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’
Uvod

Rychly vyvoj technologii a propojenost svéta pomoci internetu napomohl velkému
rozmachu internetového marketingu. V soucasné dobé je online marketing na socialnich
sitich velmi uzivanym nastrojem marketingové komunikace podniki. Z tohoto diivodu se
vybrany podnik rozhodl obnovit aktivitu na socidlnich sitich. S ohledem na velky stavebni
rozmach v poslednich letech se podnik doposud nemusel potykat s nedostate¢nou poptavkou
po svych produktech a sluzbach. Pfedbézna analyza vSak poukézala na skute¢nost, ze dany
podnik nedostatecné vyuziva marketingovou komunikaci, obzvlast' na socialnich sitich,

ktera by v budoucnu mohla pomoci zvysit pocet zakdzek a zvysit trzby podniku.

Socialni sit€ umoziuji vytvaiet vztahy mezi podnikem a uZivateli socialnich médii. Velikost
a rozsahlost socialnich platforem, zejména pak Facebooku, poskytuje podniku mnoho
moznosti, jak zaujmout potencidlni klientelu, jak snimi komunikovat, navazovat
dlouhodobé¢ a oboustranné prospesné vztahy a podporovat prodej svych produkti a sluzeb.
U této formy marketingové komunikace je kladen diiraz pfedevSim na obsah a zpusob, jakym
je sdéleni prezentovano, aby se podniku dostalo kyzeného vysledku. Predmétem této
diplomové prace je zjistit, jaky obsah a jakou formou by sd€leni na socialnich sitich mé¢la
byt prezentovana, aby vybranému podniku stoupla sledovanost profilu, potazmo se rozsitilo

poveédomi o piisobnosti vybraného podniku na socidlnich sitich.

Cilem diplomov¢ prace je navrhnout doporuceni, jakym zpisobem by vybrany podnik mé¢l
optimalizovat online marketingovou komunikaci svych sluzeb a produktl na socialnich
sitich prostfednictvim socialnich médii Facebook, ptfipadné Instagram, za ucelem zvySeni
povédomosti o své ¢innosti mezi uzivateli téchto socialnich platforem, ktefi se mohou stat

potencialnimi klienty vybraného podniku. Dil¢imi cili diplomové prace jsou:

e identifikace a doporuceni nastrojii online marketingové komunikace na socialnich
sitich, které jsou vhodné ke komunikaci sluzeb vybraného podniku,

e identifikace a navrh obsahu, ktery je zadouci ke sdileni s uZivateli socidlnich médii
Facebook, ptipadné Instagram,

e navrh zpusobu na rozSifeni povédomosti o plsobnosti vybraného podniku na

socialnich sitich.
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Zamérem je zvySeni povédomosti a sledovanosti stranek/profilti na socialni médiich béhem
jednoho roku na minimaln¢ 100 sledujicich uzivateld socidlniho média Facebook, piipadné

Instagram.

Za ucelem naplnéni cile diplomové prace je zkouman a analyzovan souCasny stav online
marketingové komunikace vybraného podniku a hlavnich konkurentti z oblasti stavebnictvi
I Z oblasti prodeje oken a dvefi. Dale je provedena analyza potfeb zakazniki, ktera byla
realizovana na zéklad¢ vysledki dotaznikového prizkumu, jehoz respondenty byli byvali,

soucasni 1 potencialni zakaznici dané¢ho podniku.

Diplomova prace je rozdélena na tfi Casti. V prvni Casti jsou piedstavena teoreticka
vychodiska online marketingu na socidlnich sitich. Pozornost je zde vénovana
charakteristice a druhlim online marketingu se zaméfenim na socidlni sit¢ a média. V této
¢asti jsou také popsany rozdily mezi socialnimi sit€émi a socialnimi médii, jak socialni sité
funguji, jaky obsah je na nich mozné sdilet a jak 1ze socidlni sit¢ a média vyuzit pfi online
marketingové komunikaci podniku se zdkazniky ¢i potencialnimi zdkazniky. Déle jsou zde
charakterizovany metody a néstroje této formy marketingové komunikace a zpiisoby méteni

efektivnosti a GspéSnosti pouzitych online marketingovych praktik na socidlnich sitich.

Druha ¢ast diplomové péace je zamétena na vybrany podnik. Jedné se o podnik se zamé&fenim
na stavitelstvi a prodej vyplni stavebnich otvorG (oken a dveti). Je zde strucné
charakterizovéana historie, organizacni struktura a dvoji podnikatelska ¢innost podniku.
Nedilnou soucésti charakteristiky podniku jsou zékaznici, ktefi jsou tvofeni nejen
koncovymi zadkazniky, ale ipodniky ¢i architekty, ktefi jsou v postaveni odbérateld
a zprosttedkovatelti jednotlivych stavebnich prvkl pro své konecné zédkazniky. Zavérem
této kapitoly je analyzovéan a popsan soucasny stav marketingové komunikace podniku. Poté
je pozornost vénovana analyze konkuren¢niho prostfedi vybraného podniku, a to z hlediska
konkurentli v oblasti stavebnictvi i v oblasti prodeje a montaze vyplni stavebnich otvord.
V analyze jsou srovnavany konkurencni firmy s vybranym podnikem na zédklad€ oblasti

pusobnosti, irovné webovych stranek a ptisobnosti na socialnich sitich.

Tteti ¢ast diplomové prace se zabyva analyzou potieb zdkazniki, kterd obsahuje vysledky
proveden¢ho marketingového vyzkumu, za G¢elem naplnéni cile prace. Cilem primarniho
vyzkumu bylo zjistit, jakym zptasobem potencidlni zékaznici vyhledavaji potiebné

informace o stavebni firm¢, produktech, sluzbach, jak se zdkaznici rozhoduji pii vybéru
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stavebni firmy, jak navazuji komunikaci s firmou, pficemz zamérem je nalezeni vhodného
feSeni a identifikace vhodnych ndastrojii online marketingové komunikace vybraného
podniku. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 108 respondentd, jejichz odpovédi pomohly
vyhodnotit, jaky obsah a v jaké formé& je vhodné tento obsah s uzivateli socialnich siti sdilet.
Zavérem je navrzena strategie online marketingové komunikace na socialnich sitich, véetné
ekonomického zhodnoceni. Navrhované doporuceni vychazi ze SWOT analyzy online
marketingového prostifedni na socialnich sitich vybraného podniku a vysledkl prizkumu, na
zaklad¢ kterého jsou identifikovany vhodné nastroje k této form¢ marketingové

komunikace.

Zaveér diplomové prace se zabyva sumarizaci feSené problematiky v ramci jednotlivych
kapitol. Tato €ast obsahuje strucné shrnuti poznatki, ziskanych dotaznikovym Setfenim,
a navrhované strategie online marketingové komunikace na socialnich sitich vybraného
podniku, jenz vychazi z teoretickych zakladt definovanych v prvni ¢asti prace. Kapitolu
uzaviraji doporuceni dal§ich moznych krokt k optimalizaci komunikace podniku na

socialnich sitich.
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1 Online marketing na socialnich sitich

Prvni kapitola diplomové prace se zabyva teoretickym vymezenim pojmd, které jsou klicové
pro danou feSenou problematiku komunikace vybraného podniku na socidlnich sitich
Facebooku a Instagramu. V uvodu této kapitoly je pozornost vénovana charakteristice
a druhtim internetového marketingu. V podkapitolach je dale definovan rozdil mezi
socidlnimi médii a socidlnimi sitémi, vysvétlen mechanismus fungovani socidlnich siti
a charakterizovan marketing na socialnich sitich, Content marketing a User Generated
Marketing (vzhledem k ddlezitosti obsahu marketingového sdéleni cilové skupiné
stavajicich 1 potencidlnich zdkaznikl). Druha polovina kapitoly se zaméfuje na vyuziti
socialnich médii a socialnich siti k firemnim ucelim. Jsou zde popsana socidlni média
Facebook a Instagram, moznosti propagace, nastroje komunikace a zplisoby méfeni

vysledkl plsobeni na jiz zminénych médiich.

Internetovy marketing je v soucasnosti mnohem ucinngjsi nez klasicky marketing. Je tomu
tak z divodu rozsifenosti technologii, umoznujici piipojeni k internetu. Ackoliv pojmy
internetovy a online marketing by se daly chapat jako synonyma, Janouch (2011) na né
nahlizi odliSnym zplsobem. Internetovym marketingem jsou rozumény veSkeré aktivity,
které probihaji na internetu. Kdezto online marketing zahrnuje do téchto aktivit i pouzivani
mobilnich zafizeni. Vzhledem ale k rychlému vyvoji technologii a technickych zatizeni,
ktera se mohou pfipojit k internetu, by se daly oba pojmy povazovat za jeden a tentyz.
Mobilni telefony jiz neumoznuji pouze telefonovani a posilani kratkych zprav (SMS), ale
mnoho dalSich zplisobli vyuziti. Z tohoto diivodu lze usuzovat, Ze rozdil mezi pocitacem
a telefonem pfipojenym k internetu jiz neni takovy, co do rozliSeni pojml internetovy

marketing a online marketing.

S rostoucim vlivem, vyuzitelnosti a dostupnosti internetu, byly firmy nuceny zménit zptisob
komunikace se zakazniky. Tento novy zptisob umoznil vytvofit nové metody a nastroje, jak
upoutat pozornost zékaznika a jak jej pfimét koupit dany produkt. Zacala byt opét velmi
dilezitda konverzace mezi prodavajicim a kupujicim, ktera se v dobé velkovyroby
a masmédii vytracela (Janouch, 2011). Internet umoznuje rychlou a efektivni komunikaci
nejen mezi prodavajicim a kupujicim, ale umoznuje i sdilet nazory a zazitky z produktu mezi
kupujicimi navzajem (Chaffey, 2017). Dalsim dulezitym aspektem internetového

marketingu je propojenost a spolutiCast lidi, ¢imz je mysSleno zapojeni zdkaznikli do

21



zlepSovani sluzeb k jejich spokojenosti. Spokojeni zakaznici mohou firmé jediné prospét,

naopak nespokojenost mutize firmu dovést i kK ukoncendi jeji ¢innosti (Janouch, 2011).

Existuje mnoho zpiisobt, jak se firma muze prezentovat na internetu. Jedna se napiiklad
o reklamu s platbou za proklik (PPC, pay-per-clic), optimalizaci pro vyhledavace (SEO,
Search Engine Optimalization), obsahovy marketing (Content marketing), marketing na
socialnich sitich (SMM, Social Media Marketing). VVzhledem k charakteru diplomové prace
bude pozornost vénovana pouze marketingu na socialnich sitich (SMM) a obsahovému

marketingu, ktery s danou problematikou velmi tzce souvisi (Perry, 2016).

