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Dokument popisuje faze marketingu od planovani po exekuci. Na zacatku uvidite jen samotné faze, dale v dokumentu jesté podrobnéjsi checklisty.
Upozornéni: Byt je text psdn spise pro prodej sluZeb do B2B, lze jej snadno aplikovat pro firmu proddvajici koncovému zdkaznikovi. Pokud Vam cokoliv z

mého seznamu nesedi, upravte si to dle svého podnikani, zkusenosti, chuti.

Navrhuji Vam tento postup, jak pracovat s dokumentem:

[J Vvytisknéte si ho

[J Udélejte prvni “prilet” checklistem véetné konkrétnich Ukoll a zaskrtnéte si co povazujete za splnéné nebo kde NEcitite potfebu oblast nyni vice

rozvijet.
[J Pfi druhém podrobnéjsim prichodu dokumentem si vytipujte hlavni priority. Ja pouZivam $kaly: Naro¢nost 1-10 a DileZitost 1-10.

[J Nakonec si vypiste ty nejdileZitéjsi a) snazsi (Akéni plan = DaleZitost 7-10 a naroénost 1-3) a b) slozZitéjsi (Projekty = DuleZitost 7-10 a narocnost

jakakoliv).

Vyhrite si rukavy a at’ se Vam prace dari!
Michal Krutis

777099885, michal@krutis.com
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Akéni plan na tento kvartal: (Ak¢ni plan = Dulezitost 7-10 a narocnost 1-3)

Projekty, které béhem 6 mésict vyznamné posuneme: Dilezitost 7-10 a narocnost jakakoliv).
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Faze 1: Urceni kurzu (Strategie a Méreni)

Cilem je opustit nejistotu a nahradit ji pevnym pldnem.

Kroky Otazky a Akéni body pro majitele/CEO ci Zdlvodnéni a dopad na ziskovost (interni
market'aka pohled)
[J 1. KFidtaloveé &ista vize a cile Mate pro marketing jasnou, dokumentovanou @ Bez jasné koncepce se obtizné stanovuji
strategii (PowerPoint prezentaci/dokument), priority. Cilem je mit predvidatelné vysledky.

na které je shoda vedeni, a ktera plati
minimalné 12 mésic(?. Jsou Vase
marketingové cile odvozeny primo z
byznysovych cild (napf. rast obratu o 30 %)?.

[J 2. Nastaveni KPI a navratnosti (ROI) Mérite efektivitu kazdé marketingové aktivity =Pokud prodavate drahé a komplexni sluzby,
a znate jeji navratnost investic (ROI)?. musite sledovat rentabilitu (CAC/CPL) leadu,
Sledujete konverzni metriky napri¢ celym ne jen jeho pocet. Kvalita ma prednost.

funnelem (pocet formularud, e-maild,
telefonickych prokliki — a kvalitu lead()?.

[J 3. Audit marketingového funnelu Prochazi Vas zakaznik promyslenou cestou Zajisténi provazané komunikace je klicové, aby
(A-T-D-C) (Aware-Think-Do-Care) nebo vétsina aktivity na sebe navazovaly. Problém casto neni
navstévnikd ,,utece“ po prvnim dotyku s v ziskavani lead(, ale v nasledné praci s nimi.

webem?. Identifikovali jste mista, kde funnel
nejvice ,tece“ (kde zakaznici odpadaji)?.
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Faze 2: Navigace k zakaznikovi (Segmentace a Jazyk)

Firma cili na své zdkazniky. Musite mluvit jazykem klienta a resit jeho redlné starosti.

Kroky

[J 4. PFesna segmentace a cileni

[J 5. Komunikace jazykem klienta

[J 6. Zvét3eni rybniku (Obsahova
strategie)

Otazky a Akéni body pro majitele/CEO ci
market'aka

Mate definovanou cilovou skupinu pro kazdy
produkt - nejen podle oboru, ale podle jejich
interni role (napr. AngaZovany Team Leader,
majitel SMB do 50 zaméstnancd, ...)?. Cilite na
ty segmenty, které prinaseji nejvyssi marze?

Mluvi Vas web a reklamy o problémech,

které klient aktivné hleda (napr. jak resit
podvody/byrokracii/ efektivni porady), ne o
Vasi interni terminologii (napf. facilitace nebo
komplexni Feseni )?.

Neinvestujete vétsinu PPC rozpoctu do
uzkych kli¢ovych slov (napr. "dochazkovy
systém"”)? Rozsirili jste placené kampané na
Sirsi, problémové orientovana kli¢ova slova,
ktera Vam privedou vice potencialnich
zakaznik( v rané fazi nakupu?
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Zdivodnéni a dopad na ziskovost (interni
pohled)

Spatné cileni "rozlitne" marketing a vede k
ziskavani ne-idealnich, malo ziskovych leadd.

Marketing musi resit hlavni bolest zakaznika,
ne jen obecné téma, jinak ztraci relevanci a
konverzni potencial.

Uzka témata maji nizky zasah. Potfebujete
masivné komunikovat obecnéjsi, problémové
fraze, abyste zvétsili trh a ziskali vice
potencialnich leadq.
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Faze 3: Produkt jako reseni (Srozumitelnost a

Hodnota)

Majitelé B2B firem potrebuji zjednodusit ndkup sloZitych sluZzeb. Pri prodeji B2C hleddte potreby zdkazniku

Kroky

[J 7. Bali¢ckovani sluzeb

[J 8. Kvalita na prvni pohled (Reference
a USP)

Otazky a Akcni body pro majitele/CEO ¢i
market'aka

Pro B2B,kde jsou komplexni sluzby
(konzultace, facilitace, zakazkové kurzy)
transformované do srozumitelnych
»produktli“ s jasnou cenou a
harmonogramem (zacatek-konec)?. Jsou Vase
balicky prezentovany tak, aby snizily bariéru
prvniho nakupu (napr. 2h konzultace za 8.000
K¢)?. U produktd B2C to mlze byt balic¢ek:
sekacka + mulcovac.

Je kvalita Vasich produktl a sluzeb zfejma
bez primého zazitku?. Mate na klicovych
strankach dostate¢né mnozstvi referenci a
pripadovych studii?.
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Zdlvodnéni a dopad na ziskovost (interni
pohled)

Zbozi, které je prezentovano jako produkt (s
cenou a strukturou), se nakupuje snaze nez
abstraktni sluzba "na miru".

Je nutné proaktivné sdélit, co firma umi, a
jaké problémy resi. Referencni stranky
pomahaji presvédcit zakaznika na konci
rozhodovaciho procesu.
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Faze 4: Aktivace a Retence (Dlouhodoby vytlak)

Nejvétsi potencial je Casto skryt v siti stdvajicich a byvalych zdkaznika.

Kroky

[J 9. Vzdélavaci obsah (Lead Magnet)

[J 10. Automatizovany Lead Nurturing

[J 11. Vyuziti sité ambasadori (Retence)

Otazky a Akéni body pro majitele/CEO ¢i
market'aka

Pouzivate prémiovy vzdélavaci obsah
(e-booky, checklisty, Sablony) k ziskani
e-maill a k budovani databaze (squeeze
stranky)?.

Mate nastavené automatizované e-mailové
sekvence, které pravidelné oslovuji ziskané
kontakty (Lead Nurturing), aby si na Vasi
znacku vzpomnéli za Ctvrt roku, az budou mit
aktualni potrebu?.

Vyuzivate plny potencial sité byvalych
spokojenych zakaznikd pro doporuceni a
opakované zakazky?. Mate nastaveny proces
sbéru referenci a doporuceni?.
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Zdivodnéni a dopad na ziskovost (interni
pohled)

Cilem je ziskat kontakt (mikrokonverzi) i na ty,
kteri jesté nejsou pripraveni nakupovat, a
nasledné je ohrivat dlouhodobym e-mailingem.

U slozitych B2B sluzeb je nakupni cyklus
dlouhy. Aktivni udrzovani povédomi dlouhodobé
zvysuje pravdépodobnost konverze.

Retence a péce o loajalni klienty je casto
podcenovana, prestoze je vysoce efektivni a
potencial byvalych klient( je obrovsky.


http://www.krutis.com

Faze 5: Rizeni a Kapacita

(Exekuce)

Strategie je jen dokument, dokud se nezacne s exekuci. To vyZaduje zaméreni a zdroje.

Kroky Otazky a Akéni body pro majitele/CEO c¢i
market'aka
[J 12. Prioritizace a dotaZeni Ma marketingovy tym jasné priority a

dostatecnou kapacitu k tomu, aby projekty
dotahl do konce?. Soustredite se jen na mensi
mnoZstvi prioritnich projektd, které prinesou
nejvétsi prinos (nizko visici ovoce)?

