kterymi spolecnosti mohou oslovovat potencionalni zakazniky, prochazi
dynamickym vyvojem a maji sva specifika. V této podkapitole budou struéné vymezeny
hlavni pouzivané nastroje komunika¢ni mixu.

Karlicek (2018) wuvadi, ze marketéti maji k dispozici nékolik zékladnich
komunikacnich nastrojii. Reklamu, direct marketing, podporu prodeje, event marketing,
sponzoring, public relations a digital.

Podle Karlicka (2018) se direct marketing primarné vyvinul jako levngj$i varianta
osobniho prodeje. Konkrétni nabidku spole¢nosti zdkaznik obdrzel formou tzv. direct mailu.
V soucasnosti ho upozadil e-mailing, kde je dosaZeno vétsi rychlosti, flexibility a nizsi ceny.

Karlicek (2018) dale uvadi, Ze podpora prodeje vyvoladva v zédkaznikovi stimul, ktery
ho pfim¢je k okamzité koupi vyrobku nebo sluzby. Muze se jednat o pfimou slevu, vyhodné
baleni, vyuziti slevového kuponu ¢i soutéze.

Karlicek (2018) vysvétluje 1 rozdil mezi event marketingem a sponzoringem, které
maji jinak n¢kolik spolecnych vlastnosti. Prvnim ndstrojem se snazi spolecnost uspotadat
udalost (event), kterd cili na stavajici 1 potencionalni klienty. U druhé techniky se s konkrétni
akci sponzor jen spoji, ale obvykle se nepodili na jeji organizaci.

Ptikrylova (2019, s. 106) definuje public relations jako ,,7izenou obousmérnou
komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti. Cilem je poznat
a ovliviiovat jeji postoje, ziskat jeji porozumeni, vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
komunikujiciho subjektu v ocich verejnosti.

Karli¢ek (2018) uzavira vycet nastroji komunika¢niho mixu technikou pojmenovanou
digital. Jde o online nastroje, kterymi se rozumi webové stranky, placena reklama ve
webovych vyhledavacich, kampané na socidlnich sitich nebo vyuziti mobilnich aplikaci.

Autor pro potieby této prace podrobnéji popiSe nastroj reklama v podkapitole 1.5.,
stejné tak jako funkci webovych vyhledavact nebo reklamnich kampani na socidlnich sitich.
Vybrand spolecnost tyto zminéné techniky vyuziva Castéji nez ostatni, které byly zminény

ve vyse uvedeném textu.
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1.5 Reklama

V teoretické roving je fada definic reklamy spojovana s pojmem komunikace.

Vysekalova a Mikes (2018) popisuji reklamu jako proces, kdy dochéazi ke komunikaci
mezi zadavatelem (realizatorem) a tim komu je sluzba urCena prostfednictvim média
s komer¢nim zacilenim.

Prikrylova (2019, s. 67) tikd ze ,,Reklama poskytuje efektivni, pomerné levnou
a rychlou metodu, jak oslovit zdkaznika.

Reklamu déli Kotler a Keller (2014) dle pocatec¢niho cile sdéleni na informacni,
presvédcovaci a pripominkovou. U prvné zminéné kategorie se shoduji na tom, ze se jeji
tvlirci snazi vytvorit povédomi o znacce a vzbudit zajem o sluzbu, organizaci nebo myslenku.
Po zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu se zamétuji na druhou uvedenou kategorii, kde
je ukolem vytvofeni obliby a zvyseni poptavky po sluzbé ¢i organizaci. Zavérecnou kategorii,
kterou zmifuji je pfipominkové reklama. Tou by si zdkaznik mél zachovat znalost, funkci
a celkovou pozici znacky, sluzby, kterd mu byla jiz diive nabidnuta ¢i poskytnuta.

Stédron (2018) uvadi, Ze negativem miZe byt zahlcenost spotiebitelti reklamnimi
sdélenimi, coZ evokuje jejich nizkou pozornost. Reklama umi zasdhnout velké mnozstvi lidi,
ale problém miiZe nastat se zacilenim. Stédroni (2018) k reklamnim médiim fadi televizi,

rozhlas, tisk, venkovni reklamu a online reklamu.

1.5.1 Reklama na internetu

Autor pro potieby prace teoreticky vymezi formu internetové reklamy, respektive jeji
klady a z&pory na socidlnich sitich, kterou vybrana spolecnost Casto vyuziva pii komunikaci
se zdkaznikem. Internet je plny reklamniho sd€leni a inzerent ziskdva pozornost uzivatelt
pomoci textovych sd€leni nebo ldkavych bannert, coz je ptipad i zkoumané spolecnosti.

Semeradova (2019) oznacuje online reklamu diky moznostem monitoringu
uzivatelského chovani na internetu, jako jedine¢ny prostor pro propojeni obsahu se skupinami
uzivateld, které by mohlo konkrétni sdéleni zajimat.

Jako jednu z prvnich forem reklamy, kterd se objevila v internetovém prostiedi, 1ze
oznacit plosnou reklamu, dnes zndmou jako bannerovou. Dle Juraskové (2012) se jedna
o plochu, ktera je zobrazena v internetovém prostfedi s pevnymi rozméry. UZivatel, ktery na
ni klikne, se transportuje na adresu pievazné webové stranky, kterou zadal tviirce reklamy.

Na webu seo-reklama.cz (2020) uvadéji, ze mezi devizu bannerové reklamy patii
schopnost rychlého upoutani a posileni znacky. Jako nevyhodu oznacuji jeji neucinnost,

protoze uzivatelé si jiz na pohyblivé reklamy vytvofili ndvyk a maji tzv. bannerovou slepotu.
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Vysekalova a Mike§ (2018, s. 45) oznacuji jako vyhody internetové reklamy

nasledujici prvky:

wrychlost a aktudlnost informaci (umisténi reklamniho textu, obrdzku i zvuku
okamzite)

komplexnost sité (piisobeni textem, barvami, fotografiemi, videem)

kapacita sité (neomezena, lze vyvésovat neomezené mnozstvi elektr. materialu)

cena (jak za produkci reklam, tak za jeji umisteni)

interaktivni médium (moznost spoluvytvaret sdéleni, efektivne ziskavat odezvu) “
Naproti tomu dle Vysekaloveé a MikeSe (2018, s. 45) stoji 1 negativni faktory jako:
»mnoZstvi informaci (velka konkurence sdéleni, kterda souperi o zdkaznikovo
pozornost)

duvéryhodnost informaci (informace muze pridavat kazdy)

selektivita (dana strukturou navstévnikii webu, nehodi se pro osloveni Sirsi cilové
skupiny)

technicka omezeni (rychlost pristupu, kapacita hardwaru, ochranné brany na
serveru) “

Vysekalova a Mikes (2018, s. 46) dale hodnoti piinosy reklamy na socialnich sitich:

, Vice moznosti vyuziti reklamnich ndstrojii (bannerova reklama, tvorba stranek,
skupin)

snadna moznost kontaktovat cilové skupiny a ziskat primou odezvu v case

velky pocet uzivatelii

neustaly vyvoj programii pro mereni ucinnosti a analyzy

vyuziti vlivu influenceri, kteri maji své blogy, fotoblogy, porady na YouTube

moznost vyuZiti virové formy marketingu *

Stejné jako u internetové reklamy i zde shledavaji zdporné stranky:

,na Facebooku i na ostatnich sitich prevazuji mladsi uzivatelé, nelze oslovit vsechny
cilové skupiny

interaktivita a moznost okamzité odezvy s sebou nese nebezpeci negativnich reakci
a Sirent fam

miize dojit k zneuZiti osobnich udaju a kontaktu

velka konkurence

nebezpeci rychlé presycenosti reklamou na socialnich sitich a jeji ignorance “
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Je tfeba zminit, Ze situace i trendy v této oblasti komunikace maji dynamicky, mnohdy
az prekotny vyvoj. Nelze tak v obecné povaze tvrdit, Ze na socialni siti Facebook jsou
registrovany Ucty spiSe mladsi generace, jak je uvedeno vySe ve vyctu zaporu. Generace
teenagerl a nejen jich je na zacatku treti dekddy 21. stoleti dominantni spiSe na socidlni siti
Instagram.

Kazdou umisténou reklamou do online prostoru se spolecnost snazi zménit vychozi
stav k lepSimu. Jak uvadéji Vysekalova a Mikes (2018), tak u ovéfeni Gcinnosti reklamy je
nutno zakomponovat zhodnoceni sou¢asnych reakci cilové skupiny na zrealizovanou kampan
oproti poc¢atecnimu stavu ptfed jejim publikovanim. M¢lo by se jednat predevsim o aspekt

emocionalni vyjadieny pocity.

1.5.2 Reklama na Facebooku a Instagramu

Semeradova (2019) mezi dilezity prvek internetového marketingu zatazuje i online
reklamu. Zmifluje, Ze socidlni sit Facebook moznost reklamy vyuzivd od roku 2012
a postupné se vypracovala do role jednoho z nejvétsich svétovych reklamnich systémi. Mezi
vyhody tohoto néstroje fadi hlavné nizkou cenu a vysokou ptesnost zacileni.

Semeradova (2019) uvadi, Ze lze ptesnosti zacileni dosdhnout tzv. remarketingem.
Pomoci tohoto marketingového néstroje je zacileno na navstévniky webu, ktefi si jiz
prohlizeli stranku spole¢nosti a automaticky se tak témto uzivatelim zobrazi reklama na jiz
vyhledavanych sluzbach.

Semeradova (2019) tvrdi, Ze v online prostoru je doruCovani reklam ovlivnéno tfremi
faktory, které urcuji jeji celkovou hodnotu. Ta je zaloZena na nabidce inzerenta, odhadované
miry reakce, kvality a relevance reklamy. Zatimco nabidka inzerenta je plné v jeho
kompetenci, odhadovanou miru reakce socialni sit’ Facebook urcuje dle piedchozi reakce
daného uZzivatele, kterého se snazi tviirce reklamy oslovit a s pfihlédnutim k typu reakce, pro
niz reklamu optimalizuje. U kvality a relevance reklamy jsou finalni vysledky
zaznamenavany az na zakladé skutecné reakce uzivatele.

Celkova hodnota reklamy neni totozna s ¢astkou, kterou v kone¢ném uc¢tovani inzerent
zaplati, finan¢ni prostfedky jsou poskytovany az po vzniku konverzni akce, pro kterou je
reklama optimalizovana (Semeradova, 2019).

Semeradova (2019) dale tika, Ze Facebook nabizi 6 moznosti, kam muze spole¢nost
vytvofenou reklamu umistit: kanal, skupiny, pravy sloupec, rychlé ¢lanky, instreamova videa

a marketplace.
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Semeradova (2019) uvadi i n¢kolik zékladnich vysledkovych metrik, které se vztahuji
ke zvolenym ciliim facebookové kampané:

e Dosah — ptfedstavuje pocet unikatnich uzivatela, kteti kampan vidéli

e Kliknuti - metriky zaloZené na kliknuti na odkaz. Pocitaji se pouze kliknuti na odkaz
vedouci na stranky vlastnéné Facebookem a externi webové cile

e Zajem o prispévek — soucet vSech akci provedenych v souvislosti s reklamou, zjisténi
zda jsou pro cilovou skupinu relevantni

e Sekce uspéSnost reklamy — shrnuti informaci o poctu vysledku oslovenych lidi,
cetnosti zobrazeni ptispévku, celkové vydané Castce

U aplikace Instagram, kterd je postavena vylozené na vizualnim efektu, lze reklamu
cilit na hlavni instagramovy kandl, kde se inzerce zobrazi vSem uZzivatelim piichozim
z pocitace ¢i mobilni aplikace. Stejn€ jako u socidlni sit€¢ Facebook, se reklama vytvaii pres
Spravce reklam (Semeradova, 2019).

Semeradova (2019) v ramci prvotniho nastaveni reklamni kampané na Instagramu
doporucuje zvolit u¢el kampang, okruh uZivateld, format a plan dorudovani. Uspé&snost
spoleCnosti na socialni siti zasadné¢ souvisi s kvalitou zvefejnénych piispévki
v podobé fotek a videi.

Jak uvadi Semeradova (2019, s. 111) ,,text v tomto pripadé hraje pouze podpiirnou
roli. Aby vase fotky ziskaly dostatecnou pozornost, nezapominejte pouzivat oznaceni pomoci
hashtagii.

Semeradova (2019, s. 106) tikéd ze Hashtagy jsou klicova slova umoznujici uzivateliim
tridit a kategorizovat obsah a zdaroven predstavuji ucinny analyticky nastroj pro firmy.

Dle Semeradové (2019) je hashtag specifikem u dané spolenosti a umoziuje
budovani vztahu se zdkaznikem a zaroven zvysuje reakci oproti pfispévkiim bez oznaceni.

Uzivatelé této socialni sit¢ mohou vyuzit i tzv. Stories, coz je nastroj, kde se fotka
nebo video zobrazi mezi ostatnim Stories (piib¢hy) sledujicich uzivatelti. Semeradova (2019)
zminuje urcitd pravidla s kterymi je pfi tvorbé piibéhu pocitat. Video muze byt maximalné
15s dlouhé a obrazky ¢i videoprojekce jsou orientovany pouze na vySku s pomérem stran
9:16, coz je formatovano vzhledem k optimalizaci pro mobilni zafizeni. (Semeradova, 2019)

Semeradova (2019) dale zminuje, Ze nelze hodnotit vysledek reklam na socidlni siti
Instagram po nékolika malo konverzich, ale je tfeba uvazovat s del$Sim ¢asovym tsekem, kdy
se prumé&rnd cena za konverzi ustali. Doporucuje tvircim sdéleni zkusit material, ktery se

chystaji pouzit v online prostoru, ve vSech reklamnich velikostech.
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Semeradova (2019) upozoriiuje, ze k nalezeni idedlni kombinace zdjmu bude nutno
okruh uZivateld pro reklamy nejdfive otestovat. Nejefektivnéji funguji reklamy s nastavenim
3 hlavnich z4jmt odpovidajici cilové skuping.

Semeradova (2019) zminluje vysledkové metriky, které se vztahuji ke zvolenym ciliim
instagramové reklamy a vyjadiuji jeji uspésnost:

e Interakce — vyjadiuji pocty proklikli na propagaci, navstév profilu ¢i nadvstév webu

e Objevovani — metrika znazoriiujici poc€ty oslovenych lidi, zobrazeni a novych
sledujicich uzivatelskych ucth

e Okruh uzivatelll — pomoci grafického znazornéni je uvedena struktura fanouskovské
zakladny dle pohlavi, véku nebo hlavnich lokalit, odkud lidé na reklamu reagovali.

Na socialni siti Instagram se denné zvetejni obrovské kvantum piispévkl. Semeradova
(2019) proto doporucuje spravcim firemnich uctd, ale i tvircim reklam komentovat
piispevky, které souvisi s konkrétni oblasti jejich podnikani. ZvySuje se tim pravdépodobnost
osloveni publika se stejnymi zajmy. Soucasny trend na socidlnich sitich Facebook a Instagram
se vyznacuje tim, Ze vyS$$i pocet inzerentli znamena klesajici miru organického dosahu (bez
placené distribuce). Spolecnost pii snaze dosazeni marketingovych cili musi uvazovat

1 0 vyuziti placené propagace.

1.5.3 Reklama ve vyhledavacich

S nartistem webového obsahu se v posledni dekade 20. stoleti zacaly rozvijet sluzby,
které umoznily uzivatelim se v kvantu stranek neztratit. Vysekalova a Mikes§ (2018) uvadé;i,
ze SEM (Search engine marketing) je skupina néstroju, kam patfi i reklama ve vyhledavacich.
Synonymem je oznaceni dle obchodniho modelu PPC (pay-per-click) aneb platba za proklik.
Jedna se o reklamni sd€leni, ktera jsou lokalizovéana v obsahové ¢i vyhledavaci siti a fadi se
mezi vykonnostni marketing.

Vysekalova a Mikes (2018) oznacuji systémy pro spravu placené inzerce jako
prostiedek k vytvoreni reklamni kampang, kterd ma textovou podobu a maly rozsah znaki.
Tvirce reklamy by pfi pouzivani tohoto nastroje mél dbat zvySenou pozornost na volbu
klicovych slov, doporucuje se volba mensiho poctu slov s vysokou relevanci.

Dale Vysekalova a Mikes (2018) uvade¢ji nékolik faktort, které ovliviiuji GspésSnost
reklamniho snazeni. Jde o pozici ve vyhledavaci na které se konkrétni sdéleni zobrazi, coz
ovliviluje maximalni cena za proklik (CPC), tedy finan¢ni Céastka, kterou inzerent za cileny
proklik zaplati. Maximalni limit (CPC) se voli ke klicovému slovu, resp. reklamni sestave.

Jedna se o hodnotu, kterou si inzerent miZe dovolit zafinancovat za ziskani zakaznika
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vynasobenou konverznim pomérem (z kolika navstévnikli webu se stane koncovy zakaznik).
Ve vysledné ¢astce se obvykle pfipocitava i financni ¢astka investovana na spravu kampang.

Vysekalova a Mikes (2018) fikaji, ze vykonnostni charakteristiku reklamy reprezentuje
mira prokliku (CTR), kterd zna¢i pomér mezi kliknutim na odkaz v reklamé vii€i zobrazeni
reklamy a také kontext vyhledavani uzivatele. Konkrétné se jedna o lokalitu uzivatele v Case
hledéni, vyhled4vaci dotazy nebo pouzité zatizeni, odkud byla reklama zobrazena.

Vysekalova a Mikes (2018) spatiuji vyhodu v tom, ze inzertni systémy nabizeji
marketérim globalni ptehled o mife prokliku, primérné cené za proklik, konverznim poméru
nebo zobrazeni dané reklamy.

Denné¢ vyuzivané vyhledavace v online prostoru jako Google nebo Seznam nabizeji
spolecnostem systémy, kterymi lze placené kampané spravovat. U Google se jedna o sluzbu
Google Ads( diive Adwords) u Seznamu sluzba Sklik. Pro potieby prace budou nasledné tyto

dva PPC systémy stru¢né¢ vymezeny.

1.5.4 Seznam Sklik

Karlicek (2018) uvadi, Ze rozvoj novych technologii umoznuje cilit na uzivatele
a realizovat reklamni kampané s vysokymi hodnotami miry prokliku ¢i konverzniho poméru.

