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THE DOERS
TEXT:

SPRINX THE DOERS

DOERS
spravna vyslovnost:
Doer - ['duz.er]

EDITORIAL

Vazeni
ctenari,

minuly rok vétsiné z nads zménil Zivot. Nejen agresivnim
zasahem do naSeho zdravi a soukromi, ale i byznysove.
Obdobi, které pro firmy znamenalo masivni pfesun do
online prostredi, pfineslo velké mrzeni i ndm, marketaklm.
Zatimco v prvnich mésicich doslo k zésadnim Skrttim

v marketingovych rozpoctech, dalsi vyvoj opét potvrdil mé
oblibené pravidlo Steuarta Britta: , Podnikat bez reklamy

je jako mrkat na divku ve tmé&. Vy sice vite, co délate, ale
nikdo jiny to nevidi.”

Vratili jsme se do drevnich let, kdy jsme museli majitele
firem presvédcovat, Zze bez marketingu to prosté nejde.

V Unorovém priazkumu PwC vSak pres 70 % firem pfiznalo,
Ze je naopak ¢as do marketingu skute¢né zainvestovat,
protoZe jinak by mohly mit existenéni potize. Mezitim

se nam ale zékaznicky svét zmeénil doslova pred o¢ima.
Zakaznici ndm nahle zménili kandly, preference i sensitivitu
a marketingové rozpodty zaCaly nasobné protézovat
komunikaci v online svét&. Museli jsme zavelet k Utoku.

| proto jsme se rozhodli, Ze tfinacté vydani naseho
magazinu bude vénovano pravé marketingu v online
prostredi. Trinactka je v mnoha kulturach povazovana za
smolné Cislo, ale v tomto pfipadé v&rim, Ze alespor nékteré
z naSich tipd vam pfinesou pozitivni vysledky.

%M\QQ

Jan Kotlin
Head of Sales and Marketing
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BUDOUCNOST
MARKETINGU JE TED

HLAVNI JE
SE NAVZAJEM
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ZAKAZNICI PREFERUJI
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SPRINX
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PRAVIDLA PRO
UKLADANI COOK
BUDOU PRISNEJS

ovela z&kona o elektro-
N nickych komunikacich

(127/2005 Sb.) zméni od
1. ledna 2022 princip udéleni sou-
hlasu navstévnika webovych
strdnek s pouzivanim cookies.
Zatimco dnes musime navstévniky
webu o pouzivani cookies informo-
vat, a pokud navstévnik souhlas
s jejich pouzitim odmitne (tzv. opt-
-out), deaktivovat je, nové bude
mozné s daty nakladat az ve chvili,
kdy navstévnik souhlas s pouzitim
cookies aktivné udéli (tzv. opt-in) —
napfiklad ve vyskakovaci cookies
[iSt&. Zajisténi souladu se zako-
nem bude vyZadovat pfinejmensim
Upravu nastaveni mériciho skriptu
Google Analytics na webovych
strankach nebo dalSich imple-
mentovanych nastrojl sbirajicich
uzivatelska data.

Aby bylo mozné i nadéle maxi-
malné vyuzivat data o navstév-
nicich webU a e-shopd,
doporucujeme nasim zakaznikdm
dUkladngjsi Upravy. Bude totiz mno-
hem dulezitgsi, jak bude Zddost

ES

/

o souhlas na zdkaznika pUsobit —
jestli jej bude vnimat jako ztratu
soukromi, nebo naopak jako
vyhodu v podobé individualniho pfi-
stupu a jednodussiho vybéru pro-
duktt ¢i sluzeb.

CO NAS CEKA [

o

2

VCELEMMAGAZINU &+ [N\
NA VAS CEKAJI : =
« & — b

ODHADUJE SE, ZE
ZAVEDENIM NOVEHO
PRAVIDLA PRO SOUHLAS

S COOKIES VZNIKNE
PROVOZOVATELUM WEBU
A E-SHOPU 30-40%
MEZERA V ANALYTICKYCH
DATECH, KTERA MAJI
K DISPOZICI DNES.

Na tento scénar je vsak jiz nyni
pripravena nova verze nejoblibengj-
Siho analytického nastroje Google
Analytics 4. NejenZe technicky jiz
nejsou k ukladani dat vyuzivany
cookies, ale chybéjici data je plat-
forma pfipravena dopoditavat na
zakladé informaci o anonymnich
navstévach.

MICROSOFT
UKONCUJE
PODPORU
KLICOVYCH
TECHNOLOGII

noho e-shopl a internetovych portald je
M postaveno na starsi verzi systému Kentico

CMS/EMS, kterd jiz nema oficiélni pod-
poru vyrobce platformy. K 11. lednu 2022 navic
Microsoft ukonéi podporu Windows Serveru 2016
i nékterych .NET FrameworkU na téchto serverech
provozovanych. V Kentico CMS/EMS, Windows
Serveru 2016 ani .NET Frameworku jiZ nebudou
opravovany chyby ani bezpe¢nostni mezery
a nebude tedy mozné garantovat odpovidajici Uro-
ven zabezpedeni a fungovani webl. Pro v8echna
e-commerce a dalsi webova feSeni provozovana
na téchto platformach to znamena akutni ohrozeni
zabezpedeni a do budoucna i problémy s jejich pfi-
padnym rozsifovadnim i samotnym provozem.

Naprosto nezbytné je co nejdfive prevést stava-

jfci weby na podporovanou verzi Windows Serveru
a .NET Frameworku. V pfipadé aktualizace na nej-
novéjsi verzi systému Kentico je v8ak kvlli zméné
na technologii MVC nutné pocitat s novou imple-
mentaci celého FeSeni. Pak doporu€ujeme provést
rovnou zasadni modernizaci a prejit na nejmoder-
né&jsi, servisné orientovanou architekturu (SOA), se
kterou vam muUzZeme garantovat minimalné dalsi
dekadu spolehlivého provozu.

-:E:— Kentico
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VARK

ZIVOT JE
NEVYZPYTATELNY.

V JEDNU CHVILI

SI PRIPRAVUJETE
KAMPAN PRO LAUNCH
NOVEHO PRODUKTU,
PORIDITE SI VSTUPENKU
NA KONFERENCI

A NAJEDNOU JSTE
ZAVREN| DOMA -

V TEPLAKACH
SLEDUJETE NETFLIX

A SE ZAKAZNIKY
KOMUNIKUJETE
MAXIMALNE PRES
TEAMS NEBO
ZOOM. CO BUDE

DAL S BYZNYSEM

A MARKETINGEM?

BUDOUCNOST
FTINGU

si je to instinktivni — pfi prvnim naznaku
A krize ma mnoho manazerd tendenci hned

zacit Skrtat vydaje. A postupuji od téch,
které na prvni pohled , boli nejméné” — typicky od
marketingu. NeZ ale pfistoupite (pokud jste tak jiz
neucinili) k drastickym Skrtdm v marketingovych
rozpoctech, vezméte v Uvahu historickou
perspektivu. Krizi a recesi jsme tu totiz méli
v minulosti nespocet. Naptiklad ta posledni, velmi
bolestiva, ke které doSlo v roce 2009, znamenala
pro ¢eskou ekonomiku propad o0 4,5 %. Ale! Podle
Harvard Business Review se 80 % firem do tfi
let od recese dokézalo vratit k tempu svého ristu
v dobé pred krizi a 9 % z nich dokonce jesté zvysilo
tempo svého rlstu nejméné o 10 %. Proto i kdyz
se mUZe zdéat, Ze to jde proti zdravému rozumu,
dava z ekonomického hlediska smysl marketingové
rozpoCty nejen neomezovat, ale v pfipadé online
marketingu i své Usili zvysit. UZ jen proto, Ze jsou
dnes lidé (tedy nasi z&kaznici) online mnohem vice
nez kdy dfive v historii.

NAKUPNI ZAZITEK V ONLINE SVETE

S jasnou zménou chovani zdkaznikl se nutné
musi zménit i podoba nasich marketingovych mixu
a samotny pristup k zakaznikéim: Rikdm tomu
.marketing discovery“ a pro nas \ve Sprinxu to zna-
mena, Ze nasim zékaznikim ze svéta e-commerce
pomahame prenést-nakupni zazitek z rediného
svéta.do online prostredi. A jak to délame?
Predevsim dbame na vysokou miru personalizace,
ktera je jinak jednou z hlavnich prednosti klasic-
kych obchodnikd, ktefi pfichazeji se svymi zakaz-
niky do osobniho kontaktu. Personalizace je proto
jednim z hlavnich ukoll pro e-commerce. A v ¢em
vidime budoucf trendy?-Radime [pfizplisobovat
obsah tak; aby byl kompatibilni s hlasoyym vyhle-
déavanim, investovat do kvalitniho video obsahu,
bavit zakazniky svyuzitim rGznych gamifikacf, zva-
Zit spolupraci s influencery i youtubery a\zejména
maximum proces( i nadale automatizovat. Pravé
automatizace je uz ted jednou z'nasSich hlavnich
Zbrani, protoZze v objemu dnes realizovanych online
obchodd je bez automatizace nemyslitelné marke-
tingovou komunikaci se zakazniky personalizovat

a pritom udrZet naklady na uzdé.