1.1 Socialni média a socialni sité

Pied zahajenim uplatiiovani online marketingové komunikace na socialnich sitich je nutné
si rozliSit definice pojmu socialni sit’ a socialni médium. Socialnim médiem je rozumén
souhrn technologii, pomoci kterych lze zaznamenat komunikaci mezi uzivateli, stejné tak
vzajemné vztahy mezi nimi. Médium slouzi jako prostiedek, jehoz zasluhou mohou byt
uzivatelé tvirci a Sifiteli informaci, o které maji zajem. V praxi se za tato média daji oznacit
naptiklad Facebook, Instagram nebo Twitter. Tento pojem je tedy, co do obsahu, §irsi nez
socialni sit’ (Treadaway, 2011). Socidlni média maji zcela odlisny dopad na vnimani
produktu, nez je tomu tak u tradi¢nich médii. Socidlni média jsou pro jedince vice
davéryhodna nez naptiklad reklama v televizi. Socialni média umoznuji firmam oboustranné
komunikovat, a tim zjistovat potieby a postoje vici firme, coz pomaha podniku ke
kontinualnimu zlepSovani svych sluzeb a pfiblizovani se zakazniktim (Janouch, 2011). Dle
Janoucha (2017, s. 192) ,.cilem angaZovani v socidlnich médiich neni prvoplanovy prodej,
| kdyz k tomu dochdzi. Jde hlavné o ziskdni podnétii, informaci, naméti, ndpadii, pripominek

‘

a také ovlivneént urcité komunity, coz nakonec vyusti v ziskani zakazniku.*

Jim Sterne (2011) rozd€luje socialni média do Sesti kategorii, z nichz socialni sité¢ jsou
jednou z nich. Mezi dalsi kategorie by se dala zatadit diskusni fora a diskusni skupiny,
ptehledy a stranky s nazory, blogy, mikroblogy a zalozkovani neboli bookmarking. Janouch
(2011) tyto kategorie rozsifuje jest¢ o videoblogy, Wikis (kam by se dala zafadit Wikipedia
nebo Google Knol), sdilend multimédia (coz jsou naptiklad YouTube ¢i Flicker) a virtudlni
svety (do kterych patii naptiklad Second Life nebo The Sims). Pro ucely této diplomové

prace bude dale vénovana pozornost pouze socialnim sitim.
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Mayfield (2008) chape socialni média jako skupinu novych online médii, ktera sdileji

vSechny, nebo alespon vétSinu, nasledujicich vlastnosti:

e participace — neboli Gcast, kterou je myslena podpora piispévku a zpétné vazby od
kazdého, kdo ma o to z4jem. Stira se zde hranice mezi médii a uzivateli.

e Otevirenost — vétSina sluzeb socialnich médii je oteviena a neomezena pro uzivatele.
Uzivatelé¢ mohou hlasovat v anketach, psat komentaie a sdilet informace témeét bez
jakychkoliv pfekazek v piistupu a uzivani obsahu (obsah chranény heslem vyjimaje).

e Oboustrannost — na rozdil od tradi¢nich médii (charakteristickych jednostrannou
komunikaci) jsou socialni média typickd moZnou oboustrannou komunikaci neboli
konverzaci.

e Komunity — socialni média umoznuji komunitdm rychle se formovat a efektivné
komunikovat o spole¢nych zajmech.

e Propojenost — vétSina druhti socialnich médii prosperuje v jejich propojenosti

zasluhou vyuzivani odkazii na jiné weby, zdroje a lidi.

Na socialni sit’ 1ze nahlizet jako na kolektiv lidi, jenz maji stejné, ¢i podobné zaliby, zajimaji
se o stejny obsah a chtéji sdilet stejné, ¢i podobné informace s ostatnimi uzivateli. Za takové
skupiny lidi se v praxi daji oznacit napf. ty, které sleduji konkrétni profily uzivatele nebo
lidé, kteti si vyhledavaji urc¢ité hashtagy (Treadaway, 2011). Pro vymezeni pojmu socialni
sit’ je mozné vyuzit i dalsi definice. Kaplan (2010) popisuje socialn¢ sité jako internetové
aplikace, které umoziuji uZivatelim vytvaiet profily pomoci osobnich informaci, zvat
pratele a kolegy k ptistupu k t€émto informacim a posilat rychlé zpravy mezi sebou. Profily
na socialnich sitich mohou zahrnovat jakykoliv druh informaci, v¢etné fotografii a videi. Dle
Bednare (2011) socialni sité 1ze chapat jako sluzby, které jsou zalozené vice na vzajemnych
vztazich mezi uzivateli nez na sdileném obsahu. DileZzitou roli zde zaujimaji komentate ¢i
hodnoceni, obsah, jenZ je zpravidla vytvafen samotnymi uZivateli, a nezasahovani
provozovatell platforem do sdileného obsahu. Janouch (2011) definuje socialni sité jako
komunity, i spoleCenské sité. Je to misto, kde je mozné virtualné se setkat s prateli, piipadné

vytvaret okruh pratel ¢i pfipojovat se k jiz existujicim komunitam sdilejici stejné zajmy.

1.2 Mechanismus fungovani socialnich siti

Socialni sit¢ jsou postaveny na principu vytvareni vztahii mezi uzivateli. Tyto vztahy lze

vyjadfit riznymi zptisoby podle konkrétnich socialnich médii (Knight, 2013). U Facebooku
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se jednd o ,,pratelstvi, u Instagramu ,,sledovani*. Navazovani vztahii mezi uzivateli se d¢je
predevsim za ucelem komunikace na zaklad¢ spole¢nych zajmi, ackoliv komunikace mezi
uzivateli nevyskytujici se na stejnych socialnich sitich, ale médiich ano, je také mozna.
Cilem socialnich siti neni navySovani poctu uzivateld, ale navySovani po¢tu vztahi mezi
jednotlivymi jedinci (Bednat, 2011). Obsah vytvoieny uzivateli neni nutné nijak schvalit
profesiondly, ¢i spravci socidlniho média. Obsah je tvofen, publikovan a distribuovan
vyhradné samotnymi uZzivateli. Doporuceni, recenze a sdileni pfispévku mezi prateli, ¢i
sledovateli, napoméha firmam vystupovat a jevit se v oCich uzivateli relevantnéji

a divéryhodnéji (Knight, 2013).

Velmi podstatnou zalezitosti, souvisejici se socidlnimi sitémi, je otazka divéryhodnosti
pfispévki i divéryhodnosti profili. Skrz tyto sit€¢ proudi denné neuvéfitelné mnoZzstvi
informaci, které nejsou nikym kontrolovany, nikym ovéfovany a tfidény. Proto je velmi
dalezité, aby udaje, které¢ jsou socidlnim médiim, potazmo uzivatelim (zékaznikiim)
poskytovany, byly duvéryhodné. V opacném piipadé o né uzivatelé nebudou mit zajem
a veskeré snahy marketingovych specialistli firem nebudou nic platné (Sheldon, 2015).
Uzivatelé povazuji informace za diivéryhodné, pokud jsou ze spolehlivého a bezpecného
zdroje (nejlépe od jejich piatel), jsou ovéfeny spolehlivymi osobami (opét prateli, rodinou)
a Vv neposledni fad€, pokud ndzory a myslenky, které firma sdili nijak nepopiraji presvédceni
daného uZivatele (Bednat, 2011). Divéryhodnost a diivéra uZivatell je nedilnou soucasti
socialnich sitich. Vyhodou je snadné a rychlé nabyti, nevyhodou ovSem zlstava rychlost,

S jakou firma o divéru muze ptijit (Sheldon, 2015).

Riizné socialni média pouzivaji rizna oznaceni pro své uzivatele. Facebook pouziva pojmy
napf. ,,fanousci®, tedy pfiznivce urcité socialni sité (facebookové skupiny) nebo ,,pratelé*
pro oznaceni uzivatelli, kteti se znaji, pfipadné chtéji mezi sebou sdilet osobni informace
a komunikovat spolu. Instagram pouZzivd pojmy ,sledujici“ (angl. followers), ktefi maji
moznost sledovat jiné instagramové profily, komunikovat s uzivateli pomoci komentait
nebo zprav. Kazdy uzivatel je na socialnich médiich z jiného diivodu, spole¢nym rysem vSak
zUstava, ze lidé maji potiebu se o své zazitky s napt. zakoupenymi produkty podélit, ¢i maji
zajem o recenze na tyto produkty od jinych uzivateld. Dal§imi spole€nymi rysy jsou hledani

zabavy €1 uceni se né€emu novému (Janouch, 2011).

Bednar (2011) rozdélil uzivatele Facebooku dle jejich chovani na aktivni a pasivni uzivatele,

kteti jsou déle rozliSovani dle jejich funkce:
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a) aktivni uZzivatelé, ktefi jsou tviirci a poskytovateli obsahu,

b) aktivni uZivatelé ve funkci hodnoti¢e a distributora, jejichz hlavni Cinnosti je
diskutovani, hodnoceni a sdileni cizich ptispevkii,

C) pasivni uZivatelé jakozto hodnoti¢i obsahu se zaméiuji pfedevS§im na hodnoceni
obsahu pomoci tlacitka ,,To se mi 1ibi* a jinych jeho obmén, které nevyzaduji Zadny
dalsi komentar,

d) pasivni uzivatelé v pozici pozorujici autority maji Sirokou zakladnu piatel
(sledujicich), malokdy se k prispévkim vyjadiuji, avSak kdyz uz néjaky obsah sdili,
maji velky vliv na své virtualni okoli,

e) pasivni uzivatelé — pozorovatelé — jsou velmi malo pocetna skupina uzivatelt, ktefi

socialni sité vyuzivaji pfevazné jako nutny prostfedek komunikace, nikoliv zabavy.

1.3 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich (SMM) vyuziva socidlni média, respektive socidlnich siti
K propagaci zbozi a sluzeb dané¢ho podniku. Tento druh online marketingu poskytuje
spolecnostem zpiisob, jak oslovit nové zakazniky a zapojit se do kontaktu se stavajicimi
zakazniky. Marketing na socidlnich sitich umozZiiuje analyzu dat pomoci i¢elovych nastrojt,
které umoziuji obchodnikiim sledovat, jak jsou jejich snahy o propagaci znacky uspésné.
Mnoho socidlnich médii umoznuje uzivatelim poskytovat geografické, demografické
a osobni informace, coz dava moZnost firemnim marketingovym manazeriim pfizptsobit své
zpravy, sdéleni ¢i obsah tomu, co na uZzivatele (potencidlni i stavajici zakazniky) nejvice
pusobi. Hlavni strategii je vyvoj zprav a obsahu, které budou jednotlivi uzivatelé sdilet se
svymi prateli, rodinou nebo spolupracovniky, coz bude rozsifovat dosah a piisobnost daného
sdéleni (Kenton, 2018). Tato forma online marketingu je v porovnani s jinymi podstatné
obsahu. Proto také vyzaduje vétsi dukladnost a peclivost nez jiné formy online marketingu
(Janouch, 2011). Uspéch marketingu na socialnich médiich je predevsim o vhodné zvolené
komunikac¢ni strategii. V dnesni digitalni dob¢é by mél byt marketing na socidlnich sitich

nedilnou soucasti marketingové komunikace kazdé firmy (Charlesworth, 2014).

Jason McDonald (2017) povazuje tento druh marketingové komunikace za velmi dulezity,
ato hned z n¢kolika dtvodi. Prvnim divodem, pro¢ by firmy mély vyuzivat pro svou
komunikaci socidlni média i sité, je velikost a rozsahlost socidlnich médii. Pfikladem muize

byt socialni médium Facebook s vice nez 2 miliardami uzivateli (Novotny, 2019). Dal§imi

25



divody mohou byt naptiklad bezplatnost socidlnich médii, které zdarma zprostiedkovavaji
kontakt mezi prateli, rodinou, ale i zdkazniky a moznymi budoucimi zékazniky. Diky tomu
firmy mohou budovat svou znacku, rozsifovat povédomi a budovat dlouhodoby vztah se
svou klientelou. Pravdépodobnost, Ze zdkaznici dané firmy maji ucet na socialnich médiich,
je velmi vysokd. VEkové rozpéti uzivatel naptiklad Facebooku je skute¢né Siroké. Proto by
se firmy na takovychto strankdch mély prezentovat. S pravdépodobnosti vyskytu zakaznika
je spojen i posledni divod, ktery uvadi McDonald, a to moznost kontaktu nejen se
stavajicimi zékazniky, ale 1 s novymi, potencidlnimi klienty. Je ziejmé, Ze plisobeni na
socialnich médiich mtze byt pro firmu v souc¢asné dob¢ velmi dilezitym krokem k uspéchu

(McDonald, 2017).

1.4 Content Marketing a User Generated Content

Content marketing se zabyva volbou, tvorbou nebo distribuci spravného obsahu, ktery bude
nabadat k dalSimu S$ifeni. Miliardaf a velmi GispéSny podnikatel Bill Gates jiz v roce 1996,
pted zac¢atkem éry socidlnich siti, zdlraznil v jednom ze svych ¢lanki dilezitost obsahu, a to
vétou ,,Obsah je kral“ (Evans, 2017). Obsahovy marketing je strategicky marketingovy
pfistup zaméfeny na vytvafeni a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho
obsahu s cilem pfilakat a udrzet pfedem jasn¢ definované publikum. Namisto propagace
zbozi a sluzeb content marketing poskytuje svym potencidlnim i stavajicim zakaznikiim
uzitecny obsah, ktery je pro né¢ rozhodujici a nécim dilezity. Tento termin pak v ramci
internetu ziskavd mnohem $ir$i pojeti, nez je tomu napt. v ptipad¢ tiskovin nebo televize.
Obsahem se rozumi nejen psany text, ale i audio obsah, fotografie nebo videa. Content
marketing v dobé informacniho piehlceni hraje ¢im dal tim vétsi roli pfi boji o zdkazniky,
ktefi jsou dnes zahlcovani nejrizné€jsimi znackami, slogany a informacemi, které jiz
nepovazuji za tolik relevantni. Bez ohledu na typ marketingové strategie podniku, by
obsahovy marketing mél byt nedilnou souéasti firemniho procesu. Kvalitni obsah je sou¢asti
vSech forem internetového marketingu, tedy v tomto konkrétnim ptipad€ 1 marketingu na

socialnich sitich (Content Marketing Institute, 2019).