Pro inzerci v prostfedi Ceské republiky lze vyuzit na vyhledava¢i Seznam.cz sluzbu
Sklik. Tento nastroj internetového marketingu oznacuji Vysekalovd a Mikes (2018) jako
moznost jak zacilit na uzivatele skrz klicova slova, které sam klient pfi hledani pouziva.
Realizator reklamy uvazuje tak, Ze uzivatel aktivné néco hled4 a zareaguje i na zobrazenou
reklamu, které se v systému vyhledavani vztahuje a nasledné se proklikne na cilovy web.

Dle Vétrovské (2018) maji inzerenti tfi moznosti inzerce prostfednictvim Skliku: ve
vyhledavani Seznam.cz, ve spolupraci partnerskych vyhledavacu anebo v obsahové siti Sklik

(weby spolec¢nosti Seznam).

1.5.5 Google Ads

Stejné jako u systému Sklik i s Google Ads miiZze marketér vhodnou reklamni kampani
zaznamenat rast své zdkaznické zakladny a dat dilezitost svého produktu (nejcasteji webové
stranky) v Google vyhledavani. Cim se lisi Google Ads, diive znam nazev jako AdWords, od
ostatnich moznosti inzerce, pfiblizuje Franc¢k (2018), ktery se zamétuje na zékladni principy
tohoto systému.

Fran¢k (2018) se diva predevSim na vysledky, kde Google Ads znaci kolik lidi
reklamu vidélo, jaké % z nich neskonéi navStivenim webovych stranek, ale pokracuje

1 kliknutim a v neposledni fad¢ i1 zakazniky, ktefi do firmy zavolaji. Jako piednost vidi i to, ze
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krom¢ zminénych méficich nastroji je vidét i pfimy dopad reklam na zakladé skutecného
prodeje, ktery webové stranky vytvareji (Franck, 2018).

Déle Fran¢k (2018) uvadi, ze diky tomuto online reklamnimu néstroji se vytvoii
reklama, kde je moznost nastaveni na koho se zacili a kolik dany podnik utrati za den ¢i
mésic. Inzerent tak mé prehled o svém rozpoctu a mize i zvolit misto, ¢as a lokalizaci, kde se
zobrazi. Mezi vyhody pro spoleCnosti lze zatadit fakt, Ze neplati za zobrazeni reklamy
potencionalnimu zékaznikovi, ale az za proklik reklamy.

Vétrovskd (2018) uvadi, Ze reklama vyuZivajici tento systém, se zobrazuje ve
vyhleddvani na doménach Google a na Google.cz, v Google Search Network (sité
partnerskych vyhledavacii Google, kam se fadi také Google Maps ¢i Youtube) a v Gooogle
Display Network (sit’ partnerskych webi).

1.5.6 Reklamni kampan
Vysekalova a Mike$ (2018) uvadéji, Ze realizator reklamy se ndm snazi néco prodat.
S ohledem na to, ze reklamnich sdé€leni se ve spole¢nosti objevuje velké mnozstvi, miize to
mnohé zékazniky otravovat. JelikoZ se jedna o proces piresvédCovani, je tfeba upoutat
pozornost, odliSit se od konkurence a prokazat kreativitu. Vysekalovd a Mikes (2018)
podotykaji, ze kromé& ekonomickych cili se Uspé$nd komunika¢ni kampan orientuje na
chovani cilové skupiny. Jedna se o ovlivnéni image, zménu postoji ke znacce nebo upevnéni
pozice firmy v ocCich vefejnosti. VSem témto hodnotam piedchézi ale postupna realizace.
Vysekalova a Mike§ (2018) uvadéji z hlediska marketéra pti ptipravé reklamni
kampan¢ sedm zakladnich kroku:
e stanoveni cilti kampan¢ — zda je cilem zvySeni prodeje, znamosti znacky
e potvrzeni rozpoctu
e stanoveni cilové skupiny — kam chceme nasi kampan zaméfit
e stanoveni pozadavki na kampan — formulace pro reklamni agenturu (resp. vlastni
odd€leni propagace)
e formulace komunikovaného poselstvi — to, co chceme cilové skupiné sdélit
e vybér médii — ndvaznost a kombinace nastroju, kterymi cilovou skupinu oslovime
e kontrola vysledkii dané kampan¢ ve vztahu k naplnéni stanovenych cili
Dilezitym prvkem pii ptipravé kampané je predevsim volba médii, kterd rozhodne
jakym zpiisobem a formou se sdéleni k zdkaznikovi dostane. Vysekalova s MikeSem (2018)

zmiinuji moznosti jako tisk (noviny a ¢asopisy), rozhlas, televizi, venkovni reklamu a internet.
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1.5.7 Agentura WOW Marketing s.r.o.

Kazda spole¢nost, ktera se pusti do tvorby reklamy Ci inzerce v online prostoru, by
méla mit o svych investicich pfehled. To je mozno splnit vlastnimi silami nebo angazovanim
externi marketingové agentury. Nasledné je piedstaveno hlavni zaméfeni agentury WOW
Marketing s.r.o., kterd pro ucel této prace poskytla relevantni data a béhem roku 2019
spolupracovala se zkoumanou spolecnosti.

Agentura WOW Marketing s.r.o. uvadi na strankdch wowmarketing.cz (2020), Ze se
zaméfuje na dvé oblasti — vykonnostni marketing a social media marketing. V prvné
zminéném odvétvi marketingu se zamétuji na PPC reklamy, kde se pro konkrétni spolecnost
snazi navrhnout ideélni feSeni. Mezi hlavni body svych sluzeb uvadéji:

e provedeni analyzy webu

e vytvoreni klicovych slov a reklamnich textl

e vybér vhodnych reklamnich systému a formati
e rychlé vyhodnoceni reklamy

Agentura WOW Marketing s.r.o. na vlastnim webu (2020) vymezuje 1 oblast social
media marketingu. Mezi stézejni body konkrétni sluzby fadi nasledujici:

e vybér nejvyhodnéjsi socidlni sité pro komunikaci se zakazniky
e tvorba origindlniho obsahu

¢ vyhodnocovani Gispésnosti jednotlivych posti a reklam

1.6 Komunikaéni nastroje 21. stoleti

Ve 21. stoleti s rozmachem internetového pfipojeni se v online prostoru pohybuje
znac¢nd ¢ast populace napii¢ vSemi vékovymi generacemi. Na zmény zplsobu piredavani
informaci museji reagovat 1 spolecnosti, které pokud chtéji zdkaznika zaujmout, piechazeji od
tradi¢nich komunikacnich prostiedki (televize, rozhlas, noviny, c¢asopisy) k online
komunikaci.

Karlicek (2018) konstatuje, ze lidé jsou se svymi prateli a kolegy v kontaktu
permanentné prostiednictvim socialnich siti jako Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp
a praci hledaji tfeba na profesni siti LinkedIn. To je zdvazkem a vyzvou pro spolecnosti, které
se museji situaci pfizpisobovat a vyuZzivat veskeré dostupné online komunikac¢ni néstroje.

Prikrylova (2019) tvrdi, ze soucasné uzivané komunikacni techniky jsou zalozeny na
podstaté, ze by mély vyvolat silnou emocni reakci ptijemct marketingové komunikace
a podnitit zdkaznika k Sifeni sdéleni mezi ostatni. Nize budou teoreticky vymezeny nejcastéji

pouzivané zplisoby pienosu informaci mezi spole¢nosti a zdkaznikem.
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1.6.1 Word-of-mouth

Stédron (2018, s. 90) definuje Word-of-mouth (WOM) jako , formu neosobni
komunikace, v ramci které dochazi k vymeéné informaci o produktu mezi cilovymi spotrebiteli
a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy.

Prikrylova (2019) tvrdi, Ze tato forma komunikace ma velmi silny Uc¢inek, protoze
rozhodovaci proces zakaznikli vyznamnéji ovlivni osobni doporuCeni nez jina technika
marketingové komunikace.

Piikrylova (2019, s. 151) definuyje WOM jako , proces, ktery je vysledkem
spokojenosti ¢i nespokojenosti spotrebitelu s kvalitou vyrobku, sluzby nebo péce

o zakaznika. *

1.6.2 Viralni marketing

Karlicek (2018, s. 90) definuje viral marketing jako ,,zpusob komunikace, kdy se
sdeéleni s reklamnim obsahem jevi prijemci tak zajimavé, Ze je sam a vlastnimi prostiedky Siri
dale. Tato forma marketingové komunikace vychazi z verbalniho prenosu zprav, jedna se tedy
v podstaté o word-of-mouth kampané v prostiedi internetu. “

Vysekalova a Mikes (2018) uvadéji, Zze v ramci samosiieni zprav jde o zajisténi toho,
aby zékaznici konverzovali o konkrétnim vyrobku, sluzbé nebo webové strance. Mezi dilezité
vlastnosti zatfazuji rychlost a rozsah §ifeni napt. multimedidlniho souboru.

Karlicek (2018) uvadi, Ze se v hojné mife rozSifuje vyuzivani internetového serveru
YouTube, kam lze vkladat zabavna videa, kterd mohou pomoci s propagaci znacky nebo
produktu. Mezi ptednosti tohoto zpiisobu komunikace se fadi vynalozeni nizkych finan¢nich
prostiedki, Casové nendroCnou realizaci konkrétniho sdéleni a zvySenou pozornost

zékazniki. Neopomind ani riziko, kterym miize byt nemoznost kontroly vyvoje kampang,

vzhledem k tomu, Ze pifijemce §iii viralni obsah voln¢ a vyjimkou neni ani negativni ohlas.

1.6.3 Buzz marketing

Stédron (2018) tika, ze dalsi moznosti, jak zaujmout potencialni aktivitu zdkaznikd, je
vyuzit Buzz marketing. Stddron (2018, s. 183) uvadi, ze , predstavuje formu moderniho
marketingu, ktery usiluje o vzbuzeni rozruchu kolem konkrétniho obsahu, tématu. Tzv. buzz,
ktery vzniti zajem lidi, miize byt néjaka akce, udalost nebo cin. Buzzkot, tedy bzzukot miize

¢

souviset s konkrétni znackou, spolecnosti nebo produktem. *

26



1.7 Guerilla marketing

Trendy marketingové komunikace v 21. stoleti ovlivituji pfedevSim netradi¢ni
komunika¢ni kampané, které jsou zalozeny na minimalnim rozpoctu, coz se tyka i guerilla
marketingu a jeho dalSich odvétvi.

Stedron (2018) tvrdi, Ze tyto Sokujici reklamni sestavy maji za cil maximélni efekt
v podobé znacné reakce zdkaznikl se sou¢asnym pouzitim minima zdroju.

Stedron (2018, s. 89) uvadi tfi nejosvédeendjsi taktiky guerillového marketingu:

o  uderit na necekanem miste
® zamérit se na presné vytipované cile
e jhned se stahnout zpéet

Vysekalova a MikeS (2018) uvadéji, ze je potieba vyvolat novy podnét a Cloveka
., Vtahnout do hry*“. Jde o sebeprodukeni efekt, ktery zajisti, Ze si v paméti uzivatel uchova
aktivitu spojenou s danym produktem nebo sluzbou.

Vysekalova a Mike§ (2018) dale zminuji, Ze k tomuto typu komunikace patii
zamér této metody se orientoval na mensi a stiedni spolecnosti. Zatimco dnes dil¢i principy
vyuzivaji i vétsi spole€nosti.

Vysekalova a Mikes (2018) tvrdi, Ze tzv. provizni (affiliate) marketing umoznuje
spolec¢nosti propagaci skrze webovou stranku partnertim, kteti danou sluzbu nebo produkt
doporucuji.

Piikrylovd (2019) fadi tento nastroj internetového marketingu do oblasti
vykonnostniho marketingu, ktery spociva v platbé za zprostfedkovani finalni konverze.
Affiliate partnefi tak inkasuji podil z prodeje az pii konverzi, nikoliv pii pouhém zobrazeni ¢i
prokliku reklamy. Pfikrylova (2019) zatazuje mezi vyhodu tohoto nastroje jeji neomezenost.
Lze totiz vytvaret rozsahlé sité partnerti bez geografickych bariér. Socidlni sit¢ pak nabizeji
potencial diky influencertim, kteti mohou pozitivné zasdhnout Sirokou uzivatelskou komunitu.

Ptikrylova (2019, s. 199) popisuje princip spoluprace ze ,, V ramci svych prispévki
muize uzivatel sdilet odkaz na doporucovany produkt (affiliate link, ktery zajisti, Ze doporuceni
Jje zaznamenano affiliate systémem a tomu, kdo odkaz sdilel, je priznana odmeéna).

V pozici vedouciho spole¢nosti nebo ¢lena marketingového oddéleni je tfeba cilit na
pozornost spotiebitell. Jak zminuje Prikrylova (2019), tak to lze realizovat 1 netradicnim

zpusobem formou ambientnich médii. Tato forma guerilla marketingu Casto pracuje
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s humorem a ptekvapenim, kdyz se reklamni sdéleni objevuje na sedadlech ¢i pohyblivych
schodech v metru, madlech nakupnich vozikl nebo na virtualnich pohlednicich.

Ptikrylova (2019) uvadi jako dalSi nastroj marketingové komunikace ambush
marketing. Jednd se o moznost spole¢nosti vyuzit vyznamné situace a udalosti k vlastni

propagaci znacky bez jakékoliv finan¢ni investice do realizace akce.

1.8 Elektronicka média

Kotler (2018) tvrdi, ze 1 v soucasné digitalizované dobé online a off-line svét
koexistuje a konverguje navzdjem. Déle uvadi to, ze tradiCni (televize) a soucasna média
(socialni sit¢) se v marketingové komunikaci navzajem dopliuji.

Jako typicky ptiklad uvadi Kotler (2018, s. 40) to Ze: ,, Mnoho lidi chodi na Twitter
kvuli nejnovejsim zpravam, ale nakonec se vrati k televizi a sleduji CNN, aby ziskali
duveryhodnéjsi a hlubsi zpravodajstvi. Naopak sledovani televize je casto spoustécem pro
lidi, kteri sleduji online aktivity na svych smartphonech. Film bézZici v televizi miize spustit
vyhleddavani online recenzi. Televizni reklama muze byt vyzvou k akci, aby lidé mohli
nakupovat produkty online. *

Hlavni rozdil v chovani zdkaznika oproti minulosti sleduje Kotler (2018) v jeho
a veSker¢ sluzby vyZaduji v daleko krat§im ¢asovém intervalu nez tomu byvalo dfive.

Dale Kotler (2018) vysvétluje stav, kdy se spotiebitelé zajimaji o cenu a kvalitu online
na svych mobilnich zafizenich a rozhoduji o findlnim ndkupu témét kdykoliv a kdekoliv.
Poukazuje 1 na fakt , Ze jsou velmi socidlni, komunikativni a velmi propojeni.

Zminéné piiklady 1 zmény chovani zdkaznika v internetovém prostiedi uvedené
v této kapitole jsou zdvazkem pro spolecnosti, které musi reagovat na vzestup elektronickych
médii a vhodné pracovat s nastroji internetového marketingu jako jsou webové stranky,
socialni sit¢ Facebook, Instagram, Twitter, Whatsupp. Autor vybere a teoreticky vymezi pouze

ty, které budou tvofit dilezitou sou¢ést i v analytické ¢asti prace.

1.8.1 Webové stranky

V dnesni digitalizované dob¢ se staly webové stranky nepostradatelnou soucasti
v oblasti marketingové komunikace spolecnosti.

Karlicek (2018) uvadi, Ze mezi hlavnimi znaky stranek by mél jejich navstévnik spatfit
originalitu, pfehlednost, aktudlnost a také grafickou napaditost. Neopomind ani fakt, Ze
v soucasnosti dochazi k nariistu vyuziti mobilnich zafizeni a spravce webu by mél myslet na

jeho pristupnost a pouzitelnost 1 z odliSnych typt zatizeni.

28



Karli¢ek (2018) dale zminiuje, Zze navstévnik by mél témef okamzité dojit k poznani
co stranky nabizeji a co 1ze od spole¢nosti ocekavat (napt. telefonni seznam nebo formuléf na
objednani sluzby).

Ptikrylova (2019) spatfuje vyhodu vlastnich webovych stranek oproti jinym nastrojiim
PR v moznostech plné kontroly a ovlivnéni vzajemnych vztahii se zdkaznikem. Jde totiz
o misto, kam se koncentruje velka c¢ast online aktivit spolecnosti, mezi které lze tadit
piivedeni uzivatele na webovou stranku nebo finalizace procesu uzavieni konverze.

Piikrylova (2019, s. 191) jako konverzi oznacuje , ndkup produktu, prihlaseni
newslleteru, aktivni zapojeni do online komunity a zvySeni povedomi o firemnich aktivitach. *

Dale Prikrylova (2019) tikd, Ze je povinnosti plné zaclenéni firemnich webovych
stranek do zvolené komunikacni strategie spolecnosti. Konverzni cile webu 1 marketingové
komunikace ze strany spolecnosti by se mély projevit v obsahové i formalni prezentaci webu.

Uspésnost webu se dle Karli¢ka (2018) sleduje pomoci zakladnich ukazateli.

Nejcastéji jsou dle Karlicka (2018, s. 206) sledovany tyto hodnoty:

o, Konverzni pomér je procentudlni pomer mezi poctem uspésné provedenych
akci (napr. objednavek) a celkovym poctem navstev

o Nizka mira okamZitého opusténi prokazuje, Ze je web pro navstévniky
relevantni

o Vysokd mira okamZitého opusténi je projevem toho, Ze se navstévnici dostali
na stranky kam nechtéli nebo neodpovida jejich ocekavani

e Cas strdveny na strance by mél odpovidat délce stranky a jeji slozitosti

e Navstévnost

e  Konverzni pomér dle zdrojit znaci odkud navstévnici na web prichdzeji*

Karlicek (2018) dale tvrdi, ze pro potenciondlni uspéch nestaci pouhé ztizeni webu. Je
nutné online prezentaci pfizpusobovat ménicimu se chovani cilovych zdkaznikli. Obecné
webové stranky vyssi pocet névstévnikl nezajisti, proto spolecnosti obvykle investuji do

online reklamy na socialnich sitich nebo do internetovych vyhledavact.
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1.8.2 Socialni sité

Pohled na nova média v online svété z hlediska komunikace ptidava Kotler (2018),
ktery tvrdi, Ze socidlni média ptfedefinovala zplsob, jakym lidé vzijemné komunikuji
a umoziuji budovani vztahli bez geografickych a demografickych bariér. Kotler (2018, s. 31)
také dava socialni média jako dobry ptiklad socidlniho zaclenéni, které dava uzivatelim pocit
sounalezitosti s jejich komunitami.