KAMPANE S PODPOROU UMELE INTELIGENCE
Automatizace navic pronikéa i do dalSich oblasti
online marketingu, konkrétné naptiklad do reali-
zaci kampani v reklamnim systému Google Ads,
kde pomaha — jak jinak — se snizovanim nakladu

a zvySenim efektivity. Zatim byvalo témér
pravidlem, Ze vykonovou reklamu zadavali
obchodnici agenturam, pfipadné zkuSenym
freelancerdm. Google vSak pfichazi s novinkou,
o které sam fika: ,, Chytré nabidky Google Ads
a chytré kreativy pouzivaji strojové uceni, které
analyzuje miliony signald v rediném case, aby
se spravnym zékaznikim zobrazilo spravné sdé-
leni ve spravnou chvili. Nemusite tedy travit ¢as
ruéni optimalizaci reklam a nabidek. LepSich
vysledkl rychleji dosdhnete pomoci automati-
zovanych feSeni.” A ukazuje se, Ze to opravdu
funguje! Kampané s podporou automatizace

a umeélé inteligence dnes mUze spravovat
inhouse marketadk mensi firmy, aniz firemni pla-
tebni karta vykrvaci bez redlnych konverzi do
objednavek. Budoucnost opravdu nastavéa uz
ted!

DATA JSOU (NEJMENE) POLOVINOU
USPECHU
Z&kladem Uspésného (nejen online) marke-
tingu, ktery se neméni, je prace s daty. Ta
v marketingu predstavuji pfinejmensim palku
uspéchu. Praci s daty mizeme chapat ve dvou
zékladnich rovinach=nejprve musime umét
data ziskat a pak s nimi také dokazat praco-
vat — interpretovat je a pouZit. Pravé spravné
vyuzitl ziskanychrdat je ¢astokrat bodem zlomu
mezi Uspéchem a nelispéchem (a vyhozenymi
penézi). V souvislosti se zpracovanim dat to
proto ob&as v marketingovych tymech skfipe.
A jak takova data o zékaznicich mohou (zjed-
nodusené) vypadat? Z analytickych néstrojl
mUzeme vycist nejen informace o pohybu
navstévnikl konkrétniho webu, ale i o jejich
zajmech, véku a pohlavi i lokalizagni informace.

DBAME NA VYSOKOU
MIRU PERSONALIZACE,
KTERA JE JINAK
JEDNOU Z HLAVNICH

PREDNOSTI KLASICKYCH
0BCHODNIKU.




STRATEGIE []

MARKETING
PODPORENY DATY

A AUTOMATIZACI = o

PTEJTE SE ,KDO JE VAS ZAKAZNIK?
ODKUD PRICHAZi? CO PREFERUJE?
CO HO OVLIVNUJE? PROCSI VYBRAL VAS
VYROBEK?".

SNAZTE SE ZAKAZNIKOVI

POSKYTNOUT |V ONLINE SVETE
NAKUPNi ZAZITEK, BAVTE HO A DEJTE MU
POCIT, ZE JE) DOBRE ZNATE.

VYUZIJTE VSECHNA DOSTUPNA
DATA K PERSONALIZACI - POMUZE
VAM AUTOMATIZACE | TECHNOLOGIE UMELE

JAN KOTLIN

INTELIGENCE.

V kombinaci s informacemi o trhu, ekonomice i
politice tak miZzeme skladat dobfe cilené kampané.
Ti nejlepsi marketingovi magové ladi kampané
napfiklad i podle poc¢asi. UzZivatele tak mizeme
zastihnout ve spravny €as s nabidkami, které se
neodmitaji.

Tak jednoduché to ale v praxi uz vicekrat nebude.

UZ jen proto, Ze uZivatelé internetu maji neoddisku-
tovatelné pravo na soukromi, které zahrnuje také
informace o preferencich pri surfovani a ndkupech
na internetu, dnes nejCastéji ziskavanych prostred-
nictvim tzv. cookies. Od 1. ledna 2022 se legisla-
tivni pravidla pro ziskdvani uZivatelskych dat a jejich
uklddani do cookies zdsadné méni. Odhaduje se, ze
zavedenim nového pravidla pro souhlas s cookies
vznikne provozovatellim webU a e-shopt 30-40%
mezera v analytickych datech, kterd maji k dispo-
zici dnes. A pro nas marketéaky to znamena ukol

v podobé kvalitngjsi prace s daty, ktera skuteéné
ziskdame.

POZNEJTE SVEHO ZAKAZNIKA

Obcdas se mé nékdo pta na n&jakou obecnou mar-
ketingovou radu — néjaky , marketingovy life
hack”. | kdyZ se radgji fidim daty, statistikami

a sazim na hlubsi poznani potreb a motivl zakaz-
nika, tak jedno obecné doporuéeni bych prece jen
meél. Pri tvorbé marketingovych kampani pfemys-
lejte jako vasi zakaznici, odpovidejte si na otazky
.Kdo je nas zakaznik? Odkud pfichézi? Co prefe-
ruje? Co ho ovliviiuje? Pro€ si vybral nas vyrobek?”.
Pamatujte, ze zakaznik nekupuje to, co prodavéte,

PRIPRAVTE SE CO NEJDRIVE NA
NOVY PRINCIP UDELOVANI
SOUHLASU S COOKIES

NA WEBOVYCH =

STRANKACH.

ale kupuje to, co pro néj ma hod-
notu. Ze odpovédi na tyto otazky
neznate? Zkuste se zeptat —
a mozna budete prekvapeni,
Ze vadm tada z vaSich zakaznikU
rada odpovi. Ziskate tak indicie,
kam namifit své marketingové
a obchodni Usili.
Nachazime se v neleh-
kém ekonomickém
obdobi, které je ale zaro-
ven pfileZitosti ke zméng.
Nezbyvé nezZ si prat, abychom
to brali jako vyzvu, na zmény
se dokdzali adaptovat a ideélné
z nich profitovat. ®
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JIRI CAP: /
HLAVNI JE SE

NAVZAJEM
POCHOPIT

SPOLUZAKLADATEL A VYKONNY REDITEL
SKUPINY SPRINX JIRi CAP VYBUDOVAL ZA 25 LET
ZE SPRINXU JEDNOHO Z NEJVYZNAMNEJSICH
DODAVATELU OBCHODNICH RESEN{ NA CESKEM
TRHU. JAK SE NA MARKETING DiVA REDITEL FIRMY,
KTERA SVYM KLIENTUM POMAHA S USPESNYM

OBCHODOVANIM NA INTERNETU?

Jak jste ziskavali prvni zakazky po
1 zaloZeni Sprinxu a kdy jste poprvé
zacal uvazovat o marketingu?
V dobé zalozeni Sprinxu to bylo se zakéaz-
kami velmi jednoduché. Sprinx vznikl pred
zaCatkem prvni internetové horec¢ky a firem
se znalosti novych technologif bylo jako
Safranu. TakZe jsme skute¢n& museli klienty
odmitat. Potfeba marketingu pfisla s ristem
Sprinxu na 20 lidi, kdy jsme zagali ve firmé,
kde kazdy délal vSechno, zavadét procesy
a specializace jednotlivych roli.

” kampané - inhouse, nebo
» s agenturou?
Neékolik prvnich let jsme resili v8echny kam-
pané inhouse, protoze jsme chtéli pocho-
pit, jak vlastné marketing funguje, jaké
nastroje miZzeme pouZivat a hlavné jak

2 Jak jste resili prvni marketingové
42

BUDTE AUTENTICTI A NEVZDAVEJTE

SE PO PRVNIM NEUSPECHU
NEBO ODMITNUTIi. OBCHOD
A MARKETING SPOLU MUSI
KOMUNIKOVAT A NAVZAJEM
SE POCHOPIT.

marketingové aktivity mérit a planovat.
Agentury jsme potom zacali pouzivat jako
servisni sluzby, napfiklad na grafické prace
nebo zajisténi vétsich eventd.

Jak jste byl spokojeny s vysledky?
3’ Asi nejvétsi radost pfi prvni ving fun-

? govani marketingu ve Sprinxu jsem
meél z toho, Zze marketing neni Zadna tajna
magie zasvécencd, ale normalni mravendi
prace a Ze se da velmi p&kné planovat. Cisla
prosté funguiji, takze jsme si spoditali, Ze
abychom ziskali jeden uzavieny obchod,
musime zpracovat radové tisic cold kon-
taktl. Konverzni pomér riznych typt kam-
pani se ve skutecnosti liSil o desetiny nebo
malé jednotky procent. Také se ukazalo,
jaky ma ve spravné nastaveném systému
na fizeni obchodu smysl analyza dat — mini-
malné nam to pomohlo identifikovat, ktefi
obchodnici jsou silngjsi v Uvodni fazi jed-
nani a ktefi jsou lepsi na prezentaci uz final-
niho feseni.

Drtiva vétsina klientl reagovala

zatim na naSe kampané pozitivné,
jen naprosté minimum reakci bylo odmita-
vych. Mozné je to déno tim, Ze se vzdy sna-
Zime o neagresivni komunikaci a ,, netlacit
na pilu”.

1 Jak reagovali vasi zakaznici?

Co podle vas nejlépe funguje v B2B
5 marketingu?
=~ B2B marketing je podle mne ob&ti
jiné marketingové specializace — con-
tent marketingu. Pro drtivou vétSinu B2B

klientd je ¢as jednou z nejcennéjsich komo-
dit a méalokdo ma moznost prohrabavat

se tisici odkazy na Googlu, kdyZ potrebuje
opravdu spolehlivy e-shop. Vyhledavace
jsou zaplevelené spoustou umeéle vytvo-
fenych ¢lankU a najit skute¢né seridézniho
partnera je podle mne témeér nemozné.
Podle naseho odhadu je tedy asi 75 %
leadll v B2B vysledkem reference a dopo-
ruceni od lidi, ke kterym maiji klienti dGvéru.

y Co je pro vas dulezité pfi propojeni
—
6\ byznysu s marketingem?