Jak tvrdi Janouch (2010), cilem content marketingu je jednak prodej (tedy uzavieni obchodu
s druhou stranou) nebo vzbuzeni zajmu o produkt, a jednak zaméfeni se na rozvoj povédomi
0 znacce — podniceni loajality. Pro upoutdni pozornosti a zvySeni povédomi o znacce se
Vv pfipad€ socialnich siti pouziva hashtag, coz je kratka fraze, slovni spojeni nebo pouze

jediné slovo, které vystihuje dany obsah piispévku. Pomoci téchto hashtagli 1ze obsah
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snadno vyhledavat a vzhledem k jeho jednoduchosti se i relativné snadno dostane do
podvédomi potencidlnich zadkaznik. V dne$ni dobé muize nahradit i podnikové slogany

(Zarrella 2010).

Obsah generovany uzivateli (User Generated Content, UGC), n¢kdy oznacovany jako obsah
tvoteny uzivatelem (User Created Content, UCC) je obecny pojem, ktery zahrnuje Sirokou
Skalu typt medialniho a kreativniho obsahu, ktery byl zcela vytvofen, nebo alesponi
Z podstatné Casti, uzivateli socidlnich médii. Jsou tim minéni pfispévatelé, kteii pracuji
mimo konven¢ni profesionalni prosttedi. UGC je definovan podle tii hlavnich kritérii — musi
byt dostupné prostiednictvim internetu, musi odrazet ur¢ité mnozstvi tvtréiho usili, musi byt
amatérsky vytvorenym obsahem (ptficemz odborna znalost a dovednost se nevylucuje, pouze
profesionalnost) (Jensen, 2016). UGC je pohanén vyuZzivanim socialni povahy lidskych
interakci, coz lidem umoziuje ziskat $irSi publikum pro své ndzory, stat se soucasti virtudlni
komunity a vzdalen¢ spolupracovat (Charlesworth, 2014). Sdilené subjektivni nazory
a postoje pak vyvolavaji u dalSich uzivateli emoce (pozitivni i negativni), které firma mize
dale vyuzivat k budovani vztahu s klientelou (Chaffey, 2017). Pro komunikaci svych sluzeb
na socidlnich sitich vybrané stavebni spolecnosti je relevantni pfedevsim sdileni recenzi,
fotografii a vlastnich nazort, vztahujicich se k danému projektu, stavbé nebo rekonstrukci.
Zaroven bezprecedentni objem a rychlost UGC vede k ptehlceni uzivateld informacemi, coz

mize vést k neti¢innosti komunikace (Moens, 2014).

1.5 Vyuziti socialnich médii pro firemni ucely

Prvni ¢ast kapitoly se zamétfovala obecné na socidlni média, socialni sité a uzivatele, ktefi
jsou jejich nedilnou soucasti, jelikoz jsou tviirci obsahu. Druhd cast kapitoly se vénuje
socialnim médiim z hlediska firemnich Gceli. Nejprve jsou piedstavena socidlni média
Facebook a Instagram, ktera jsou klicova pro tuto diplomovou praci. Dale je pozornost
vénovana zpusobiim propagace na socidlnich sitich, nastrojim marketingové komunikace

a méfeni a optimalizovani vysledk.

Aby firma dokdazala uspésné komunikovat své sluzby na socialnich sitich, musi nejprve
zjistit, jaké atributy jsou pro zékazniky a potencialni zakazniky daného podniku klicové.
Obecné lze fici, Ze klicovymi prvky uspéchu jsou vaseni, emoce, nadhled a velmi podstatna
je také sebekritika. Firma musi velmi citlivé dbat na zptsob, jakym se prezentuje na

socialnich sitich. Musi vytvaret prostfedi, ve kterém uzivatelé budou mit zajem diskutovat,
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hodnotit a vkladat komentaie na dané téma firmy. Podnik tedy musi vkladat takové
ptispévky, které v lidech vyvolaji otazky, touhu po védéni a zajem o dany produkt. Zaroven
si firma musi byt védoma, Zze upiimnost, transparentnost a realnost (opravdovost) je také
klicem kuspéchu. Stejné tak je dulezité neuvadét zakazniky v omyl, zachovavat
intelektualni vlastnictvi a nepomlouvat konkurenci, v opacném piipadé by se zakaznici

obratili ke konkurenci (Janouch, 2017).

Podniky vyuzivajici socialni média nemaji za cil prodat dany produkt, nybrz ho podpoftit —
vytvofit povédomi o ném, vytvaiet a sdilet jeho hodnotu se zdkazniky. Marketingem na
socialnich sitich by se mély zabyvat malé, stfedni i velké firmy. Tento druh marketingu je
pro firmy dtlezity ptfedevsim kvili moznosti naslouchat trhu a jeho vyvoji, lakat nové cilové
skupiny zdkaznikd pomoci riznych néstroji marketingové komunikace sociadlnich médiich
¢1 moznosti snadnéj$iho vyhodnoceni vysledkl pouZzité komunikacni strategie na socialnich

sitich (Janouch, 2017).

1.5.1 Socialni médium Facebook

Facebook je socialnim médiem, které bylo zaloZeno roku 2004 Markem Zuckerbergem, jenz
byl studentem prestizni americké univerzity Harvard. Samotny nédzev této sité je odvozen od
letackd, tzv. facebooks, které usnadfiovaly novym studentim vzdjemné seznamovani.
V prvnim roce své existence fungovala tato sit’ pouze na Harvardu, v roce nasledujicim byla,
po obdrZeni zna¢ného obnosu finan¢nich prostfedki, rozsifena i1 na dalSi Skoly. To
znamenalo nékolikanasobny narust uzivateld. V ramci svych zacatku tato sit’ pfitahovala
mnozstvi velkych firem, které vidély v tomto médiu obrovskou pfilezitost, jak kontaktovat
své cilové ¢i potencialni zakazniky. Byly to firmy jako MTV nebo Yahoo!, které¢ Facebook
chtély odkoupit. Pravé tyto podnéty inspirovaly Zuckerberga k tomu, aby sit’ neprodaval
a sam ji rozsitil do globalniho pouzivani. Pro udrZzovani provozu vyuzival, a stale vyuziva,
pravé reklam téchto velkych podniki (Blazek, 2017). Facebook byl zalozen k sdileni
myslenek a pociti pomoci stavli neboli statusti, fotografii nebo odkazii s dal§imi uzivateli.
Aplikace, fungujici na principu instant messagingu!, dava lidem moznost komunikovat mezi

sebou v realném case (Bednat, 2011).

! Dle Juraskové (2012, s. 94) je to ,,on-line internetova sluzba umoziujici svym uzZivateliim komunikovat a
sledovat, kteri pratelé jsou prave pripojeni, a dle potreby jim posilat zpravy a soubory.” Tento zplsob
komunikace zrychluje a zefektiviiuje komunikaci mezi uzivateli aplikaci, pracujici na principu instant
messagingu (Juraskova, 2012).
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Facebook umoznuje vice nez 2 miliardam lidi po celém svété sdilet napady, podporovat
a meénit svét nejen marketingové komunikace. Na tomto socialnim médiu ptisobi vice nez
140 miliont podniki, kterym aplikace pomahd spojit se se zdkazniky a rust. Vice nez
100 miliard zprav je denné sdileno a pomaha tak ztstat v kontaktu s lidmi, kteti jsou od sebe
vzdaleni i tisice kilometrii napfi¢ svétem (Facebook, 2019). Spole¢nost Facebook si hluboce

zaklada na svych principech:

e dat lidem hlas — kazdy ¢lovék ma pravo na sviij nazor, ktery muze vyjadiit i kdyz
s nim ne vSichni souhlasi,

e tvoOFit spojeni a komunity — Facebook lidem pomaha nejen se spojit, ale i sblizit se,

e slouzit v§em — aplikace je zpfistupnéna kazdému, vzhledem ke sluzbam postavenym
na reklamé, a to zdarma,

e udrZovat lidi v bezpeci a chranit jejich soukromi — zajiStovani bezpecného Sifeni
obsahu, a tim zabranéni uniku soukromych informaci,

e podporovat ekonomické prilezitosti — facebookové nastroje umoznuji podnikiim

rust, prosperovat, tvofit pracovni mista, a tim i posilovat ekonomiku (Facebook,

2019).

1.5.2 Socialni médium Instagram

Instagram je bezplatnd sluzba socidlnich medii postavend na sdileni fotografii a videi.
Spusténa byla 6 let po Facebooku, tedy v roce 2010. Tato platforma byla vyvinuta
programatory Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem. Uspé&snost Instagramu je mozné
zaznamenat hned od pocatku. Po pouhych 2 mésicich na trhu Instagram mél vice neZ milion
uzivateld. Byl proto ozna¢ovan za nejvice rostouci socialni medialni platformu (Eudaimonia,
2017). Popularita tohoto média rostla natolik rychle, ze prilakala i pozornost Facebooku,
ktery tuto aplikaci odkoupil v roce 2012 a od té doby toto médium také spravuje (Hort,
2017).

Stejné jako vétSina aplikaci pro socidlni média, i Instagram umoziuje sledovat uzivatele,
které danou osobu zajimaji. Timto sledovanim se na domovské strance vytvoii zdroj
informaci o poslednich ptispévcich od vsech sledovanych uzivateld, ke kterym je dale moZné
psat komentafe ¢i oznacit obsah kliknutim na ,,Libi se mi“. Instagram krom¢ publikovéni
béznych fotografii a videi, které zlstavaji na profilu trvale, podporuje také moznost tvorby

pribéht. Piibéhy umoziuji zvetejnit jednu nebo vice fotografii a videoklipti v sérii. Kdokoliv
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si je pak mize prohlédnout po dobu 24 hodin. Poté jejich platnost vyprsi a nelze je dale
shlédnout. Mimo uvedené vlastnosti Instagram déale podporuje piimé zasilani zprav, které

stejné jako Facebook funguje na principu instant messagingu (Stegner, 2019).

Velice podstatna je zde vSak rozdilnost obou médii. Na rozdil od Facebooku, si Instagram
zaklada predevsim na vizualnim obsahu. Soustfed’uje se tedy predevs§im na pridavani fotek
a kratkych videi s popiskem, ktery neni tak podstatny, jako na jiz zminovaném Facebooku.
Tento obsah pak opét vyvoléa pravdépodobnéji vice emoci nez obycejny popisek. Prave skrz
tyto emoce (moznost oznaceni ,,Libi se mi*“ a dal§i mozna vyjadieni se k pfidanému obsahu)

firma navaze kontakt s uzivateli a postupné buduje dlouhodoby vztah (Hort, 2017).

1.5.3 Metody propagace na socialnich médiich

Existuje mnoho moznosti, jak se prezentovat na Facebooku. Pro firemni ucely je vSak
nejvhodnéjs$im komunikacnim prostiedkem facebookova stranka. Profily a skupiny slouzi
vice k prezentaci fyzické osoby, které maji moznost se v rdmci skupin zaméfenych na urcité
téma vyjadiovat k feSené problematice. Stranka slouzi k prezentaci informaci o firmé,
produktech nebo novinkach a je fizena autoritou (administratorem), ktery je nadfazeny
ostatnim uZivatelim, ktefi se chtéji na dané strance k cemukoliv vyjadfovat, jakkoliv
pfispivat (Semeradova, 2019). Facebook k vyssi ochrané uzivatelli a transparentnosti
socialnich siti pfiSel s nastrojem, ktery je schopny identifikovat fale$né stranky, ¢imz umozni
uzivatelim tohoto média ovéfit si informace o dané firmé, kdy byla stranka zalozena

ptipadné kdy probéhly jeji zmény (WELLS, 2018).