Kotler (2018) tikd, Ze obsah na internetu je vytvofen a sdilen samotnymi lidmi pro lidi.

Kotler (2018) vidi jako vyhodu globalizaci, kterd vytvaii rovné podminky
v obchodovani. Je piesvédcen, Ze mensi spole¢nosti mohou byt konkurenceschopnéjsi, pokud
se pripoji ke komunit¢ zakazniki a partnerii. Odivodiiuje to tim, Ze internet poskytuje
ptilezitost mensim firmam k rlstu a zarovein odstranuje logistickd omezeni.

Kotler (2018) ve svém dile zmiiluje i pojem socialni konformity (pfizpisobivosti),
ktery s ohledem na sou¢asnou dobu konektivity, tedy pfipojeni a propojeni uzivatelli, zvySuje
svoji vahu v modernim prostiedi. Kotler (2018) se dale zabyva i chovanim zakaznika, kteti
stale Castéji projevuji zdjem o nazor ostatnich. Socidlni média jim umoziuji sdilet ndzory
a sestavovat rozsdhlé soubory recenzi. Proces ndkupu se stile Castéji stava spise
spolecenskym a pii vlastnim rozhodovani se zamétuji na sviyj socialni kruh, kde hledaji rady
a recenze v online i off-line prostoru.

Kotler (2018, s. 35) uvadi, Ze: , zdkaznici spolecné vytvareji svij vlastni obrdzek
o spolecnostech a znackach, ktery se casto velmi lisi od obrazu, ktery spolecnosti a znacky
hodlaji promitat. “

Kotler (2018, s. 40) piinos komunikace pfes socialni sit¢ definuje jako ,, vytvoreni
nového obsahu, ktery miize byt v riiznych formatech, ¢lanky, technicka dokumentace, e-kniha,
infografika, hry, videa nebo filmy. Pomoci nového obsahu vytvareného kazdou sekundu se

Vysekalova a Mikes (2018) v rozvoji socialnich siti vidi potencial, kterym spolecnosti

mohou oslovit cilové skupiny a buduji svou image.
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1.8.3 Facebook

Semeradova (2019) oznacuje Facebook jako efektivni ndstroj internetového
marketingu, ktery s 4 800 000 zaregistrovanymi uzivatelskymi ucty reprezentuje dominantni
socilni sit’ v Ceské republice.

Semeradova (2019) dale uvadi staticky pohled, kdy denné na Facebooku ptisobi 3,7
milionti Cechtl a az 3 miliont uZivateld je aktivni pfes mobilni telefon.

Nejnovéjsi tdaje ze 4. unora 2020 zpracované spolecnosti Hootsuite, které uvadéji na
internetové strance newsfeed.cz, hovori az o 2,41 miliardé uzivateld mési¢né. Hned 74 %
z nich se na Facebook pftihlasi kazdy den. Dle jejich udaji je Facebook po Google a YouTube
tieti nejnavstévovanéjsi webovou strankou na svété a zaroven patou nejstahovanéjsi aplikaci
zdarma na App Store. Pfed nim se momentalné nachazi Facebook Messenger, primarné
uréeny na zasilani zprav, chatovani a soukromou konverzaci, dale YouTube, Instagram
a mladou generaci oblibeny Snapchat.

Pouzita statistika se tyka i reklamnich firemnich zalezitosti, kdy z tdaji na strance
newsfeed.cz (2020) vyplyva, Ze na Facebooku funguje 90 miliond malych firem, které
k prezentaci vyuzivaji facebookovy profil a ke komunikaci jim slouzi i aplikace Messenger.
Dynamickd doba a naroky na rychlost evokuje i to, ze 94 % piijml z Facebook reklam
prichazi z mobilu.

Na webovém portdlu newsfeed.cz (2020) dale uvadéji informace o uZzivatelské
struktufe. Dle hodnot poskytnutych spole¢nosti Hootsuite nejvétsi vyuzivani Facebooku je
evidovano ve v€kove skupiné 25 — 29 let, hned u 84 % zastupcii této skupiny. O pét procent je
mensi ¢islo u vékoveé sorty 30 — 49 let a tém¢er piesné tii Ctvrtiny populace ve véku 18 — 24 let
jsou nejcastéjSimi uzivateli Facebooku. UZivatelskd zdkladna ale zacind starnout, coz se
projevuje zaprvé tim, Ze nejrychleji rostouci skupinou jsou seniofi a zadruhé, ze mladsi
generace tihne spiSe k Instagramu, kde funkeci Stories vyuzije denné 500 milioni lidi, oproti

300 miliontim Stories (piispévky, které jsou viditelné pouze 24 hodin) na Facebooku.

1.8.4 LinkedIn

Specificka profesni sit’ je odlisna oproti ostatnim socidlnim sitim tim, ze hlavni vizi pfi
jejim zaloZeni byla snaha vytvofit spolupréaci odbornikli z odliSnych obort.

Horvathova, Bldha, Copikova (2016) upozoriiuji, Ze sit’ neni pouze pro odborniky, ale
je mozno si zfidit 1 firemni profil, kde 1ze publikovat fotky, videa nebo aktudlni informace
z konkrétni spolecnosti. Nechybi ani moznost ptfidani novych pracovnich nabidek, ale

napiiklad ve srovnéani s Facebookem je nutno si tuto sluzbu platit.
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Casopis Forbes (16.5. 2019) na svych webovych strankach www.forbes.cz udava, ze

v unoru 2019 pocet uzivateli teto socialni sit¢ piesahl hranici 610 miliond.

1.8.5 Google Analytics

V rdmci vyuzivani socidlnich sitich a webovych stranek je tfeba v moderni dobé
vyuzivat i digitalni analytiku. Ta hodnoti data zaloZzena na chovani uzivatelti webd.

Podle Jana Brunce (2017, s. 18) ,, Digitalni analytika je analyza kvalitativnich
a kvantitativnich dat o vasem podnikani a konkurentech, ktera ma napomoci neustalému
vylepsovani  online zkusSenosti vasich soucasnych a potencionalnich zdkaznikii
a dopomoci tak dosazeni pozadovanych cilii (online i off-line). *

Jako snadno pouzitelny a zaroven profesionalni analyticky prostiedek se jevi Google
Analytics. Jan Brunec (2017) o ném tika, Ze v ramci méfeného webového projektu tento
prostfedek slouzi majitelim a provozovatelim webovych stranek k zisku stéZejnich
statistickych dat o uzivatelich a k sledovani aktudlnich i historickych dat. Z nich uvadi
napiiklad ukazatele jako pocet navstév, konverze, dobu strdvenou na webu, prodeje Ci
samotné chovani navstévnika. Jde o jakousi stiesni sluzbu pro web.

Princip sluzby popisuje Brunec (2017) jako sbér analytickych dat z méteného webu,
nasledné zpracovani, které je nastaveno samotnym uZzivatelem a vysledné zobrazeni

vybranych dat.

1.8.6 Firmy.cz

On-line katalog ovéfenych firem v Ceské republice ma dvoji provedeni. Seznam
zdarma a Seznam naplno. Jak uvadéji na webovych strankach firmy.cz (2020), tak firemni
profily se ve vyhleddvacim katalogu zobrazuji aukénim systémem. Rozhodujicim métitkem je
vySe Castky, kterou inzerent nastavi. Ve vypisu se tedy zobrazi na vyssi pozici v zebticku ten,
ktery investuje vyssi ¢astku nez konkurent. Jedna se o model fungujici na principu ppd (pay-
per-day aneb platba za den). Aukce zacina vzdy o pllnoci a kon¢i ve 22 hodin stejného dne.
Pot¢ se vydrazené pozice uzaviou a podle nich se jednotlivé firmy zobrazuji
v nasledujicim dni. Mezi vyhodu této on-line sluzby patii moznost kontroly investic a zdroven
sam tvurce nastavi denni investici a ovlivni pozici v zebficku na portalech Firmy.cz, Mapy.cz
a v upoutdvce vyhledavace Seznam.cz. Cena vynalozend zastupcem spoleCnosti na aukci

ovlivni, jak vysoko se v Zebticku zobrazi potencionalnimu zédkaznikovi a zda bude zvyraznéna

na serveru mapy.cz.
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1.8.7 Instagram

Z nastroju internetového marketingu se platforma Instagram fadi mezi socidlni sit,
kterou vyuziji uzivatelé mobilnich zafizeni prostiednictvim volné dostupné aplikace.
Semeradova (2019, s. 106) nahlizi na Instagram jako na atraktivni marketingovy nastroj. Jako
hlavni vyhody vizudlni socidlni sité vlastnéné Facebookem, oznacuje jeho snadné pouZzivani
a estetickou stranku, kdy aplikace umoznuje uzivateli sdilet fotografie a videa.

Semeradova (2019) doplituje informace statistikou, ze v dubnu roku 2018 bylo hlaseno
vice nez 800 miliont aktivnich uzivatelskych ucti mésicné a koncem roku 2017 ptisobilo na
této socialni siti vice jak 8 miliont firem po celém svété. Pohledem ¢isel uvadi fakt, ze kazdy
den je na Instagramu sdileno pfes 95 miliont fotek, coz zptsobuje, Ze az 70 % piispévkil
ztraci hodnotu a neziska dostatecnou pozornost.

Dle Semeradové (2019) je tfeba si uvédomit, ze i1 pres stile se aktualizujici
instagramovy algoritmus, ktery ma za cil konzumentovi zobrazit hlavné pfispévky stranek
a profila, na které jiz v minulosti reagoval, je statické zvefejnéni fotek ¢i videi z hlediska
marketingovych tahli nedostacujici.

Na to Ize dle Semeradové (2019) zareagovat napiiklad zfizenim firemniho uctu.
Zéakladnim krokem je mit v mobilnim telefonu stazenou aplikaci Instagram a vytvofit
registraci firemnim emailem nebo telefonnim Ccislem. Nasledné propojeni s konkrétni
facebookovou strankou umozni spravci uctu komunikovat se zadkaznikem skrze nové tlacitko.

Dale popisuje funkci uctu na socialni siti Instagram Semeradova (2019) tak, ze
dochazi k moznosti zobrazeni sekce piehledy, podobnym zptisobem jako u Facebooku. Zde se
nachazi zakladni informace o zakaznické zakladn€, Uc¢innosti zvefejnénych piispévka
1 s konkrétnimi metrikami mezi které patii: zobrazeni, dosah, kliknuti na web nebo zobrazeni
profilu. Zpétnou vazbu a pozitivni ohlas mize marketér posuzovat i podle poctu oznaceni To
se mi libi, komentait ¢i sdileni u individualnich ptispevki.

Semeradova (2019) vysvétluje, ze 1 tvorba instagramovych piispévki ma nékolik
moznosti. Kromé& statickych fotek lze vyuzivat funkci Stories. Tyto piibchy piredstavuji
zpusob, kterymi se spolecnost prezentuje a komunikuje se sledujicimi. Specificnost tohoto
nastroje Instagramu je, ze pokud spolecnost nepiida post do vybért, tak po 24 hodinach
zmizi. Lze pracovat s filtry, efekty, oznaCenim lidi, lokality nebo jiné firmy a vlozit hashtag.
Pti pofizovani fotek a videi pro pfibehy se nabizi mozZnosti Boomerang, piehravani pozpatku,
Handsfree, Superzoom, Fazova animace. Instagramové piispévky lze sdilet i na firemni
strance na Facebooku. Lze si zobrazit pocet a jména konkrétnich uzZivatell, ktefi ptispévky

vidéli ¢i reagovali.
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1.8.8 YouTube.com

V soucasné dob¢ je YouTube celosvétové znamy internetovy server, ktery je urcen
primarné ke zvefejiiovani videosouborti a jejich dalSimu Sifeni. Soucasny trend zaroven velmi
Casto propojuje obsah z YouTube s ostatnimi socidlnimi sitémi, coz muize spole¢nostem
zajistit veétsi fanouskovskou zdkladnu ¢i zisk novych zakazniki.

Na webovych strankach YouTube (2020) uvadéji, ze uzivatelska komunita denné
zhlédne vice nez miliardu hodin videi a pocet zhlédnuti se pohybuje kolem miliardy.
Soucasny trend pak popisuje statistiku, ze vice jak 70 % doby sledovani na YouTube probiha
na mobilnich zatizenich. Pocet ptihlaSenych ucth ¢ita vice jak 2 miliardy, cozZ je zhruba tfetina
celého internetu na celém svéte.

Podobné¢ jako u Facebooku nebo Instagramu jsou nezbytnou soucasti obsahu na tomto
serveru reklamy.

Dickey (2013) uvadi, Ze prvni reklamu na YouTube bylo mozno lze zaregistrovat
v roce 2007, kdy Slo o bannerovou reklamu, ktera zakryva zhruba pétinu celého videa a jeji
trvani se omezi na nékolik malo vtefin. Ve stejném roce se YouTube v ramci vylepSeni pustil
do spusténi programu, ktery klientim dal moznost zisku finan¢nich prostfedkti pomoci
viralnich videi. Tyto amatérskd videa maji vyhodu v tom, Ze se rychle Sifi dal a tak maji
uplatnéni 1 v dnes$ni dob¢. DalSim velmi Castym typem videi je spot, coz je Casov¢ kratka
reklama, ktera bézi pted uzivatelem vyhledanym obsahem.

Server YouTube funguje patnéct let a vzhledem k postupnému vyvoji a inovacim je

v soucasné dob¢ jednou z nejnavstévovangjSich webovych stranek.

1.8.9 Analyza nakladi a prinosi
Pojem, ktery je znam pifedevsim anglickym vyrazem Cost-Benefit Analysis (dale jen
CBA), je metodickym néstrojem pouzivanym k hodnoceni investi¢nich projektli. Autor prace
ho nasledné teoreticky vymezi, protoze bude alesponi ¢astecné pouzit v hodnotici ¢asti této
diplomové prace. Vybrana metoda srovnava néaklady, které vyjadiuji negativni efekty investice
s benefity, které vyjadiuji pozitivni efekty.
Sieber (2004, s.7) vymezuje zakladni pojmy tykajici se metody CBA analyzy
nasledovné:
o ,,Costs (, Uimy*) — veskeré negativni dopady na zkoumany subjekt(y) ¢i jejich
skupinu. Jedna se o zaporné efekty plynouci z investice
o Beneficient — jakykoli subjekt Ci jejich skupina (vcetné investora resp.

Zadatele), na kterého dopadaji kladné i zaporné efekty plynouci z investice.
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e Hotovostni tok (Cash Flow) — tok ve financnim vyjadreni, ktery miiZe nabyvat
podobu prijmu ¢i vydaje.

e Cistym hotovostnim tokem (Net Cash Flow) se md pak namysli saldo (rozdil)
zdporny a kladnych hotovostnich tokii, tedy rozdil prijmu a vydajii.

Sieber (2004, s. 8) dale pii zpracovani CBA analyzy uvadi 11 postupnych kroki

e Definovat podstatu projektu

e Vymezit strukturu beneficientii

e Popsat rozdily mezi investi¢ni a nulovou variantou

e Urcit a ,,kvantifikovat™ vSechny relevantni Cost&Benefits (C&B) pro vSechny
zivotni faze projektu

e Vycleiit doplnkové ,,neocenitelné* C&B

e Pievést ,,ocenitelné” C&B na hotovostni toky

e Stanovit diskontni sazbu

e Vypocitat kriteridlni ukazatele

e Provést citlivostni analyzu

e Posoudit projekt na zdklad¢ vypoctenych kriteridlnich ukazateld,
neocenitelnych efekti a citlivostni analyzy

e Rozhodnout o pfijatelnosti a financovani investice

Sieber (2004) zminuje, ze poradi jednotlivych krokid neni striktné zadané, ale tato
jejich logické naslednost by méla vést ke spravnym vysledkiim.

Vodékova (2013) déli CBA na dva zékladni druhy. Pro potfeby prace se autor bude
dale zabyvat pouze uzs$i podobou CBA, protoze navrhovana opatieni budou slouzit jako
soukroma investice. V prvni tzv. uzsi podobé CBA se pocitd s pfimymi naklady, které jsou
vynaloZeny na danou investici a nasledné se pocita s pfinosy, které vzniknou cilové skuping,
pro kterou je investicni zdmér realizovan. Vodakova (2013) déle uvadi, ze dillezitym faktorem
pfi metodickém postupu je hodnotici kritérium, kterym je pocitdni neboli kalkulace Cistého
pfinosu, ktery se vypocitd jako rozdil soucasné hodnoty ndkladi (N) a soucasné hodnoty
pfinosti (B) v penéznich jednotkdch (B — N). U uzsi formy CBA je pocitdno s ndklady
a ptinosy, které s danou vydajovou aktivitou pifimo souvisi (vztahuji se k dané investi¢ni akci

a ptfimo plynou k cilové skupin¢).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZIVANI
KOMUNIKACNICH NASTROJU VE SPOLECNOSTI
EWALS CARGO CARE

V této kapitole bude analyzovan soucasny stav komunikacnich procesii a vyuziti
konkrétnich nastrojl, které vybrana spolecnost ve vztahu se zakaznikem a pro prezentaci na
vetejnosti pouziva. V rdmci této Casti prace autor vyuzije zdkladnu nastrojii uvedenych
v teoretické Casti. Soucasti této kapitoly bude i uvedeni zékladnich informaci o analyzované

spolecnosti v oblasti jejiho fungovani.

2.1 Predstaveni spolecnosti Ewals Cargo Care

Dle internetového zdroje (Ewals Cargo Care, 2020a) je vybrana spole¢nost jedna
z nejvyznamnéjsich logistickych a dopravnich spole¢nosti v ramci celoevropského méftitka.
Zajistuje veskeré ¢innosti od toku materidlu do vyrobniho zdvodu az po expedici hotovych
vyrobku vcetné dopravy (celokamionové, ¢asteéné prepravy, intermodalni, namotni a letecké,
kyvadlové ¢i tézké a nadrozmérné prepravy). Za dobu své vice jak stoleté existence ziskala
spole¢nost Ewals Cargo Care divéru od zdkaznikG z oblasti automotive, Hi-Tec,
papirenského, obalového, strojirenského, potravinaiského i spotfebniho primyslu. Vozovy
park zminéné spolecnosti urazi 1 milion kilometrti denné.