”" NejdUlezitéjsi na spolupraci obchodu
a marketingu je jednim slovem komu-
nikace, tedy vzdjemné pochopeni, co je
hlavni zprava kampané, koho oslovujeme
a jak zcela jasné vysvétlit, jaké klientské
problémy umime nasi nabidkou vyresit.

Jaké procento obratu by méla
7 firma investovat do marketingu

nebo obecné do ziskani novych
zakaznika?
Typicka vy$e marketingového budgetu
je v nasem segmentu asi 12 % z obratu
ve sluzbach. Celkem néklady na akvizici
novych klientd odhaduji na 20 % z obratu.
V poslednich letech ale vidime trend zna¢-
ného prodluzovani obchodniho cyklu v prv-
nich fazich obchodniho pfipadu. Dfive jsme
byli na stfedni délce obchodu 4-5 mésicud
a dnes nejsou vyjimkou obchodni pfipady
trvajici déle nez 12 mésicl. ®
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74 MARKETINGU
Sk CSR NeOBEJDE

O CHARITE SE PRY NEMLUVi, PROTOZE DARCI | OBDAROVANI CHTEJ|
ZUSTAT V ANONYMITE. JAK BY SE ALE NOVi DARCI A PARTNERI

MELI O DOBROCINNYCH PROJEKTECH DOZVEDET? PRUKOPNIKEM

V PROFESIONALNE VEDENEM MARKETINGU CSR PROJEKTU JE U NAS
NADACE KONTO BARIERY V CELE S REDITELKOU BOZENOU JIRKU.

ejvétsi Ceskéa verejna sbirka
N Konto Bariéry existuje uz 29 let, méa
desetitisice darcl a pravidelny roénf
ptijem mezi 15 a 20 miliony korun. Nadaci
se podafilo vybudovat silnou znacku, ktera
je zajimava i pro sponzory, ktefi se s Kontem
Bariéry spojuji napriklad formou firemnich
fondU. To pfinasi dalsi miliony na podporu
lidi s handicapem, rozdélované podle prani
konkrétnich sponzort. Ro¢ni objem ziskanych
penéz tak dosahuje zhruba 60 miliond korun,
rozdélenych potfebnym. ,,NemUzeme ale
zUstat stat na misté a byt spokojeni. Rychlik
s novymi online marketingovymi nastroji,
ktery se fiti kolem nds, ndm nesmi ujet,” fika
BoZena Jirkd.

Konto Bariéry je v rdmci marketingu v nezis-
kovém sektoru daleko pred ostatnimi. Ostatné,
prvni pracovni pozice pro marketing byla
v nadaci zfizena uz pred 28 lety. , Tenkréat se
na mé kolegyné v pratelskych nadacich divaly
nedlvérivé. Co to délate a pro¢? My jsme ale
Skolu v tomto oboru dostali v agenture Ogilvy,
kterd stala uz u vzniku Konta Bariéry,” vzpo-
mina BoZena Jirkl. Hned prvni videospot
s malym klukem na invalidnim voziku, ktery se
maluje na klauna a nasazuje si ¢erveny nos, se
sugestivnim komentafem Vlastimila Brodského
., Co v8echno budou muset tyhle déti udélat,
abychom si jich v&imli?” zvedl naprosto nece-
kanou vinu solidarity. V kratké dobé na spot
zareagovalo 50 000 lidi, ktefi se stali pravidel-
nymi dérci Konta Bariéry.

| CHARITU JE MOZNE
PROPAGOVAT JAKO SAMPON
NA VLASY - A FUNGUJE

CSR PROJEKT [

ZEPTALI JSME SE BOZENY JIRKU,
REDITELKY NADACE KONTO
BARIERY, JAK FUNGUIJE MARKETING
V OBLASTI CSR.

#7

#8

TO.

Ale tim to teprve
zaCalo. ,Ziskali jsme

50 000 darcU, u kterych
zname jenom ¢isla jejich ucétd, ze kterych pfi-
chézeji penize. Nasim ukolem je ale udrzet
je, davat jim veédeét, jak s jejich penézi nakla-
déme, a samozfejmé ziskavat dalsi darce,”
vysvétluje BoZena Jirkl. Nadace proto
vytvarli dalsi kampané, které Konto Bariéry
zviditelriuji, a kromé klasickych néstrojl zahr-
nuji i web, socialni sité, spolupréaci s influen-
cery a PPC kampané. ®

KONTO BARIERY
A SPRINX

Sprinx je jiZ mnoho let nejen
pravidelnym pfispévatelem, ale
i technologickym partnerem
nadace Konto Bariéry. , Pfed
lety jsme hledali partnera,

ktery ndm pomuze s tvorbou
komunitniho webu Senzaéni
seniofi. Zaujalo nas, s jakym
nadhledem konzultanti Sprinxu
k charitativnimu projektu
pfistoupili, rychle jsme nasli
spolecnou fe¢ a od té doby jsme
spolupracovali i na mnoha dalSich
webovych projektech, jako je
napftiklad sbirka Hipokratova
armada, kterd pomaha zlepsit
narocéné pracovni podminky
zdravotnikd,” fika BoZzena Jirkd,
feditelka Konta Bariéry.
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KRIZOVE ST

KOMUNIKACE

UZ SKORO 9 LET PUSOBi MICHAL BOSELA NA POZICI BRAND

MANAGERA NEJVETSi CESTOVNiIi AGENTURY INVIA A V POSLEDNICH,
PRO BUSINESS KRIZOVYCH DVOU LETECH PREVZAL | VEDENi CELEHO

invja

MARKETINGU PRO CESKOU REPUBLIKU, SLOVENSKO A MADARSKO.

yznys Uspésné firmy, kterd kom-
B binuje prodej dovolenych po inter-

netu se siti kamennych pobocek,
téZce zasahla koronavirova pandemie.
S Michalem se zndm spoustu let a ¢asto
si vymeénujeme zkuSenosti s marketin-
gem. | proto jsem jej pozadal o rozhovor
pro n&$ magazin, aby ndm rekl vice o tom,
jak zvladl situaci, kdy skvéle rozjeta firma
z divodU, které nemuze ovlivnit, nahle
,narazila do zdi”.

Kdy jste zacali poprvé resit, Zze
pravdépodobné dojde k vyraznému
omezeni cestovani?

Naznaky byly jiz na konci roku 2019, kdy se
zacaly objevovat prvni zpravy o Sifeni koro-
naviru v Asii, ktera je hlavné v exotické
sezoné cilem nasich klientd. Ten nejvetsi

a nikym necekany ,,néraz do zdi” vSak pfi-
Sel s uzavienim statnich hranic v breznu
2020.

Jaké byly prvni signaly a mél jsi se
svym tymem c¢as se na novou situaci
pfipravit — pokud je tedy néjaka
pfiprava vilbec mozna?

Takhle drastické omezeni volného pohybu
obyvatel samoziejmé necekal vibec
nikdo a uzZ vibec ne de facto ze dne na
den. Soubézné se zacala zavirat letisté
po celém svété a v této fazi bylo pro ces-
tovni kanceldare prioritni dostat v poradku
v8echny klienty zpatky domd.

Ruseni zaplacenych dovolenych je

pro klienty velmi nepfijemné, co jste
udélali, abyste minimalizovali negativni
dopad na znacku Invia?

Vznikla situace, kdy se zavrou hranice,

vy mate stovky klientl v zahraniéi a zaro-
ven ve first minute rezimu prodano tisice
zéjezdU, by se dala v tu chvili opravdu pfi-
rovnat k ,véleénému stavu”, se kterym
nikdo do té doby nemél Zzddnou zkusenost.
V tu chvili nas zahltily tisice poZzadavk

na vraceni zaloh i na zajezdy v letnich ter-
minech. Nasi prioritou byla predevsim

v soucinnosti s partnerskymi cestovnimi

kancelafemi dostat naSe klienty zpatky

do Ceské republiky a nasledné se v rdmci
moznych kapacit snazit vysvétlit ostatnim
klientam, jaké jsou jejich naroky a jaky
bude postup pfi vraceni zaplacenych zéloh,
protoZe jsme jako zprostifedkovatel vazani
na postup poradajicich cestovnich kance-
|aFi. V krizové situaci, at uz businessové,
nebo i osobni, je stézejni komunikace.

Jak to dopadlo - podaf¥ilo se vam
pozitivni vnimani znacky Invia udrzet?
Tenkrat byl negativnim vnimanim zasa-

Zen cely obor a vSechny subjekty bez roz-
dilu. Kazdy klient chtél ihned zpéatky svou
zalohu, coz bohuZzel ani nebylo technicky
mozné. Diky intenzivni komunikaci s klienty
a nasledné i zavedenim principu , lex
voucher” se situace postupné uklidnila.
Nyni, s odstupem ¢asu, mohu Fici, a diky
¢islim z poslednich prizkum vnimani nasi
znacky se to potvrzuje, Ze se nam podafilo
Skody na nasi povésti minimalizovat.

Je néco, co vam naopak vznikla situace
pfinesla pozitivniho?