Zdlvodnéni a dopad na ziskovost (interni
pohled)

Marketingové tymy jsou Casto pretizené a
rozstristéné mezi mnoho akutnich Gkolu, coz
brani dokonceni strategickych projektd.
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Podrobné rozpracovany kazdy krok na 10 konkrétnich Ukolu
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Faze 1 - Urceni kurzu (Strategie a Méereni
[0 Krok 1: Kristalove cista vize a cile

Ucel: Zajistit, ze marketingové aktivity jsou pevné navazany na celkové byznysové cile, vizi firmy a strategii, na které panuje shoda vedeni.

Ukol (Akéni bod pro Klicové Zjisténi / Dokumentace Zdivodnéni (Vztah k rdstu a ROI)
majitele/CEOQ)

1. Zrevidujte Vizi, Misi a Vize, mise a strategické cile firmy jsou sepsané a Zakladni kamen: Bez definované vize a mise firma postrada
Firemni cile schvalené vedenim firmy. "silné vedeni” a marketingové cile nemaji na co navazovat.

2. Definujte Stanovte konkrétni a kvantifikované cile (napr. rast Priorita #1: Cilem marketingu je naplnit obchodni cile (napr.
Roéni/Kvartalni obratu 0 30 % na 1,3 mil. K¢, ziskat X novych klientd).  mit plny kalendar), od ¢ehoz se odviji ochota financovat
Obchodni cile (Business marketing.

cile)
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3. Odvod'te
Marketingové cile (z
Business cill)

4. Dokumentujte
Marketingovou
koncepci/Strategii

5. Zmapujte Trzni
potencial a podil
(Market Share)

PreloZte obchodni cile na marketingové metriky (napr.
zvysit viditelnost znacky, ziskat Y e-mailil/leadu, zvysit
navstévnost webu).

Vytvorte prehledny dokument (napr. PowerPoint
prezentaci) s jasnou marketingovou koncepci a
dohodnutou strategii pro pristich 12 mésicu.

Zjistéte, jak velky je Vas trh v klicovych segmentech a
jaky na ném mate podil.

Je nutné védét, ¢eho ma marketing dosahnout. Ziskate
metriky pro pozdéjsi méreni a vyhodnoceni, zda marketing
prinasi nakupy.

Bez dokumentované strategie vznikaji "ulitlé” diléi taktiky,
které ztraci synergické vyhody. Strategie musi mit podporu
vedeni.

Vétsina firem ma kam rist. Je tfeba chranit stavajici podil a
planovat rust na ukor konkurence.
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6. Zanalyzujte okoli
firmy (Konkurence a
trendy)

7. Zhodnot'te Interni
zdroje a Procesy
(Business Model Canvas)

8. Urcete, co Marketing
DELA a NEDELA
(Stop-Start-Continue)

Proved'te analyzu, co délaji hlavni online a offline
konkurenti, jaké maji zakaznické segmenty a jaké
trendy ovliviuji Vas obor.

RozloZte firmu na dilci casti (Value Proposition,
Zakaznici, Partneri, Aktivity, Naklady) pro hlubsi
porozuméni byznys modelu.

Vytvorte seznam, které marketingové aktivity jsou
prioritni (START/CONTINUE) a které se nebudou délat
(STOP).

Konkurence ma casto pokrocilejsi online marketing. Musite byt
minimalné "o dva kroky napred”, abyste méli konkurencni
vyhodu.

Umozni Vam to zacilit marketing na ty segmenty, které prinasi
nejvétsi marzi, a identifikovat ztratové vyrobky.

Umozni to tymu soustredit se na mensi mnozstvi prioritnich
projekt( a dotahovat je do konce.
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9. Ustanovte
Zodpovédnou osobu za
Strategii

10. Nastavte
Komunikac¢ni kanaly pro
Znacku

Identifikujte marketingového manazera (ne jen
koordinatora), ktery ma zodpovédnost za cely
marketingovy rozpocet a strategii.

Definujte jednotny vizualni a komunikacni styl znacky
a klicové kanaly (PPC, SEOQ, LinkedIn, E-mailing), které
budete aktivné obsluhovat.

Strategie bez ownershipu se neprovede. Manazer je klicovy
pro fizeni dodavateld a kontrolu aktivit.

Zvysujete tim viditelnost a povédomi o znacce, coz je
nezbytné pro akvizici.
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[0 Krok 2: Nastaveni KPI a navratnosti (ROI)

Ucel: Prechod od "pocitového” marketingu k rozhodnutim podlozenym konkrétnimi ¢isly, ktera prokazuji rentabilitu kazdé investice.

Ukol (Akéni bod pro Klicové Zjisténi / Dokumentace Zdivodnéni (Vztah k rdstu a ROI)
majitele/CEOQ)

1. Nastavte méritelné KPI Definujte klicové ukazatele vykonnosti (KPI) pro Pomaha Vam to oddélit uziteéné KPI od téch ,,pro paradu“ a
pro Akvizici a Retenci hlavni byznysové cile (napf. pocet novych leadl, soustredit se na vysledky, ne na pouhou aktivitu.
CPL, marze, LTV).

2. Spoctéte presné Naklady  Vypoctéte cenu za ziskaného leada (CPL) a Musite védét, kolik si mizete dovolit utratit na ziskani nového
na Lead (CPL) zakaznika (CAC), idealné rozdélenou podle klienta, aby to bylo rentabilni.
produktl/segmentd.
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3. Zjistéte Navratnost
Investic (ROI) na uroven
Kanald

4. Implementujte
Automatizované
reportovani / Dashboard

5. Nastavte méreni
Mikrokonverzi (Sbér
kontaktd)

Analyzujte, které marketingové kanaly (PPC, SEO,
E-mailing, Brand) prokazatelné generuji zisk a jaka
je jejich navratnost.

Zajistéte, Ze je marketingovy vykon sledovan
automatizované a je dostupny v jednoduchém
dashboardu (napr. v Looker/Power BI).

Zajistéte sledovani mikrokonverzi, jako jsou
kliknuti na e-mail/telefon a sbér e-mailt vyménou
za hodnotny obsah (Lead Magnet).

PomuZe to najit neefektivni vydaje a ridit PPC kampané s
ohledem na PNO (podil nakladd na obratu).

Zamezite tak "vyhodnocovani na konci v Excelu”, ziskate
okamzity prehled pro vedeni (CEO) a usnadnite fizeni rozpoctu.

Mikrokonverze (napf. sbér e-mailQ) jsou pro PPC a Meta
algoritmicky jednodussi metrika pro uceni a zvysuji efektivitu
kampani.
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6. Porovnejte ROI Akvizice
vs. Retence

7. Sledujte Marze a
Ziskovost
Produkti/Segmentt

8. Provérte technické
Méreni konverzi

Zanalyzujte, jaky zisk generuji novi zakaznici a
jaky potencial je ve stavajicich a byvalych
klientech (LTV - Lifetime Value).

Mérte byznysové ukazatele (marze a cashflow) a
zjistéte, které segmenty a produkty jsou
nejziskovéjsi.

Nechte technicky zkontrolovat, zda se
marketingova data (ziskané leady, e-maily)
propisuji do obchodnich dat (CRM, objednavky).

Zaméreni jen na akvizici je chyba. Retence ma Casto vyssi a
levnéjsi ROI.

Marketing by se mél primarné zamérit na propagaci sluzeb,
které prinaseji nejvétsi marze a ziskovost.

Rozpad analytiky je Casty problém. Musite vidét, kolik leadd se
redlné stalo klienty.
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9. Méfte zaplnénost Kapacit = Sledujte zaplnénost kliCovych kapacit (napf. volné  Zaplnénost kalendare je lepsi metrika nez jen pocet leadq,

(Kalendari/Ordinaci) casy v kalendari na konzultace) jako KPI. protoze ukazuje primy dopad marketingu na provoz.
10. Alokujte Rozpocet dle Nastavte marketingovy rozpocet na 12 mésicu a Umoznuje to presnéjsi kontrolu nakladl a jejich efektivnéjsi
Kanald a Potencialu rozdélte ho podle marketingovych kanald, nikoliv rizeni.

podle cilovych skupin.
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0 Krok 3: Audit marketingového funnelu (A-T-D-C)

Ucel: Zajistit, Ze zakaznik proplouva celym procesem promyslené a Ze aktivity na sebe navazuji, ¢imZ se snizuje mira opusténi stranek a vede k vy3$im

konverzim.