Dle internetovych stranek spoleCnosti (Ewals Cargo Care, 2020b) hlavni sidlo
spole¢nosti Ewals Cargo Care je situovano v nizozemském mésté Venlo, kde tuto firmu v roce
1906 zalozil Alfons G. Ewals. Na pocatku tretiho desetileti 21. stoleti jde o ryze rodinnou
spole¢nost fizenou jiz ¢tvrtou generaci rodiny Ewals. V roce 2020 1ze pole plisobnosti uspésné
firmy nalézt v 16 zemich v celkem 36 pobockach rozesetych ve vSech ¢astech Evropy. Na
uzemi véEtSiny zainteresovanych stitl se jednd o jednu az dvé€ centralni pobocky. Vice
poboéek se nachazi v blizkosti centraly v Nizozemsku, Némecku a Ceské republice.

Jak dale popisuji internetové stranky spolecnosti (Ewals Cargo Care, 2020¢) postupna
expanze Ewalsu na svétovy trh zasahla i Ceskou republiku, kdyz v bfeznu roku 1991 doslo
k zalozeni Ceské pobocky Ewals Cargo Care International Praha a naslednému postupnému
rozmachu i do ostatnich kraji. V CR se v soudasnosti nachazi sedm aktivnich pobocek
spole¢nosti s operativni centralou v Ceské Lipé, kde se soustfed’uji na oblast zajistovani
pfeprav pro své zdkazniky. Krom¢ Prahy Ewals plsobi 1 na dvou pracovistich

v Pardubicich, Plzni, Liberci, Ceské Lip¢, Ostraveé a Brné.
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Na zaklad¢ informaci z webu spolecnosti (Ewals Cargo Care, 2020a) jsou hlavni
sméry pieprav z Ceské republiky koncentrovany do oblasti Beneluxu, Velké Britanie,
Spanélska, Francie a Némecka. Nechybi ani spoluprace s balkanskymi staty. Vice nez 230
zaméstnancti na uzemi CR se stara o rozvoj moderni logistické spolenosti. Tato diplomova
prace se zabyva komplexnim vyuzitim komunikac¢nich néstroji napfi¢ tuzemskymi

pobockami.

2.2 Struktura pouzivanych komunikacnich nastroji ve vybrané
spoleCnosti

v ohledu na potencionalni uspéch spolecnosti. V logistické spolecnosti se klade dliraz na
rychlost a pfesnost, které mlize byt dosaZzeno pouze diky kvalitnimu vyuziti nejvhodnéjsiho
zpusobu tohoto stézejniho procesu mezi firmou a zakaznikem, coz plati i u spole¢nosti Ewals
Cargo Care. V dob¢ internetu a socialnich siti je tieba reagovat rychle, i¢inné a napadité.

O interakci v tomto konkrétnim piipadé mezi spolecnosti a zdkaznikem se primarné
stara marketingové oddé€leni spolecnosti s externi agenturou. Kooperuji s IT odd€lenim, které
jednotlivé komunikacni systémy zastfesuje.

Dle udaji z marketingového oddé¢leni Ewals Cargo Care (Ewals Cargo Care, 2020d)
na pocatku roku 2020 plsobila ceska pobocka aktivné na sedmi socialnich sitich. Dle jejich
struktury je ziejmé, Ze se snazi prizpusobovat moderni dobég, piechdzet od tradic¢nich
komunikaénich prostredkil k t€ém digitalnim a v 21. stoleti tak hojné vyuzivanym.

Zaméstnankyn¢é marketingového oddéleni poboCky v Praze na Proseku potvrdila, ze
cilem vSech realizovanych kampani je ziskat nové zdkazniky, nejCastéji piedstavitele
sttednich a velkych firem s pravidelnou pfepravou. Komunikace v osobni roviné v obvyklém
pripad¢ funguje tak, ze si konzultant obchodniho odd¢€leni vytipuje firmy, které jsou pro
spolecnost pfitazlivé a nasledné je oslovuje. Jedna se vétSinou o hledani firem z oblasti, kde
Ewals ma pobocku a je schopen zajistit pfepravu.

Prostfednictvim neosobnich komunikacnich kanali se pak zakazniky i Sirokou
vetejnost snazi predevsim informovat o dostupnych sluzbach spole¢nosti, aktudlnich volnych
pracovnich pozicich a zdroven vytvaret celkovy brand firmy. Informuje i o spoluticasti na
udalostech. Mezi ty hlavni, kde je Ewals Cargo Care aktivni, patii Magna Logistics Days
a Customer Day. V pravidelnych dvouletych intervalech se zastupci spolecnosti i¢astni

veletrhu Transport Logistic v Mnichoveé. Tam se stfetavaji s vyznamnymi svétovymi
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vystavovateli z oblasti dopravy a obchodni kontakty mohou navazovat i s poskytovateli
logistickych sluZzeb.

Kazdoro¢né se pracovnici Ewals Cargo Care vydavaji do Rakouska na Magna
Logistics Day. Na dvoudenni akci riizné podniky pfedstavuji svoji nabidku sluzeb a kromé
predndsek, které se tykaji naptiklad budoucnosti dodavatelského fetézce, dochazi k podpote
vyméné informaci mezi jednotlivymi subjekty. V roce 2019 ceska pobocka Ewals do této akce
investovala 91 000,- K¢. Od roku 2020 jiz vse finan¢né hradi firma z Nizozemska.

Dle internich dat (Ewals Cargo Care, 2020d) bylo zjisténo, Ze v piipad€ potieby
konkrétni informaci uvefejnit i v tiSténych médiich, tato dopravni spolecnost c¢lanek
publikovala ve specializovanych Casopisech — Systémy Logistiky nebo Autologistika. Jednalo
se pouze o vyjimecné piipady, kdy doslo k uvetejnéni prispévku jednou za dva roky v dobé,
kdy spole¢nost piedstavovala novou techniku nebo sluzbu. Hlavni apel vSak cili na

elektronicka média, hlavné na internet.

2.3 Analyza soucasného stavu pouzivanych komunikacnich nastroju

V této podkapitole budou rozebrany jednotlivé komunikaéni nastroje, které spolecnost
v ramci komunika¢niho procesu pouziva aktivné a ke kterym poskytla relevantni interni data.

Na =zaklad¢ ziskanych informaci od zaméstnankyné marketingového odd¢leni
spole¢nosti Ewals Cargo Care bude provedena stru¢nd analyza interni komunikace mezi
zamé&stnanci. Pro ucely prace se bude autor intenzivnéji vénovat analyze komunikacnich
nastrojl, které pouziva analyzovana spolecnost smérem k zakaznikovi.

Ke zhodnoceni soucasného stavu vyuziti komunikac¢nich néstrojii poslouzi udaje
predevsim za obdobi od 1.1. do 31.12. 2019. Tento ¢asovy interval byl autorem zvolen proto,
ze spole¢nost ma za uplynuly kalendaini rok diky pravidelnému meési¢nimu vyhodnoceni
reklamnich kampani od externi marketingové agentury WOW Marketing piehledna
a dostupna data. Externi agentura, ktera spravovala kampané za nastroje Facebook, Google
Ads, Sklik, Google Analytics a Firmy.cz, neposkytla z organizacn€ technickych davodi
vyhodnoceni za mésic bfezen. I piesto by naslednd interpretace dat ze zbylych 11 mésici
kalendéainiho roku méla poslouzit k vysledkiim, které dostate¢né zndzorni soucasny stav
a odhali potencidlni slab4 mista v komunika¢nim procesu.

Data z profesni sit¢ LinkedIn autor ¢erpal ze stranky firemniho G¢tu, stejné tak jako
u socidlni sit¢ Instagram a serveru YouTube. U analyzy dat z Instagramu bylo pohlizeno
pouze na rok 2020, protoze spolecnost zacala na zminované sociélni siti pisobit az nedavno.

Oproti tomu na serveru YouTube je zaregistrovana jiz n¢kolik let, ale ve sledovaném roce
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2019 neprojevila na tomto kanale Zadnou aktivitu. To bylo dGvodem, pro¢ se zhodnoceni dat
zaméfilo na obdobi jiz od roku 2014, kdy spole¢nost zacala na vlastnim kanéle publikovat
video material.

Autor byl obeznamen se zménou, kterou zkoumané spolecnost provedla na pocatku
roku 2020 navazanim spoluprace s novou marketingovou agenturou OnlineSales. Pro rok
2020 tak nebyla poskytnuta relevantni data za delSi ¢asovy Usek. Socialni sit¢ Facebook

a LinkedIn 1 po zméné externi agentury nadale spravuje marketingové odd¢€leni spolecnosti.

2.4 Analyza interni komunikace spole¢nosti

V této podkapitole budou zhodnoceny prvky interni komunikace ve spolec¢nosti Ewals
Cargo Care. Data tykajici se této oblasti byla poskytnuta od pracovnice marketingového
oddéleni spolecnosti. Vypovidajicim sepnutim se znackou je DNA spolecnosti, které zni
,,Nejsme zaméstnanci jsme EWALS". Toto motto se objevuje 1 na webovych strankach ¢i
socialnich sitich ¢eské pobocky.

Jiz s vét§im zacilenim na zékaznika je postaven slogan: ,, Vds logisticky partner 1.
volby". Dle interniho zdroje spolecnosti se zaméstnanci snazi podilet na plnéni tohoto
zvoleného cile.

Pozadavky na plnéni vyse uvedeného sloganu jsou:
e prace na spokojenosti zaméstnance
e lepsi vysledky zaméstnance
e kladna prezentace spolecnosti
e pfenos pozitivnich emoci na zakazniky
Z internetovych stranek spolecnosti (Ewals Cargo Care, 2020) i na zdklad¢ autorova
komunikace s marketingovym oddélenim vyplyva, ze zaméstnanci se podileji na vytvareni
nasledujicich firemnich hodnot:
e zdravy rozum
e odpoveédnost
e pratelské prostiedi
e prozakaznicky pfistup
e dlvéra
e tymovost i samostatnost
e respekt

e sluSnost a zdvorilost
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Vsechny vyse uvedené vlastnosti shrnuli vlastni zaméstnanci spole¢nosti do 145
vtefinového videa, které je umisténo na webovych strankach a ptistupné vetejnosti od zari
roku 2019. V kratkém videu je vysvétlena nazornou formou z vnitiniho prostfedi spole¢nosti
podoba osmi konkrétnich firemnich hodnot, které zaméstnanci cti.

Dle interniho zdroje spolecnosti (Ewals Cargo Care, 2020d) tok informaci mezi
zaméstnanci Ceskych pobocek putuje 1 diky firemnimu zpravodaji, ktery v pravidelnych
mesicnich intencich obsahuje novinky z jednotlivych tuzemskych pobocek, kde Ewals Cargo
Care funguje. Informace obsaZzené¢ v tomto mési¢niku se tykaji zajimavosti, co konkrétni
pobocka pievezla, jakého zdkaznika ziskala nebo naopak ztratila. Nedilnou soucésti jsou
udaje o teambuildingovych setkanich ¢i oslavach.

Dale pracovnice marketingového oddéleni uvedla, Ze se pravidelné poradaji meetingy,
kde se rozebiraji dulezité udalosti a plany do budoucna.

Mezi formou komunikace uvedla i nasledujici prvky:

e e-mailova komunikace mezi marketingovym a personalnim oddélenim
e jednou ro¢né se kona zhodnoceni zaméstnance se svym nadfizenym.

e hodnoceni cilli zaméstnancti a vyjadieni se k pfipadnym zménam

e moznost celoro¢ni komunikace s nadfizenym

Autor mezi prvek interni komunikace zatadil i video o vyvoji ¢eské pobocky Ewals od
roku 1991, které¢ dle informace z marketingového oddéleni bylo zvefejnéno pfi prilezitosti 25
let fungovani spolecnosti, tedy v roce 2016. Tviirce videa piiblizil v 16 minutovém piispévku
zaméstnanctim dileZité milniky v jednotlivych letech napfi¢ nékolika riiznymi obory v Ceské
republice, ale i v celosvétovém métitku. Ke srovnani vzdy pfidal, co nejzasadné€jsiho se udalo
v organizaci Ewals. Vytvofeny material nebyl publikovan na webové strance, na YouTube
kanalu ani na jedné ze socidlnich siti vyuzivanych sledovanou spole¢nosti. Pro vlastni ucely
byl obsah uveden pouze na soukromé akci spolecnosti.

Specifickou akci, kterou pofadd matefskd firma Ewals na centrdle v nizozemském
Tegelenu je Customer Day. Obvykle pfivitda vice jak 300 zdkaznikti, subdodavatelt
a obchodnich zastupcu. VétSinou se jednd o Ctyfdenni akci, kdy jeji soucdsti je prezentace
novinek, techniky a diskuze nad aktualnimi tématy ovliviiujici business firmy. I zde Ceska
pobocka podporuje interni komunikaci mezi zaméstnanci vSech pobocek spole¢nosti Ewals.

K detailngjSimu posouzeni kvality a fungovéani interni komunikace analyzované

spolec¢nosti by bylo zapotiebi oslovit vétsi skupinu zaméstnancti. Na zaklad¢ udaji (Ewals
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Cargo Care, 2020d) je autor ptesvédcen, ze interni pfenos informaci a tvorba firemnich
hodnot probiha na dostate¢né kvalitni arovni.

Jako na nedostatek autor nahlizi na formu, kterou bylo zvetfejnéno video k vyroci 25.
let fungovani ceské pobocky na trhu mezindrodni pifepravy. Autora video spolecnosti
upoutalo, pfiblizilo mu vyvoj fungovani této znacky a dosel k zavéru, Zze spole¢nost mohla
tento produkt lepSim zplisobem sdilet i mezi vefejnost. Ve zminéném materidlu nebyla
obsazena zadna citliva data, kterd by mohl kdokoliv zneuzit. Proto autor doporucuje pfi
dal$im zvefejiiovani videi z prostfedi spolecnosti vyuzit nejen server YouTube na sdileni

videt, ale 1 dostupné socidlni site.

2.5 Analyza vnéjsi komunikace spole¢nosti

Dle interniho zdroje spolecnosti (Ewals Cargo Care, 2020d) vyplynulo, Ze spolecnost
pro komunikaci se zdkaznikem vyuziva na webovém rozhrani néasledujicich 8 nastroji vnéjsi
komunikace:

e Facebook

e LinkedIn

e Sklik

e Google Ads

e Google Analytics
e Firma.cz

e Instagram

¢  YouTube.com

Do vy¢tu nebyly zatazeny nastroje Dashboard Zopim a mobilni aplikace Messenger,
ktera je soucasti socidlni sit¢ Facebook, protoze dle internich udaji spolecnosti dochazelo
v této komunikaci pres chat fadové jen k 1 konverzaci za 2 az 3 mésice. To autora piimélo
k rozhodnuti, zZe se t¢émito komunika¢nimi platformami analytické ¢ast nebude zabyvat.

Z 8 vyse zminénych prostfedkit vnéjsi komunikace se v roce 2019 o aktivitu na
Facebooku, LinkedInu a YouTube.com staraly dvé zaméstnankyné marketingového oddéleni
ceské pobocky Ewalsu. Socialni sit’ Instagram, kterou si spole¢nost ziidila az v inoru roku
2020, ma na starosti zaméstnanec z obchodniho oddéleni. Divodem zalozeni uc¢tu na socialni
siti Facebook bylo zjisténi, Ze dochazi k nérlstu zaméstnanct i jinych spolecnosti z oblasti
dopravy, ktefi jsou zde béznymi uzivateli. Tlak vyvijeny souasnou dobu a pokrokem pifim¢la

spolec¢nost pouzivat 1 profesni sit’ LinkedIn.
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Internetovy server YouTube na piehravani videi spole¢nost vyuzivala predevsim pro
uloZeni instruktdznich videi a vystupt vysvétlujicich nové sluzby.

Dalsi formou, kterou k osloveni zakaznikli firma Ewals Cargo Care vyuzivala, byl
reklamni systém Sklik. Jako diivod vybéru tohoto ndstroje uvedla skutecnost, Ze na Skliku
stdle pusobi predevSim star§i generace potencionalnich zékaznik. Dal$im pouzitym
nastrojem, kterym se snazila vybrana spole¢nost oslovit zdkazniky a pfivést je na vlastni
webovou stranku, byla online reklamni sluzba Google Ads. Tato sluzba totiz pracuje
s vyhledavaCem Google, ktery je nejpouzivanéjSim v online prostiedi.

V roce 2019 spolecnost Ewals Cargo Care aktivné fungovala i v nejvétsi databazi firem v
Ceském internetovém prostiedi, kterou zprosttedkovava webovy portdl Firmy.cz. Ve
zkoumaném obdobi spolecnost Ewals Cargo Care vyuzivala pro vlastni potieby i sluzbu
Google Analytics, kterd poskytuje ptrehledné udaje o veskeré navstévnosti zakaznikli na
jednotlivych medidlnich zdrojich. Tento nastroj se pro spolecnost jevil jako ten
s nejkomplexngj$i nabidkou sluzeb ohledné piehledného zndzornéni chovani uzivatelt
v internetovém prostredi.

Rizeni kampani na Sklik, Google Ads a Firmy.cz méla v kompetenci agentura WOW
Marketing. Popudem pro vyuziti téchto sluzeb byla ¢asova vytizenost a astecna neodbornost
zaméstnankyn marketingového oddéleni v oblasti reklamnich kampani, jejich realizovani
a nasledného vyhodnocovani. Kromé vyhodnocovani zminénych prosttedki vnéjsi
komunikace externi agentura spravovala i1 sluzbu Google Analytics, ktera zkouma
navstévnost. I tu chtéli prostiednictvim reklamnim odkazt zastupci Ewals Cargo Care zvysit,
ale primarnim cilem vSech realizovanych kampani byl zisk potencidlnich zadkaznikid a tvorba
celkového brandu spole&nosti se zacilenim na celou Ceskou republiku. JelikoZ se analyzovana
spole¢nost snazi prezentovat jako logisticky partner s kvalitnimi sluzbami a profesionalnim
jednanim, coz se projevuje i na vyssi cené za prepravu, necilila zrealizovanymi kampanémi na
velké kvantum zdkaznikt, ale snahou bylo osloveni uzivatela s pravidelnou piepravou, coz by
podpoftilo prvek vztahového marketingu, zalozeném na vytvareni dlouhodobéjsich vztahii.