Kazda krize vas nuti hledat nové prilezi-
tosti a efektivnéjsi reSeni problémd, které
tfeba predtim nemély takovou prioritu.
Pro nés to konkrétné znamenalo, Ze jsme
v dobé& uzavreni hranic vyrazné rozsifili
nasi nabidku ¢eskych ubytovacich kapacit,
nasledné jsme diverzifikovali zdroje nabid-
kového portfolia o zahraniéni, zejména
némecké operatory, ale pfedevsim jsme
dokonéili vyvoj moznosti full online pro-
cesu ndkupu pro nase klienty. Vyhodou
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MICHAL BOSELA

je, ze pokud klienti nepotfebuji sluzby nasich
vy$kolenych prodejct, mohou si svdj oblibeny
hotel objednat a zaplatit Uplné sami — 24 hodin
denng, sedm dni v tydnu.

Cestovani se v prubéhu letosniho roku
opét pomalu rozjelo. Jakym zptisobem

se snazite rozptylit obavy lidi z cestovani
a jaké formy marketingu pouzivate

k podpofe prodeje?

V dobé té nejvétsi nejistoty a neustalych zmeén
podminek pro cestovani jsme se zaméfili
zejména na performance a interni komunikaéni
kandly. Zaroven jsme se snaZili neustéle nase
klienty informovat o aktualni situaci v desti-
nacich a moznostech cestovani. K tomu jsme
meéli nejenom specidlni stranky, ale zejména
tyto informace méli i nasi prodejci. Osobné
jsem se v dobé nejtvrdsiho lockdownu vydal
do Spojenych arabskych emirat a snazil se
publikovat aktualni informace nejen na svém
osobnim blogu, ale i skrze vydavané tiskové
zpravy o situaci v destinaci a zejména o tom,
Ze pfi dodrzeni vSech stanovenych podminek
jsou veskerd rizika cestovani mensi nez jizda
prazskou MHD. Aktualné jsem jiz ve fazi, kdy
se naplno vénuiji pripravé nové brand komuni-
kace pro rok 2022.

Jak jsi spokojeny se spolupraci

s agenturami a jak si déli$ praci na inhouse
tym a agentury?

My jsme si vZdy zakladali na tom a byli jsme
na to pysni, Ze si drtivou v&tsinu aktivit doka-
Zeme pokryt inhouse za pomoci profesionald
z jednotlivych oborl. Externi partnery mame
pro medialni pldnovéni, PR a kreativu.

Jaky bude mit vétsi prechod zakazniku
do online prostfedi vliv na vase dalSi
kampané?

Ono se nedé Uplné mluvit o hromadném
prechodu nasich zakaznikd k online naku-
pum. Jde spise o to, Ze jsme si full online
procesem otevreli dal$i segment novych
zékaznikd pfi zachovani moznosti kontaktu
bud s nasim prodejcem na callcentru, nebo
navstévou pobocky. Naopak jsou zakaz-
nici, ktefi kvali neustalym zménam podmi-
nek cestovani zacali vice vyhledavat osobni
pristup a odbornou radu. Pro komunikaci to
znamena, Ze v online prostiedi se nadéale
soustfedime na optimalni vykon perfor-
mance kampani v kombinaci se SEO opti-
malizaci a praci s CRM kandly. V ATL lince
to bude zejména nova strategie komuni-
kace znacky.

Kde stravit nadchazejici zimu a jaké jsou
tvoje osobni tipy?

Z nejbliz&ich destinaci pro Cechy jsou hitem
staéle Egypt a Kanarské ostrovy. J4 osobné
bych doporudil jako nejblizsi a nejbezped-
néjsi exotiku Spojené arabské emiraty. Od
fijna je oteviena i moje srdcova zéleZitost
ostrov Mauricius, kde je skvélé koupéni,
ale i hory s nddhernymi treky. Stalicemi

a sazkami na jistotu jsou urcité Maledivy

a Dominikanska republika. Z méné tra-
di¢nich zemi doporuduji navstivit Panamu
nebo Réunion. DalSi tipy na zajimava mista
a aktualni informace k cestovani se snazim
pravidelné umistovat na sv{j osobni ces-
tovatelsky profil na Instagramu (exoguru)

a blog www.exoguru.cz. ®

JAK NA BRAND
MARKETING?

PRESTOZE
. PRODAVATE
PRIMARNE ONLINE, MELI BYSTE
SVOU ZNAEKuU PROPAGOVAT
|v OSTATNiCH MEDIATYPECH.
S ROSTOUC|
. ZNAMOST] zNA¢
SE ZVY§UJE ORGANICKY \?\'rcl(lgN
A SILNA ZNACKA ZNAMENA
VYSSI CTR A NiZ$i cpa
HODNOTY,
SPRAVNE
NASTAVENA
A VEDENA 360° BRAND
KOMUNIKACE PosiLU g
ZAKAZNICKOU

DloJ\VIERYHOl?NOST A LOAJALITU
VUCI SPOLEENOST] | JEJiM
PRODUKTUM.
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E-MAILU

A /
© Y ,
KETlNGOVl'E TIPY MARTINA
:I:(;LOVA, SPOLUMA.IITELE B
SLUZBY EMAILKAMPANE.CZ:
# 1 5 E-MAILOVE KAMPANE JSOU CASTO PODCENOVANY, ALE

PRITOM SE JEDNA O JEDEN Z NEJEFEKTIVNEJSICH NASTROJU
NA PRIMOU KONVERZI | GENEROVANI{ LEADU. JAK ALE
POSTUPOVAT, ABY BYL E-MAILING OPRAVDU USPESNYM
#1 6 NASTROJEM MARKETINGU A PRODEJE?

fedevsim pro mladé lidi je e-mail
P prehistorickou technologii, ktera

mé svoje misto mozné v pracovnim
Zivoté. A alespon ¢aste¢né maji pravdu —
e-mail patfi mezi nejstarsi internetové
sluzby a je také nejstars§im elektronickym
prodejnim kanalem. Zaroven je ale nutné

e-mailing k budovani znacky, ale jedna

se o ptfimocary obchodni nastroj, ktery

v idedlnim pripadé pfinasi primé konverze,
pokud jde o B2C marketing, nebo nové
leady v B2B prostredi. V uplynulém

roce se navic role e-mailingu zna¢né
posunula a s tim vzrostl i vyznam kvalitni,
fici, Ze jde o komunikacni kanal s vysokou personalizované e-mailové komunikace, ”
urovni dlvéryhodnosti mezi prijemci zprav fika Martin Stoilov, spolumajitel sluzby

a soucasné i nezbytny nastroj na transakéni Emailkampane.cz.

komunikaci. Vlibec pfitom nemusi soutézit
s dalSimi marketingovymi kanaly, jako je
napriklad outdoorova reklama nebo dnes

RENESANCE E-MAILINGU
Nucené uzavieni obchodl v loriském roce

tolik moderni marketingova komunikace
prostrednictvim sociélnich siti. ,Na rozdil
od reklamy nebo sociélnich siti neslouzi

NOVINKOU VE SVETE
E-MAILINGU JSOU FORMULAROVE
ZPRAVY S8 INTERAKTIVNIM
OBSAHEM, KTERE ZAKAZNIKUM
UMOZNUJI DOPLNIT CHYBEJIGCI
UDAJE PRIMO V TELE

E-MAILU A ROVNOU PROVEST

OBJEDNAVKU. RYCHLOST
KONVERZE JE PROTO NASOBNE
VYSSI., COZ MA VYZNAMNY VLIV
NA NAVYSENI TRZEB.

vedlo k dalSimu, tentokrat skute¢né masiv-
nimu prenosu obchodovani do online svéta,
ktery s sebou nutné nesl i zvySené néaroky
na komunikaci se zakazniky. A jaky komu-
nikaéni nastroj muiZe v pfipadé potreby
nejrychleji , naskodit z lavicky” a zacit gene-
rovat objednévky? Ano, je to e-mail. Zménil
se sortiment nabidek, zvysil se objem inter-
netového obchodovani a samoziejmé
narostla i potfeba komunikace se zakazniky.
.Lofsky rok ukazal, Ze e-mailing ze vSech
kanald nejlépe slouZi jako nastroj trans-
akéni komunikace, kdy jeho prostfednictvim
posildame potvrzeni objednavek, stejné jako
krizové komunikace — typicky kdyzZ potfebu-
jeme zakazniky informovat, Zze se doru¢eni
jejich objednavky zpozdi. Rychle jsme se
dostali do situace, kdy zakaznici na e-maily
od obchodnikd doslova ¢ekaji, nez aby je
povaZovali za obt&zujici. Zadny jiny komuni-
kac¢ni kanal takovou pozici a dlvéru zdkaz-
nika nema,” vysvétluje Martin Stoilov.