Ukol (Akéni bod pro
majitele/CEOQ)

1. Zmapujte Celou
Zakaznickou Cestu
(Customer Journey)

2. Identifikujte Slaba Mista
v Konverzi (Kde to "tece")

Klicové Zjisténi / Dokumentace

Projdéte si cestu zakaznika od prvniho kontaktu s
reklamou az po nakup a naslednou retenci
(Aware-Think-Do-Care).

Pomoci dat (napr. Google Analytics) zjistéte, v jaké
fazi funnelu zakaznici nejvice odpadaji.

Zdavodnéni (Vztah k ristu a ROI)

Provazana komunikace je klicova. Aktivity musi na sebe
navazovat, aby zakaznik "neutekl” hned po prvnim dotyku.

Problém casto neni v ziskavani leadu, ale v nasledné praci s
nimi. Najdete mista pro rychlou optimalizaci ("nizkovisici
ovoce").


http://www.krutis.com

3. Rozsirte Navstévnost v
Fazi Awareness (Aware)

4. Pripravte Obsah pro Fazi
Zvazovani (Think)

5. Vylad'te Landing Pages
pro Fazi Nakupu (Do)

Zamérte PPC a SEO kampané na Sirsi, problémové
orientovana klicova slova, ne jen na uzké fraze
(napf. ne jen “facilitace”, ale “jak ridit efektivni
porady"”).

Vytvorte prémiovy vzdélavaci obsah (e-booky,
checklisty, videa) pro ziskani kontaktd (Lead
Magnet/Squeeze Page).

Prepracujte klicové landing pages a stranky
produkt( (sluzeb) tak, aby byly presvédcivé,
srozumitelné a zamérené na reseni konkrétnich
problém.

Zvétsujete tim trh a ziskavate vice potencialnich leadd, které
jesté nejsou pripraveny nakupovat.

Cilem je lapnout zakaznika, ktery jesté nenakupuje. Ziskate
jeho e-mail, abyste ho mohli "ohfivat" dlouhodobym
e-mailingem.

Typicka slabina je nedostatecna presvédcivost k finalnimu
kroku. Stranka musi jasné komunikovat hodnotu a reseni.
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6. Zapojte Prvky Dlvéry a
Kredibility

7. Zaved'te Automatizovany
Lead Nurturing

8. Vyuzijte Retencni
marketing pro Fazi Care

Pridejte na klicové stranky dostatecné mnozstvi
referenci, pripadovych studii a ukazek kvality.

Implementujte automatizované e-mailové
sekvence, které pravidelné posilaji vzdélavaci
obsah a nabidky ziskanym kontaktim.

Nastavte procesy pro praci s databazi byvalych a
stavajicich zakaznikd (Upsell, Cross-sell,
Doporuceni).

Kvalita sluzby musi byt zrejma i bez primého zazitku.
Zakaznik potrebuje "hacky" pro finalni rozhodnuti.

U B2B sluzeb je nakupni cyklus dlouhy. Automatizace udrzuje
povédomi o znacce a pripravuje leady na prodej.

Nevyuzity potencial spokojenych zakaznikd je jedna z
nejvétsich chyb. Proménte je v ambasadory.
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9. Zlepsete Komunikaci
Marketingu a Obchodu

10. Balickujte Sluzby do
Srozumitelnych Produktl

Vytvorte spolecné KPI a pravidelné schizky mezi
marketingem a obchodem.

Preved'te komplexni sluzby (napr. zakdzkové kurzy)
do jasné definovanych produkti s pevnou cenou a
harmonogramem nebo presné definované produkty.

Obchodnici Casto povazuji leady za studené. Marketing
potfebuje zpétnou vazbu o kvalité leadu, které dodava, aby
mohl kampané optimalizovat.

SniZite bariéru prvniho nakupu a usnadnite zakaznikovi
rozhodovani, protoze se produkt s jasnou cenou snaze kupuje
nez abstraktni sluzba "na miru".
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Faze 2 - Navigace k zakaznikovi
[0 Krok 4: Presna segmentace a cileni

Ucel: Odstranit roztFisténost marketingu a zaméFit se pouze na ty zakaznické segmenty, které prinaeji nejvyssi zisk, a ziskavat kvalifikované leady.

Ukol (Akéni bod pro Konkrétni vystup & Zdroje
majitele/CEOQ)

1. Definujte a prioritizujte = Seznam 3-5 primarnich zakaznickych segmentu (napr.

klicové segmenty AngaZovany Team Leader, Majitel SMB 30-70
zaméstnanci).

2. Prioritizujte segmenty = Segmenty hodnocené a serazené podle kritérii marze
dle ziskovosti a celkové ziskovosti (nejen obratu).
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Zdivodnéni (Vztah k rastu a ROI)

Marketingové aktivity musi byt zacileny na klicové segmenty
pro rust, ne na vSechny zakazniky stejné.

Marketing by se mél zamérit na propagaci sluzeb, které
prinaseji nejvétsi marze a ziskovost, aby se maximalizovala
rentabilita (ROI).

23
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3. Provedte Value
Proposition Canvas
analyzu (VPC)

4, Stanovte bariéry
nakupu a obavy klienta

5. Zamérte se na segment
SMB 30-70 zaméstnancli

Kompletni VPC analyza pro nejvyssi prioritni segment
(napf. AngaZovany Team Leader), zamérena na jejich
zisky, bolesti a Ukoly, které potrebuji vykonat (Jobs to
Be Done).

Seznam hlavnich obav klienta v procesu nakupu Vasi
sluzby ¢i produktu (napr. ,,Nezndm Vs, je to ztrata
Casu/penéz*), které je nutné komunikaci odstranit.

Potvrzeni, ze marketing bude primarné cilit na malé a
stredni firmy, které jesté neprerostly do velkych,
kastomizovanych HR/konzultacnich reseni.

Hluboké pochopeni potfeb zakaznik( je klicové pro cileny
marketing a vytvareni relevantni nabidky.

Ukolem marketingu je lépe presvédcit zakaznika na konci
rozhodovaciho procesu a snizit bariéru vstupu do nakupu.

Prodej "krabicového" reseni (tj. fixni sluzba za 1000 K¢) je
nejefektivnéjsi u SMB, které vyzaduji rychlé a
nekastomizované sluzby a jsou ,,pratokové*.
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6. Zanalyzujte jednu
cilovou skupinu do
hloubky

7. ldentifikujte klicoveé
role v nakupnim procesu

8. Definujte
nezadouci/neprincipni
segmenty

Detailni analyza jedné vybrané cilové skupiny (napr.
IT manaZeri nebo Stredni management), nez se
presunete k dalsim.

Urceni, kdo je uZivatel (Team Leader), kdo je
rozhodovatel (CEQ) a kdo plati (HR/Financni reditel)
pro kazdy produkt.

Seznam segment( (napf. firmy s >100 zaméstnanci,
velmi Uzké specializace), na které marketing nebude
aktivné cilit a kam se nebude alokovat rozpocet.

Zaméreni na jednu cilovou skupinu najednou zabranuje
roztristéni zdroja a zvysuje presnost cileni.

Komunikace musi byt diferencovana - jina pro HR
(cena/formalni pozadavky) a jina pro Team Leadera (feseni
jeho kazdodenniho problému).

Soustredit se pouze na klicové segmenty. Zbytecné honéni
velkych firem s komplexnimi potrebami je neefektivni,
pokud nemate kastomizované reseni.
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9. Zpracujte data pro
sofistikovanéjsi cileni

10. Zhodnot'te kapacitu
pro obsluhu novych
segment

Plan, jak vyuzit stavajici data (napr. z CRM, Google
Analytics) k sofistikovanéj$i segmentaci zakaznik( a
cileni PPC/e-mailing kampani.

Posouzeni, zda ma Vas interni tym (nebo externi
dodavatelé) dostatecnou kapacitu a expertizu pro
obsluhu nové definovanych kli¢ovych segment(.

Vyuzivani dat pro segmentaci vede k efektivnéjsimu rizeni
firmy a kampani.

Marketingovy tym je Casto podkapacitni. Realistické
planovani musi zohlednit, zda vlbec stihnete projekty
dotahnout do konce.
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[J Krok 5: Komunikace jazykem klienta

Ucel: Prestat mluvit oborovym slangem (facilitace, komplexni Feseni) a zacit komunikovat o redlnych problémech a Fe$enich, které zakaznik aktivné hleda
(jak snizZit byrokracii, jak vést efektivni poradu).

Ukol (Ak&ni bod pro
majitele/CEOQ)

1. Analyzujte problémy,
ne jen produkty

2. Zménte jazyk z

"interniho" na "klientav"

Konkrétni vystup & Zdroje

Seznam 5-10 klicovych problém, které Vase sluzby
resi (napr. Podvody, Byrokracie, Konflikty v tymu,
Neefektivni porady).