Dil¢im cilem bylo propagovat sluzby jako Warehouse on Wheels - skladovani
v navésech, Shunting - kyvadlové piepravy, expresni piepravy, ndmoini a letecké ptepravy.
Kampané na specifické sluzby byly pomoci bannerovych kampani s remarketingem
implementovany do jednotlivych regionii, kde spole¢nost shledavala potencidlni rozsifeni
zakdzek u navstévniki webu. Bannery byly vytvofeny v nékolika zadanich dle Google a ve

zminéném vyhledéavaci se zobrazovaly dle prostoru (viz. Pfiloha A).
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2.5.1 Analyza dat z nastroje webové stranky
Pro ucely této prace, kterd se zabyva komunikacnimi procesy, je dilezita i prezentace
spole¢nosti na webové strance. V této oblasti se autor zaméfil predev§im na strukturu, design

a aktudlnost vytvofenych stranek.

Pf1 névstéve tvodni strany www.ewals-cz.cz najde uZzivatel v horni ¢asti stranky devét
zékladnich rubrik: O nés, Control Tower, Doprava, Logistika, Ewals Trucking, Dopravni
partnefi, PobocCky, Kariéra a Kontakt. V nich je moZno nalézt konkrétni informace
k jednotlivym sluzbam, kontaktni formuléi ke spolupraci nebo detailni data o jednotlivych
pobockach. Prehledné jsou umistény 1 odkazy na socidlni sit¢ Facebook, LinkedIn a Twitter.

Neptehlédnutelny je 1 odkaz na chat s nazvem ,, Potfebujete prepravu? Pomtzeme!
Ten je vytvofen prostednictvim Séfbotu, ktery Gidelné oddéluje zakazky od soukromych osob
a firem hned v zacatku vzdjemné komunikace. Jako obsahovy nedostatek 1ze oznacit sekci
novinek, kde je podstatné méné aktualnich informaci neZ na socialni siti Facebook, coz
nezaruCuje komplexni informovanost pro vSechny navstévniky webu. Nevyhoda to je pro

uzivatele, ktefi nejsou aktivni na sitich.

2.5.2 Analyza dat z nastroje Facebook

IT oddéleni s marketingovym oddélenim Ewals Cargo Care vytvofilo stranku na
socidlni siti Facebook 26.5. 2017. Z dat na facebookovém profilu spolecnosti vyplyva, ze
k 30.6. 2020 oznacilo stranku tlacitkem To se mi libi 868 uzivatelti, 893 registrovanych ucti
pak stranku sleduje. Spole¢nost dosud ohodnotilo 13 zakaznikli. Celkové skore 4,6 z

5 moznych hvézdicek se zaklada na poctu lidi doporucujicich nebo nedoporucujicich stranku.
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Obrazek 1 Vyvoj poctu fanouski na uctu Facebook za rok 2019 (autor)
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Na obrazku 1 je graficky uveden stoupajici trend fanouski stranky, ktefi oznacili
facebookovy profil spolecnosti tlacitkem To se mi libi. Zatimco v lednu fanouSkovska
zékladna Ewals ¢itala 760 uzivatelii, v prosinci to bylo 846. Cilem spolecnosti by mélo byt,
aby narist pokracoval, jelikoz ¢im vyssi pocet sledujicich ucet na socidlni siti Facebook, tim
vetsi prilezitost ma Ewals Cargo Care oslovit svymi piispévky a komunikacnim postojem vice
zékaznikd.

Socialni sit’” ale nebyla sledovana pouze z hlediska fanouskovské oblibenosti, ale
externi agentura poskytla i relevantni data k reklamni kampani, ktera probihala na této
popularni komunikaéni platformé. Béhem roku 2019 se jednalo o celorepublikové cileni
s reklamnim bannerem, ktery podnécoval k névstévé webovych stranek a mohl byt tak
potencionadlnim spoustéCem pii zahdjeni komunikace o nasledném obchodu, respektive

vyuziti sluzby (viz. Pfiloha B).

Tabulka 1 Facebook kampané (2019)

M¢sic Zobrazeni Dosah Kliknuti Primérna cena Konverze Vydana Castka
prokliku
Leden 44572 22252 468 3,16 - 1477,5
Unor 38482 21391 441 3,38 1491,67
Biezen - - - - -
Duben 47780 23343 281 5,34 - 1499,34
Kvéten 60045 10160 180 7,39 2 1331,09
Cerven 53740 8972 149 8,1 1 1206,39
Cervenec 61841 12461 189 7,47 - 1411,6
Srpen 59868 12276 197 7,5 1 1478,28
Zari 54248 10528 165 9,02 1 1488,1
Rijen 56635 11244 161 9,22 2 1484,38
Listopad 50072 8432 173 7,67 2 1327,25
Prosinec 55507 10340 221 6,71 2 1482,52
Celkem 582790 151399 2625 1 15678,12

Zdroj: Autor, na zakladé WOW Marketing s.r.o.

Z dat uvedenych v tabulce 1 vyplyva, Ze na pocCet konverzi neméla vliv ani jedna
z metrik zobrazeni, dosah ¢i kliknuti. Spolecnost do reklamy na FB investovala pies 15 000,-
a konverzi prob¢hlo 11. Vysledné hodnoty zkresluje fakt, ze v roce 2019 doslo
k 3 pferusenim reklamnim kampani z divodu odmitnuti zplisobu platby. Tento stav nastal od

29.5.do6.6,0d 1.do3.7.a0d 31.7. do 4.8.
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2.5.3 Analyza dat z nastroje Google Ads

Externi agentura vyhodnocovala kampané jak v tuzemsku, tak v zahrani¢i. Spusténi
anglickych kampani probéhlo az 25.2. 2020. V lednu 2019 probéhlo nejvice konverzi za ¢eské
kampang v celoro¢nim srovnani, coz vyplyva z tabulky 2. Skrze Google Ads vid€lo reklamu

vice jak 2 miliony uZzivatell a probé&hlo 51 konverzi.

Tabulka 2 Google Ads ¢eské kampané (2019)

Meésic Zobrazeni Kliknuti =~ Primérna cena | Konverze =~ Vydana Castka
prokliku
Leden 141142 1029 5,77 7 5936,19
Unor 121522 922 6,31 1 5820,19
Biezen - - - - -
Duben 140047 962 5,89 5 5664,32
Kvéten 125468 985 5,82 6 5736,2
Cerven 96739 935 5,95 7 5566,43
Cervenec 138218 1056 5,08 4 5367,97
Srpen 152415 1026 5,12 3 5254,54
Zari 123202 1002 5,35 6 5360,13
Rijen 171429 1605 3,27 5 52434
Listopad 378764 2875 1,77 4 5092,83
Prosinec 442939 3326 1,47 3 4899
Celkem 2031885 15723 51 59941,2

Zdroj: Autor, na zakladé WOW Marketing s.r.o.

Zatimco Ceské kampané fungovaly na Google Ads od 1.1. 2019, ty anglicke se spustily
az 25.2. 2019. I tak mély uspéch, kdy zaznamenaly 26 konverzi (viz. Tabulka 3), coZz bylo
hlavnim cilem spole¢nosti. Dominantni byl tento ukazatel v mésici Cervenec, kdy se
uskute€nilo hned 6 konverzi. Je tfeba zdlraznit, Ze v obdobi od 1.7. do 31.7. 2019 prob¢hlo
1 nejmén¢ proklikli na webovou stranku Ewals Cargo Care. Z nasledujici tabulky 3 tak lze
vyvodit, ze Ewals Cargo Care v tomto obdobi sledovali pfedevsim ti zakaznici, ktefi
spole¢nost primarné hledali.

Nejpouzivangj§i vyhledavaci stranka Google je v internetovém prostiedi
v dominantnim postaveni, coZ je cestou i pro analyzovanou spolecnost. Sluzba Google Ads
této online sluzbé je pravidelné vyhodnocovani vysledkd, které v roce 2019 fungovalo na

profesionalni Grovni.
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Tabulka 3 Google Ads anglické kampané (2019)

Meésic Zobrazeni  Kliknuti = Primérnd cena  Konverze Vydana ¢astka
prokliku
Leden - - - - -
Unor (0od 25.2.) 17359 70 6,51 1 455,73
Bfezen - - - - -
Duben 82131 362 7,92 1 2866,63
Kvéten 104166 377 7,58 4 2859,52
Cerven 76224 367 7,55 3 2769,88
Cervenec 67087 344 7,72 6 2655,23
Srpen 110774 346 7,38 3 2552,04
Zari 121594 355 7,57 1 2688,28
Rijen 139916 412 6,27 - 2584,13
Listopad 164743 776 3,24 4 2511,43
Prosinec 183882 936 2,97 3 2776,89
Celkem 1067876 4345 5,88 26 24719,76

Zdroj: Autor, na zakladé WOW Marketing s.r.o.

Mensi mnozstvi zakézek a lepSi vyuziti pobocky v Plzeniském kraji. To byly dva
hlavni divody, pro¢ se spolecnost rozhodla od cervence 2019 investovat do reklamni
kampang i v tomto regionu. Prostiednictvim vyhledavace Google ziskala 5 novych zdkaznikl
pti vydajich necelych 40 000,- K¢. Podobné jako u zahrani€nich kampani nizsi pocet kliknuti
znamenal vyS$$i pocet konverzi. Pfehled zékladnich ukazatel pro vybrany region je zobrazen

v tabulce 4.

Tabulka 4 Google Ads kampan¢ za Plzensky kraj

Mésic Zobrazeni Kliknuti Primérna Konverze Vydana ¢astka

cena prokliku

Cervenec 264771 888 7,83 - 6950,03
Srpen 310027 781 8,42 1 6578,83
Zati 166238 550 12,76 2 7020.45
Rijen 146370 766 8,22 1 62944

Listopad 244616 1597 3,89 1 6217,95
Prosinec 312351 1788 3,51 - 6280,86
Celkem 1444373 6370 5 39342,52

Zdroj: Autor, na zakladé WOW Marketing s.r.o.
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Podnét k realizaci reklamni kampané pro Liberecky kraj vzesel dle udaji od
spolecnosti z pobocky z Liberce, kde fesi expresni prepravy. Od ¢ervence roku 2019 tak bylo
zacileno na piihranici Némecka, kde bylo cilem ziskani potencionalnich zahrani¢nich
zakaznikl. Jak je zfejmé z niZe uvedené tabulky 5 a pfedevs§im daji o nulové konverzi, tento

krok nepfinesl spolecnosti kyzeny efekt. Podoba zvetejnéného banneru (viz. Ptiloha C).

Tabulka 5 Google Ads kampan¢ za Liberecky kraj

Mésic Zobrazeni Kliknuti Prumérna Konverze Vydana ¢astka
cena
prokliku
Cervenec 3713 97 17,68 - 1715,42
Srpen 3353 96 16,3 - 1565,13
Zari 2643 89 19,09 - 1699,24
Rijen 2114 77 21,95 - 1690,28
Listopad 2709 84 20,17 - 1694,14
Prosinec 2863 77 21,67 - 1668,96
Celkem 17395 523 - 0 10033,77

Zdroj: Autor, na zakladé WOW Marketing s.r.o.

Lepsi vysledek reklamni kampané zaznamenala ¢eskd pobocka Ewals ohledné pokryti
v oblasti letecké a ndmotni piepravy. Nasledujici tabulka 6 zobrazuje, Ze pii investici

spole¢nosti v hodnoté témét 11000,- K¢ probéhlo 19 konverzi, coz je vynikajici vysledek.

Tabulka 6 Google Ads kampan¢ pro leteckou a namotni dopravu

Meésic Zobrazeni Kliknuti Primérna cena Konverze Vydana
prokliku &astka
Kvéten (od 7.5. 6001 54 22,5 1 1215,13
2019)
Cerven 11867 72 23,53 1 1694,04
Cervenec 6444 62 23,67 4 1467,55
Srpen 5976 45 30,3 2 1363.,4
Zati 3252 35 37,34 2 1306,89
Rijen 1986 31 41,66 3 1291,53
Listopad 1786 29 38,76 2 1150,29
Prosinec 4790 29 50,13 4 1453,64
Celkem 42102 357 - 19 10942,47

Zdroj: Autor, na zakladé WOW Marketing s.r.o.
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2.5.4 Analyza dat z nastroje Sklik

Externi agentura poskytovala shrnuti ohledné poctu zobrazeni, prokliki, frekvenci
kliknuti na dany odkaz v % (CTR) uzivateli a k hodnoceni poslouzila i primérnd hodnota
CPC, kterd zna¢i maximalni cenu zadavatele za kliknuti. Cim vy$si hodnoty CPC a CTR
nabyvaji, tim je zajisténa vySsi pozice spolecnosti v zebticku vyhledavani.

Z dat poskytnutych externi agenturou je ziejmé, ze pocet konverzi nedosahoval
takovych hodnot jako u vyhledavani pfes Google. Z tabulky 7 je ale patrné, Ze zékaznicka
komunita si cestu do spolec¢nosti pfes Seznam.cz nalezne, coz ukazuje hlavné hodnota 17
konverzi. I to je diivodem, pro¢ spolecnost zistava Skliku i1 nadale vérna. Jak bylo uvedeno
vyse v kapitole 2.5.3 tak spolec¢nost za ¢eské kampané na Google Ads vydala témét 60 000,-

K¢ aregistrovala 51 konverzi, v ptipadé Skliku to s podobnou ¢astkou bylo konverzi jen 17.

Tabulka 7 Sklik kampan¢ (2019)

Mésic Zobrazeni = Kliknuti Praméma Konverze Vydand CTR
cena prokliku Castka

Leden 418542 956 5,7 3 5448,54 0,23%
Unor 403080 1105 5,34 4 5901,26 0,27%
Bfezen - - - - - -
Duben 407251 857 6,19 2 5307,84 0,21%
Kvéten 473779 948 6,19 1 5865,7 0,20%
Cerven 393151 972 6 1 5827,57 0,25%
Cervenec 284307 892 6,37 1 5684,19 0,31%
Srpen 264859 820 6,29 1 5155,78 0,31%
Zari 419987 879 6,13 2 5386,38 0,21 %
Rijen 117112 775 6,41 2 4966,98 0,66 %
Listopad 211876 785 6,65 - 5217,67 0,37%
Prosinec 197203 745 6,05 - 4508,83 0,38 %
Celkem 3591147 9734 17 59270,74 0,31%

Zdroj: Autor, na zéklad¢ WOW Marketing s.r.o.

Kromé brandovych kampani, které byly zacileny celorepublikové, se spole¢nost Ewals
Cargo Care od cervence roku 2019 rozhodla uvetejnit v Plzeniském kraji prostfednictvim
Skliku reklamni kampan na sluzbu Shunting. Zastupce marketingového oddé€leni uvedla, ze
hlavnim impulsem realizace kampan¢ byl fakt, ze v Plzni ma Ewals Cargo Care také pobocku

a muze zékaznikovi nabidnout usporu ¢asu i pen¢z.
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Nasledujici tabulka 8 zndzorfiuje pocty zobrazeni a kliknuti uzivateli na odkaz
vysvétlujici proces Shunting. Nejrelevantnéj$im ukazatelem je sloupec konverzi, kterd se od
cervence do prosince roku 2019 v Plzeniském kraji neuskutecnila ani jedna. Spolecnost tedy

za 6 mesicl utratila 41146,57,- K¢, ale nového zakaznika nepfiméla vyuzit sluzbu Shunting.

Tabulka 8 Sklik kampané¢ za Plzensky kraj

Meésic Zobrazeni Kliknuti Primérna Konverze Vydana CTR
cena prokliku Sastka

Cervenec 154926 1093 6,37 - 6965,65 0,71%
Srpen 136883 1050 6,45 - 6771 0,77%
Zati 213908 1201 6,11 - 7339,25 0,56%
Rijen 214889 1324 5,3 - 7016,02  0,62%
Listopad 304412 1335 5,49 - 7324,55 0,44%
Prosinec 138161 972 5,9 - 5730,1 0,70%
Celkem 1163179 6975 0 41146,57

Zdroj: Autor, na zakladé WOW Marketing s.r.o.

V internetovém vyhleddvaci Seznam spolecnost od 7.5. 2020 zacilila s bannerovou
reklamou a remarketingem i na dopravce, kteti se zamétuji na leteckou a ndmoini prepravu.
Cileni probihalo jiz na dfive oslovené zékazniky, proto se jednalo o diametralné nizsi pocty
zobrazeni a kliknuti na reklamu nez v klasické brandové kampani. Za 8 mésicti doslo

k pouhym 2 konverzim, coz znazoriuje tabulka 9.

Tabulka 9 Sklik kampané¢ za leteckou a namotni ptepravu

Mésic Zobrazeni | Kliknuti Primérna Konverze = Vydana CTR
cena prokliku Castka
Kvéten (od 7.5. 143 6 20,62 - 123,7 4,20%
2019)
Cerven 194 8 24,43 - 195,4 4,12%
Cervenec 188 3 21,8 - 65,5 1,60%
Srpen 202 6 23,23 - 139,4 2,97%
Zati 147 1 13,1 - 13,1 0,68%
Rijen 153 2 21,55 1 43,1 1,31%
Listopad 264 2 25,7 - 51,4 0,76%
Prosinec 206 2 57,15 1 54,3 0,97%
Celkem 1497 30 2 685,9

Zdroj: Autor, na zakladé WOW Marketing s.r.0.
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Ze ziskanych dat ohledné uc¢innosti reklamni kampané ve vyhleddvaci Seznam.cz je ziejmé,
7e nejvice konverzi probcéhlo v ramci brandové kampané s celorepublikovym pokrytim,
konkrétné 17. Srovnani ostatnich ukazateli nema az tak vypovidajici hodnotu, jelikoz pfi

cileni na vybrany region ¢i druh dopravy se statistiky méfily pouze pro urcitou ¢ast roku 2019

2.5.5 Analyza dat z nastroje Firmy.cz

Udaje za sledované obdobi se pro tento nastroj hodnotily pouze pro pobodku v Praze
na Proseku. Interpretace dat poskytnutych externi agenturou dokazuje, Ze nelze najit zavislost
mezi poctem zobrazeni reklamy, potencionalnim kliknuti na ni a vyslednou konverzi. Jak
znazornuje 1 tabulka 10, tak doSlo k pouhym 6 konverzim. Jako moZznou rezervu lze
vyhodnotit limitovanou c¢astku 1500,- K¢ mésicné, kterou byla spolecnost ochotna vydat za

tuto brandovou kampan.