A doSlo i k dalSimu vyvoji, ktery
popira zavedenou zkuSenost, Ze e-mailin-
gem se budovat brand neda. Nasazeni



ZAPOJTE DO PLANOVANI
A PRIPRAVY E-MAILINGOVYCH
KAMPANI{ PREDIKCI TRENDU.
NA OPEN RATE MA VLIV
TREBA | AKTUALNI
POCASI.

personalizovaného e-mailingu, ktery vcas
a vérné informuje zékaznika o stavu jeho
objednavky, odliSuje obchodniky, ktefi

se svymi zékazniky komunikuji, od v8ech

zobrazeni tisicd e-maild na rlznych zafi-
zenich a v odli$nych e-mailovych apli-
kacich. ,,V loriském roce jsme poprvé
zaznamenali vétsi podil otevreni e-maill

LONISKY ROK UKAZAL, ZE E-MAILING ZE VSECH KANALU NEJLEPE SLOUZI
JAKO NASTROJ TRANSAKCNI KOMUNIKACE, KDY JEHO PROSTREDNICTVIM
POSILAME POTVRZEN{ OBJEDNAVEK, STEJNE JAKO KRIZOVE
KOMUNIKACE - TYPICKY KDYZ POTREBUJEME ZAKAZNIKY INFORMOVAT,
ZE SE DORUCENI JEJICH OBJEDNAVKY ZPOZDI.

ostatnich. Zakaznici jsou vyrazné spoko-
jenéjsi s obchodniky, od kterych ihned
po nakupu obdrzi potvrzeni objednavky
a zaplaceni, stejné jako pozdéji zpravu,
Ze je jejich zboZi na cesté. A jakkoli asi
nikoho zprava o zpozdéni dodavky nepo-
1881, kvalitni komunikace o skute¢ném
stavu véci davé zékaznikim mnohem
méné davodu k (dnes &asto verejnym)
stiznostem.

PRODAVAME PRES E-MAIL

Za lorisky rok se objem komuni-

kace realizovany zékazniky sluzby
Emailkampane.cz zvysil 0 40 %. Intenzita
komunikace se zakazniky prostrednic-
tvim e-mailu tedy jednoznacné roste,
stejné jako technologickd naroénost rea-
lizace e-mailingovych kampani. Kdyz
pomineme legislativni hledisko prace

s kontakty a oslovovani zakaznikl pro-
strfednictvim e-mailu, je zde celd rada
technologickych predpokladd, které

je nutné fesit. Predevsim neni viibec
shadné zajistit rozeslani a korektni

v mobilnich telefonech neZ v pocita-
Cich, ale zaroven vidime, Ze ke konverzi
dochazi ¢astéji pravé z pocitace. To zna-
mena, ze musime bezpodmine&né zajis-
tit spravné zobrazeni e-maill na v8ech
zafizenich a také Ze naSe e-mailingy musi
zékazniky upoutat hned na prvni obra-
zovce, " fika Martin Stoilov.

Dal$im zasadnim predpokladem efek-
tivniho prodeje po e-mailu je propo-
jeni e-mailingového feSeni s obchodnim
systémem, které zajisti jak personali-
zaci zprav, tak automatizaci jejich vytvé-
feni. Podstatou Uspé&sSného masového
e-mailingu je totiz vysoka personalizace —
tedy odesilani zprav, vytvarenych pfimo
na miru konkrétnim zakaznikdim. Jeding
diky napojeni na obchodni systém je
mozné posilat napfiklad potvrzeni objed-
navek, doplnéna nabidkou souvisejicich
produktl a sluzeb, stejné jako nabidky
vygenerované na zékladé predchozich
nakupt zakaznika. Pravé takové kam-
pané pak vykazuji velmi vysokou Uspés-
nost v konverzi do novych objednavek. ®
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MARTIN STOILOV

VYPLATI SETO?

Jaky vysledek e-mailingové kampané lze
vlastné povaZovat za Uspéch? A jaka je
navratnost investice do tohoto obchodniho
kanalu?

e JiZ pfi 15% mire otevieni e-mailu (open rate)
je vétsSina kampani vyrazné ziskova.

e Konverze v radu jednotek procent znamenaji
pfi vysokém objemu e-mailingu stovky az
tisice objednavek.

® Pfi spravném nastaveni je navratnost
investice do e-mailingovych kampani
prakticky okamzita.

Diky obrovskému objemu s velmi nizkymi
jednotkovymi naklady vykazuje e-mailing

v pfimém prodeji bezkonkurenéni zasah

a navratnost. Ziskana data navic umoziuji
podporovat konverzi i dal§imi kanaly — typicky
pres telesales.

EMAILKAMPANE.CZ
A SPRINX

Se sluZzbou Emailkampane.cz spolupracuje
Sprinx jiz fadu let. Spoleénym zakazniktim
poskytuje Sprinx CRM ¢&i obchodni systémy,
ze kterych jsou ¢erpany kontakty a dalsi
informace pro automatizovanou tvorbu
vysoce personalizovanych e-mailingovych
kampani, realizovanych pravé prostrednictvim
sluzby Emailkampane.cz. Nasledna realizace
objednavek a analyza vysledk kampani
probiha rovnéz v ramci feseni Sprinxu.
,Sprinx je pro nas spolehlivym partnerem,
ktery dobfe rozumi podnikani svych klientt,
coz je nezbytny predpoklad pro realizaci
uspésnych e-mailingovych kampani. Propojeni
nasi sluzby s obchodnimi systémy Sprinxu
umozZniuje automatizované vytvareni novych
kampani i nasledné zpracovani ziskanych dat,
a tedy i zasadni zvySeni efektivity kampani
nasich spoleénych zakaznikd,” komentuje
spolupraci se Sprinxem Martin Stoilov,
spolumaijitel sluzby Emailkampane.cz.
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RYCHLOST
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“RUJI

VITEZEM UPLYNULEHO ROKU JE BEZPOCHYBY ONLINE OBCHODOVANI. NA INTERNETU
NAKUPUJI VSECHNY VEKOVE A SOCIALNI SKUPINY ZAKAZNIKU A SEGMENT E-COMMERCE
NEBYVALE ROSTE. TO VSE S SEBOU ALE NESE | ZVYSENE NAROKY NA E-SHOPY.

nakupy na internetu dnes bézné
S zacinaji uz skolaci, ktefi je berou

jako zcela prirozenou soucést svého
online zivota. Na druhou stranu pandemie
a lockdowny privedly do e-shopt i zédkazniky
z nejstarSich vékovych skupin. Pro
internetové obchodniky to znamena, ze
musi vyhovét skuteé¢n& komukoli
a poskytovat konzistentnf
zazitek z ndkupu ve
v8ech prodejnich
kanélech. Zaroven
je nezbytné,
aby efektivné
fungovali
v rdmci celého A
segmentu ’
e-commerce, l,
ktery zahrnuje {
i razné druhy

VIT MADROM

plateb, stejné jako zplsoby doruceni zboZi
zékaznikam.

E-SHOP PRO KAZDODENNI NAKUPY
Béhem poslednich let, a v lofiském roce
obzvlast, si Cesti zdkaznici zvykli nakupo-
vat v e-shopech témér na denni bazi. Doslo
vSak nejen k vyraznému zvyseni frekvence
objednavek, ale i ke zkraceni procesu rozho-
dovani. Zakaznici maji jednak vétsi sklon
k rozhodovani o ndkupech na zakladé
emoci, jednak stale ¢astéji provadéji
pravidelné, opakované nakupy, ¢asto
jen s malou zménou v ndkupnim
kosiku. Oba tyto ndkupni motivy
mUZe e-shop podporovat vhod-
nou volbou nastrojl na podporu
prodeje.
U pravidelnych nakupt zaleZi
samoziejmeé predevsim na rychlosti.
E-shop by mél poskytovat funkci rych-
|ého vyhledavani s naseptava-
¢em, ale predevsim také
moznost ukladat si
nakupni seznamy pro
opakované objed-
navky. V-ramci
e-mailové komu-
nikace se zékaz-
nikem je také
velmi efektivni ve
vhodny okamzik
pfipominat ndkupy
spotfebniho mate-
rialu-k zakoupe-
nym‘produktam,
stejné jako
tfeba potravi-
novych doplrikd
nebo krmiva pro
doméci zvirata.
Rychlost realizace
nakupu podporuje
predevsim tzv. jed-
nostrankovy nakupnf
kosik, kdy zakaznik

A

najde na jediné strance souhrn vybraného
zboZzi, stejné jako volbu dodaci adresy,
vybér zplsobu dopravy a platby a tlagitko
pro potvrzeni a zaplaceni objednavky.
Takovéa podoba nakupniho koSiku, jesté ve
spojeni s uloZenymi ndkupnimi seznamy, je
idedInim FeSenim pro online nékup potra-
vin a spotfebniho zboZi, ale postupné

E-SHOP BY MEL POSKYTOVAT
FUNKCI RYCHLEHO VYHLEDAVANI
S NASEPTAVACEM, ALE PREDEVSIM

TAKE MOZNOST UKLADAT

SI NAKUPNI SEZNAMY PRO

OPAKOVANE OBJEDNAVKY.

se objevuje také u e-shopu se sorti-
mentem mimo FMCG. Ve Sprinxu jsme
takové kosikyimplementovali napriklad
v e-shopech prodej-pneu.cz, umakov.cz
nebo digiexpert.si.

PLATBY.KARTOU JASNE VEDOU
Z platebnich metod je samoziejmé
nezbytné podporovat platby kartou, které
dnes zakaznici vyuzivaji témeér u 60 %
nakupu. Sdruzeni pro bankovni karty
a Global Payments pfitom uvéadi, Ze se
objem plateb kartou mezi prvnim pololetim
roku/'2019/a prvnim pololetim roku letos-
niho zvysil o vice nez 45 %. Béhem pande-
mie se platby kartami na internetu vysvihly
dokonce 0 178 %.