Bednat (2011, s. 40) dale uvadi, ze ,,zdkladem uspésné a udrzitelné propagace obsahu je
viralni linearni sireni povédomi o ném mezi cilovou skupinou uZivateli, “ coz by se dalo
chapat jako pomalé, avSak trvalé Sifeni pfiméfené popularniho obsahu mezi uzivateli
socialniho média prostfednictvim word of mouth?. Podpora takovéhoto §ifeni obsahu je
mozna pomoci nastroji, kterymi mohou byt napf. placend reklama, barterova spoluprace?,
podpora a motivace uzivatelt k §iteni obsahu. Nastrojim komunikace na socialnich sitich je
veénovana nasledujici podkapitola 2.4. Aby firma byla ve své propagaci uspé$na, méla by se

komunikaci na socidlnich médiich vénovat soustavné a trvale (Bednat, 2011).

2 Jedna se o ptedavani informaci ¢i doporuceni Gstng, pfipadn& pomoci internetu. Zpravidla se jedn o n&é¢im
nové, odlisné, zajimavé a diskuze hodné informace (Juraskova, 2012).

3 Barterovou spolupraci je rozuména vyména vyrobku za sluzbu, tedy poskytnuti produktu zdarma za jeji
propagaci (Juraskova, 2012).
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S odkazem na tvorbu facebookové stranky, Kelly Main (2019) ve svém ¢lanku uvadi nékolik
zpusobu, jak se firma muze zviditelnit na Facebooku. Jednim ze zptisobu je propojeni
firemni facebookové stranky s internetovou strankou a naopak. Odkaz na Facebook by m¢l
byt viditeln¢ umistén na webové strance firmy, stejné tak jako odkaz na oficialni internetové
stranky firmy by mél byt umistén na firemni strance na Facebooku. Dalsim dulezitym
krokem, ktery pozvedne facebookovou stranku, je vhodna volba profilového obrazku, ktery
na prvni pohled zaujme a uZzivatel si ho bude schopny okamzité pfifadit k dané firmé¢.
Nasledn¢ je mozné vzbudit zdjem zakaznikli vhodnym rozvrzenim stranky (pomoci pfedem
navrzenych Sablon) nebo atraktivnimi informacemi o firmé (Anon, 2019). Stejn¢ jako
profilovy obrazek je velmi dualezity nazev stranky. Jsou zde jista pravidla, ktera pii vybéru
musi uzivatel respektovat — nesmi byt urazliva, zameénitelna, psana velkymi pismeny (pokud
se nejedna o akronym), nesmi byt vulgarni, hanliva nebo jinak poskozovat nééi prava. Pres
veskera pravidla a podminky tvorby nazvu stranky musi byt administrator schopen vytvorit
takovy nazev, ktery bude vystihovat danou ¢innost podniku, bude poutavy a nezaménitelny

se svou konkurenci (Semeradova, 2019).

Neexistuje pfesny a jasn€ definovany vzorec pro vytvoreni ispéSného profilu na Instagramu.

Morales (2018) uvadi 3 zakladni metody, jak vytvotit poutavy firemni acet na Instagramu:

1. nejprve je nutné mit vizualné atraktivni prostorové uspotradani fotografii v mfizce
(angl. Grid Layout). Na Instagramu je velka konkurence firem, které soutézi
0 pozornost uzivatelll. Bez poutavého a zvlaStniho obsahu neni pfili§ velka Sance na
vybudovani Siroké zakladny sledujicich uzivateli. K tomuto cili mtze firmé
napomoci aplikace, ktera usnadiiuje planovani a realizaci vizudlné pftitazlivého
rozloZeni ptispévkil konkrétniho instagramového uctu. Timto rozloZenim je mySlen
komplexni vzhled stranky pfi otevieni instagramového profilu. Toto rozlozeni
fotografii a videi je velmi dilezité, jelikoz vytvaii prvni dojem u zadkaznika ¢i
sledujiciho. Pokud dany profil wuzivatele dostatecné zaujme, je velkd
pravdépodobnost, ze dany firemni profil za¢ne sledovat. V opacném ptipad¢ uzivatel
ptejde k jinym, zajimavéj$im a vizualné piivétivejSim profilim. Z ¢ehoz vyplyva, ze
¢im 1épe vypada profil na prvni pohled, tim vétsi je pravdépodobnost, ze firma bude

mit na socidlnim médiu uspéch.

2. Druhym krokem k uspéchu na Instagramu je frekvence vkladani piispévkt. Morales

(2008) uvadi, ze ptispévek by mél byt vkladan alespon jednou denné, aby byl zajistén
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konzistentni rast sledujicich uzivateld. Pokazdé, kdyz firma vlozi pfispévek na
Instagram (zvetejni fotografii, video, piib&h), bude tento obsah Sifen v ramci sité
pomoci hashtagti, které pro n¢j byly pouzity, a pomoci lidi, ktefi se na nich podileji
formou komentait ¢i sdileni. Kazdy hashtag a interakce vytvaii lidem nové
ptilezitosti k objevovani daného firemniho pfispévku, prohlizeni profilu
a rozhodovani, zda se jim obsah dané firmy zamlouva a méli by zdjem vybrany

podnik sledovat. Cim vice firma vytvoii pfilezitosti ke shlédnuti, tim je

wewvr

vvvvvv

novych sledujicich, ktery udava, jak je firma efektivni v ziskavani novych sledujicich
kazdy tyden. Dale se jednd o meéfeni primérného hodnoceni ,Libi se mi“
a komentait. Cim poutavéjsi obsah, tim vice lidem se piispévek zobrazi na hlavni
strance sledujicich i uzivatelt, ktefi dany profil nesleduji. Toto téma bude podrobné;ji

rozebrano v podkapitole 1.5.5 (Morales, 2018).

Jiny autor miZe tvrdit, ze klicem k uspéchu miZe byt naptiklad jasné, vystizné a presvédcivé
Bio*. Jde o poskytnuti srozumitelného obrazu o spolenosti pomoci jedné profilové
fotografie a mén¢ nez 150 znakl popisku. Je velmi dillezité, aby firma méla poutavy
profilovy obrazek i informace o firmé zahrnujici vice nez jméno, sidlo a adresu
internetovych stranek. Neméné podstatné je, aby firma méla piesné definovany okruh
publika, tedy cilovou skupinu uzivatel, pro které bude obsah vytvafen a sdilen.
Rozhodujicimi prvky dale mohou byt i sledovani analyz uspéchu, konzistentni vkladani
ptispévkl, udrzovani stalého tématu profilu, vkladani piibéhti a pouzivani uspésnych

a Vv daném oboru firmy oblibenych hashtagti (Staff, 2019).

1.5.4 Nastroje komunikace na socialnich médiich

Facebook i Instagram vyuzivaji mnohé nastroje, které spole¢nosti mohou pouzivat ke
zviditelnéni se. Jsou jimi naptiklad reklamy, sponzorované piispévky, pfispivani videi,
zajimavych ¢lanku, prezentaci, referenci, pravidelné odpovidani na komentaie (Main, 2019).

Tato podkapitola se bude vénovat zejména placené reklamé na Facebooku, sponzorovanym

* Instagram Bio je sekce pod uZivatelskym jménem, kde mohou byt uvedené ur¢ité informace o uZivateli, nebo
o0 firm¢, znacéce apod. (Pixlee, 2019).
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ptispévkiim a ptibéhtum (Stories, Insta Stories) na Facebooku i Instagramu, tvorbé Nabidek
(slouzicich k informovani uzivateld o akcich), Udalosti (upozoriiujici na pldnované udalosti)

a dalsim druhtim mozné propagace.

Reklama je velmi dilezitym nastrojem k uspéchu na Facebooku i Instagramu. Vzhledem
vsak k velkému mnozstvi reklam, rozhodli se pied nékolika lety spravci Facebooku
upiednostnit obsah od skute¢nych lidi (uzivatelll) pied obsahem od firem (znacek). Firmy
od té doby za své reklamy museji platit. Jason McDonald (2017) uvadi tii zptasoby, jak se
zviditelnit na Facebooku. Prvni z nich je propagovat strdnku pomoci nastroje ,,Propagovat
stranku®, pticemz Facebook zobrazi danou firemni stranku uzivateltim, které firma pfedem
stanovi na zakladé demografickych faktord (mohou to byt naptiklad zdkaznici konkurencni
firmy), aby ji zacali sledovat. Druhym zptisobem muze byt vylepSeni facebookové stranky
pomoci tlacitka ,Propagovat ptispevek®. Toto tlacitko umozni zviditelnit piispévek
a demograficky zacilit na publikum, které¢ jiz stranku sleduje. Jako tfeti McDonald
predstavuje piimou placenou reklamu, kde mize byt propagovana jak stranka, ptispévek

i odkaz na polozky z firemnich internetovych stranek.

Facebook zavedl nastroje, které pomahaji marketingovym obchodnikiim optimalizovat
jejich reklamy tak, aby cilily na jedince, kteti s nejvétsi pravdépodobnosti kupuji jejich
produkty. Prvni z téchto nastrojt, optimalizace hodnot, pouziva tdaje o pfedchozim nakupu
k odhadu, kolik penéz miiZe osoba utratit v daném obchod¢ inzerenta béhem sedmidenniho
obdobi. Nastroj pak upravi inzerentovu kampan tak, aby reklamy byly posilany lidem, ktefi
s nejvetsi pravdépodobnosti budou na tuto kampai reagovat koupi produktu. Druhym
novym produktem je doplné€k k existujicimu néstroji nazvanému Lookalike Audiences, ktery
je schopen najit uzivatele na Facebooku, ktefi vykazuji podobné rysy jako stavajici seznamy
zakaznikl inzerentl. Dopln€k, nazvany ,,Value-Based Lookalikes”, nachazi uzivatele
Facebooku, ktefi maji podobné vlastnosti a také pravdépodobnéji provedou nakup po
shlédnuti reklamni kampané (O’Reilly, 2017).

Sponzorované ptispévky, na rozdil od klasickych reklam na Facebooku, se zobrazuji
uzivateliim piimo na jejich zdi®. Tento zplsob je velmi efektivni, jelikoZ prispévky se

zobrazuji mezi obsahem uZivatele, ktery bézné sleduje, ¢imz je docileno vé&tsi

% Jedna se o hlavni stranku, ktera se zobrazi po otevieni Facebooku. Ptispévky, které jsou na zdi zobrazeny se
u jednotlivych uzivatelt lisi dle toho, o jaky obsah uzivatel jiz zajem projevil, nebo o ktery by zajem projevit
mohl (Kubak, 2017).
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pravdépodobnosti shlédnuti, ¢i precteni prispévku. Vyse castky placené za sponzorovani
ptispévku je odvisla od poctu lidi, ktefi maji byt touto propagaci zasazeni. Jedna se tedy
0 pifimou iméru, ¢im vice je firma ochotna investovat do propagace, tim pravdépodobnéji

bude vé&t3i jeji dosah (Cupr, 2012).

Sponzorované pfispévky na Instagramu funguji na podobném principu jako ty na
Facebooku. Nejprve je vSak nutné vytvofit firemni instagramovy profil, nebo osobni profil
na néj prevést. Déle je vyzadovano sparovani tohoto profilu s facebookovym, poté je mozné
ptispévek na Instagramu propagovat pomoci stejnojmenného tlacitka. Inzerent (podnik) poté
voli ucel ptispévku, zda uzivatelé maji navstivit webovou stranku ¢i kontaktovat firmu,
aodkaz na vyzvu. Instagram vyzve inzerenta, aby zvolil okruh publika na zaklad¢
demografickych faktord, stanovil rozpocet a dobu, po jakou bude pfispévek propagovan.
Spravovat tyto piispévky je pak mozné v Business Manageru®, ktery je soucasti firemniho

instagramového profilu (Fatura, 2017).

Ob¢ vybrana socidlni média podporuji sdileni piibéht. Tyto piibéhy mohou byt
informativniho charakteru pro sledujici uzivatele, ale mohou byt vyuzity i k reklamé. Tato
forma propagace je vSak velmi naro¢na, co do atraktivnosti, vhodnosti a formatu sdéleni. Je
nutné, aby komunikované sdé€leni pfili§ nevy€nivalo mezi ostatnimi ptibehy uzivatela —
Vv tomto ptipad¢ by uzivatel ihned zpréavu identifikoval jako reklamu a snazil se pfejit
k dalsimu ptib&éhu. Reklama by tedy byla bez efektu. Pfispévek lze opét vytvotit v Business
Manageru, ktery provede spravce profilu nastavenim. Po odsouhlaseni lze sdilet stejny
pribéh na Facebooku. Propojenost obou téchto médii velice usnadnuje marketérim $iteni

marketingovych sdéleni publiku (Blazkova, 2018).