Vytvoreni tabulky, ktera prevadi Vase interni
nazvoslovi na srozumitelny jazyk (napr. Facilitace =
Pomiizeme Vdm se domluvit/Rizeni efektivnich
porad).

Zdavodnéni (Vztah k ristu a ROI)

Komunikace musi resit hlavni bolest zakaznika, jinak ztraci
relevanci.

Pokud firma mluvi jazykem, kterému klient nerozumi, klesa
konverzni potencial.
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3. Mluvte primarné o
prinosech, ne o funkcich

4. Zajistéte jednotny
komunikacni a vizualni
styl

5. Prepracuijte klicové
landing pages s ohledem
na problémy

Komunikac¢ni manual zd(raznujici, co sluzba klientovi ~ Zakaznik se lépe spoji s emocni strankou a konkrétnim
prinese (napr. uspora 34 % ¢asu na poraddch, sniZeni benefitem, ne s korporatni komunikaci.
prepracovanosti), nikoli pouze co umi (napr. technickad

specifikace konzultace).

Schvaleny Brand Manudl a komunikacni voditka pro Jasny vizualni a komunikacni styl znacky je klicovy a
vsechny marketingové vystupy. usnadnuje praci s externimi dodavateli.

Vytvoreni specializovanych Landing Pages pro kazdy Specialni stranky zamérené na jeden problém (napfr.
klicovy problém, kde se o problému mluvi drive, nez byrokracie) jsou mnohem efektivnéjsi pro kampané nez
se predstavi reseni. obecné stranky o produktech.
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6. Vyuzijte osobni znacku
a pribéhy majitele firmy,
zaméstnancu, zakaznikd...

7. Zajistéte
srozumitelnost zakdzkové
nabidky

8. Integrujte socialni
dukaz a reference

Plan pro aktivni zapojeni realnych lidi do komunikace
(LinkedIn, videa, osobni pribéhy), aby se posilila
divéryhodnost.

Transformujte komplexni nabidku (napr. Zakdzkové
kurzy) do bali¢k(/produktd s jasnym popisem, cenou a
harmonogramem, vcetné nabidky 2h konzultace za
8.000 Kc.

Na webu a v komunikaci aktivné pouzivejte reference,
pripadové studie a recenze, které ilustruji kvalitu
sluZzeb bez nutnosti primého zazitku.

Lidé se stotoznuji s konkrétnimi tvaremi a osobnostmi. U
sluZeb je lektor Casto ta "fyzicka" véc, ke které si zakaznik
znacku prisoudi.

Nakup abstraktni sluzby "na miru” je bariéra. Produkty s
jasnou cenou (balickovani) se nakupuji snaze.

Kvalita a profesionalita musi byt zfrejma na prvni pohled.
Spokojeni klienti jsou nejlepsi prodejci.
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9. Méreni a vyhodnoceni Sledujte, jak zakaznici reaguji na novou, problémové  Je treba sledovat, které sdéleni nejvice rezonuje, aby se
reakce na komunikaci orientovanou komunikaci, a optimalizujte ji (napr. marketingovy rozpocet alokoval do efektivnich frazi.
testovani riznych frazi a titulku).

10. Posunte komunikaci Presunte cast komunikace z faze nakupu (Do) do faze  Zaméreni se jen na nakupni fazi ma limity. Je treba budovat
do faze Awareness raného povédomi (Awareness/Think). povédomi o znacce u lidi, kteri teprve zacinaji problém
resit.
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0 Krok 6: Zvétseni rybniku (Obsahova strategie)

Ucel: Rozsifit zabér PPC a SEO kampani na $ir$i, problémové orientovana kliova slova a ziskavat kontakty (e-maily) na potencialni zakazniky, ktefi jesté
nejsou pripraveni nakupovat.

Ukol (Ak&ni bod pro
majitele/CEOQ)

1. Analyzujte kli¢ova
slova (Klicovy vyzkum)

2. Rozsirte PPC na
problémové orientovana
klicova slova

Konkrétni vystup & Zdroje

Provedeni hloubkové analyzy klicovych slov a dotaz(,
které zakaznici pouzivaji v rané fazi nakupu a
zvazovani.

Aktualizujte PPC kampané a cileni tak, aby zahrnovaly
Sirsi, vzdélavaci dotazy a fraze (napr. Jak na efektivni
poradu), ne jen Uzké nazvy sluzeb.

Zdavodnéni (Vztah k ristu a ROI)

Umozni Vam to validovat, v jakych souvislostech lidé Vase
téma hledaji, a najit nové segmenty (napr. Svatebni
bublifuk).

Uzka témata (napf. facilitace) maji nizky zasah a jste na
mikroskopickém trhu. Je tfeba oslovit o kousek vétsi trh.
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3. Vytvorte prémiovy
Lead Magnet
(Checklist/E-book)

4. Implementujte Lead
Magnet na Squeeze Page

5. Za¢néte budovat
"Content Hubs"
(Rozcestniky)

6. Alokujte rozpocet i na
branding/Awareness

Zpracujte CHECKLIST nebo e-book (napr. Strategicky
kormidelnik) k tématu, které resi klicovy problém
cilové skupiny, pro sbér e-maill a jmen.

Vytvorte dedikované jednoduché vstupni stranky
(Squeeze Pages) pro Lead Magnet s jasnym vizualem
(mock-up) a formularem na sbér kontaktu.

Vytvorte na webu obsahové rozcestniky, které sbihaji
klicova témata (napf. Hub o Rizeni tymii), a odkazujte z
nich na placenou konzultaci.

Vyclente cast marketingového rozpoctu na brandové
aktivity (PR, Display, obsah), které zvysuji viditelnost
znacky dlouhodobé.

Lead Gen marketing: Je treba shirat e-maily jako
mikrokonverze a mit ,,pasticky“ pro ty, co jesté nejsou
pripraveni koupit, ale zajimaji se.

Konverzni stranka musi byt jednoducha, bez menu a loga, s
jedinym cilem - ziskat kontakt.

Huby rozvétvuji témata, privadéji navstévnost v ranéjsi
fazi a upevnuji Vasi pozici jako experta.

Zaméreni jen na vykonnostni marketing ma limity. Pro
dlouhodoby rist a silnou znacku je tfeba investovat do faze
povédomi (Awareness).
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7. Vytvorte plan pro
videoobsah a webinare

8. Aktivné vyuzivejte
SEO pro rané faze (Think)

9. Nastavte méreni
kvalifikace leadd z Lead
Magnetu

10. Zaved'te e-mailing
pro ohrivani lead(

Zpracujte plan tvorby vzdélavacich videi/webinara,
které demonstruji Vasi odbornost a lektory/konzultanty.

Optimalizujte a tvorte trvalé clanky (evergreen
content) na témata, ktera resi zakaznikovy problémy v
rané fazi rozhodovani.

Implementujte méreni stahovani e-booku/checklistu
jako klicovy ukazatel kvalifikované navstévnosti a Lead
Generation.

Nastavte zakladni automatizovanou e-mailovou sekvenci
(Lead Nurturing) pro nové ziskané kontakty, aby je Vase
znacka "ohrivala" vzdélavacim obsahem pred prodejnim
hovorem.

Videoobsah buduje divéryhodnost a je kli¢ovy pro fazi
Think a Care.

Dulezité je mit dohledatelny obsah, ktery zakaznika vede k
Vasim produktim (konzultacim).

U Lead Magnetu je dllezita kvalifikace navstévnosti (zda si
stahli obsah), nikoli jen pocet navstévnika.

Nakupni cyklus B2B sluzeb je dlouhy. Musite budovat
dlouhodobé povédomi a diivéru, nez si zakaznik koupi
drahou konzultaci.
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Faze 3 - Produkt jako reseni (Srozumitelnost a

Hodnota)

[0 Krok 7: Balickovani sluzeb a srozumitelnost

Ucel: Pfeménit komplexni sluzby (3koleni, konzultace, facilitace) na srozumitelné, bali¢kované produkty s jasné definovanou hodnotou, cenou a
rozsahem, aby byl nakup pro zakaznika jednodussi.