S‘platbami kartou souvisi samozfejmé
i podpora platebnich sluzeb Apple Pay
a Google Pay, ale také platby typu BNPL
(Buy Now Pay Later) — tedy kup ted, zaplat
pozdé&ji —, které jsou k dispozici i u ¢es-
kych partnerd jako mallpay nebo Twisto.
Salesforce predpovida, Ze v nadchazejici
predvanocni sezoné bude platbami typu
BNPL uhrazeno kolem 8 % online objed-
navek (v celosvétovém objemu 96 miliard
dolart), zatimco jesté loni to byla 4 %.



E-COMMERCE V CiSLECH
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vZRUST TRZEB O VICE V OBRATU SE OCEKAVA OCEKAVANY GLOBALN]
NEZ 26 % PROTI ROKU PREKONAN{ HRANICE OBRAT Z DIGITALNIHO
2019 200 MILIARD KORUN PRODEJE

VYDEJNI MiSTO JE VYHODOU
Vyznamné zmeény zazila také logistika, kdy se
po loriském explozivnim rlstu po¢tu nakupt
na internetu podafilo dopravu zasilek k zakaz-
niklim celkem stabilizovat. Provozovatelé
e-shopl by se méli zamérit predevsim na
sluzbu Zasilkovna, ktera v loriském roce pred-
stihla v po&tu dorug¢enych zasilek Ceskou
poStu. Vzestup zazivaji také UlozZné boxy.
Zatim je provozuji velci internetovi obchod-
nici a pravé Zasilkovna, ale brzy je budou mit
i dopravci jako DPD. Do¢kame se také Uloz-
nych boxd v bytovych domech a dalSich
feSeni bezkontaktniho predani zasilek.

Prodejni ¢isla také uk zuji, jak velkou vyho-
dou je pro internetové obchodniky sit vlast-
nich pobocek a vydejn i mi

vynucenymi ukoncéenim podpory stavajicich
platforem. Soucasnou jednic¢kou mezi tech-
nologiemi j

tylu online nakupo-
vani. Jde predevsim o komunikaci a nakupy
prostrednictvim sociélnich siti (sila brandu
na socialnich sitich ovliviiuje vybér e-shopu
z 52 %), komunikaci a prodej pfes messen-
gery nebo zapojeni videa do prezentace
zbozi, které Ize nasledné rovnou objednat.
Spole¢né s podporou hlasovych asistenc-
nich sluzeb se tak pomalu blizime stavu, kdy
nebude kvUli ndkuptm vabec nutné navstivit
stranky e-shopu. Pro obchodniky to vSak zna-
mena nutnost rozvoje a podpory dalSich pro-
dejnich kanall. @

200

mld. K¢

= rdast e-commerce podstatné

&
1200

mld. $ |

E-COMMERCE
NEPRETRZITE
ROSTE

Podil online nakupt na
celkovém obratu maloobchodu
roste jiz mnoho let v fadé,

ale v uplynulém roce se

zrychlil. Podle Asociace pro
elektronickou komunikaci
(APEK) vzrostly v roce 2020
trzby éeskych e-shopt o vice
—~nez 26 % a dosahly 196 miliard
korun. To znamenéa meziro¢ni
rist o 3 procentni body na
plnych 16 % z celkového obratu
maloobchodu. V

é prekroci hranici

’prodeje/letos dosahne rekordni
vys$e 1,2 bilionu dolard, coz
znamena mezirocéni rast

0 7 %. Jen pro zajimavost,

v pandemickém roce 2020
dosahl podle Salesforce online
prodej 50% mezirocni rast.

#18

NEJVETSI E-SHOPY PRACU.I

S NAROCNOU DATOVOU ANALYZOU,
PODPOROVANOU UMELOU INTELIGENCI
A TECHNOLOGIi STROJOVEHO UCENI,

ZAPOJENi TECHNOLOGIE UMELE
INTELIGENCE A STROJOVEHO
UCENI UZ NENi TAK
NAROCNE, JAK BY SE
MOHLO ZDAT.

POKUD TO MYSLITE S E-CO;IMERCE
AZNE TE SE BE

VAZNE, NEOBEJDET! Z

RESENI, KTERE ZVI:ADNE' VSECHNY

POZADAVKY SOUCASNYCH

ZAKAZNIKU:

#19

#20



T Radek Kube$ F archiv

PAVEL BODIS

7 NOVACKA
JEDNICKOU
NA TRHU

KDYZ POJISTOVNA AXA VSTOUPILA NA TRH CESTOVNIHO
POJISTENI, PUSOBILA ZDE JIZ MNOHEM VETSi KONKURENCE.
ORIENTACE VYHRADNE NA ONLINE PRODEJ A MARKETING JI
ALE RYCHLE VYNESLA NA POZICI CESKE JEDNICKY.

PAVEL BODIS, DIGITAL
MARKETING MANAGER
POJISTOVNY AXA, SE S NAMI
PODELIL O SVOJE DALSI PLANY
V ONLINE MARKETINGU:

#22

U

boji se zavedenou konkurenci si AXA
V nemohla dovolit masivni investice do

reklamy v televizi nebo na billboardech,
a proto se pojistovna vydala vlastni cestou
digitalizace a online prodeje vSech svych
hlavnich pojistnych produktl, prfedevsim
nezivotniho (primarné cestovniho) pojisténi.
A kdyZ uz proddvame piné online, davéa
smysl soustredit se také pfedevsim na online
marketing. UZ jen proto, Ze miZeme vSechny

AXA A SPRINX

Se Sprinx Systems spolupracuje AXA

od roku 2009, kdy Sprinx pro pojistovnu
vybudoval webovy portal na online prodej
cestovniho pojisténi v nékolika evropskych
zemich. Portéal postaveny na rfeSeni
Kentico poskytuje klientiim kalkulatory
individualnich nabidek pojistovacich
sluZeb a souvisejici dokumenty, stejné jako
napfiklad videonavody a dalsi informativni
obsah. ,KaZzdy dlouhodoby vztah méa

své lepsi a horsi obdobi, ale ¢eho si na
Sprinxu cenime, je schopnost postavit se

k problémam &elem a se cti. Zatim jsme

se nedostali do situace, kdy bychom si
nedokazali sednout a najit spolecné reseni,”
hodnoti spolupraci se Sprinxem Jan Cupa,
generalni feditel pojistovny AXA.

#23

nase kampané jednodus$e vyhodnocovat,”
fikéd Pavel Bodi$, digital marketing manager
pojistovny AXA.

Usp&sny rast pojistovny AXA, kterd se
rychle vypracovala na nejvétSiho prodejce ces-
tovniho pojisténi v Ceské republice, zabrzdila
az koronavirova pandemie — a to nejen v pro-
dejich, ale i v oblasti marketingové podpory.

. Upravili jsme néas pojistny produkt o kryti rizik
spojenych s covidem-19, ale narazili jsme na
problém, Ze Google reklamy se slovem covid
blokoval. Museli jsme tedy spoléhat na stan-
dardni kampané a o covidovém kryti infor-
movat aZ na nasich strankéach,” vysvétluje
Pavel Bodis. Nova situace donutila pojistovnu
vyzkou$et i nové marketingové kanaly, jako
napfiklad spolupraci s influencery na socialnich
sitich. A pravé ti odvedli velmi dobrou praci,
kdyz informovali 0 moZnosti pojisténi s kry-
tim |é¢ebnych vyloh a karantény spojenych

s onemocnénim covid-19, které pojistovna
AXA nabizela.

. Pro zédkazniky se cestovni pojisténi
proti covidu-19 stalo tématem d&islo jedna
a dalo by se fici, Ze si dnes bez néj cestovat
nikdo nedovoli. TakZe naSe prodeje béhem
léta 2021 prekonaly aZz 0 20 % léto 2019.
Rozhodné ndm pomohlo i naSe zaméfeni na
online, kde jsme byli pfipraveni mnohem dfive
neZ konkurence,” uzaviréd Pavel Bodis. ®

NEPODCENUJTE PRIPRAVU

SVYCH KAMPANI A NEBOJTE
SE V MARKETINGU

ZKOUSET NOVE VECI.
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DO OBSAHU VIDEi VUBEC
NEZASAHUJEME, PROTOZE
SPOLUPRACUJEME SE
ZKUSENYM PROFESIONALEM,
KTERY ZNA SVOJI
KOMUNITU.

PRIPADOVA STUDIE [

wW!*

RLLLLLL

OSLOVIT NOVE
ZAKAZNIKY? ZKUSTE
INFLUENCER MARKETING

VIDEA INFLUENCERU NA YOUTUBE, TIK TOKU NEBO INSTAGRAMU
DOBRE FUNGUJi JAKO PODPORA PRODEJE MODNIHO ZBOZi - ALE CO

KDYZ PRODAVATE NARADI?

pole¢nost Pro Export Plus uz tficet
S let dovéZi a prodava fezné nastroje

na obrabéni kovd, upinaci naradi,
meéfidla, ruéni naradi i obrabéci stroje. Také
je vyhradnim dodavatelem néastroji pfedniho
svétového vyrobce Noga v Ceské republice.
A praveé specialni sada nastrojl Noga se diky
videu na YouTube stala prodejnim hitem.
. Obréatil se na nas youtuber, ktery si fika
Klimbik a ktery uz pres 5 let zvefejfiuje videa

na svém YouTube kanélu Klimbikova bastlirna.

Meél zajem o Skrabaky Noga, které chtél
predvést v jednom ze svych dalSich videi, ”
¥ika Robert Stegmann, obchodni feditel
spole¢nosti Pro Export Plus.