Jednou z dalsich moznosti facebookovych nastroji je vyuzivani tzv. Nabidek, které
umoziuji firme informovat své fanousky o probihajicich akcich, slevach ¢i limitovanych
edicich produktt. Na tyto specidlni akce budou uzivatelé po ulozeni upozorinovani vzdy pred
tim, nez dana akce skonci. Dale je mozné vytvaret Udalosti, které¢ fanousky dané firemni
stranky informuji o nadchézejicich planovanych akci. V ptipadé zaméfeni vybrané¢ho
podniku by se mohlo jednat naptiklad o stavebni veletrhy, vystavy ¢i jiné spole¢enské akce.

Dalsim moznym zviditelnénim se na Facebooku ¢i Instagramu je vyuziti influencer

® Business Manager je néstroj slouZici k administraci a spravovani firemnich facebookovych i instagramovych
uct a reklam (RySava, 2015).
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marketingu’, tedy znamych osobnosti (influenceril). Vzhledem vsak k oboru, ve které firma
pusobi, a charakteru zbozi a sluzeb, které nabizi svym zakazniktim, tento zptsob propagace
neni piili§ vhodny. Vhodné&ji by se jevily ptispeévky ve formé referenci, vCetné obrazkt
a videi na obou socialnich sitich. V tomto piipadé by mohly byt vyuzity prezentace, které
Facebook umoziuje vytvofit z tii az deseti obrazki, véetné prolinacich efektii a podkreslujici

hudby (Semeradova, 2019).

1.5.5 Méreni vysledkii na socialnich médiich

Me¢fteni efektivnosti marketingu na socidlnich sitich je relativné obtizné. Nejprve je nutné
stanovit si cile, kterych chce firma svym plsobenim na socidlnich sitich dosahnout.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze socidlni sité¢ nemaji za tkol prodavat, ale poznavat, je pomérné
dalezité zvolit vhodné ukazatele k vyhodnocovani vysledkii marketingového snazeni. Proto
neni vylouceno, ze firmou stanovené cile budou muset byt upraveny, aby je bylo mozné

zméfit. Na socidlnich sitich je mozné méfit:

e pocet sledujicich uzivateli, pocet fanouski,

e pocet zobrazeni piispévku,

e pocet sdileni ptispévku,

e pocet oznaceni firmy nebo znacky produktd,

e pocet komentatt u ptispévku

e pom¢r pozitivnich a negativnich komentait,

e demografické rozdéleni sledujicich uZivatell (tedy moZzny vstup do novych

segmentt) (Janouch, 2011).

Facebook nabizi metriky vhodné k vyhodnocovani efektivnosti sdileného obsahu. V ramci
Facebooku je mozné kliknout na zalozku Pfehledy v horni ¢asti stranky, kde je vidét piehled
aktivity a dosahu pfispévkl vybrané firmy pusobici na tomto socialnim médiu. Graf pak
poukazuje na ptispévky, které jsou pro uzivatele nejvice atraktivni. Déle je mozné sledovat

vvvvv

facebookovych metrik lze zjistit:

e pocet sledujicich,

7 Dle Juraskové (2012, s. 93) je to ,,forma word of mouth marketingu, kterd je zaloZend na identifikovini
a ovliviiovani nazorovych viidcui (napr. uznavané osobnosti v riznych oborech, celebrity atp.), ... “ ktefi mohou
ovlivnit ndzor spotiebitelt.
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e dosah neboli pocet zobrazeni stranky,

e pocet,,To se mi libi* (Semeradova, 2019).

Stejné tak je mozné vyuzivat Prehledy pro firemni ucty na Instagramu. Po vybrani urcitého
ptispévku, piibéhu ¢i sponzorovaného piispévku, je spravce uctu schopen vidét tydenni
udaje o interakcich, dosahu a poc¢tu zobrazeni ptispévku, informace o okruhu sledujicich
uzivatelll ¢i nartst sledujicich (Instagram, 2019). Facebook 1 Instagram umoziuji méfit
konverzi® uzivatela pouZivajici riizné internetové prohlizede i rtizna zatizeni. ,, Pri pFirazeni
konverze konkrétni reklamy Facebook postupuje tak, zZe konverzi prirazuje poslednimu kliku
uzivatele na reklamu daného inzerenta a v pripadé, zZe ke kliknuti nedoslo, priradi konverzi

posledni reklamé, kterou uzZivatel videl, “ tvrdi Rippl (2016).

Druhou velmi kvalitni metrikou je sluZzba Google Analytics. Tento nastroj poskytuje
statisticka data o uzivatelich, ktefi dany web navstévuji. Aplikace umoziuje vlastnikim
stranky zjistit nejen navstévnost, ale i chovani uzivatelll, jaké informace je zajimaji ¢i
z jakého odkazu se na stranku dostali (McDonald, 2017). Google Analytics méti konverzi
na zakladé cookies®, coz pro firmy mize byt velmi zavadg&jici. UZivatel se miize dozvédst
0 firmé, ¢i nabizeném produktu na jiném zafizeni, nez z kterého provede nakup. Google
Analytics pak nahlizi na tyto uzivatele jako na dvé odlisné identity, a proto situaci

vyhodnocuje jako konverzi po pfimé navstéveé internetové stranky, a tudiz reklamé ¢i

sponzorovanému piispévku nebude pfikladan Zadny vyznam (Rippl, 2016).

Jak jiz bylo zminéno z pocatku, méfeni vysledkli marketingové komunikace na socialnich
médiich neni jednoduché a vyzaduje znacnou péci a ¢as marketingovych specialistil pfi
tvorbé& profild, Gcta Ci stranek, aby vysledné Gsili mohlo byt vyhodnoceno. Investice vlozené
do této online marketingové komunikace a jejich navratnost mize byt vyhodnocena pomoci
ukazatele rentability investic. AvSak u socialnich siti je velmi komplikované posoudit, zda
naklady vynaloZené na cely proces tvorby marketingové komunikace na socialnich sitich
(v€etné mezd zaméstnanctli) se navrati v podob¢ trzeb za zbozi a sluzby firmou prodané
pravé prostiednictvim socidlnich siti. V tomto pfipad¢ je nutno nahliZzet na tento druh
marketingu jako na podpirny program, s pomoci kterého lze vyleps$it nabizené sluzby

I sortiment nebo poznat své zakazniky. Firma by tedy méla hodnotit navratnost investic do

8 Konverzi je rozuména preména uzivatele, ktera danou facebookovou ¢i jinou internetovou stranku navstivil,
na jejiho zakaznika. (Juraskova, 2012).

® Ripple (2016) definuje cookies jako ,, ... textovy soubor, ktery je vioZen do prohliZece uzivatele pii nacteni
webové stranky. “.
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marketingu na socidlnich sitich z hlediska celkového zvySeni trzeb firmy, nikoliv pouze

v zavislosti na konverzi zasluhou reklamy, ¢i sponzorovaného piispévku (Janouch, 2011).
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2 Charakteristika podniku

Tato kapitola se vénuje predstaveni vybrané¢ho podniku, organizacni struktuie podniku
a oblastem piisobnosti, kterymi se spolec¢nost snazi naplnovat své podnikatelské cile.
V podkapitolach je dale pozornost vénovana strucné charakteristice zékaznikt, kterymi jsou
jak dalsi dodavatelské firmy (tedy jedna se o B2B trh), tak konecni zdkaznici ¢i spotiebitelé
(B2C trh), dale je popsan soucasny stav marketingové komunikace stavebni spolecnosti.
Informace v této kapitole a dal$ich nadchazejicich jsou ¢erpany z internich zdroji podniku,
ziskané na zaklad¢ diskuze s konzultantem a jinymi ¢leny spolupracujicimi s danou firmou.

Na ptéani majitele podniku vystupuje v této diplomové praci stavebni spolecnost anonymné.

2.1 Predstaveni podniku

Vybrana stavebni spolecnost byla zalozena roku 1993 s cilem poskytovani stavebnich praci.
Oblast stavebnictvi je velmi Siroka a zahrnuje velky pocet profesi. Stézejni oblasti ¢innosti
je zajiSténi kompletni realizace staveb. Je moZzné zajiSténi sluZzeb od projektové
dokumentace, ptes povolovaci fizeni, poradenstvi, dodavku a montéaz, az po kolaudaci dila.
Podnik provadi pro klienty 1 dil¢i etapy staveb a Siroké spektrum femeslnych praci dle

poptavky a potieb zakazniki.

Podnik postupné rozsifuje pole ptsobnosti a zkvalitiiuje svou nabidku. Nyni se nejedna jen
o provedeni stavebnich praci, ale zamé&fuje se 1 na rozsiteni obchodni ¢innosti se stavebnimi
materialy a technickymi zafizenimi staveb. Cilem je poskytnout zakaznikiim plny servis,
Siroky vybér standardnich i nadstandardnich vyrobkt a sluzeb. Zakazky jsou realizovany pro
soukromé i vefejné investory po celé Ceské republice. Podnik je registrovan v seznamu
odbornych dodavateli v programu Zelend usporam a jeji zkuSenosti v oblasti

nizkoenergetickych ¢i pasivnich staveb ji fadi mezi odpovédné provadéci firmy.

Majitel a soucasny jednatel vybraného podniku se pii rozhodovani, zda vystupovat v roli
fyzické, ¢i pravnické osoby rozhodoval pfedevsim z hledisek diveéryhodnosti a seriéznosti,
s niz podnik bude vystupovat v obchodnich zalezitostech. Jeho kone¢nym rozhodnutim bylo
zalozit spole¢nost s ru¢enim omezenym, kterd se témito charakteristikami vyznacuje.
Dals§imi kritérii byla myslenka, jak podnik bude pusobit na klienty z hlediska stability
zazemi. Nutné bylo také zvazit ruCeni za ptipadné ztraty, kdy tedy oproti fyzické osobé

vyse nesplaceného zakladniho kapitalu. Firma vystupujici v roli pravnické osoby ma déle
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vyhody budovéani své vlastni historie, dobrého jména a zvySovani hodnoty podniku,
moznosti optimalizovat své danové povinnosti a lepsi postaveni pii vefejnych vybérovych
fizenich. Hodnota zékladniho kapitalu byla v roce 1993 stanovena ve vysi 200 000 K¢,
pficemz zékladni kapital firmy byl v roce 2014 dle nového znéni Zékona o obchodnich
korporaci zménén na 100 000 K¢ a v celkové vysi byl také t€hoz roku splacen. Ptiblizna

hodnota obratu dané spole¢nosti ¢ini rocné 40 mil. K¢.

2.1 Organizacni struktura podniku

Stavebni firma ma jednatele a Ctyfi stalé zaméstnance. Zaméstnanci jsou manazer
marketingu, obchodné technicky manazer a rozpoctar, ucetni, vedouci stavby. Na provozu
firmy se dale podili osm stalych osob samostatn¢ vydelecné ¢innych. Jedna se predevsim
0 obchodni zastupce, vedouci a prodejce stavebnin. Firma si zaklada na stalém portfoliu
subdodavatelskych firem a Zivnostniki, jimiZ naptiklad jsou instalatéfi, klempifi, malifi,
podlahafi, sadrokartonafi, topenafi a mnoho dalSich technickych pracovniki. Spole¢nost
zastupuje jednatel, jakozto jediny €len statutarniho organu, jenZ ma pravomoc vystupovat
a jednat jménem spole¢nosti samostatn€. Jeho pfimymi podiizenymi jsou Ctyfi vedouci

pracovnici a dvé oddéleni — Odd¢leni provedeni stavebnich praci a Oddéleni obchodu

,
(Obrazek 1).
Jednatel
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1
| 1 1 1 1
Manazer Obc}l:qdlr:le T Odde(ljeml Oddéleni
marketingu = nicky D provedeni obchodu
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|
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pocty podlah a doplrikd
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_

Prodej

interérovych
dvéFi

Obrazek 1: Organigram vybraného podniku
Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi hlavni pracovni ¢innost oddéleni stavebnich praci patii komplexni zajisténi staveb. Pod
timto terminem se rozumi zajisténi odborné a kvalifikované pracovni sily, dodavka a montaz

stavebnich materialti, kolaudace a nasledné piedani stavby.
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Naopak odd¢leni obchodu zajistuje sluzby v oblasti prodeje, péce o zédkaznika a servisu.
Obchodni oddéleni se zabyva predevsim vyhledanim vhodného zdroje ke kontaktovani
potencialnich zékazniki, oslovovanim vybrané klientely, nabizenim firemnich sluzeb dle
specifickych potieb klientli, kompozici obchodnich smluv, tvorbou objednavek smluveného
zbozi u vyrobce, zajiSténim montaznich materidld a odborné pracovni sily, ktera dané
produkty nainstaluje ku spokojenosti zakaznika. Dale je v kompetencich kazdého
obchodniho zastupce, aby hlidal veskeré pottebné terminy dodavek a montéazi, zajistoval
bezproblémovy chod financi mezi firmou a klientem a mezi firmou a dodavateli.
V neposledni fadé je velmi podstatna poprodejni péce o zdkaznika, ¢imz se rozumi zarucni

i pozaru¢ni servis Nebo vytizovani reklamaci.