Ukol (Akéni bod pro Konkrétni vystup & Zdroje Zdlivodnéni (Vztah k rdstu a ROI)
majitele/CEOQ)

1. Definujte vstupni, Oficialné definovana a propagovana 2h konzultace  Snizite bariéru prvniho nakupu. Produkt s definovanou
nizko-bariérovy produkt za 11 000 K¢ (nezaokrouhlena cena), ktera ma jasny cenou se nakupuje snaze nez abstraktni sluzba "na miru”.
obsah a slibovany vystup (napr. audit, plan prvnich
kroku).
2. Zproduktyzujte Vytvorte 3-4 balicky zakazkovych sluzeb (napr. Zakaznik se na strance sluzeb "na zakazku" dozvi hned, co
zakazkové/individualni Uvodni audit, Mini-trénink tymu, Komplexni ro¢ni ma cekat a kolik to bude stat, misto aby musel hned
sluzby program) s pevnym harmonogramem a cenovym kontaktovat obchodnika.

rozpétim (napr. 25 000 K&, 100 000 Kc¢).

Checkilist “Strategicky kormidelnik” © Michal Krutis www.krutis.com 34
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3. Sjednot’te nazvoslovi a
terminologii

4. Prepracujte klicovou
stranku ,,Sluzby na
zakazku“

5. Zaved'te "prodejni
pruhres” (Pricing Tier)

Vytvorte interni slovnik, ktery prevede Vas oborovy
slang (napf. facilitace) na srozumitelny jazyk klienta
(napr. efektivni rizeni porad, domluva v tymu).

Stranka zakazkovych sluzeb musi byt kompletné
prepracovana. Musi obsahovat jasné popisy balick,
ceny, reference a mezikroky (napr. bezplatny
webinar).

Vytvorte skalovatelnou nabidku, kde zakaznik muze
postupné zvysovat financni zatéz: ZDARMA (E-book)
-> 5000 K¢ (Konzultace) -> 25 000 K¢ (Mini-balicek)
-> 100 000 K¢ (Komplexni sluzba).

Zakaznici Casto nehledaji facilitaci, ale reseni svych
problému. Komunikace musi byt jazykem klienta.

Eliminace necitelné nabidky a vysoké bariéry vstupu.
Stranka nesmi vést pouze k formulari pro poptavku.

Umoznuje to "ohrivani" zakaznika a jeho postupny prechod
k drazsim sluzbam, podobné jako u prodeje koreni.


http://www.krutis.com

6. Implementujte
bezplatné mezikroky a
nahledy

7. Vytvorte sablony a
checklisty jako Lead
Magnety

8. Integrujte ukazky a
vizualizace do nabidky

Vytvorte nabidky s nizkou bariérou, které zakaznik
snadno zkonzumuje (napr. 30minutové hromadné
online konzultace, webinare zdarma, kratka
instruktazni videa).

Navrhnéte konkrétni sablony nebo checklisty, které
zékaznik snadno pouzije (napf. Sablona pro efektivni
vedeni tymové porady) k ziskani e-mailu.

U kazdého bali¢ku pouzijte vizualni prvky (mock-upy,
kratka dema), které zakaznikovi ukazou, jak bude
finalni reseni vypadat.

Zakaznik si nemusi hned objednat placenou konzultaci.
MizZe si nejprve ovérit divéryhodnost a kvalitu Vasich
lektord.

Quick fix typ obsahu se snadno konzumuje a resi okamzity
problém zakaznika, coz zvysuje konverzni pomér na
e-mail.

Kvalita sluzby by méla byt zfejma bez primého zazitku.
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9. Navrhnéte doplikové
poprodeijni sluzby (Upsell)

10. Optimalizujte nakupni
proces jako e-shop

Vytvorte navazujici a doplikové produkty, které se
budou prodavat v okamziku nejvétsiho nadseni
zakaznika (napr. pausalni supervize, firemni
akademie, postskolici podpora).

U malych a stfednich klient( (SMB) zjednoduste
nakupni proces tak, aby byl co nejvice intuitivni,
jako v e-shopu.

Tyto sluzby se prodavaji nejsnadnéji, kdyz je zakaznik
Cerstvé po kurzu/konzultaci a ma "zhavy" problém k
reseni.

Cilem u SMB segmentu, ktery vyzaduje "krabicové reseni”,
je minimalizovat nutnost lidské interakce a umoznit
samoobsluzny nakup.
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0 Krok 8: Kvalita na prvni pohled (Reference a Duvéryhodnost)

Ucel: Proaktivné ukazat kvalitu, profesionalitu a odbornost (USP), aby zakaznik ziskal divéru a presvéd¢il se k nakupu, i kdyz sluzbu jesté nezaZil.

Ukol (Akéni bod pro
majitele/CEOQ)

1. Aktivné sbirejte
reference a pripadové
studie

2. Zviditelnéte osobni
znacky (Osobni Brand
Lektort)

Konkrétni vystup & Zdroje

Nastavte systém pro sbér zpétné vazby, referenci a
videoreferenci od klient( po kazdé sluzbé.

Podporujte lektory/konzultanty v aktivni komunikaci
a budovani osobniho brandu, zejména na LinkedInu,
jelikoz se zakaznici snaze ztotozni s konkrétnimi
tvaremi nez s virtualnim nazvem firmy.

Zduvodnéni (Vztah k rdstu a ROI)

Spokojeni klienti jsou nejlepsi prodejci a reference na
webu pomahaji presvédcit zakaznika na konci
rozhodovaciho procesu.

Lektor je Casto to fyzické, k cemu si zakaznik znacku
prisoudi. Je to silny prvek budovani dvéry, coz je dilezité
u sluzeb.


http://www.krutis.com

3. Prepracujte sekci
Know-how a Obsah zdarma

4. Integrujte socialni diikaz
primo do nakupniho
procesu

5. ZdUraznéte konkurenéni
vyhodu v metodé

6. Vyuzijte osobni pribéhy
lektordi

Rozsirte webovou sekci o odborny a uzZitecny obsah
(videa, clanky, podcasty), ktery posili Vasi pozici
experta.

Na klicové stranky pridejte doporuceni, pripadové
studie a reference, které ilustruji kvalitu sluzby a
resi obavy (napr. Nebudu védét, co dostanu).

Jasné komunikujte, Ze Vase skoleni/konzultace jsou
prakticka a zazitkova, na rozdil od nékterych
konkurent(, ktefi pracuji pouze s PowerPointy a
teorii.

Nastavte pravidelné postovani osobnich pribéhd
lektord na socialnich sitich.

Vzdélavaci obsah pomaha byt vniman jako profesionalni
poskytovatel.

Kvalita produktll nemusi byt zfejma bez primého zazitku.

Metoda (jak to délate) je konkurencni vyhoda. To je to, co
Vas odlisi.

Lidé lépe reaguji na lidsky a osobni pristup, coz vede k
vétsi davéryhodnosti a snazsimu prodeji.
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7. Prokazte srozumitelnost
nabidky

8. Stanovte jasna USP
(Unique Selling
Proposition)

9. Vytvorte rozcestniky pro
slozita témata

10. Méjte pod kontrolou
recenze a povest

Ujistéte se, Ze zakaznici védi, co vsechno firma umi
(konzultace, facilitace, zakazkové kurzy).

Definujte 3-5 klicovych unikatnich prodejnich
argumentd, které Vas odlisuji od konkurence, a
zaclente je do veskeré komunikace.

Namisto Uzkych ¢lankl (napf. Facilitace) vytvorte
rozcestniky (Content Huby), které vétvi Sirsi témata
(napr. Efektivni fizeni tymu) a na které se budou
odkazovat placené kampané.

Aktivné monitorujte recenze (napr. Google Business
profil) a zajistéte rychlou a profesionalni reakci.

Potencialni zakaznici se ¢asto nedozvi, co vSechno umite a
délate, a proto Vam utikaji obchodni prilezitosti.

Klienti (korporaty) hledaji kvalitu a unikatni pristup, ne
jen formalni vzdélani.

Pomuze to “zvétsit rybnik" a oslovit lidi, ktefi jesté neznaji
presny termin pro své reseni, ale maji problém.

Negativni recenze bez odpovédi maji primy dopad na
obrat a poskozuji znacku. Poveést je klicova pro
divéryhodnost.


http://www.krutis.com

Faze 4 - Aktivace a Retence (Dlouhodoby vytlak)

[0 Krok 9: Prémiovy vzdélavaci obsah (Lead Magnet)

Ucel: Vytvaret neodolatelné "pasti¢ky” na webu, které zakaznikovi nabidnou hodnotu vyménou za kontaktni Gdaje (e-mail), a zajistit tak sb&r kontaktt

(mikrokonverze) i v rané fazi nakupniho cyklu, kdy jesté neni pripraven nakupovat.

Ukol (Akéni bod pro
majitele/CEQ)

1. Identifikujte Top 5
problému pro prémiovy
obsah

2, Zpracujte Lead Magnet
(gated content)

Konkrétni vystup & Zdroje

Seznam 5 klicovych problémd, které Vasi
zakaznici aktivné resi (napr. byrokracie,
neefektivni porady, konflikty v tymu), které se
stanou tématy Lead Magnet(.