Tabulka 10 Firmy.cz kampané za pobo¢ku Praha — Prosek (rok 2019)

Zobrazeni Kliknuti ~ Priméma cena prokliku | Konverze @ Vydana ¢astka

Leden 10859 80 18,75 - 1500
Unor 10938 55 27 1 1485
Biezen - - - - -
Duben 8860 70 21,34 - 1494
Kvéten 6042 43 34,7 1 1492
Cerven 5454 46 32,61 1 1500
Cervenec 5494 31 48,65 - 1500
Srpen 4673 45 33,33 - 1500
74t 4900 42 34,48 - 1448
Rijen 6807 54 27,78 2 1500
Listopad 6960 39 38,46 1 1500
Prosinec 15259 64 22,45 - 1477
Celkem 86246 569 6 16396

Zdroj: Autor, na zakladé WOW Marketing s.r.0.

50



2.5.6 Analyza investic do reklamnich kampani

Diky externi agentufe a jejimu pravidelnému vyhodnocovani jednotlivych kampani lze
srovnat poCty provedenych konverzi, kde je hlavnim cilem zisk zajimavého zakaznika
s pravidelnou ptfepravou, se sumou vynalozenych finanénich prostiedki. Jedna se o analyzu
u Ctyt hlavnich komunikaénich nastrojii v online prostiedi, kterymi se spolecnost snazila
oslovit zdkaznickou komunitu. Celkova vydand finan¢ni ¢astka v korunéch a jeji vyvoj béhem

roku 2019 je podrobnéji popsana ve vyse uvedenych kapitoldch 2.5.2,2.5.3,2.5.4a2.5.5.

W Google Ads
W Sklik

Firmy
B Facebook

Obrazek 2 Procentudlni vyuZiti finan¢nich prostredkil na reklamni kampanég u jednotlivych
komunikac¢nich nastroju (autor)

Jak vyplyva z obrazku 2, tak z celkové ¢astky 278 157,- K¢ bylo vice nez 50 % vydaj
vyuzito prostfednictvim online sluzby Google Ads. Nezanedbatelnych 36 % finan¢nich
investic putovalo do reklamnich kampani pies nastroj Sklik. Pouhych 6 % financi bylo
vyuzito na propagaci pres socialni sit’ Facebook a katalogovou sluzbu Firmy.cz. Procentualni
vyjadieni jasn¢ zobrazuje, Ze prioritou pro spolecnost bylo oslovit vefejnost pies hojné
navs§tévované internetové vyhledavace Google a Seznam, kam investovala zhruba 250 000,-
K¢&. Naopak mensi aktivitou ve financovani se prezentovala u zbylych dvou nastroji, kde se
investice u Facebooku i Firmy.cz zastavily ve vysi kolem 15000,- K¢ za sledovany rok.
Rozdilny piistup v rozdéleni investic byl ovlivnén i tim faktorem, Ze sluzba Google Ads
a Sklik nebyla vyuzivana jen pro celorepublikové zacileni, ale dochazelo i k dodate¢nym

kampanim aplikovanym od poloviny roku pro lokélni oblasti.
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Vyuziti finan¢nich prostfedkli zobrazené na obrdzku 2 v kapitole 2.5.6 uzce souvisi
s poctem konverzi, které jsou pro analyzovanou spolecnost hlavni vykonnostni metrikou.

Diky ni Ize sledovat a posuzovat uspésnost jednotlivych kampani.

W Google Ads
| Sklik

Firmy
M Facebook

Obrazek 3 Pocty uskutecnénych konverzi prostiednictvim jednotlivych komunikaénich
nastrojli (autor)

Za rok 2019 evidovala spolecnost celkem 137 konverzi u ¢tyf nejfrekventovanéjsich
nastrojii. Jak vyplyva z obrazku 3 tak jasn¢ dominantni postaveni v tomto ohledu mélo vyuziti
online sluzby Google Ads, kde prob&hlo 101 konverzi, coz ptredstavuje zisk 101 obchodil
anebo zakaznikl. Ze zbylych 36 uspéSnych konverzi jich 19 probéhlo pies sluzbu Sklik. Pfi
srovnani vynalozenych ndkladi s poftem konverzi je zfejmé, Ze nejpiinosnéjSim
komunika¢nim néstrojem pro analyzovanou spole¢nost je Google Ads a umistovani
reklamniho banneru ve vyhledava¢i Google. Oproti nizkym hodnotdm konverzi skrze
Facebook a Firmy.cz je pocet 19 probehlych konverzi u Skliku pozitivnim ukazatelem. Pti
pohledu na vynaloZenou ¢astku za kampané u Google Ads a Sklik jiz neni tato hodnota
natolik pfizniva. Druhy vyuzivany systém v tomto ohledu hlavni ztraty zaznamenal v oblasti
lokalniho zacileni, kde oproti Goodle Ads zaznamenal minimum konverzi.

Z obou vyse uvedenych grafovych vystupti této podkapitoly vyplyva, ze vlozené
investice do sluzby Google Ads se vraceji ve vysokém poctu konverzi, coz je pro spolecnost
prinosem. Cileni reklamnich kampani ptes Facebook, Firmy.cz a Sklik jiz takovy uspéch
nezaznamendavaji. Je na rozhodnuti spole¢nosti, zda zvysit vynaloZenou ¢astku 1 u nastroje

Facebook a Firmy.cz anebo se spiSe zaméfit na jinou formu reklamni kampané.
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2.5.7 Analyza dat z nastroje Google Analytics

Externi agentura v mé&sicnich zhodnocenich uvadéla komplexni data o navstévnosti ¢i
chovani uzivatelll navstivenych stranek prostiednictvim metrik jako névstévy, pocet uzivateld,
mira okamzitého opusSténi stranek, primérny Cas 1 relace anebo konverzni ¢i kontaktni

formulaf. Jednalo se o shrnuti piisobeni zhruba na deseti zdrojovych médiich.

Tabulka 11 Google Analytics (veskera navstévnost, 2019)

Meésic Zdroj(médium) Navstévy Mira Kontaktni formuldf Primeér
okamzitého  (splnéni cile) trvani 1
opusténi relace

Leden Google (cpc) 948 7 3607 65,82 % 7z18 73s

Unor Seznam (cpc) 1105 z 5327 81,63 % 4z10 33s

Bfezen - - - - -

Duben Google (organic) 327 z 6552 36,09 % 7223 124s

Kvéten Google (cpc) 2341 z 8367 79,79 % 10z 16 42s

Cerven Google (cpc) 2239 z 8811 77,58 % 11z24 50s

Cervenec  Google (cpc) 2238 27732 76,9 % 13227 49s

Srpen Google (cpc) 2127 27706 79,31 87228 37s

Zari Google (cpc) 1961 z 8308 76,7 11z21 49s

Rijen Google (cpc) 2635 z 9008 79,92 8222 45s

Listopad Google (cpc) 5000z 11028 84,44 11222 34s

Prosinec Google (cpc) 5886 z 10576 87,77 10z 18 32s

Celkem 26807 z 87022 100 z 229 51,6s

Zdroj: Autor, na zdklad¢ WOW Marketing s.r.o.

Autor pro znazornéni soucasné¢ho stavu vybral jako srovnavaci metriku kontaktni
formulat (splnéni cile), kterd znaci pocet provedenych konverzi, tedy vyplnéni formulare
s ¢imz souvisi 1 kone¢né vyuziti sluzby. Jak je vidét i v tabulce 11 dominantni postaveni
z hlediska navstévnosti mél vyhledavac Google, ktery nejvétsi pocet konverzi zaznamenal
hned v 10 mésicich roku 2019. Na zéklad¢ ziskanych dat, ktera jsou uvedena v poslednim
sloupci tabulky, autor konstatuje, ze uzivatel pii relaci (navstéve stranek) nehledal formulaf
delsi dobu a uSettil tak cas. Predposledni sloupec tabulky reprezentuje pomér mezi pocty
celkovych kontaktnich formuléit za jednotlivé mésice (kromé tinora) ze vSech médii a téch,

které byly vyplnény pravé diky prokliku z vyhledavani Google.
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2.5.8 Analyza dat z nastroje LinkedIn

Na profesni siti LinkedIn spolecnost Ewals Cargo Care k 30.6 2020 sledovalo 267
uzivateld. Oproti vySe uvedenym komunika¢nim nastrojim uvedenych v analytické casti
prace si spole¢nost neevidovala zadnou podrobné;jsi statistiku dat.

Z dat dostupnych na firemnim uctu spolecnosti vyplynulo, ze zadna forma placené
reklamy na této siti nebyla v roce 2019 vyuzita. Na rozdil od vyuzivanych reklamnich
vyhleddvact byl nastroj LinkedIn spolecnosti k dispozici zdarma, ale nedokazala toho
adekvatné vyuzit. Jak je uvedeno v tabulce 12, ¢eska pobocka Ewals na LinkedIn za rok 2019
zvetejnila 22 pfispévkl, ale reakce uzivateli byla minimélni. Coz plné reflektuje pocet
komentait, kdy za cely rok 2019 nedoslo ani k jedné reakci ze strany zakaznika, coz je

uvedeno v tabulce 12.

Tabulka 12 Aktivita na LinkedIn (2019)

Pocet prispévki Komentaie Oznaceni To se mi libi
Rok 2019 22 0 140
Zdroj: Autor

V prevazné vétsSiné piipadi se jednalo o posty, tykajici se informaci o provadénych
sluzbach, ptipadné¢ nabidce volnych pracovnich pozic. Autor na zaklad¢é znalosti firemniho
podpofila rist ve sluzbé Event Logistic. Jednalo se o zajiSténi a kompletaci konstrukce pro
podium na hudebni koncert kapely Rammstein v Eden Aréné, ktery probehl v Cervenci roku
2019. Zvetejnéni fotky navésu pred fotbalovym stadionem ocenilo 22 uzivatelti kliknutim na
tlacitko To se mi libi.

Je na tivaze, zda je pro spolecnost tento typ ptispévkll pfinosny nebo je do budoucna
vyzvou zaméfit se na placené ¢i propagované piispévky. Od roku 2020 je sprava LinkedIn
profilu plné v kompetenci marketingového oddéleni spolecnosti, které ma dostatecny prostor
pro lepSi vyuziti komunika¢niho ndastroje. Dosavadni rezervou ve vyuziti této sité je
nepravidelnd aktivita sdileni a minimalni ptfehled o vlastnich ptispévcich, jelikoz zde neni
vyuzita prace externi agentury, kterd by mohla dodéavat detailni statisticka data. LinkedIn je
stdle povazovan za jednu z nejkvalitnéjSich sluzeb v oblasti vyhledavani zaméstnanct ¢i

specialistil v konkrétnim oboru.
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2.5.9 Analyza dat z nastroje YouTube
Ewals Cargo Care funguje na serveru YouTube.com od 6.8. 2014. Od té doby na svém
kanale spolecnost zvetejnila 42 videi a k 30.6. 2020 eviduje 141 odbératelt. V roce 2019 byla

aktivita skrze tento komunika¢ni nastroj nulova.

Tabulka 13 Aktivita na YouTube (2019)

Rok Zvetejnénych Zhlédnuti Celkova doba trvani videa Komentate
videi
2014 27 62833 54 min 52s 0
2015 9 7947 16min 35s 0
2016 - - - 0
2017 3 343 8 min 51s 0
2018 3 1280 13 min 59s 0
2019 - - 0
Celkem 42 72403 94 min 17s 0

Zdroj: Autor

Z tabulky 13 vyplyva, Ze sledujici uzivatelé firemniho YouTube kanalu nereagovali na
sdilena videa zadnymi komentafi, coz bylo zplisobeno tim, ze spole¢nost m¢cla
pfednastavenou funkci vypnutych komentéit. Z poctu zvetejnénych videi je patrné, Ze v roce
2014 spolecnost pii vstupu do prostiedi YouTube publikovala velké mnozstvi videosoubort,
ale poté se aktivita na tomto serveru zna¢n¢ snizila.

Zkoumana spolecnost se dosud soustfedila na instruktaZzni videa a dle udaji od
interniho zdroje spolecnosti méla v roce 2020 v pladnu zvefejnit tfi typy videi: bezpecnost
prace v logistice (co v§e mlze nastat za situace ve skladu), vysvétleni sluzby Control Tower
a jeji vyhody pro zakaznika, napli prace na pozici disponenta. Rozpocet na tyto ti videa mél
dosahnout ¢astky 360 000,- K¢.

Mimo komentéit se jako jednodussi a rychla zpétna vazba publika d4 povazovat pocet
zhlédnuti, které uvadi kolikrat lidé video zhlédli nebo s nim provedli néjakou interakci. V roce
2016 a 2019 se na YouTube kandle od spole¢nosti Ewals neobjevilo ani jedno video, coz
vyrazn€ snizuje moznost reakce a vytvafeni vztahi se zdkaznikem. Pocet zhlédnuti tak
v tomto obdobi neni vypovidajici. V tabulce 14 jsou proto uvedeny pouze roky, kdy byla
spolecnost na YouTube aktivni. Vybrana byla témata videi, které byly v daném obdobi

nejsledovangjsi.
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Tabulka 14 Nejsledovangjsi videa na YouTube kanéle spolec¢nosti

Datum Téma videa Zhlédnuti =~ Celkova doba trvani videa
zvetejnéni

7.8.2014 Pfipojovani navésu 14926 2 min 45s
14.4.2015 Kftizové zajisténi nakladu 2897 4 min 59s
26.9.2017 Ewals Corporate final 02 210 4 min 36s
19.7.2018 Shunting video 836 2Min 8s

Zdroj: Autor

Z dat znazornénych v tabulce 14 je patrné, Ze video s ndzvem piipojovani navésu
vidélo téméet 15 000 uzivateld a mélo tak bezkonkurecné nejvétsi dosah na zékaznickou
komunitu. Délka videa nedosdhla ani 3 minut a bylo v ném obsazeno, vSe podstatné. Tento
format videa miize byt cestou, jak oslovit zajimavé zdkazniky. Naopak obsahova stranka je
jaksi jednotvarnd a hodné odbornd, coz se v dané oblasti dopravy urcité¢ hodi, ale dosavadni
klienti a fanousci spole¢nosti by jisté ocenili i néjakou zménu.

Tvorba videi je financné nakladnd, ale oproti reklamnim systémim zde spolecnost
nevyuziva sluzby externi agentury, kterou by musela platit. Nema tak komplexni piehled
o fungovani na kandle YouTube a musi si statistiky sledovat a vyhodnocovat sama. O tvorbu
videi se stara spolupracujici firma, ktera naptiklad na posledné zvefejnéné video dlouhé
2 minuty a 8 sekund potiebovala finan¢ni ¢astku ve vysi 57000,- K¢. Video mélo animacni
prvky prolozené realnymi zédbery. Do budoucna bude tedy pro spolecnost stézejni zaujmout
kvalitnim obsahem za kratky ¢asovy interval. Frekvence sdilenych videi zavisi na finan¢nich

moznostech a rozhodnutich nejen marketingového oddéleni spole¢nosti.

2.6 Analyza dat z nastroje Instagram

Zavedenym, ale dosud velmi omezenym zplsobem vyuzivanym nastrojem je profil
spole¢nosti na socidlni siti Instagram. Uget byl zaloZzen 26.2. 2020 a zatim nebyl ve vétsi mife
roz§iten mezi Sir$i vefejnost, kdyz profil k 30.6. sleduje 75 Gctl a pocty sledujicich nerostou,
jelikoz piispévky ve feedu ani pfibehy neptibyvaji.

K 30.6. uverejnila spolecnost 9 ptispévkii do feedu a ani jednou nevyuzila nastroje
Stories, coz se negativné projevilo i v po€tu oznaceni a reakci na posty srdickem (analogicky

s palcem na Facebooku) nebo komentarem.
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Tabulka 15 Statistika jednotlivych ptispévki ve feedu Instagramu (2020)

Datum Téma piispévku Oznaceni To | Komentafe
zvetejnéni se mi libi
26.2.2020 Vstup na Instagram 11 0
28.2.2020 Foto navésu 11 0
28.2.2020 Existence pobocky v Brné 10 0
9.3.2020 Vtipny komentar z pozice fidice 8 0
10.3.2020 Preprava skleni¢ek 7 0
29.4.2020 Zisk certifikdtu DaB Top Rating 10 0
22.5.2020 Prevezeni pneumatik od ledna 10 0
2.6.2020 Start vlastnich tahac¢t Care Trucking 24 0
5.6.2020 Predstaveni sluzby Control Tower 7 0

Zdroj: Autor

Jak vyplyva z tabulky 15 vét$i pocet pozitivnich ohlasti v podobé oznaceni To se mi
Libi (srdicko) zkoumand spole¢nost dosud neziskala. Komentai pod ptispévky zverejnéné
¢eskou pobockou Ewals nevyuzil ani jeden uZzivatel Instagramu.

Ve zvetejiiovani piispévki se ¢len obchodniho oddéleni, ktery ma na starosti spravu
uctu na Instagramu, omezil na bézné posty ve feedu. Zaroven nema divéru v placenou
reklamu, ktera by se potencialné zobrazovala mezi piibehy béznych uzivatel. Divodem je
dle jeho vyjadieni fakt, Ze tuto reklamu je snadné pteskocit a vynalozené finan¢ni prostredky
by tak nepfinesly ocekavany efekt. Je tfeba zminit, Ze sprava profilu na této socialni siti je
v rukou zaméstnance spolecnosti plné na dobrovolné fazi a nad rdmec zakladnich pracovnich
povinnosti. To je jeden z hlavnich faktorti, ktery ovliviiuje nizkou frekvenci publikovanych
ptispévki na firemnim Instagramu.