2.2 Oblasti pisobnosti podniku

Stavebni firma ma4 Siroké pole piisobnosti. Mezi jeji hlavni ¢innosti patii inZenyrské ¢innost,
ktera usnadnuje klientim komunikaci se statnimi organy. Do téchto ¢innosti patii napiiklad
poradenstvi v oblasti vystavby rodinnych domt, primyslové vystavby, bytové vystavby.
Dale je vybrany podnik schopen zajistit navrhy a 3D vizualizace interiérti, bytl, domi ¢i
komer¢nich prostor. InZenyrska c¢innost podniku také obsahuje praci s projektovou
dokumentaci, posuzovani investi¢nich zaméru, geodeticka zaméteni, radonové prizkumy,
provadéni kalkulaci a rozpoctl, stavebni dozory, poradenské sluzby v prubéhu realizace
vystavby a v neposledni fad€ kolaudaci. V oblasti stavebnich praci firma nabizi své sluzby
od samotnych zakladii stavby az po konecny uklid. Mezi zékladni pilif vybrané stavebni
spoleCnosti patii stavba rodinnych domu na kli¢, které si klienti u podniku velmi ceni,
zejména z ditvodu uSetieni Casu spojeného s vybérem vhodnych materiald, kvalifikované
pracovni sily nebo organizace stavby. Podnik si zaklada nejen na kvalit¢ dodavanych
stavebnich materidll, ale i profesionalné a kvalitné¢ odvedené praci svych zaméstnanct
a spolupracovniki. Nemén¢ diilezitou ¢innosti je vystavba nizkoenergetickych a pasivnich
domti, pro néZ je charakteristickd uspora néklada pii vytapéni a chlazeni objektu. Kli¢em
k uspofe téchto nakladl je predev$im velmi dobie pfedem promysleny navrh stavebniho

objektu, ale také vhodné zvolené vypln¢ stavebnich otvort ¢i zastfeSeni budovy.

Jednou z mnoha dalSich oblasti, ve které vybrany podnik ptisobi je prodej oken. Druhti a typt
vyplni stavebnich otvorti je celd fada, avSak vybrana spolecnost spolupracuje predevsim
s dodavateli, u kterych je kvalita na prvnim misté. Okna jsou velmi dilezitym prvkem stavby

nejen z hlediska funkc¢nosti, ale i z hlediska estetiky a ekonomické uspornosti. Podnik nabizi
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plastova, plast-hlinikova a dfevo-hlinikova okna od pfednich vyrobcu, pficemz hlavnim
partnerem je rakouskd spolecnost, kterd udava celoevropskd méfitka ve vyrobé, kvalité
I inovacich okennich vyplni. Dale spole¢nost spolupracuje s dodavateli dievénych, dfevo-
hlinikovych ¢i $paletovych oken. Diky dlouhodobé spolupraci s dodavateli je firma schopna
svym zakaznikiim nabizet tento sortiment za vyrazné niz$i ceny nez konkurence, ¢ehoz si

klientela velmi ceni.

Dal§imi neméné podstatnou sluzbou, kterou podnik poskytuje svym zékaznikim, je prodej
designovych interiérovych dveti, vchodovych dvefti, garaZzovych vrat, podlahovych krytin ¢i
prodej stavebniho materialu od cihel pies taskové krytiny az po spojovaci materialy, jako

jsou napft. hiebiky, vruty, lepidla.

2.3 Zakaznici podniku

Stavebni podnik se zamétuje nejen na trh B2B, kde zédkaznikem jsou dalsi firmy, které
zpracovavaji zakdzky pro koncové zdkazniky, ale i na B2C trhy, kde nabizi své sluzby
a montuje produkty piimo koncovym klientim. Pokud podnik dostane zakazku, kde
zakaznikem je generdlni dodavatel, obchodni zélezitosti vyfizuje piimo jednatel firmy.
Uzavirani obchodil se spotiebiteli je ve spravé obchodnich zastupci. Zakazky mohou mit
charakter vetfejny i1 soukromy. V minulosti byly rekonstruovany a dodavany okna a dvete
nejen do rodinnych domu a vil, ale i do statnich skol, pozarnich stanic, bytovych domi nebo

autosalont a jinych komer¢nich budov.

Co do rozsahu plsobnosti v oblasti stavebnictvi se firma zaméfuje pouze na regiondlni
vystavby domi v okruhu pfiblizné do 100 km od sidla firmy. Okenni vyplné (potazmo
vchodové dvete, garazova vrata a jina piislusenstvi) je firma schopna dodavat a montovat
po celé Ceské republice, pokud je zakaznik ochoten zaplatit vydaje na dopravu, ubytovani

montért a jiné naklady s tim spojené.

Vékova skupina zakaznikd (pokud se berou v tvahu pouze fyzické osoby) se nejvice
pohybuje v rozmezi 30 az 40 let. Dle internich zdroji se jedna ptiblizn€ o 50 % zékaznikd
v této vekové skuping. Klienti do 30 let tvofi pfiblizné 20 % zakazek, pricemz se jedna
pfedevSim o novostavby. Zbylych 30 % klientl jsou lidé starSiho veéku, ktefi maji zdjem
predevSim o rekonstrukce domt, piipadné vystavbu druhych rodinnych domt s novou

rodinou, nebo letni sidla.
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2.4 Soucasny stav marketingové komunikace podniku

V soucasné dob¢ se vybrany podnik prezentuje na svych internetovych strankach, které byly
v roce 2019 zcela ptfepracovany a pro zédkazniky modernizovany a zpiehlednény. Webové
stranky obsahuji veskeré zakladni a potiebné informace 0 ¢innosti, nabizenych sluzbach
a aktudlnich nabidkach a akcich na produkty, které firma nabizi potencidlni klientele.
Pomérné zajimavym bonusem pro potencialni zdkazniky je moznost ,,navstiveni“ vzorkovny
pomoci virtualni prohlidky. Tato moznost je jednou z konkurenc¢nich vyhod daného
podniku. Nedilnou soucasti jsou i kontakty na obchodni zastupce ¢i informace
0 partnerskych spolecnostech daného podniku. Prestoze firemni webové stranky maji velmi
moderni a atraktivni vzhled, zadlozka aktualit je nevyraznd, a tedy nepoutd zadnou pozornost
navstévnika zjistit, co je u firmy nového, zda a jaké jsou momentalni akéni produktové
nabidky. Velkou vyhodou je piehlednost a ¢lenéni jednotlivych oblasti plisobnosti do rubrik
a podrubrik. Navstévnik ma v menu moznost vyhledat konkrétni c¢innosti, konkrétni
partnerskou firmu zabyvajici se danou cCinnosti. Poté je zakaznikovi umoznéno zjistit
0 daném podniku vice informaci, ¢i piejit na obecné informace z oblasti poskytované sluzby
a dale se rozhodnout, zda ma zajem Cist o vSech partnerskych spolecnostech a jejich nabidce,
nebo pies ikonu a odkaz na specifickou Cast ¢lanku pfejit k informacim, které jedinec

vyhledava.

Na konci webovych strdnek ma navstévnik moZnost navstivit firmu i na jejich socialnich
sitich. Konkrétné se jedna o ikony s odkazem na Facebook, Instagram, Twitter, Youtube
a Linkedin. Zde je vidét, Zze firma se snazi nasledovat souCasné trendy marketingové
komunikace, avSak pozornost socidlnim sitim pfili§ nevénuje. Facebookové firemni stranky
lze povaZzovat za nejaktivnéj$i a nejvice spravované, piestoze piispévky jsou vkladany
Vv pruméru jednou za mésic. Co se tyce obsahu jednotlivych prispévki, jedna se o kombinace
pozvanek do firemniho showroomu (vzorkovny) a prodejny, pozvanky na veletrhy,
informativni odkazy na ¢lanky sdilené od hlavniho partnera a vyrobce oken a dvefi, s kterym
vybrany podnik jiz dlouhodobé spolupracuje. Placenymi reklamami se doposud firma
nezabyvala. Firemni stranky sleduje pouze 36 uzivatell tohoto média. Interakci sledujicich
1ze vyhodnotit jako velmi slabou. Piispévky nevzbuzuji zajem k diskuzi, K reakci, cemuz
i odpovida pocet ,,To se mi libi* u ptispévkd, ktery je povétsinou pouze jeden, ¢i zadny
(stejné je tomu tak i u sdileni). Tento stav by vybrany podnik rad zménil. U&et na Instagramu
je jesté méné¢ atraktivni nez facebookovy. Instagramovy profil obsahuje pouze dva obrazky

ze stavebniho veletrhu v roce 2015. Profil sleduji pouze dva sledujici. Zde se tedy jedna
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pouze o neaktivni a nepouzivany ucet, u kterého lze fici, ze se na ném vybrany podnik viibec
neprezentuje, prestoze pravé zde by se daly sdilet poutavé fotografie nebo videa ze staveb,
rekonstrukci ¢i montazi oken a dvefi. Déle se podnik v minulosti prezentoval na socialnim
médiu Twitter, kde sdilel ptispévky od roku 2014. Z pocatku je mozné vypozorovat znacnou
aktivitu podniku, avSak od roku 2016 aktivita klesala az do dubna roku 2017, kdy sdilela
svij posledni ptispévek. Na Youtube kanale podnik sdilel pouze 3 videa od roku 2015, a to
jedno video vroce 2015 prezentujici samotnou firmu (za uplynulé 4 roky bylo vsak
zhlédnuto pouze 16krat) a 2 videa v roce 2016 prezentujici nabizené produkty. Ani na
socialnim médiu Linkedin se podnik aktivné nepodili. Profil zalozeny s informacemi o firmé
ma, avSak dosud nebyly vlozeny zadné piispévky, nabidky prace a ani reklamy, které by
profil, jakkoliv zviditelnily a uzivatele zaujaly. Diivodem, pro¢ se v soucasné dobé nikdo
danym socialnim sitim pln€ nevénuje, je nahrazeni interniho zaméstnance IT, ktery po svém
odchodu neumoznil pfistupova hesla k témto profiliim. Z tohoto divodu podnik po dva roky
své ucty na socidlnich sitich nebyl schopen spravovat. Spole¢nost v soucasné dobé
spolupracuje s externi IT podporou, ktera se socialnim sitim jiz nevénuje. Pravdépodobné
nejvice vyznamnym nedostatek v oblasti péfe o UCty na socidlnich sitich je neznalost
socidlnich platforem, souvisejici s v€kovou generacni bariérou a nedostateCné personalni
zajiSténi v podniku. Marketingovd manazerka je momentalné na rodicovské dovolené
a socialni sité spravuje obchodni zastupce pro prodej oken a dvefi, ktery je sice vzdélany
V oboru, avSak tato ¢innost neni jeho pfimou pracovni naplni. Socidlnim sitim je tedy
pozornost vénovana pouze okrajové a facebookové stranky se postupné plni ptispévky, ne

vSak v takové mife a kvalité, jak by bylo tieba.