Vytvorte e-book, checklist (napf. Checklist pro
uspésnou facilitaci workshopu), sablonu, nebo
video. M(ze to byt i PDF cenik ke staZeni.

Checkilist “Strategicky kormidelnik” © Michal Krutis www.krutis.com

ZdGvodnéni (Vztah k rastu a ROI)

Obsah musi byt zajimavy a uzitecny, musi resit aktualni
potreby zakazniku, ne obecné novinky.

Obsah musi byt hodnotny, aby za néj zakaznik rad dal svuj
e-mail a stal se leadem.

41
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3. Vytvorte konverzni Vytvorte dedikované landing pages bez menu a Zjednoduseni stranky zvysuje konverzni pomér. Stranka
»Squeeze stranky“ loga, uréené vyhradné pro sbér e-mailtl vyménou | musi jasné komunikovat, co zakaznik ziska.
za Lead Magnet.

4. Implementujte sbér Na c¢lanky s vysokou navstévnosti (napr. o rizeni Timto zpGsobem preménite navstévnost webu na kontakty.
e-maild s relevantnim porad) pridejte pop-up/formular s nabidkou Zakaznici se sami identifikuji jako potencialni zakaznici,
obsahem relevantniho obsahu (napr. e-book s 5 tipy na pokud Ctou relevantni obsah.

efektivni porady), ne jen obecny newsletter.

5. Optimalizujte PPC Nastavte PPC kampané (Google Ads, Meta Ads) Ziskani e-mailu je efektivnéjsi pro uceni pixelu a pomaha
kampané na sbér e-maild tak, aby cilily na ziskani e-mailu (mikrokonverze), lip cilit reklamy, coZ zvysuje efektivitu kampani.

protoze je to jednodussi metrika pro uceni

algoritm( nez finalni poptavka.
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6. ZlepSete formulare pro
sbér kontaktu

7. Vytvorte plan pro
maximalni vytéZeni obsahu

8. Vyuzijte Al nastroje pro
tvorbu obsahu

9. Zahrnte vizualizaci
obsahu (Mock-upy)

10. Mérte kvalitu leadl z
Lead Magnetu

Zjednoduste formulare pro ziskani kontaktd
(napr. pouze jméno a e-mail), aby se snizila
bariéra vstupu.

Vytvorte proces, jak z jednoho prémiového
obsahu (napr. video webinare) vytvorit 10 dalSich
vystupl (¢lanky, prispévky na LinkedIn,
newsletter, atd.).

Zvazte zapojeni nastroju umélé inteligence pro
rychlejsi tvorbu unikdtniho obsahu.

PouZijte vizualni zobrazeni e-bookd nebo
checklist( (mock-upy) na vstupnich strankach pro
zvyseni vnimané hodnoty.

Nastavte méreni pro rozliseni kvalifikovanych
leadu (napr. z kontaktniho formulare) od
nekvalifikovanych (z e-booku), abyste je mohli
odlisné oslovovat.

Snizujete tak pravdépodobnost, Ze navstévnik odejde bez
zanechani kontaktu.

Zvysujete efektivitu tvorby obsahu a snizujete naklady.

Al m(ze pomoci s generovanim obsahu, ktery usnadni dalsi
praci.

Zakaznik musi jasné vidét, jakou hodnotu dostava.

To Vam umozni optimalizovat obchodni proces a védét,
kdy ma lead prevzit obchodnik.
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0 Krok 10: Automatizovany Lead Nurturing

Ucel: Po ziskani kontaktu je nutné jej dlouhodobé ohfFivat pravidelnou, relevantni a automatizovanou komunikaci (e-mailové sekvence/vlacky), protoze u
slozitych B2B sluzeb je nakupni cyklus dlouhy.

Ukol (Ak&ni bod pro Konkrétni vystup & Zdroje Zdavodnéni (Vztah k ristu a ROI)
majitele/CEOQ)

1. Implementujte Zaved'te nebo vyuzijte stavajici nastroj (napr. Automatizace Setri Cas a zajistuje, ze se leady "ohrivaji"
automatizovany e-mailing Ecomail) a zajistéte propojeni sbéru kontaktd z bez neustalé lidské prace.
systém (CRM/E-mail nastroj) webu (LP) s e-mailingovym systémem.

2. Nastavte zakladni uvitaci  Vytvorte sekvence 3-5 automatickych e-maill pro = Cilem je udrzovat povédomi o znacce, davat vyzvy k akci a
a vzdélavaci sekvenci nové ziskané kontakty, které postupné dorucuji budovat divéru po dobu klidné i jednoho roku.
(Vlacky) dalsi hodnotny obsah a pripravuji lead na prodej.
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3. Segmentujte databazi
pro cilené nabidky

4. Prepracujte newsletter
(Atraktivita a obsah)

5. Zmérte konverzni pomér
e-mailovych sekvenci

Rozdélte databazi e-mail (napf. na byvalé
klienty, leady ze squeeze strdnky, leady z
kontaktniho formuldre) a posilejte jim cilené
nabidky.

Zlepsete grafiku a format pravidelného
newsletteru, ktery posilate databazi, aby
nepusobil zastarale a obsahoval edukativni
know-how.

Pravidelné analyzujte, jaké konverze (kliky na
nabidku, otevreni e-mailu) generuji
automatizované e-mailové sekvence.

Cilené nabidky jsou efektivnéjsi; nechcete posilat stejny
obsah nékomu, kdo si stahl e-book, a nékomu, kdo pravé
odesel ze skoleni.

Newsletter nesmi byt jen spam; ma byt psan jako obsah pro
prokrastinaci - precti si, pokud té zrovna zajima.

Umozni Vam to ridit efektivitu retence a sledovat, kolik
lead( se z e-maill vraci k nakupu.
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6. Vyuzijte Lektor/Experta
pro personalizaci

7. Propojujte e-mailing s
obchodnimi daty (CRM)

8. Vytvorte LinkedIn
zpravodaj

Integrujte osobni brand
lektord/konzultant(/majitel( do e-mailingové
komunikace (napf. e-mail od konkrétniho
zameéstnance s jeho postiehem).

Zajistéte, Ze je marketingova automatizace
propojena s daty z obchodu (CRM), aby se
klientdm neposilaly nerelevantni nabidky.

Mimo klasicky e-mailing zvaZte tvorbu LinkedIn
zpravodaje (newsletteru) pro odebirani
aktualnich informaci v oboru, coz je dalsi kanal
pro udrzeni kontaktu.

Osobni pFistup a pfibéhovost zvysuji davéryhodnost a miru
otevreni.

Zlepsi se tim kvalita obsluhy a umozni to posilat navazujici
nabidky na zakladé toho, co klient uz zakoupil (upsell).

LinkedIn zpravodaje jsou efektivni pro oslovovani B2B
cilovky a budovani dlouhodobého povédomi.
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9. Zamérte se na "horké"
momenty pro upselling

10. Zaved'te SMS
komunikaci pro kritické
udalosti

Sledujte, kdy je zakaznik nejvice otevreny
navazujicim nabidkam (idealné hned po
kurzu/konzultaci), a pripravte na tato data
cilené e-maily.

Vyuzijte SMS komunikaci pro pripomenuti
klicovych termind, jako je vyroci sluzby nebo
nutnost opakovaného nakupu, pokud je to
relevantni.

Je mnohem levnéjsi a efektivnéjsi prodavat doplnkové
sluzby v nejvétsim nadseni zakaznika.

| jednoducha SMS (jako u pripomenuti terminu) je efektivni
a funguje.


http://www.krutis.com

O Krok 11: Vyuziti sité ambasadoru (Retence a Doporuceni)

Ucel: Retencni marketing je podcefiovany. Potencial sité byvalych, spokojenych zakaznikd, ktefi jsou nejlepsi prodejci, musi byt aktivné vyuZivan pro
doporuceni a opakované zakazky.

Ukol (Ak&ni bod pro Konkrétni vystup & Zdroje Zdavodnéni (Vztah k rastu a ROI)
majitele/CEOQ)

1. Nastavte systém pro sbér = Zaved'te jednoduchy proces, jak po kazdé Spokojenost klient a nasledné reference jsou nejlepsi
recenzi a doporuceni konzultaci/kurzu aktivné zadat o recenze marketing a posiluji divéryhodnost znacky.

(napr. e-mail s primym odkazem na

Google/Facebook/Seznam).