Kdyz si mél Klimbik vybrat, jaké nastroje
vyzkous$i, neomylné sahl po téch levnéj-
Sich, dostupnéjSich i pro domaci kutily, ktefi
jinak pracuji spiSe s neznatkovym néfa-
dim. ,,Hodné nés to prekvapilo a posililo
nasi ddvéru — nabidli jsme to nejlepsi, ale

protoze Klimbik svoje divaky dobfe zné a vi,
jaké nastroje si sami do dilny pofizuji, pripravili
jsme spole¢né specidlni sadu nastrojl za zvy-

hodnénou cenu, o které Klimbik natodil video, ”

vysvétluje Robert Stegmann.

Uspé&ch na sebe nenechal &ekat. Video
zverejnéné koncem letoSniho kvétna zazna-
menalo doposud pres 16 tisic zhlédnuti
a Klimbikova sada mé takovy Uspéch, ze se
zaCne prodavat i na dalSich trzich. , Tak velky
zdjem nas opravdu prekvapil, odezva na video
byla velmi pozitivni, stejné jako nasledné dis-
kuse divéakd, kde Klimbik trpélivé reagoval na
dotazy a v podstaté tak zastoupil nasi zakaz-
nickou podporu. S Klimbikem budeme urcité
spolupracovat i dél,” pochvaluje si Robert
Stegmann. @

Pro EXPOPt ﬂus

JAKNA

MARKETING @ ¢

PRES YOUTUBE?

ABY INFLUENCER
MARKETING
FUNGOVAL, MUSi BYT
AUTENTICKY A DUVERYHODNY.
NECHTE SI OD INFLUENCERA
PORADIT, CO JEHO KOMUNITA
OCEKAVA- ...............
PRO ODLISENi
Z AKAZNIKU
PRICHAZEJIClCH NA ZAKLADE
ZHLEDNUTI VIDEA A ZMERENI
USPESNOSTI KAMPANE JSME
POUZILI SLEVOVY KOD NA
PRVNI NAKUP.

PRIPRAVTE SE NA

USPECH - ODEZVA
NA NASE PRVNI VIDEO BYLA TAK
VELKA, ZE HROZILO ZDRZENI
V PRIPRAVE OBJEDNAVEK.
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POHYBEM

V ROCE 2021 SLAVI SPRINX

25 LET OD SVEHO ZALOZENI.
PUVODNI NAPAD SLAVIT

S NASIMI ZAKAZNIKY

| ZAMESTNANCI PRUBEZNE CELY
ROK VZAL ZA SVE Z DUVODU
PROTIEPIDEMICKYCH OPATRENI.
PREMYSLELI JSME, JAK BYCHOM
MOHLI ZAPOJIT ZAKAZNIKY

| ZAMESTNANCE DO PROJEKTU,
KTERY BUDE OSLAVOU

| DOBRYM SKUTKEM.

ZAPOJTE DO SVYCH CSR AKTIVIT
KLIENTY A PARTNERY -
SPOLECNE ZVLADNETE ViC
A PROHLOUBITE VAS
VZTAH.

téli jsme pfi naSem
25. vyro¢i udélat néco
opravdu duleZitého, spojit

komunitu a idedlné pomoci nékomu, kdo
nemél tolik 5tésti a dlvodu k oslavam
jako my. Do naSeho Usili jsme zapojili
zameéstnance Sprinxu, nabidli jsme ucast
nasim zakazniklm a vyhlasili jsme cil -
finanéni prispévek 50 000 korun a mar-
ketingovou podporu pro Konto Bariéry,
charitativni organizaci, se kterou Sprinx
spolupracuje jiz mnoho let.

NaSe vyznamné vyroci jsme spojili
s pohybem — konkrétné s chizi, béhem
nebo jizdou na kole ¢i kole¢kovych brus-
lich. Ur¢it cil vibec nebylo tézké. Sprinx
byl oficidlné zalozen 5. srpna 1996, za
25 let tedy uplynulo celych 9 130 dnd.

dostupnou aplikaci Pacer, kterd umoz-
fuje vytvoreni eventu &i skupiny s moz-
nosti plné administrace. DokéaZe také
velmi dobre naditat kroky jak z nativ-
nich ,,zdravotnich” aplikaci pro systémy
Android a iOS, tak z externich mérica,
jako jsou tfeba chytré hodinky Fitbit,
Garmin a dalsi.

A JAK CELA AKCE DOPADLA?

N&$ cil 9 130 kilometrl, coz je mimo-
chodem vétsi vzdalenost nez z Prahy
na severni pél a zpét, jsme zdolali uz
za jeden mésic a Ctyfi dny. | diky tomu,
Ze svoje kilometry pridavalo 54 lidi.

Do ukonéeni akce 9. zafi jsme nacho-
dili, nabéhali, najezdili a nabruslili cel-
kem 14 130 km (skoro jako z Prahy na

NASE VYZNAMNE VYROCI JSME SPOJILI
S POHYBEM - KONKRETNE S CHUZi, BEHEM NEBO JiZzDOU
NA KOLE €I KOLECKOVYCH BRUSLICH

Dnl naplnénych Uspéchy (i netspéchy),
béhem kterych dilnu Sprinxu opustily
desitky Uspé&snych projektl. Z dnli se
staly kilometry a tim byla jasné uréena
meta 9 130 km. Svétlo svéta spatfil zaji-
mavy projekt, ktery spojil brand, CSR,
sportovni aktivitu a propojil zakazniky se
zameéstnanci.

Vyzva , Sprinx pomaha pohybem”
odstartovala 12. Cervence 2021, akce
byla naplanovéana oficialné do 9. zafi.

Po technické strance jsme vyuzili volné

jizni pol). Prispévek 50 000 K& putoval na
projekt ,Druhd ruka pro Ondru”, o kte-
rém si miZete precist v samostatném
boxu a ktery nas uptimné hned chytil

za srdce. Spojenim sil s Kontem Bariéry
jsme i vhodnym zplsobem upozornili

na nutnost pomahat ostatnim, s odka-
zem na transparentni U¢ty nadace. A pro
na$ marketingovy tym to byla i obrov-
ska zabava — od prvotniho napadu aZ po
samotnou realizaci. ®



JAK JSME
SLAVILI
POHYBEM

TRVANI AKCE:

12. cervence
az 9. zari 2021

NASE META:

9130 km

DOBA POTREBNA
K DOSAZENIi METY:

1 mésic a 4 dny

VZDALENOST CELKEM
ZA CELE OBDOBI:

14 150 km

PRIMY DAR PRO KONTO
BARIERY:

50 000 K¢

DALSI PRISPEVKY OD
ZAKAZNIKU A PARTNERU:

velmi stédreé
DOBRY POCIT VSECH
ZUCASTNENYCH:

nezmeéritelny

SLAVIME A POMAHAME [

Dnes zavodi za Ski klub
Rokytnice nad Jizerou
a Casto vyhrava.

Jako spravny kluk hraje
fotbal, jezdi na lyzZich, na kole,
a dokonce leze po skalach

a lezeckych sténach.

DRUHA RUKA
PRO ONDRU

Ondra nemél lehky start do Zivota. Narodil se v sedmém mésici a od
zacatku musel o svUj Zivot bojovat. A trvalo dlouhé dva mésice, nez mohli
lékari konstatovat, Ze je vyhrano. Neobeslo se to ale bez nasledkd - kvali
Spatné srazlivosti krve a trombdéze museli Ondrovi amputovat ¢ast levé
ruky aZ po zapésti. Ondrej pak musel absolvovat nékolik sloZitych operaci,
ale tézké obdobi stateé¢né zvladl. Dnes je to veselé a velmi aktivni dité,
nijak nezaostava za svymi vrstevniky a i pres jeho handicap pro néj neni
témér nic prekazkou. JelikoZ pochazi z Rokytnice nad Jizerou, neni divu,
Ze uZ ve dvou letech stal poprvé na lyzich a téhle vasni propadl. Dnes
zavodi za Ski klub Rokytnice nad Jizerou a ¢asto vyhrava, prestoze musi
lyZovat bez hillek. Samoziejmé jako spravny kluk hraje také fotbal, jezdi
na kole, dokonce leze po skalach a horolezeckych sténach. Kdyz se Ondra
dozvédél, ze by mohl mit chytrou ruku, ktera by mu ulehdéila Zivot, a navic
by diky ni mohl zkouSet dal$i nové véci a sporty, rozzafily se mu odi.
Pfibéh Ondry a mnoha dalsSich lidi, ktefi potfebuji nasi pomoc,

najdete na strankach Konta Bariéry www.kontobariery.cz.
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| ZARUKOU
VYHRY, ALE ZVYSUJE SANC]

PROFESNi DRAHA JOSEFA HAVELKY JE VELMI DLOUHA A PLNA ZVUCNYCH JMEN. HNED NA ZACATKU 90. LET
ZALOZIL CESKOU POBOCKU REKLAMNI AGENTURY LEO BURNETT, KDE STRAVIL 15 LET. POZDEJI POSTAVIL
PORADENSKOU FIRMU ZEITGEIST, JAKO REGIONALNI REDITEL PRO STRATEGICKE PLANOVAN| MEL V OGILVY NA
STAROST STREDNI A VYCHODNI{ EVROPU A TAKE BYL TRI ROKY REDITELEM MARKETINGU V CESKE SPORITELNE.
DNES VEDE CESKE ZASTOUPENi KOMUNIKACN{I AGENTURY CONTAGIOUS. TIBETSKY BUDDHISTICKY MNICH,
KTERY SE KVULI SVE SPATNE KARME NARODIL V BYVALEM CESKOSLOVENSKU, SE O SVE MYSLENKY RAD DEL|
NA SVEM BLOGU HUMBUG (WWW.HUMBUG.CZ).