Pii vyuziti aplikace pies vlastni profil a srovnani s uGctem slovenské pobocky
spole¢nosti dosel autor ke zjisténi, ze Instagram k vétSi komunikaci se zakaznikem
nevyuzivaji ani za hranicemi. Slovenska pobocka Ewals od zalozeni uctu (28.8. 2018) eviduje
126 sledujicich a dosud zvetejnila 12 piispévki, kdyZ ten nejaktudlnéjsi je z 26.11. 2018.
V ramci Ceskych pobocek bylo vyuzivani Instagramu prozatim na okraji zajmu anebo si jeste
marketingové oddéleni spolecnosti nenaslo divéru v tento komunikacni nastroj. Je zde
potencial to zménit pomoci zkouSeni novych aplikaci a funkci, které mohou vyvolat pfimou
komunikaci mezi spole¢nosti a zdkaznikem. Nejistym faktorem je postoj a zajem nynéjSiho
spravce uctu na socialni siti Instagram hledat nové piilezitosti ke komunikaci, kdyz se nejedna

o0 jeho primarni népli prace.
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Stejné jako u internetového serveru YouTube je vyhodnocovani uspesnosti a reakce na
pfispévky plné v kompetenci spolecnosti Ewals Cargo Care, protoZe zde nevyuziva sluzeb
externi agentury. Volné finan¢ni prostfedky, které nejsou investovany do externi agentury, by
se mohly potencidlné vyuzit jako finan¢ni bonus pro ¢lena obchodniho oddéleni, ktery se
spraveé uctu na Instagramu vénuje z dobré vile. S odstupem alespon jednoho roku a hlubsi
analyze aktivniho vyuzivani Instagramu by spolecnost mohla uvazovat i o angazovani
externisty, ktery by mél spravu socidlnich siti jako hlavni napli pracovni Cinnosti. V piipadé
ekonomickych i neekonomickych pifinost plisobeni na Instagramu spole¢nost milize uvazovat
1 o vyuziti placené reklamy, ke které dosud nema duvéru. VSe by bylo realizovatelné az na

zéklad¢ detailngjsi analyzy.

2.7 Shrnuti analyzy stavajiciho zpiisobu vyuZivani komunikacnich
nastroji
Na zakladé dat vyplyvajici z analyzy pouzivani jednotlivych komunikacnich nastroja
spole¢nosti Ewals Cargo Care autor identifikoval nékolik slabych mist, ke kterym by mohla
byt zavedena konkrétni opatfeni v ndvrhové casti.
Mezi stavajici nedostatky ve vyuzivani komunikac¢nich ndastroji spolecnosti Ewals

Cargo Care lze oznacit:

e nizky pocet uzivatell sledujicich ucet spolecnosti na socidlni siti Instagram

¢ 1iz8i odezva na reklamni kampan¢ na Sklik, Facebook a Firmy.cz

e minimalni aktivita v pfidavani komentait k prispévkiim z oblasti logistiky

e mald aktivita ve zvefejiiovani piispévkl prostfednictvim socidlnich siti

e minimalni aktivita v oblasti publikovani videi na serveru YouTube

e obsahem jednostrann¢ zaméfena videa putujici smérem k vefejnosti

e vypnutd moznost pro odbératele kanalu komentovat zvefejnéné prispévky

e chyb¢jici prehledna rubrika na webovych strankéach tykajici se nejnovéjsich aktualit
e minimalni ptehled a statistika zabyvajici se fungovanim na profesni siti LinkedIn

Pfi analyze nejvice vyuzivanych komunika¢nich nastrojii bylo zjiSténo, ze nejvétsi
aktivita spolecnosti je soustfedéna na reklamni kampané v systému Sklik a Google Ads.
V ramci vyhodnoceni mési¢nich reporti za jednotlivé komunikacni sit¢ z roku 2019 je

ziejmé, ze nejvice konverzi, tedy vyplnéni objednavkovych formuléiti a naslednych prodeju ¢i
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vyuziti sluzby, probiha pravé prosttednictvim téchto dvou systémii. Obé kampané jsou totiz
umistény na hojné¢ vyuzivanych webovych vyhledavacich Google a Seznam. Vyhodou
vyuzivani sluzeb Sklik a Google Ads je i to, Ze diky fungovani externi agentury ma spolec¢nost
k dispozici komplexni statistickd data za jednotlivé kampané i lokality. Zaroven o vydajich
investovanych do reklamy rozhoduje pouze ona sama. To by ji mohlo pomoci i pfi lepSim
plénovani dalSich kampani, aby se neopakovala situace, kdy se vliibec nezhodnotila kampan
pro Liberecky kraj, ktera se tykala expresnich pieprav.

Naopak jako slabinu lze oznacit ptisobeni firmy na serveru YouTube.com, kde je velmi
malo aktivni. Vice nez 75 % publikovanych videi na kandle YouTube zvetejnila Ceska
pobocka Ewals Cargo Care jiz v roce 2015 a od t¢ doby na tomto svétove rozsifeném serveru
funguje pouze vyjimecné, coz lze povazovat za rezervu v celém komunikacnim procesu
spole¢nosti. Ani Instagramu, ktery je zaloZen piedevsim na sdileni fotografii ¢i obrazki, neni
vénovan dostateCny prostor. Profilovy i¢et na této socialni siti ma spolecnost zavedena pouze
par mésicti a proto je zde mnoho piilezitosti k naleznuti vhodného komunikac¢niho zptisobu
smeérem k zdkaznikovi. To webova stranka funguje jiz dlouhodobé, ale neni ve stoprocentni
kooperaci s ostatnimi vyuZivanymi socidlnimi sitémi. Nékteré informace se objevuji na
socialni siti Facebook, ale jiz neni moznost je ziskat na webovych strankach, coz diskriminuje
uzivatele fungujici bez socialnich siti.

Z této kapitoly je zfejmé, ze socialni sit’ Instagram, webové stranky i kanal na
YouTube v urcité mite funguji, ale oproti nastrojiim jako Sklik, Google Ads nebo Firmy.cz je
zde aktivita spolecnosti vyrazné niz$i aZ minimalni. Pfitom moznosti komunikacnich nastroju,
ke kterym se navrhovand opatifeni budou vztahovat, maji daleko mensi miru nastavenych

omezeni nez vyhledavace Google a Seznam.
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3 NAVRHY NA ZLEPSENI VYUZIVANI KOMUNIKACNICH
NASTROJU VE SPOLECNOSTI EWALS CARGO CARE

Na zaklad¢ provedenych analyz a informaci vyplyvajicich z poskytnutych dat od
spolecnosti Ewals Cargo Care a spolupracujici externi marketingové agentury WOW
Marketing s.r.o. autor urci, kterymi sméry je mozno se v ramci marketingové komunikace
nadale ubirat. Cilem této kapitoly je zaméfit se u vybranych nastroji na navrzena opatieni,
kterad by mohla zlepsit stavajici situaci v oblasti komunikacnich procest.

Potencialni prostor pro zlepSeni spatfuje autor prace ve vétsim zapojeni spolecnosti na
socialni siti Instagram a na internetovém serveru YouTube.

Z podkapitoly 2.6. zaméfenou na analyzu dat z néstroje Instagram je ziejmé, ze
spole¢nost dosud vyuzila minimum funkei, které tato socidlni sit’ nabizi. Neni tak
ptekvapivym zjisténim, Ze pocty sledujicich uctl na této siti nerostou a odezva zékazniki je
minimdlni. Pfitom oproti socidlni siti Facebook zajem o aplikaci Instagram nadale roste
a spolecnost tak ma idealni piilezitost zvysit svoji aktivitu prostfednictvim tohoto
komunika¢niho nastroje a potencidln€ najit zdkaznika, ktery bude pro spolecnost piinosem.

Data vyplyvajici z podkapitoly 2.5.9 tykajici se aktivity a sledovanosti na YouTube
kanale spolecnosti pfim¢ly autora k navrhnuti opatieni, které zméni dosavadni styl
zvefejiiovani video materialu. Reseni by méla odstranit nepravidelnost a nemoznost reakce ze
strany sledujiciho na konkrétni zvetejnény obsah. To totiz bylo dosavadnim typickym znakem
fungovani spolecnosti na tomto serveru.

Z analyzy soucasného stavu dale vyplyva, ze urcita moznost zdokonaleni by se mohla
tykat 1 webovych stranek spolecnosti. Hlavni apel by mél byt sméfovan k vétSimu vyuziti
zavedenych, ale stale se rozvijejicich digitalnich platformach.

Prvni navrh bude zaloZen na vyuziti socialni sité Instagram prostfednictvim mobilniho
telefonu, coz muze zrychlit a zvySit komunikacni tok mezi predstaviteli spolecnosti
a zakaznikem. Druhy ndvrh bude zaméfen na aktivni publikovani a sdileni kratSich
videosouborll na portdle YouTube. I tfeti ndvrh bude pracovat s online prostorem, tentokrat

spise s kosmetickou upravou webovych stranek ceské pobocky Ewals Cargo Care.

3.1 Navrh pro Instagramovy profil
Dle Semeradové (2019) je v soucasné dob¢ internetu a socidlnich siti Instagram jednou
z nejjednodussich moznosti, kterou se spole¢nost miize vice priblizit zdkaznikovi z hlediska

poskytovani informaci o nabizenych sluzbach, ale i firemni kultufe. Rychlost a neptetrzitost
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jsou nedilnou soucasti logistického procesu, navic forma tohoto komunika¢niho média kromé
téchto dvou vlastnosti umoziuje Siroky dosah na uZivatele a oproti jinym moZnostem
propagace se jevi jako levné&jsi varianta. Obsah, ktery bude publikovan mezi veiejnost, by mél
splilovat prvky originality a poukdzat na prednosti, kterymi se spolecnost odliSuje od
konkurentll v oblasti ptepravy.

ZkuSenost a postoj zaméstnance, ktery se stard o spravu uctu na socialni siti Instagram,
s placenou reklamou na této socidlni siti je takova, ze reklamy ve Stories preskakuje, aniz by
vedél, co je jejich pfedmétem sdileni. To mtze byt uritou piekdzkou v rozvoji.

I proto jsou nasledné navrhy zaméfeny na bezplatné bazi a spise v zavadécim rezimu.
Spolecnost bude mit moznost s odstupem c¢asu zhodnotit jejich pfinosy a piipadné¢ v dobé
ekonomické stability ziskat davéru 1 v placenou reklamu, kterou praktikuje pievazné na

internetovych vyhledavacich.

3.1.1 Vyuziti funkce Instagram Stories

Vzhledem k dosavadnimu kratkodobému a jednosmérnému ptisobeni spole¢nosti na
socialni siti Instagram je cilem tohoto névrhu zvysit aktivitu firemniho u¢tu pomoci funkce
instastories (pfibch). V ndvaznost na tézko predvidatelnou situaci po odeznéni pandemie
COVID 19 autor nepiedklada spolecnosti navrhy zalozené na vétSich financnich investicich,
ale zaméfi se spiSe na oblast, kde hlavni investici pro spravce U¢tu na socialni siti Instagram
bude napaditost, kreativita a vynalozeny cas.

Z uvedenych moznosti funkce instastories v podkapitole 1.8.7 autor navrhuje
spole¢nosti zacit s jednoduchym zvefejiovanim béznych fotografii (pofizenou piimo
z fotoaparatu funkce instastories nebo sdilenou z vlastni galerie fotoaparatu) ¢i kratkych videi
do stories, kterd se omezi na 15s interval, coz je standardni limit ureny na zhlédnuti
1 ptibéhu. Vzhledem k dosavadni nulové zkuSenosti sledované spolecnosti s funkci
instastories by autor navrhl pokrocilej$i moZnosti této funkce aplikovat az s odstupem casu
a po plném zapojeni této implementace do konceptu vnéjsi komunikace.

Autor doporucuje vkladat na profil pribehy, které jsou followertim dostupné pouze 24
hodin. Poté se ztrati a maji tak symbolizovat prvek originality ¢i neopakovatelnosti, coz by
meélo sledujici pfimét ke zhlédnuti a k pfipadné akci skrze tlacitko direct (pfima zprava), kde
muze dojit ke komunikaci. Reakce o zvefejnéném piibéhu miize probihat mezi jeho tvircem
a sledujicimi anebo pouze mezi sledujicimi, coz vyvola efekt WOM. Dalsi moznosti je
publikovany ptib¢h ptidat do vybéru, coz znamend, ze po 24 hodindch nezmizi, ale bude stéle

dostupny na profilu sledované spolecnosti a pro zédkazniky snadno dohledatelny. Pii zhlédnuti
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instastories ve vybéru ziskd potencidlni novy sledujici Gctu ucelenéjsi obraz o spolec¢nosti
a bude mit moznost si ud¢€lat predstavu, v jaké podob¢ a s jakym zaméfenim jsou piispévky
zvetejnovany.

Zpétnou vazbu od sledujicich mize vlastnik firemniho G¢tu hodnotit v sekci piehledy,
kde lze vidét pocet uzivatel, ktefi ptib¢h videli, pocet interakci v podobé navstév profilu ¢i
proklikli na web nebo pocet oslovenych ucth diky aktivnimu sdileni piibéhti. Spravce uctu ma
tak rychly piehled o struktuie navstévniki a zaroven mé& moznost nendsilnou formou
vyhledavat nové zékazniky.

Piinosy, které tato inovace pfinese, lze sledovat v kratkodobém i dlouhodobém
c¢asovém horizontu. V kratkodobém se to tykd moznosti okamzité reakce od uzivateli
sledujicich ucet spolecnosti. V pfimé zpravé mohou potencidlni zdkaznici na zvefejnény
piibch zareagovat psanym textem, zaslanou fotografii anebo osmi emotikony v rdmci rychlé
reakce vyjadfujici pocity pochvaly, uznani, radosti, ale i smutku ¢i litosti. Tim vznika
okamzitd komunikace a moznost vytvafeni dlouhodobé¢j$iho vztahu mezi spolecnosti
a uzivatelem sledujici jeji ucet. V delSim Casovém useku miize spravce uctu na socialni siti
Instagram hodnotit zplsob, jakym potencidlni zdkaznik reagoval na jednotlivé piispévky.
V idealnim ptipadé by mohlo dojit ke sledovani finadlniho procesu objednani ¢i vyuziti sluzby.

Névrh pocita s tim, ze aktivita na Instagramu se ze strany spole¢nosti neomezi jen na
InstaStories, ale bude i nadale zvetejnovat statické fotografie ¢i videa do feedu jako doposud.
Zatimco feed bude stabilnim informa¢nim zdrojem spolecnosti, ptibéhy budou zaloZeny na
jedinec¢nosti a aktualnosti.

Tvirce sdéleni by v obsahové strance pribéht mél zajimavou formou zminit, pro¢ by
zékaznik mél vyuzit konkrétni sluzbu. Jednalo by se o sluzby, které konkurecni spolecnosti
nevyuzivaji. V pfispévcich by se tak objevovaly fotografie nebo kratké videa pfiblizujici
sluzby Control Tower, Shunting, skladovani v navésech nebo expresni ptrepravy. Jelikoz se
navrh tyk4 piepravni spolecnosti, vSe by se mélo odehravat v pohybu a to plati i pro
uvetejnéné piispévky. Divdk by prostiednictvim mobilniho zafizeni tak napiiklad pii
zhlédnuti pfispévku o sluzbé skladovani v navésech mohl nahlédnout do konkrétniho skladu.
Proces skladovani by se dal postupné zvefejniovat pomoci nckolika pfibéht denné. Na
podobné bazi by fungovaly ptispévky o Shuntigu, coz je sluzba kyvadlovych pteprav. I zde by
byl znazornén postupny proces dopravy mezi vyrobnim a externim skladem v nékolika
piispévcich. Sledujici uzivatele uc¢tu by mél zvefejnény obsah podnitit ke konverzaci
a vyvolat v ném pocit zaujeti a touhy se spojit s tvlircem obsahu a dozvédét se o konkrétni

sluzbé vice informaci, pfipadné si sluzbu objednat.

62



3.1.2 Sdileni obsahu v Instagram Stories

Sdileny obsah na socidlni siti by nemél pisobit chaoticky. Hlavni rozdil mezi
piispévkem ve feedu a v instastories by m¢l byt zietelny v jedinecnosti, autenticité a zaroven
ve splnéni prvku viralniho marketingu, tak aby o ném mohli uzivatelé¢ internetu komunikovat
a vyvolat efekt WOM. Zatimco feed je jakousi domovskou obrazovkou spolecnosti,
instastories pifinasi néco nového, mnohdy neopakovatelného, vyzyvajiciho ke komunikaci
nebo alespon ke zhlédnuti.

Autor doporucuje do instastories ptidavat ptispevky, které jsou aktudlni pro dany den,
tyden, mésic nebo lokalitu, kde spolecnost pusobi. Posty musi byt uderné, vyzyvajici,
informujici a zaroven origindlni, aby pfimély sledujiciho k wurcit¢ reakci a zahajeni
konverzace. Jednoduchou formou jak vyzvat zadkazniky ke komunikaci, je zvetejnéni kratkého
videa s dotazem, zda jsou s vyuzitim konkrétni sluzby spokojeni ¢i nikoliv. K tomu muize
poslouzit 1 zvefejnéni otazky do ankety, kde se po uplynuti 24 hodin spravci uctu zobrazi
pocty reakci s jednoznacnymi odpovéd’'mi ano — ne. I timto zpisobem Ize spolecnosti zajistit
rychlé vyhledani zajimavych uZzivatelll a oddélit je od zdkaznikd, kteti danou sluzbu primarné
nevyhledavaji. Obsah ptibéhu by kromé vysvétleni nabizenych sluzeb mohl znazoriovat
1 kazdodenni praci a bézny chod spole¢nosti. Nahled do vnitini struktury spole¢nosti a firemni
kultury by zaujmul nejen zdkaznika, ale i potencialniho uchazece o volnou pracovni pozici.
Vhodné zacilena fotografie nebo video by mohlo mit daleko vétsi efekt nez staticky piispévek
na profesni siti LinkedIn a snadné&ji pfimét sledujiciho ke komunikaci.

Obsahem pfispévka vedle jiz zminénych konkrétnich ptepravnich sluzeb bude
1 ndzornd ukazka toho, co jednotlivé pracovni pozice obnaseji. Soucasni zaméstnanci by meli
moznost do InstaStories pfispivat vlastnimi pfispévky, které by potencidlnim ziajemcim
priblizily jejich chovéani a napiiklad naznalily, jak vypadd prace na konkrétni pozici
v obchodnim ¢i marketingovém odd¢leni. Jedinecnosti ptibeéhti by bylo docileno jednoduse,
protoze uvnitt konkrétni spolecnosti funguje typicka firemni kultura, kterou nelze pienaset ani
shledat u jiné spole¢nosti.