2. Implementujte Motivujte obchodni a recepcni tym (pokud Zameéstnanci se musi aktivné podilet na sbéru zpétné vazby.
odménovani za recenze existuje) k aktivnimu sbéru recenzi (napr.
finanéni bonus 200 K¢ za ziskanou recenzi).
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3. Trénujte obchodni tym na
upsell/cross-sell a sbér
referenci

4. Vytvorte program pro
Ambasadory/Doporuceni

5. Vyhodnocujte LTV
(Lifetime Value) zakaznikd

Vyskolte obchodni tym, jak efektivné nabizet
navazujici sluzby (upsell/cross-sell) a jak
pozadat o recenzi v ten spravny moment.

Definujte, kdo jsou Vasi ambasadori (byvali
spokojeni klienti) a nabidnéte jim specialni
vyhody (napr. exkluzivni obsah, slevy,
podékovani).

Zacnéte mérit LTV a ROl retencnich aktivit,
abyste mohli srovnat naklady na ziskani nového
klienta s naklady na udrzeni stavajiciho.

Obchodnici jsou "oci a usi firmy na trhu” a musi umét vyuzit
potencial loajality klienta.

Z absolvent( kurz(/konzultaci byste méli vytvaret
ambasadory.

Je mnohem levnéjsi udrzet stavajiciho klienta nez ziskat
nového. Méreni LTV je kli¢ové pro zménu mysleni.
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6. Navazujte kontakt po
uzavreni obchodu (Post-sale)

7. Vyuzijte databazi
byvalych firemnich klientt

8. Aktivné vyuzivejte
socialni sité pro retenci
(Remarketing)

9. Zajimejte se o osud
klienta po sluzbé

10. ZlepSete komunikaci
Marketingu a Obchodu

Nastavte proces, ktery zajisti, Ze po ukonceni

konzultace/kurzu navazete novy kontakt (napr.

telefonat, e-mail, pozvanka na event).

Oslovte byvalé (castniky kurz( (ktefi jsou na
zajimavych pozicich) s nabidkou zakazkovych
reseni pro jejich tymy, coZ je obrovsky,
nevyuzity potencial.

Poustéjte remarketingové kampané na byvalé
klienty nebo ty, co uz navstivili web.

Vytvorte obsah, ktery je relevantni pro klienta
poté, co uz sluzbu vyuzil (napr. jak
implementovat ziskané know-how).

Nastavte pravidelné schiizky (Sales &
Marketing), kde obchodnici sdili zpétnou vazbu
o kvalité lead( a marketéri dostavaji témata
pro obsah a kampané.

Nejvétsi chyba je na spokojené klienty zapomenout.
Kontakt je nutné navazat i po uzavreni obchodu.

Jednotlivci, kteri prosli Vasimi kurzy, se mohou stat
kontaktni osobou pro objednani zakazkovych reseni pro
celou firmu.

Pomaha to udrzet znacku v povédomi i u téch, kteri zrovna
aktivné nenakupuji.

Délate z klient( experty a udrzujete je ve svém
ekosystému, coz buduje loajalitu.

Marketing musi védét, co obchod potrebuje, a obchod musi
vyuzivat nastroje, které marketing dodava. To vede k
synergii.
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Faze 5 Rizeni a Kapacita (Exekuce)
[0 Krok 12: Prioritizace a dotazeni (Management exekuce)

Ucel: Preménit seznam Ukoll na realisticky akéni plan s jasnymi zdroji, odpovédnosti a méfenim, aby strategie nepadla za obét akutni operativé.

Ukol (Akéni bod pro
majitele/CEOQ)

1. Zajistéte
Marketingového
manazera, ne
koordinatora

2. Definujte a zamérte
se na 3 klicové priority
(Fokus)

Konkrétni vystup & Zdroje

Vyhodnoceni, zda stavajici tym ma manaZerskou
kapacitu (osoba s odpovédnosti za rozpocet a
strategii), a zahajeni naboru nebo pridéleni role.

Seznam 3 prioritnich projektd (napf. Lead Magnet
Funnel, Retencni emailing, Pfepracovadni LP
konzultace) pro nasledujici kvartal s jasnym
majitelem projektu (ownerem).

Checklist “Strategicky kormidelnik” © Michal Krutis§ www.krutis.com

Zduvodnéni (Vztah k rdstu a ROI)

Firma potrebuje marketingového manaZera s plnou
zodpovédnosti za rozpocet a strategii, nikoli jen
koordinatora. Manazer dokaze strategie dotahnout a ridit.

Je nutné soustredit se na mensi mnoZstvi projektu, které
prinesou nejvétsi prinos, namisto roztristénosti mezi
mnoho akutnich ukold.
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3. Vytvorte Akcni a
Casovy Plan (Gantt)

4. Auditujte a vycislete
Interni Kapacitu (FTE)

5. Nastavte Kvartalni
Marketingové cile
(OKR/SMART)

Rozpad prioritnich projektu do realistického
akéniho planu (napf. Ganttiv diagram) s
definovanymi deadliny a alokaci Casu.

Vytvoreni odhadu ¢asové narocnosti vsech
prioritnich Gkold (napf. v élovékodnech/hodindch) a
porovnani s realnou kapacitou tymu.

Definice méfitelnych marketingovych cil(i na
kvartalni bazi (napr. Ziskat 150 kvalifikovanych
leadl z Lead Magnetu), které vychazeji z
obchodnich cilt (napf. mit plny kalenddr).

Dlouhodobé projekty se ¢asto odkladaji kvili akutnim
problémim. Plan pomaha rozkladat praci v ase a
udrzovat védomou kontrolu.

Marketing je témér vzdy podkapacitni a pretiZeny.
Musite védét, kolik lidi je potreba, aby se projekty
realizovaly.

Kvartalni cile (OKR) umoznuji pravidelny catch-up,
zorientovani se, zda marketing funguje, a vcasnou korekci
kurzu.
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6. Zaved'te Metodiku pro
haseni ,,poZzara“

7. Zlepsete Komunikaci
Marketing - Obchod

8. Vytvorte Jednoduchy
Dashboard pro CEO (ROI)

Vytvoreni metodiky/checklistu pro reseni
opakovanych urgentnich situaci (napr. prdazdny
kalenddr, ndbor nového lektora), aby se
neopakovalo "co budeme délat, co budeme délat?".

Zaved'te pravidelné "Sales & Marketing" schiizky
se spolecnymi KPI a sdilenim zpétné vazby o kvalité
leadl.

Nastavte automatizovany reporting/dashboard
(napr. v Lookeru), ktery sleduje klicové KPI a
predevsim navratnost investic (ROIl), ziskovost a
naplnénost kalendara.

Oddéleni akutnich problém od strategické prace. V
klidné fazi se pripravi nastroje, které se v krizi jen
aktivuji.

Marketing dodava leady, obchod je povazuje za
»studené®. Spolecné KPI a pravidelna komunikace zlepsuji
kvalitu leadll a konverzni pomér.

CEO potrebuje jednoduchy prehled, zda se marketingové
investice vyplaceji (rentabilita), nikoliv jen tabulky plné
dat.
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9. Stanovte Alokaci Marketingovy rozpocet stanoveny na 12 mésicu, Financni zdroje jsou Casto omezené. Rozpocet musi

Rozpoctu k Prioritam rozdéleny podle marketingovych kanald a aktivit smérovat prioritné do kanald, které prokazatelné generuji
(PPC, tvorba obsahu, nastroje, personal). nejvyssi kvalitu leadd.

10. Zaved'te Sytém pro Implementujte nastroj pro fizeni tkolld (napr. Bez aktivniho managementu se Ukoly rozplyvaji v dennim

Sledovani plnéni ukoll Asana, Trello) a pravidelné kontrolujte stav plnéni provozu a projekty se nedotahuji.

Ukolld a dodrZovani deadline.
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Jsem specialista, ne manazer. Jsem lepsi ve vymysleni dlouhodobych strateqgii, nez
ideamaker kratkodobych kampani. Rikam upfimné, Zze rozumim vice online marketingu, mené

offline marketingu. Cast&ji mluvim s B2B firmami.

Devéet let jsem pracoval v internetové agentuie Hl.cz, kierou jsem spoluzakladal. Proskolil
jsem stovky lidi, skolim firmy, rad prednasim na ruznych akcich.

Pisu odborné €lanky, napriklad pro Marketing a Media, Lupa.cz, MladyPodnikatel, IHned.cz,
H1.cz &i svuj web.
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Marketingova strategie

MICHAL KRUTIS

Komplexni strategie

je cesta k vysledkum

Online marketingova strategie miZe byt komplexni,
ale nemusi byt komplikovana.