Vybrany podnik piedevs§im klade diiraz na osobni komunikaci s lidmi na veletrzich, pfipadné
navstévniky showroomu. Dale se aktivné vénuje komunikaci s potencialnimi klienty
prostfednictvim e-mailt a telefonnich hovorti. Obchodni zastupci jsou peclive proskolovani,
aby komunikovali efektivné, méli potfebné znalosti a vZdy dokazali odborné, ale zaroven
srozumitelnym zpiisobem, uspokojit veskeré dotazy svych klientd. Tento zpusob
komunikace je pro podnik ménég finan¢né, ¢asové 1 organizacné naroény. Druhym a na jednu
stranu nejméné finan¢né a organizacné naro¢nym zpusobem ziskavani novych zakaznikd
jsou reference z jiz realizovanych zakazek. Stavebni firma si zaklada na precizni a velmi
kvalitné odvedené praci, protoze spokojenost s odvedenou praci znamena doporuceni
zndmym nebo piibuznym, coz v koneéném dusledku vyusti v dal§i uzavieny obchod pro

firmu. Jednat se mlze o lokalni/regionalni doporuceni pies architekty spolupracujici na
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zakazce, soukromé subjekty (jako jsou jedinci, stavéjici, rekonstruujici ¢i renovujici rodinné
domy) i generalni dodavatele spolupracujici s vybranym podnikem na uréitych zakazkach.
Pokud se vSak na situaci nahlédne z druhé strany, co podnik neinvestuje do reklamnich ¢i
jinych marketingovych sd€leni, musi investovat do ¢asu a ochoty obchodnich zastupct
a celého realiza¢niho tymu poskytovat nadstandardni péci o zakazniky, aby pozitivni ohlasy

a spokojeni zakaznici zajistili v budoucnu dalsi uzaviené obchody.

Spolecnost se pravidelné ucastni stavebnich veletrhti For Pasiv a For Arch na vystavisti
v Letnanech v Praze, kde informuje a seznamuje klienty s nabizenymi vyplnémi stavebnich
otvort, jejich moznostmi, obménami a inovacemi v daném oboru. Obchodni zastupci maji
naopak moznost UcCastnit se dvakrat do roka vystav a veletrhii v Némecku a vzd¢lavat se tak
ve svém oboru, aby byli schopni 1épe uspokojovat poptavku zakazniki zde v Ceské

republice a nasledovat mezinarodni trendy v oboru stavebnictvi a montaZzi okennich vyplni.

Nemén¢ dilezitym zptisobem zviditelnéni se, jaky vybrany podnik pouziva, jsou reklamni
polepy na firemnich vozidlech. Jedna se jak o osobni vozidla, kterymi se pfepravuji montéfi,
stavbyvedouci, ale i obchodni zastupci, tak 1 uZitkové a ndkladni automobily, slouzici
K ptepravé stavebniho materialu a stavebnich prvkd na stavby. Témito potisky se snaZzi
podnik dostat do povédomi svych potencialnich zdkazniki napii¢ celou Ceskou republikou,
kam podnik své produkty dodava a kde své sluzby poskytuje. Kromé& téchto reklamnich
sdéleni se podnik prezentuje na velkych plakatech nebo billboardech pfi realizacich velkych
zakazek, jako jsou naptiklad vymeény oken ¢i dveti bytovych domd, $kol, Skolek, pozarnich

stanic a jinych vetejnych i soukromych komer¢nich zakéazek.

Jinou moznosti, kde obchodni zastupci vyhledavaji kontakty na nové zakazky je placena
sluzba portalu istav.cz, coz je databaze planovanych stavebnich zaméri v Cechach i na
Slovensku. Tato databédze Cerpd z mnoha informacnich zdrojii, na zdkladé kterych zpracuje
data a kontaktuje zakazniky za G¢elem zjisténi, kdy planuji zacit stavét, co je zamérem jejich
poptavky, kolik financ¢nich prosttedkii chtéji do stavby/rekonstrukce/montaze investovat,
strucna charakteristika stavby nebo praci. Jednd se o databdzi zakdzek ze vSech obori
stavebnictvi v soukromych 1 vefejnych sektorech. Vybrany stavebni podnik se zde
neprezentuje, nybrz ¢erpa zde informace o moznych klientech. Pokud vSak z tohoto portalu
byla realizovana néjaké zakazka pravé vybranym podnikem, je uveden jako generalni

dodavatel a znamena to pro n¢j dalsi vhodnou propagaci a referenci.
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3 Konkurenéni prostiredi vybraného podniku

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu konkurencniho prostfedi vybrané¢ho podniku.
Vzhledem ke dvoji ¢innosti stavebni firmy je i jeji konkurence rozdélena na konkurenty
Vv oblasti stavitelstvi a konkurenty v oblasti prodeje a montaze vyplni stavebnich otvoru.
Jednotlivé podkapitoly se budou zameétfovat piedevSim na hlavni ¢innosti jednotlivych
konkurentli a jejich online marketingovou komunikaci prostfednictvim internetovych
stranek 1 socialnich sitich. Vzhledem k charakteru utajovani informaci o firmé i nazvy
konkuren¢nich spole¢nosti budou anonymni a jednotlivi konkurenti budou rozliSovani
pomoci velkych pismen abecedy. Informace o téchto spole¢nostech jsou Cerpany z jejich

firemnich internetovych stranek, obchodniho rejstiiku, ptipadné socialnich siti.

3.1 Konkurence v oblasti stavebnictvi

Odvétvi stavitelstvi je velmi Siroké a jeho konkurence je velmi pocetnd. Pro ucely této
diplomové prace byly uvazovany pouze regionalni konkurenti daného podniku. O jejich
zatazeni do analyzy bylo rozhodnuto po konzultaci s internim zaméstnancem dané stavebni
spole¢nosti, ktery ptisobi na pozici obchodné¢ technického manazera. Hlavnimi konkurenty
Vv daném odvétvi jsou 3 stavebni spole¢nosti, které¢ byly zvoleny na zdklad¢é geografické

pusobnosti vybraného podniku:

e konkurent A — jedna se o projekéni kancelaf, jejiz hlavni ¢innosti je zpracovani
projektovych dokumentaci v odvétvi technologickych zatizeni staveb a inZenyrskych
¢innosti. Sluzby, které firma nabizi, jsou pfedev§im zaméfeny na izemni planovani
S ohledem na z4sobovani zemnim plynem, vystavba vodohospodaiskych staveb,
inZenyring nebo rozvod domovnich plynovodi. Z tohoto pohledu se jedna o firmu,
kterd se vyloZen¢ nezabyva vystavbou ¢i rekonstrukci domt, bytovych jednotek
a podobnych objektl, ale konkuruje vybranému podniku v oblasti inZenyrské
¢innosti. Tento konkurent komunikuje se zakazniky prostfednictvim internetu pouze
uzitim webovych stranek, na kterych se zdkaznici mohou dozvédét pouze oblasti
pusobnosti a kontaktni idaje o daném podniku. V rubrice ,,Reference® jsou pouze
uvedeni dodavatelé, s kterymi spolecnost spolupracuje, coz muize byt pro
potencialniho zdkaznika matouci a nedostate¢né. Na socidlnich sitich firma své

sluzby neprezentuje.
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Konkurent B — tato konkuren¢ni firma puasobi na trhu v oblastech vystavby
horskych objekti, bytovych i rodinnych domt, hal, apartménovych ¢i vilovych domi
pro Ceské i1 zahrani¢ni klienty. Zamétuje se také na zateplovaci, omitkové a fasadni
sluzby. Oproti vybranému podniku, ktery byl charakterizovan v pfedchozi kapitole,
konkuren¢ni firma B ma na prvni pohled ptehlednéjsi a uzivatelsky piijemné;jsi
uvodni internetovou stranku. Co se ty¢e celkového obsahu a zpracovani jednotlivych
rubrik, dany konkurent mé piehlednéji a Vv jednodussi formé podané informace
0 nabizenych produktech, ovSem v menSim rozsahu nez diplomantkou vybrany
podnik. Také posledni aktualita z roku 2018 na uvodni strance nebudi dojem, ze se
spravou webovych stranek v souc¢asné dobé nékdo aktivné zabyva. Ani tato firma se
doposud nezabyvala komunikaci svych sluzeb na socialnich sitich.

Konkurent C — hlavni ¢innosti stavebni firmy, reprezentujici konkurenta C, je
vystavba rodinnych domi na kli¢, tedy kompletni zajisténi servisu vcetné
inzenyringu (komunikace S potfebnymi ufady). Firma se vénuje parcialnim
dodavatelskym sluzbam v oblasti stavitelstvi, rekonstrukcim bytl, zateplovani fasad
dom ¢i stavbé systémovych plotl. Tato stavebni spole¢nost nabizi svym klientiim,
stejné jako diplomantkou zvoleny podnik, moznost zpracovani projektl ve
trojrozmérném vyobrazeni pomoci specidlniho programu. Internetové stranky
vybraného konkurenta nejsou pfili§ pfehledné co do mnozstvi textu. Autor se
pravdépodobné snazil vysvétlit a zakaznikiim pfiblizit cely proces vystavby domu
vcetné moznych komplikaci a béznych zkuSenosti z jiz realizovanych zakazek, to
vSak zapfticinilo neptehlednost a Spatnou orientaci v dlouhém textu. Co je nutné vSak
oproti pfedchozim konkurenénim firmam A a B (v€etné¢ vybraného podniku)
vyzdvihnout, jsou dodatecné informace, Kkjiz realizovanym zakazkam, které
dodavaji referencim mnohem vétsi diveéryhodnost. Ani tento tieti konkurent

nepusobi na socidlnich sitich a nesnazi se zde nijak zviditelnit.

Z analyzy podnikem urcenych konkurentli vyplynulo, Ze pfestoZze se vybrani konkurenti
zabyvaji stejnou, nebo alespon z €asti stejnou, ¢innosti, konkurencni firmy nemaji potiebu
se prezentovat na socidlnich sitich a nijak dal se zviditelnovat. Otazkou zistava, z jakého
divodu tomu tak je. Zda komunikace na socialnich sitich pro takto malé konkuren¢ni firmy
V odvétvi stavebnictvi neni vhodnd, ¢i doposud nebyla potieba k realizaci téchto krokt
z diivodu velkého rozmachu v oblasti stavebni vystavby v poslednich letech, tedy zdjem

otyto firmy byl pfirozené¢ velky bez nutnosti dal$i marketingové propagace firem.
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Problematika online marketingové komunikace stavebnich firem na socialnich sitich byla
pfedmétem realizovaného priméarniho vyzkumu. Vysledky vyzkumu jsou popsany

v kapitole 4.

3.1.1 Srovnani vybraného podniku s konkurenty v oblasti

stavebnictvi

Tabulka 1 znazorfiuje strucny piehled konkurentii a vybraného podniku, které byly
porovnavany na zdkladé podnikatelské Cinnosti. Hodnoceni firem bylo rozdéleno mezi
hodnoty 1 a 5, kde 1 znamend, Ze dana spole¢nost se touto ¢innosti nezabyva a 5, ze v této

oblasti své sluzby zakaznikiim nabizi.

Tabulka 1: Srovnadni na zdakladé cinnosti podniku konkurentii A, B, C

Konkurenc¢ni firmy

| B C

Cinnosti podniku
Domy na kli¢ 5 1 1 5
Parcialni stavebni ¢innosti 5 1 5 5
Prodej vyplni stavebnich otvorti

R _ 5 1 1 1
a jejich pfislusenstvi
Prodej podlahovych krytin 5 1 1 1
Prodej interiérovych dveii 5 1 1 1
Poradenstvi 5 1 1 1
3D ylgL{allzace staveb a 5 1 1 1
interieru
Projektova dokumentace 5 5 1 1
Inzenyring 5 &) 1 1
Vodohospodarske stavby 1 5 1 1
Plynovody 1 5 1 1
Zatepleni domtl 5 1 5 5
Omitky a fasady 5 1 5 5
Rekonstrukce domt/bytl 5 1 1 5
Systémové ploty 5 1 1 5
Rozdilnost vybraného
podniku od konkurenti i 14,422 12,649 10,583

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedenych informaci v tabulce 1 vyplyva, Ze Zadny z podnikd se nezabyva tak Sirokym
spektrem c¢innosti, jako diplomantkou vybrany podnik. Nejvice se vybranému podniku
svymi aktivitami pfiblizuje konkuren¢ni firma C, kterd podnika v Sesti stejnych oblastech
(ze srovnavanych patnacti ¢innosti). Nejvyssi rozdilnost mezi porovnavanym vybranym

podnikem a konkurentem je v piipadé firmy A.