Co se podle vas za uplynuly rok

v marketingu zménilo?

Pro vysledovéani néjaké zdsadni zmény je rok
strasné kratké obdobi. Méli jsme zde krizi,
ktera nastartovala fadu véci, které nebyly

v byznysu zatim pfili§ aktivni. Specialné B2B
marketing, kde byl prodej doposud zalo-
Zeny hlavné na osobnim kontaktu obchod-
nikd s potenciadlnimi zakazniky. Marketing
zde fungoval jen jako dodavatel leadU, které
museli obchodnici obé&hat. To prestalo fun-
govat a B2B segment si zacal zvykat na
nové nastroje a predevsim na prodej , dra-
hych" véci po internetu. Pro chytrejsi pod-
niky to ale nebylo zase tak nic nového,
protoZe uzZ digitadlné prodavat umély — uz
drive pfesunuly svdj prodej na web, kde

si jejich zakaznici mohou svoji objednavku
.naklikat”. Takové firmy uz maji nastavené
procesy, maji kompetence, jak digitdIné pro-

z B2B obchodovani nevytrati a bude nadéle
velmi dulezity. Ale zacnou se rozvijet dalsi
obchodni prilezitosti a omnichannel model
bude vitézit i v tomto segmentu.

Jaké nastroje digitalniho marketingu
jsou podle vas nejucinnéjsi?

V modernim marketingovém uvazovéni
méme tendenci u vSech digitalnich nastrojl
hledat nejlepsi pomér mezi naklady a pri-
nosy — nejlepsi ROI. To néas ale dostane do
situace, kdy se soustfedime jen na zakaz-
niky s nejvétsi pravdépodobnosti nakupu.
Pak si ale nerozsifujeme zékaznickou bazi,
protoZe jen sbirdme smetanu — oslovu-
jeme zékazniky, ktefi jsou jiz relativné hlu-
boko v ndkupnim procesu. Hlavné v B2B
ale plati, Ze 95 % oslovenych potencialnich
zékaznikd v ndkupnim procesu vabec neni,
protoZze maji UpIné jiné starosti s chodem

HLAVNE V B2B PLATI, ZE 95 % OSLOVENYCH POTENCIALNICH
ZAKAZNIKU V NAKUPNIM PROCESU VUBEC NENI, PROTOZE MAJi
UPLNE JINE STAROSTI S CHODEM A EKONOMIKOU FIRMY.

dévat, a védi, jak zakazniky na svdj web
dostat. B2C marketing se pfili§ ménit nemu-
sel, protoze tady uz prodej na webu funguje
davno, s jasnou dominanci omnichannelu.

Konverguje tedy B2B a B2C marketing?
Z hlediska néastroji urdéité, ale B2B marke-
ting zUstane vZdy z principu odliSny — mame
zde delSi prodejni cyklus a prodavéme pro-
dukty, které se nekupuiji kazdy tyden.

Také rozhodnuti o ndkupu by mélo vycha-
zet z racionalniho posouzeni parametrl
lidmi, ktefi jsou v organizaci za ndkupy zod-
povédni. | pfes zmeény se lidsky element

a ekonomikou firmy. Pohled pres ROl je
velmi kratkodoby a omezuje Sitfeni jakého-
koli marketingového sdéleni na vrchol mar-
ketingového trychtyre — do hlav budoucich
zékazniky, ktefi dnes jesté vibec nejsou

na zakaznické cesté. Ale aZ se na ni vydaji,
musi uzZ o nasi firmé védét. Pokud toto
povédomi nevytvarime, budeme se s kon-
kurenci pretahovat o zékazniky, ktefi jsou uz
o nakupu rozhodnuti, ale byznys ndm nepo-
roste — st&zi ziskame to, co jsme za minuly
rok ztratili. Rist mUZeme jen tim, Ze dlou-
hodobé budujeme brand a rozsifujeme
zékaznickou zékladnu.

Co vSechno by si méla firma ujasnit, nez
viibec zaéne uvazovat o marketingovych
kampanich?

My s naSimi klienty na workshopech pro-
chazime jednotlivymi kroky strategie nazy-
vané ,,Playing to Win" — tedy kli¢ovymi
elementy, jak vlastné chtéji svij byznys
hrat. Zjednodusené to znamena, Ze s top
manazery diskutujeme o péti otdzkach:

., Co chceme vyhrat?” — tedy co a komu
chceme prodat. Déle ,, Kde hrajeme?” —
abychom zjistili, na jakém trhu a proti komu
vlastné hrajeme. Je dulezité rozhodnout

se, co jeSté budeme délat (prodéavat) a co
uz ne, stejné jako kde (komu) budeme pro-
davat a kde uz ne. Pak se ptame: ,Jak
vyhrajeme?” — tedy jakou zvolime stra-
tegii. No a nezbytné je také se ptat: ,,Co

k tomu potfebujeme?”, abychom se nako-
nec zeptali: ,,Jak budeme méfit vysledek?”.
Strategie pfitom samozrejmé nedavé jistotu
vyhry, ale zvySuje nasi Sanci.

Jakou cast obratu by méla firma
investovat do marketingu?

ZéleZi na konkrétnim segmentu, ale jisté

by to nemélo byt pod 4 % obratu. Nové

si musime zvyknout na zcela jiny pomér
skladby nakladd na prodej, kdy vyrazné
roste podil marketingu, zdkaznického ser-
visu a technologii, a naopak znaéné klesaji
naklady na samotny proces prodeje (zjed-
nodusené fec¢eno na obchodniky). DileZity
je také pomeér investic do vrchni ¢asti trych-
tyfe, tedy budovani znacky, a spodni ¢asti,
tedy do aktivace nerozhodnutych zékaznikd,
kde dnes kon¢i veétsi ¢ast marketingovych
rozpoctl. Optimalni je pfitom spiSe pomér
60 : 40 ve prospéch brandu. ®
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V OBCHODE A MARKETINGU FUNGUJE
A BUDE FUNGOVAT TO SAME CO VZDY -
s MUSIM MIT PRODUKT, ZA KTERY JE

'L ZAKAZNiK OCHOTEN UTRATIT PENIZE,

' A SOUCASNE | CESTU, JAK SE KE

SVEMU ZAKAZNIKOVI DOSTANU

A JAK MU SVUJ PRODUKT
PRODAM.



SPRINX ACADEMY

SKL

NEWSLETTER

E-MAILING A TELEMARKETING sl -
OD SPRINXU

Mame bohaté zkusenosti s:

e g-mailingovymi kampanémi pro internetové
obchodniky,

» newslettery neziskovych organizaci,

e specializovanym e-mailingem pro
farmaceuticky pramysl.

Rozesilame pravidelné, vysoce personalizované

newslettery s nabidkou produktd a sluzeb,

stejné jako jednorazové akéni e-mailingy

nebo transakéni zpravy o stavu objednavek

a dostupnosti zboZi.

Zakaznikm nasich e-mailingovych sluzeb
poskytujeme:
o nejmoderngjsi platformu pro tvorbu a distribuci
e-mailingovych kampani,
o analytické nastroje na sledovani
a vyhodnocovani e-mailingu,
e integraci s obchodnimi a CRM systémy pro
spravu databaze, automatizaci a personalizaci.
Nage e-mailingové kampané stavime s dlrazem
na maximalni dorucitelnost, efektivitu
a navratnost. E-mailing pravidelné rozesildme
na tisice adres a vedkeré nage kampané jsou
vysoce personalizovaneé.

U téch nejlepsich kampani dosahujeme:

« open rate primeérneé 15 %,

e a7 10% click rate.

Pii konverzich na e-shopu dosahujeme nejméné
dvojnasobné navratnosti nakladd na e-mailing.
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Potiebujete jesté intenzivnéjsi podporu
prodeje?
Samostatng i jako doplnék e-mailingovych
kampani poskytujeme na&im zakaznikim sluzby
aktivniho call centra. Nas tym pro telesales
dosahuje skvélych vysledkd:
o ro&n& zvladneme pres 250 000 vytacek,
° pfi 67 % hovord se dovolame kompetentni
0sobé,
« u specializovanych kampani dosahujeme az
50% Usp&snosti,
o jen za lofsky rok jsme vygenerovali
1 574 leadd,
« v dotaznikovych prazkumech
dosahujeme Usp&3nosti
pres 80 %.
Nagi operatofi pracuji vzdy na
nékolika kampanich soutasné,
na&im zakaznikm vytvafime call
skripty a dodavame databéze
Kontakt(l. Samoziejmosti je ') / ,
24znam informaci o prabéhu ‘ 7 L
hovorti do CRM &i obchodniho o g
systému. PETRA LINERTOVA
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Co planujeme dal?

Na%e obchodni systemy poskytuji bohate
moznosti vyuziti dat ze viech dostupnych zdroju.
Jiz brzy proto doplnime nage portfolio o dalsi
sluzby z oblasti digitalniho marketingu. Pro
individualni nabidku nas prosim kontaktujte.
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