MUj cil je pomoci vam vytvorit plan, ktery zapadne do
vaseho rozpoctu a povede k splnéni cilti. Spolec¢né se
muzeme dostat k vice zakaznikim a novym moznostem.
Ziskate uceleny pohled a seznam konkrétnich kroku.

VYTVORIT STRATEGII PLNICIi CiLE

https://www.krutis.com/

Workshop

Clanky

Videa

O mné

=N

Kontakt
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Proces

8 kroku od problemu k jeho vyfeseni

< 98 1

o
Problém Vize, okoli Cilova Nakupni
firmy a skupina a rozhodovani
produkt persony a STDC
o —
W —
v
Marketingovy AkEni plan, Vyhodnocovani Vyreseni
mix lidia a KPI problému
rozpocty
I ./ Kruti .
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Rad bych popsal svoji zkusenost s marketingovym auditem od Michala.
Proces od nabrani zakazky az k predani vystupt probihal hladce a zcela
naplnil nase ocekavani. Vysoce ocenuji propojeni facilitacni a expertni role,
které nam poskytlo externi pohled a zarovert umoznilo spole¢né sdilen.
Velkym prinosem byla prace v online prostredi Miro. Jiz béhem workshopu

se nam potvrdilo, Ze vystupy jsou bezprostfedné pouzitelné pro nasi dalsi

praci. Pocitame s Michalem i v budoucnu na dalSi konzultace. (2025)

VOJTA BENDA, SPOLUMAJITEL

Edutica

Workshop byl pro nas velmi pfinosny. Pomohl nam utfidit myslenky do
uceleného frameworku. Ziskali jsme Michallv seniorni ndzor na nase
pfedstavy, a ten byl pro nas extrémné cenny. Michal fesil problémy az do
detailu. Také mél vsechno predem perfektné nastudovano z pfipravy na
workshop. (2022)

JAN KABES, HEAD OF MARKETING

Webglobe
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Béhem workshopu jsme fesili dvé zdanlivé neslucitelné véci. Diky
Michalovo vedeni jsme nasli zpuisob propojeni, ujasnili si cile a smysl
nasich aktivit. | pfes velkou casovou naro¢nost dokazal Michal po celou
dobu udrzet pozornost viech zuc¢astnénych. Workshopy pfizpusobil
presné nasim potiebam a ved| je systematicky a strukturované.
Michalova pfipravenost nam doslova ohromila. Tfeba preéist kvuli klientovi
knihu v prabéhu vikendu se jen tak nevidi. Kdyz k tomu pfidam jesté jeho
zkusenosti a ohromny presah, byla to pro nas opravdu zkusenost k
nezaplaceni. (2022)

PAVLA MAJEROVA, BRAND MANAGER

Aktualné cz

Michal ndm pomohl s marketingovou strategii. Diky nému jsme nasi situaci
opét vidéli z nadhledu a vyhnuli se tunelovému vidéni. Za téch pét dni jsme
zacali nahore, pak pronikli opravdu hluboko, abychom se vratili zpét
nahoru k pohledu. Nastavili jsme si firemni cile a zvalidovali jsme si je.
Mame akéni plan pro marketing a mizeme z workshopu tézit roky. Ujasnili
jsme si jaky typ marketingu pfi naSem budgetu miazeme realizovat.
Pomohla ndm redlna Michalova zkuSenost ze spousty firem a nebyl jen
facilitator, ale i mentor. Za mé je dulezité, ze jsme na workshopu pracovali

v 8irSim kolektivu, Ze jsme to vymysleli dohromady. Méli jsme prostor se
podivat i na obchodni proces a najit mista pro zlepseni. Dokazali jsme také

propojit marketing s obchodem. Opravdu workshop stoji za to. (2023)

MILAN CiCER, MARKETING MANAGER
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Michal nas trpélivé provedl| celym procesem tvorby strategie. Jsem rada, ze

se podafilo zpfehlednit priority tymu a nastavit metriky, podle kterych se
nam bude dobre vyhodnocovat vykon. Také jsme dostali perfektné

zpracované vystupy. Kdyz jsem vidéla, kolik jsme za 3 dny udélali prace, tak

jsem z toho mile prekvapena. (2023)

VERA STANKOVA, VEDOUCI KOMUNIKACE

Aperio - Spoleénost pro zdravé rodi¢ovstvi

Workshop predcil moje ocekavani na definici marketingoveé strategie
naseho zacdinajiciho projektu Uméni vina. Byli jsme v poéateéni fazi, kdy
jsme potrebovali prioritizovat pozadavky, stanovit strategii a pfiradit zdroje,
kapacity a terminy. To vSe Michal dokazal, v€éetné systematického zarazeni
nasich ambiciéznich planu do reality. Aktivné prinesl své doporuceni a
zkuSenost z praxe. BEhem 2 tydnu jsme dostali uceleny expertni vystup.
Uvital jsem Michallv profesionalni pfistup a detailni pfipravenost na kazdé

jednani. Jednoznac¢né doporucuiji. (2021)

LEOS SPACHTA, REDITEL

Uménivina
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Workshop byl pro nas obrovskym pfinosem. Spoleéné, pod vedenim
zkuSeného Michala jsme se podivali na nas souc¢asny marketing a nasli v
ném nékolik slabych mist, pro které jsme v dalSich dnech hledali reseni.

Michal nam pravidelné pfinasel svuj zkuseny pohled na véc, trpélivé s nami
diskutoval a zaroven nas dokazal udrzet v pozornosti a soustfedéni na to
podstatné. Vysledkem je marketingova strategie s jasné stanovenymi cili a
kroky k jejich splnéni. A za to dékujeme. Jediné, &eho litujeme je, Ze jsme

tento workshop neabsolvovali drive. :) (2023)

LENKA JIRKU, HEAD OF ONLINE MARKETING

Diky Michalovi jsme na dvoudennim intenzivnim workshopu marketingove
strategie dospéli k novym pohledim na nas marketing. Diky zkusenostem
v oboru nam pomohl pracovat na slabych mistech. Byl skvéle pfipraven a
udrzel si nasi pozornost. Jisté uvidime zlepSeni a rad s nim budu dal
spolupracovat. (2017)

MARTIN DOLEZAL

Hartmann Rico
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Spoluprace s Michalem pfinesla konkrétni pozitivni vysledky, jasné
zmérené a vygcislitelné. Spoluprace s Michalem je vynikajici. M& spoustu
zkuSenosti a dobrych napadu, je otevreny diskusi, snazi se pochopit
problémy klienta. V neposledni radé je pracovity a dusledny v dotahovani
véci. Nejdulezitéjsi viak je, Ze spoluprace s Michalem pfinesla konkrétni
pozitivni vysledky, jasné zmérené a vycislitelné. | proto s nim nadale
spolupracujeme. Pro mé osobné je to spoluprace nejen prinosna, ale
zaroven prijemna. (2016)

MILOS LENOCH

Nejfemeslnici.cz

Na Michalovi je super, jak dokaze myslet komplexné a strategicky. Na
marketingové strategie ma mé plné a vyborné doporuceni. Na Michalovi je
super, jak dokaze myslet komplexné a strategicky. Nekouka jen na SEO
nebo na jeho &ast, ale i na vdechny okolni kanaly. Pritom ma vzacné
vyrovnané jak technické, tak kreativni &asti online marketingu. Na
marketingové strategie ma mé plné a vyborné doporuceni. (2015)

TOMAS VYSKOCIL

SEO Director H1.cz, nyni ve Filmtoro

https://www.krutis.com/doporuceni/
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Michalovo ukolem byla analyza a zpracovani marketingové strategie.

Dnes uz vim, jak dilezitou tilohu Michal sehral. Pfi startu naseho projektu

jsem prizval ke spolupraci Michala Krutise, kterého jsem poznal jiz drive na
seminarich jako lektora online marketingu. Jeho ukolem byla analyza a
zpracovani marketingové strategie. VV té dobé jsem byl orientovan na
produkty a technologii prodeje. U mnoha otéazek, které mi Michal kladl,
jsem nechapal ucel. Dnes uz vim, jak dialezitou ulohu Michal sehral a jsem
rad, Ze se nenechal ,pretlacit” mym pohledem na problematiku. S
Michalem nadale spolupracujeme. (2016)

JIRi HEMERLE

E-shop s kvétinami Florea.cz

Michal je vynikajici a tvrdé pracujici stratég. Jeho marketingovy pfistup
je jedine€ny — vse resi jako celek a klade duraz i na detaily; vzdy se
orientuje na zdkaznika, je nesmirné efektivni, napadity a inovativni. Je
skvélé mit ho v tymu! (2015)

PAVLINA LOUZENSKA

Marketing Director H1.cz, nyni v ZOOT
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