Autor na zéklad¢ vlastni zkuSenosti se spravou uctu atletického oddilu na socidlni siti
Instagram zaregistrované¢ho jako firemniho uctu, doporucuje zvetejnovat prispévky ve feedu
1 ve stories v pravidelnych intencich, aby fanouskovska komunita byla stale ve sttehu a mohla
reagovat na déni spolecnosti. Kazdopadné zvetejnény obsah by mél byt oboroveé zaméten,
v tomto piipad¢ na pfepravu, logistiku, skladovani v névésech a automobilovy primysl.
Ur¢itou nadstavbou publikovanych ptispévki bude naptiklad vedle znazornéné fotografie ¢i

videa s nakladnim vozem nebo konkrétniho skladu, i text vyzyvajici followery k rozvinuti
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komunikace. Toho lze docilit zvefejnénim fotografie ¢lenti ur¢itého oddéleni spolecnosti €i
fotografie jednotlivce pii vykonu prace. Potencialnim zakaznikiim ¢i novym zaméstnanciim se
bude daleko 1épe komunikovat s konkrétnim clovékem z dané oblasti nez fungovat s pocitem,
ze si informace vymeénuji s robotem ¢i systémem. Takovy dojem totiz nékdy komunikace ptes
chat nebo Séfbot zavedeny na webové strance spoleénosti mize vyvolat.

Ptinosné komunikace lze dosdhnout s dostatecnym poctem sledujicich, ¢ehoz lze
docilit samotnym sledovanim ostatnich uctd, kdy uzivatel na druhé stran¢ komunika¢niho
procesu se stane followerem spolecnosti. DalSi moZnosti je publikovat obsah v ¢ase, kdy je na
Instagramu pfipojeno nejvice uzivatell a lze ocekavat vice reakei. V tomto navrhu se pocita
s dvéma casovymi rozmezimi, nejprve byt ve zvefejiiovani piispévkl aktivni
v hodinéach od 11 do 13:00 a nésledné od 17 do 19:00. Prvni ¢asovy usek byl zvolen z divodu,
7ze je to Cas poledni pauzy ¢i prestdvky, kdy mohou mit zaméstnanci nebo potencidlni
zakaznici snazsi ptistup k mobilnim telefoniim a k aplikaci Instagram. Druhy casovy usek je
soustiedén do obdobi, kdy mé jiz vétSina pracujici populace po pracovni dobé a ma vétsi
prostor ke sledovani déni v internetovém prostiedi. Samoziejmé v soucasné¢ dynamické dob¢
je moznost piistupu k socidlnim sitim témét neptetrzitd. Zaroven je tfeba pocitat s faktem, ze
odlisné profese maji odlisny zplisob benevolence k pouzivani téchto aplikaci béhem pracovni
doby. Uvedené cCasové obdobi byly taktéz urCeny na zékladé¢ zkuSenosti autora prace,
u kterého uzivatelé¢ sledujici firemni ucet atletického oddilu nejcastéji aktivné reaguji na
piispévky v praveé uvedené asové useky.

Obsah by byl pridavan pravidelné, zpocatku alespon 2-3 ptib¢hy za tyden. Spolecnost
by v pfipad¢ zajmu v piispévcich také oznacovala rizné podniky se kterymi spolupracuje ¢i
vlastni zaméstnance. Pro dosazeni Sifeni svych pfispévkl by v jednotlivych postech bylo
mozno oznacit 1 zakazniky, ktefi by s touto akci souhlasili a doslo by ke splnéni podminky
dodrzeni ochrany osobnich dat. Prednastavené funkce Instagramu vybizeji pii sdileni ve
stories k postu pfispévku i v ptibéhu na Facebooku. Spravce Uctu by rozhodl, jaké ptispévky

by sdilel i s Facebookem. Mohl by tak zaznamenat potencialni nartst sledujicich.

3.1.3 Cile Instagram Stories prispévkii

V prehlidce obrovského kvanta piispévktl v piibézich uzivateld Instagramu musi
obsah v prvni fad€ zaujmout, ale musi se tvtrce sdéleni soustredit také na jasny cil. Vzhledem
k tomu, Ze ptibehy jsou Casto zalozené na spontannosti a nepldnovanych aktivitdch, nemusi se
vzdy se stanovenym cilem ztotoZilovat. Soucasny trend sdilenych ptispévki mnohdy

naznacuje, ze prezentace na socidlnich sitich je ptetvarkou, pouhym prezentovanim uspécht
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a lepSiho obrazu sebe samého. Proto se dopravni spolecnosti vyplati stanovit si jasny cil a také
podobu ptispévki, kterymi ho dosdhnou. Ve zrychlené dobé a v konkurencnim prostiedi
oboru dopravy neni prostor na chyby a ptipadné lepsi prezentovani sluzeb nez v redlném svété
opravdu jsou, neni cestou k lepsi budoucnosti.

Zatimco ptispévky zamétené na vyuziti jednotlivych sluzeb nebo jejich vysvétleni by
cililo predevsim na potencialni zakazniky, vySe zminéné ptiklady v kapitole 3.1.2 obsahovou
stranku zamétuji spiSe na mozné nové potencidlni spolupracovniky ¢i jako novy impuls
komunikace mezi souasnymi zaméstnanci.

Instagram je pfece jen tvoren lidmi pro lidi a je to tzv. vykladni skiiii jednotlived,
organizaci a spolecnosti. Kazdopadné prezentace a komunikace na této socialni siti
a v redlném zivot¢ by méla byt ve vzdjemném souladu. Autor doporucuje stanovit si alespoi

3 cile pro dané socialni médium pfi zohlednéni zdkaznické komunity.

Tabulka 16 Cilové¢ aktivity Instagram Stories piispévki

Aktivita Cil aktivity Zptsob monitoringu Cilova skupina
Prispévky ve stories Nalezeni zédkaznikti Pocet uskuteCnénych = Stiedni a vétsi dopravni
s vyuzitim anketnich s pravidelnou pfepravou konverzi spole¢nosti
otazek

Prispévkem ve stories Ziskani vétsiho Dosah ¢i pocet reakei =~ VSichni sledujici uétu
odkazovat na obsah  povédomi o znacce na prispévky

zvetejnény ve feedu

Sdileni 2-3 ptibéhti za Vytipovat stalé sledujici Sledovani reakci Stali zakaznici

tyden a reagujici konkrétnich sledujicich vyuzivajici sluzby

Zdroj: Autor

Cile aktivit uvedené vyse jsou zadanymi dasledky pfi realizaci konkrétniho navrhu.

Hlavnim cilem je najit zékazniky s pravidelnou piepravou. Dosédhnout tim lze pomoci
zlepsovani dil¢ich konverzi. VSechna kliknuti, psani textu k ptispévkim, sdileni, nasledné
sdileni pfibéhli nebo uskuteénéné konverzace ptes direct (pfima zprava) mohou piispét
k dosazeni hlavniho cile. Neupinat se jen k jednomu ukazateli konverzniho poméru, to je vize
planovanych aktivit. Instagram je dynamické médium a nikdy nelze ptesné uréit koho
publikovany obsah oslovi a jak na né¢j zareaguje i v dlouhodobéjSim horizontu. Cile je tfeba
mit vyty€ené jasné, ale zaroven prubézné kontrolovat jejich plnéni a ptipadné je poupravovat.

Casové tato aktivita neni piili§ ndroéna a zalezelo by jen na zaméstnancich a vedeni

spole¢nosti, kolik ¢asu ji chtéji vénovat.
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3.2 Navrh pro YouTube kanal

Dalsi moznosti, jak propagovat vlastni sluzby a jméno spolecnosti, je natoceni videi
a jejich nasledné zvefejnéni prostfednictvim internetového serveru YouTube. Autor vidi
vyhodu v tom, Ze analyzovana spolecnost jiz na YouTube ma vlastni kanal a okruh 141
odbératelii. Zakladni stavebni kamen efektivniho komunikacniho nastroje v podobé
fungujiciho kanalu je tedy zalozen, ale je tfeba jej rozvinout. Spole¢nost komunikaéni nastroj
YouTube vyuziva velmi omezenym zplisobem, coz potvrzuje 1 datum 19.7. 2018, kdy byl
publikovan dosud posledni ptispévek spolecnosti Ewals Cargo Care. Videa vytvaii pro
analyzovanou spole¢nost objednand firma a zaméfuje se tak spiSe na véetsi kvalitu nez
vysokou frekvenci a pravidelné sdileni videosoubor. Autorem navrhované opatfeni se
zamétuje na Castéj$i zvefejiovani videi se zachovanim kvality. Obsah videi se bude tykat

prezentace jednotlivych pobocek spolecnosti, coz by mélo oslovit divaky, ktefi nechté&ji

ziskavat pouze informace o konkrétnich nabizenych sluzbach.

3.2.1 Publikovani kratkych videi

Cilem tohoto navrhu je wvyuziti nékolika kratSich videi, které by byly
v pravidelnych intervalech zvetejiiovany na YouTube kanalu spolecnosti jako upoutavka k 30.
vyro¢i fungovani ceské pobocky Ewals Cargo Care, které ptipadad na rok 2021. Zaroven by
mohly znamenat vétsi aktivitu na zminéném serveru. Autor doporucuje sdilet odkazy na tyto
kratké videa 1 na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde mé spolec¢nost vice sledujicich
a uzivatelska komunita se vice propoji.

Autor z vlastni zkuSenosti vi, Ze pti sledovani videa na YouTube del$iho nez 5 minut je
téz$1 udrzet plnou koncentraci na sdileny obsah. I proto navrhuje spolecnosti a nasmlouvané
firm¢ vytvaret videa o stopazi trvajici kolem 120 sekund. Krat$i videa znamenaji vyssi naroky
na kvalitu, poutavy obsah, vystizné sdé€leni, stfih ¢i zvukovy podkres. Vyhodou pro tviirce
videi je kratsi doba nahravani na server YouTube a vétsi Sance, ze divak u videa vydrzi po
celou dobu jeho trvani. Neni podminkou, Ze videa budou poustény pii pfilezitosti 30. vyroci
pobocky. Hlavnim motivem névrhu je totiz informovanost o chodu pobocek pro potencidlni

zékazniky Ci navstévniky webu nebo socialnich siti.

3.2.2 Obsah kratkych videi
Po sérii instruktaznich videi, které jsou dostupné na YouTube kanale spole¢nosti Ewals
Cargo Care, se zminény navrh zaméfuje spiSe na obsahovou stranku tykajici se zakladnich

udalosti, které se u ¢eské pobocky spolecnosti odehraly. V praxi by se jednalo o ndvaznost na
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video, které bylo zvetfejnéno k 25. vyro¢i zaloZeni Ceské pobocky. To bohuzel nebylo
publikovano mezi $ir$i vefejnost a poslouzilo jen pro interni ucely.

Navrzené opatieni pocita s moznosti do kratSiho videa zakomponovat vice aktualnich
informaci z prostiedi spolecnosti. Tviirce videi by v obsahové strance uvade¢l nejzajimavéjsi
akce, ¢innosti nebo procesy v obdobi let 2016 —2021. Obsah videa by byl samoziejmé zavisly
na poctu zajimavych aktualit, které ve zminéném obdobi skute¢né ovlivnily chod spole¢nosti.
Naptiklad rok 2020 bude vzhledem k celosvétové situaci s vysokou pravdépodobnosti na
vyznamné udalosti vcelku omezeny.

Tvircim videi autor navrhuje Cerpat inspiraci z firemniho zpravodaje a vytvofit videa
formou shrnuti ptisobeni jednotlivych pobodek na uzemi CR. Vzdy se jedna
Zatimco ve videu k 25. vyroci se kazdoro¢ni shrnuti tykalo fungovani spolecnosti jako celku,
zde by slo o detailnéjsi zaber na dané lokality, kde probihé nejvice konverzi.

Obsahova stranka videi by se primarné zameéfila na jednotlivé akce, které pobocka
béhem vymezeného obdobi podnikla, druhy smér by cilil na konkrétni konverze, kde by byl
uveden napfiklad zisk zajimavého partnera nebo zakaznika s dlouhodobymi vztahy. Podobné
jako u vyuziti sluzby InstaStories i zde by kratkd videa mohla zdkaznikim naznacit, jaka
pobocka a jakym zplsobem nabizi konkrétni sluzby. O vyvoji pobocky by do videi mohli
v kratkych vstupech promlouvat vedouci jednotlivych oddéleni a u sluzeb zaméstnanci, ktefi
jsou v prvotnim kontaktu s koncovym zékaznikem pii objednani nebo vyuZiti sluzby. Obsah
videa by mé¢l byt poutajici a sdéleni informaci poskytnuto ptirozenou lidskou formou
zainteresovanych pracovnik.

V tabulce 17 je piehledné znazornén plan zveiejnovani moznych kratkych videi. Pii
zvoleném zameéru publikovat videa do data, kdy probehne oslava 30. let ceské pobocky, se
logicky pocita s tim, ze déni z let 2016 — 2017 bude zvetejnéno v prvnim mésici roku 2021
a nejnovejsi video, zachycujici roky 2020 a 2021, bude publikovano az v bieznu 2021. To pro
piipadnou reakci na nejaktudlnéjsi zmény v prostiedi spole¢nosti. Z tabulky je patrné, ze
kazdy mésic k vetejnosti poputuji tfi videa. Prvni se bude tykat pobocek v Praze, Plzni
a Pardubicich a vzdy by se uvefejiiovalo kolem desitého dne v mésici. Druhé déjstvi
z moravskych lokalit Brno a Ostrava by spole¢nost divakiim nabidla kolem dvacéatého dne
v mésici a shrnuti za Liberecky kraj, potazmo pobocky v Liberci a Ceské Lipd by mezi

vetejnost putovalo posledni den v mésici.
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Tabulka 17 Plan zvefejiovani videi

Praha, Plzen, Pardubice Brno, Ostrava Liberec, Ceska Lipa
Leden Udalosti roku 2016 22017 Udalosti roku 2016 a 2017 Udalosti roku 2016 a 2017
2021
Unor  Udalosti roku 2018 a 2019 Udalosti roku 2018 a 2019 Udalosti roku 2018 a 2019
2021

Bfezen Udalosti roku 2020 a 2021 Udalosti roku 2020 a 2021 Udalosti roku 2020 a 2021
2021

Zdroj: Autor

Veskeré navrhované zvetejiiovani videi je situovdno do prvnich tiech mésic roku
2021, coz je zplsobeno tim, ze prave v bieznu 2021 oslavi Ceska pobocka Ewals Cargo Care
30. vyroci pusobeni v tuzemskych podminkach. Kazdopadné je mozno plén zvetejiovani
zaClenit 1 do zbytku roku a nevazat se terminov€ na biezen. Stejné tak jako ud¢lat
dvouminutové video pro kazdou pobocku zvlast’, ale tato varianta by byla zaloZena na vysSich
finan¢nich investicich. VSe zavisi na rozhodnuti spole¢nosti a ochoté zacdit s tvorbou videi jiz
koncem roku 2020, aby v prubéhu nadchazejiciho roku méla k dispozici prvni vyhodnoceni,
jak na novou obsahovou stranku videi reaguji divaci.

Podobné jako se vétsi aktivita na socidlni siti Instagram mtize zhodnotit v nartstu
poctu sledujicich, tak u internetového serveru YouTube se publikovani videosoubor
potencialné projevi ve vétsSim poctu odbératelt daného kanélu. Sdileny obsah se tedy dostane
do povédomi mezi ¢im dal vice uZivateld, objevi se na jejich hlavnich strankach a spole¢nost
tak ziskd dal$i fanousky, potenciadlné¢ zdkazniky. Vyhodou sdileni a piisobeni na serveru
YouTube je fakt, Ze uzivatelé mnohdy vyuzivaji i jiné socialni sit¢, kde maji vice sledujicich
a dosah ptispévku tak ovlivni daleko vice uzivateli nez pti zaregistrovani jediného uctu.

Videa s hodnotnym obsahem by spolecnosti pomohla s budovanim povésti
a divéryhodnosti. U této formy komunikace je zna¢na Casova naroc¢nost, proto by pfiprava
audiovizualniho zaznamu a jeho néslednd realizace neméla spoleCnost pfili§ zatézovat.
Vyhodou u sledované spolecnosti je fakt, ze pii praci s videi je jiz zavedena spoluprace
se specializovanou firmou. Zakladem bude tedy zauvaZzovat s konkrétnimi tviirci sdileného
obsahu o ptfechodu ke strategii, kterd bude zalozena na daleko pravidelngjsim publikovani
vice videi nez doposud. Zminény navrh je jakymsi voditkem, jak by se mohla spole¢nost do

budoucna na serveru YouTube prezentovat.
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3.3 Navrh pro webové stranky

Nedilnou souc¢asti moderni prosperujici spolecnosti jsou i webové stranky, které
obvykle predstavuji misto, kde jejich navstévnik zjisti zakladni informace o organizaci.
Zvetejnovani prispévkll na webovych strankach by mélo byt koordinovano s chovanim na
socialnich sitich, coz v tomto ptipadé Upln€ nesouhlasi. I piesto, ze spole€nost ma na vlastnim
webu sekci Novinky, navstévnik se zde totiz dozvi daleko méné informaci nez naptiklad na
facebookovém profilu. V zékladnim zobrazeni na stolnim pocitai nebo notebooku se na
smérem dolli se vizualné zobrazi pouze jedind aktualita. Hlavni motiv vylepSeni webovych
stranek by spocival v piehlednéjSim zobrazeni aktualit. Jednd se o névrh, ktery pocita

s iniciativou odbornikt z IT oddéleni.

3.3.1 VylepSena sekce Novinky

Autor navrhuje IT oddéleni spolecnosti vytvotit k jiz deviti zavedenym rubrikdm
odkaz na ptehlednéjsi sekci Novinky, kde by se uzivatel webovych stranek v piehlednych
slozkach (naptf. po mésicich) dozvédél nejaktualnéj$i informace ze spoleCnosti. Sekce
Novinky by se zobrazovala v horni list¢ webovych stranek. Tento krok by pro spolecnost
neznamenal zadné mimofadné ndklady a pfinesl by moznost kvalitné vypadajici stranky
povysit na jesté vyssi level. Bylo by jiz na rozhodnuti IT odd€leni, kam novou sekci umistit.

Je tfeba uvaZovat o odliSném zobrazeni webovych stranek 1 jejich konkrétnich sekcich
na stolnim pocitaci, n