49



Vypocet hodnoty ziskané porovnavanim konkuren¢ni firmy a vybraného podniku je
v piipadé konkurenta A uveden ve vzorci 1. Obdobnym zpiisobem byly vypocitany hodnoty

1 u konkurenénich firem B a C.

konkurent A = \/Z}lil(éinnost n vybraného podniku — ¢innost n firmy A)? @

Tabulka 2 vyobrazuje porovnavané konkuren¢ni firmy na zakladé arovné webovych stranek.
Porovnavala se zde piehlednost a struktura, atraktivita, uzivatelska orientace, dostate¢nost
informaci, uroven propagace hlavniho obchodniho partnera a referenci na webovych
strankach jednotlivych firem. Firmy byly ohodnoceny c¢isly od 1 do 5, kde 1 znamena velmi

Spatné hodnoceni a 5 velmi dobré hodnoceni.

Tabulka 2: Srovnadni na zdkladé vrovné webovych stranek konkurentii A, B, C

~ Vybrany = Konkurenénifirmy
podnik A B C

Uroveii webovych stranek
Prehlednost a vhodna struktura
Atraktivni design

Uzivatelska orientace
Dostatecnost informaci

0 produktech/sluzbach
Ak¢ni/slevové nabidky
Aktualnost stranek

Reference

Virtualni prohlidka
prodejny/vzorkovny
Rozdilnost vybraného - 6,164 6,708 9,747
podniku od konkurenti
Zdroj: vlastni zpracovani

U (WA o (aja|lo
= (PR N (oo Oo
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Tabulka 2 poukazuje na skute¢nost, ze uroven webovych stranek v pripadé¢ firem A, B, C se
velmi odliSuje od vybraného podniku. Nejméné rozdilné jsou webové stranky konkurenéni
firmy A, ktera se shoduje s vybranym podnikem ve ¢tyfech z osmi srovnavanych faktort.
Na druhé¢ stran¢ konkuren¢ni firma C mé velmi $patnou Groven webovych stranek. Jedinou
oblasti, v niz konkurent C vynika, je oblast referenci, ktera je na webovych strankach firmy

1épe a podrobnéji zpracovana nez u vybraného podniku.

Rozdilnost konkurené¢ni firmy a vybraného podniku je v piipadé konkurenta A uvedena na
stran¢ 51 vzorcem 2. Obdobnym zpiisobem byly vypocitany hodnoty u konkurencnich firem
BaC.
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konkurent A =

= \/Zﬁzl(faktor w. stranky n vybraného podniku — faktor w.stranky n firmy A)?  (2)

Tabulka 3 se zam¢&fuje na hodnoceni aktivity, ¢i pfitomnosti na socialnich sitich. Srovnavany
byly socialni média Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter, Youtube a Google+.
Hodnoceni ¢islem 1 v tomto ptipad€ znamena neucast, nulovou aktivitu, na socialnich sitich.

Hodnoceni ¢islem 5 znamend tcast a plnou aktivitu na socialnich sitich.

Tabulka 3: Srovnani na zakladé socialnich siti konkurentit A, B, C

Vybrany Konkurenc¢ni firmy
podnik A | =} C

Socialni sité

Facebook 4 1 1 1
Instagram 2 1 1 1
Linkedin 2 1 1 1
Twitter 2 1 1 1
Youtube 2 1 1 1
Google+ 1 1 1 1
Rozdilnost vybraného

podniku od konkurenti i 3,606 3,606 3,606

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé, ze svou aktivitou na socialnich sitich se zddné konkuren¢ni firma

nepiiblizuje vybranému podniku. Konkurenti A, B, C se na socidlnich sitich neprezentuji.

Vysledné hodnoty, které uvadéji rozdilnost vybraného podniku a konkurencni firmy,
Vv pfipadé firmy A byly ziskany pomoci vzorce 3. Obdobnym zplisobem byl proveden
vypocet v piipad¢é konkurentd B a C.

konkurent A = \/ 26 _,(socialni sit n vybraného podniku — socialni sit n firmy A)? 3)

3.2 Konkurence v oblasti prodeje a montaze oken a dveri

Analyza konkuren¢niho prostfedi v oblasti prodeje a montaze oken je zaméfena pouze na
spolecnosti, které nabizeji vyplné stavebnich otvori od stejného hlavniho partnera
a dodavatele jako v diplomové praci zvolena stavebni firma. Vzhledem k dodavatelské
&innosti probihajici na celém tizemi Ceské republiky se v tomto limitu stejného rakouského

vyrobce oken a dvefi vyskytuje 14 pfimych konkurencnich firem.
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S ohledem na jiz dfive realizované zakazky v raznych krajich, bylo stanoveno 7 hlavnich

konkurentti dodavajici srovnatelné produkty:

konkurent D — hlavni pracovni naplni této spole¢nosti je nabidka komplexnich
sluzeb v odvétvi nabidky vyplni stavebnich otvort. Stavitelské ¢innosti se nevénuje.
Jeji nabidkové portfolio se skladd pouze z nabidky jednoho dodavatele, ktery je
shodny s hlavnim partnerem vybrané¢ho podniku. S jinymi dodavateli oken, dvefi
a prislusenstvi podnik nespolupracuje, coz vyrazné zuzuje moznosti uspokojit
poptavku klientely. Dle obchodniho rejstiiku se jedna o ptiblizné stejné¢ velkou
stavebni firmu, co do poétu zaméstnancti. Webové stranky podniku jsou piehledné
aco do vzhledu a informaci o produktech velmi podobné internetovym strankam
zvoleného podniku. Tento konkurent doposud na socialnich sitich Facebook,
Instagram své sluzby nepropagoval.

Konkurent E — tento konkurent se zabyva piedev§im prodejem a montazi oken
a dveti. Nabidka je shodna s konkuren¢ni firmou D, v¢etné obchodniho partnera tyto
produkty dodavajiciho. Kromé této ¢innosti dale nabizi svym klientim interiérové
dvete, podlahové krytiny nebo pfisluSenstvi k vyplnim stavebnich otvorti od
rozdilnych dodavatelti. Webové stranky firmy E se jen nepatrné odliSuji svym
vzhledem od spolec¢nosti D a vybraného podniku. Na rozdil od doposud zminénych
konkurenti, tento mé své vlastni firemni stranky na Facebooku, kde pravidelné sdili
obsah se svymi sledujicimi. Na prvni pohled je patrné, ze firma ma zajem s lidmi
sdilet novinky, pofadané akce, zajimavé cClanky, akéni nabidky nebo fotografie
z realizovanych zakézek ¢i stavebnich veletrhii. Konkurent E se nebrani ani vtipnym
popiskiim, které ve sledujicich vzbuzuji zdjem vkladat komentaie a reagovat na
ptispévky tlacitkem ,,To se mi libi“. Na internetovych strankach je proklik na
Facebook umistén v zapati, pficemz nepftili§ pouta pozornost, avSak kdo ma z4jem
dale dohledavat informace, ma moZnost socialni sit’ firmy na Facebooku navstivit.
Konkurent F — konkuren¢ni spole¢nost F se zaméfuje pouze na dodavatelskou
a instalac¢ni ¢innost vyplni stavebnich otvorti a jejich pfisluSenstvi. Ve srovnani
s konkurentem E na svych webovych strankach ma zalozku ,,Reference®, pod kterou
navs§tévnik webu mize dle zakazek realizovanych v riznych geografickych
oblastech zjistit nejen jak vypada vysledna instalace téchto vyplni, ale i fotografie ze
samotného procesu montaze. Rozdilna je tato firma predev§im ve velikosti firmy

apocétu pobocek. Stile se jedna o malou firmu jako vV ostatnich piipadech
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konkurencich firem D, E, G, H, L, J, ktefi dle informaci z obchodniho rejstiiku firem
maji 1 az 5 stalych zaméstnanct. Tento konkurent ma kromé hlavni prodejny, také
dvé dalsi poradni a dodavatelska mista v Ceské republice, coz mu dodava mozZnost
zajistit si klientelu a nasledn& ji uspokojit napii¢ celou Ceskou republikou bez
nutnosti zapocitat k cené vicenaklady na dopravu stavebnich prvki. Aktivita na
socialnich sitich prozatim nebyla zaznamenana, firma doposud neméla potiebu takto
komunikovat s potencialnimi nebo stavajicimi zakazniky.

Konkurent G — spole¢nost G pusobi na trhu nejen v oblasti prodeje oken,
interiérovych a vchodovych dvefi, ale nabizi zdkazniklim i stavby pasivnich domu
nebo mobilni dievostavby ve spolupraci s dal§imi firmami. [ v tomto ptipadé€ se jedna
o maly podnik v rozsahu 1 az 5 stalych zaméstnanct. Jejich internetové stranky sice
zaujimaji obdobny design, jako u vSech ptfedchozich konkurenti, ov§em co do
kvality zpracovani a publikovani informaci se jednd spiSe o systém odkazii na
dodavatele nez nabidka jejich produktl. Také skutec¢nost, Ze nékteré zalozky jsou
propracovanéjsi nez jiné, naznacuje, ze stranky se prubézné upravuji a informace
dopliiuji, coz bylo mozné vypozorovat z nékolikadenniho pozorovani a navstévovani
téchto webovych stranek. Prozatim je ale nutné také podotknout, Ze psany text je zde
velmi podrobny, avSak vlivem dlouhych odstavct nepiehledny, pfi¢emz ani velikost
pisma (které je velmi malé) na atraktivité stranek nepiidava. Na Zadnych socialnich
sitich firma doposud nema zaloZené¢ profily ¢i firemni stranky.

Konkurent H — hlavni oblasti pusobnosti této firmy je prodej oken, interiérovych
i vchodovych dvefi a podlahovych krytin. Jedna se o malou rodinnou firmu a na
svych internetovych strankach o tom informuje navstévniky. Zakaznici jiz zpocatku
mohou nabyt pocitu osobniho a individualniho pfistupu. Webové stranky jsou na
prvni pohled rozdilné od ostatnich konkurencnich firem obchodujicimi s jiz
zminénym rakouskym obchodnim partnerem. Barvy a struktura stranek je
zachovana, avSak ¢im se podnik odliSuje, je prezentace vlastni firmy a produkti.
Namisto prvoplanového propagovani loga a jména dodavatele oken a dveti, je zde
snaha o zviditelnéni predev§im samotného podniku, ktery tyto produkty a sluzby
nabizi. Tento konkurent se na socidlni siti Facebook snaZzil po néjakou dobu
prezentovat, av§ak posledni pfispévek byl ptidan v lednu v roce 2017 a od té doby je
profil neaktivni. Proklik na Facebooku mohou navstévnici webu nalézt v zapati

stranky.
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Konkurent | — pracovni napln firmy I je pouze prodej oken a dveti rakouského
vyrobce. Vzhled internetovych stranek prodejce je atraktivni, avSak ma nepiilis
intuitivni menu, pfi¢emz ndzvy zalozek na prvni pohled nenaznacuji, jaké informace
V nich zdkaznik mize ziskat. DalSim uskalim je Spatné viditelné a malé pismo
v menu — tmaveé Sedy podklad a jen o malo svétlejsi pismo, které se po piejeti kurzoru
zesvétli. Pokud tedy zékaznik neprojede kazdou polozku v seznamu zalozky,
nedozvi se, jaké moznosti V dané oblasti ptisobnosti firma nabizi. Naopak co je nutné
vyzdvihnout, jsou popisky u realizovanych zakazek, které pomahaji navstévnikovi
stranky ziskat predstavu, jaké stavebni Upravy jsou na fotografiich zobrazeny. Ikony
na socialni sit€ Facebook a Google+ zékaznici naleznou v zapati webovych stranek,
avsak jedna se pouze o neaktivni obrazky, nikoliv odkazy. Pokud zdkaznik ma zajem
vyhledavat dodate¢né informace na socialnich sitich, je nucen firmu vyhledat
V prohlizeci piimo na daném socialnim médiu. Aktivita na socialnich sitich také neni
ptili§ Casta. Zpravidla se jedna pouze o fotografie z realizovanych zakazek, nikoliv
dalsi dodate¢né informace o firmé¢, jeji C¢innosti ¢i jiné zajimavosti, aktuality nebo
udalosti v oboru. Doposud ze vSech analyzovanych firem pusobicich na socialnich
sitich se jedna o firmu, ktera ma nejvétsi pocet sledujicich uzivatelt (vice nez 100).
Konkurent J — posledni z pfedem zvolenych konkurencnich firem se zabyva
dodavkou, instalaci a Servisem oken, dveti a ptisluSenstvi s tim souvisejicim. Design
webovych stranek se ve své podstaté pfili§ neodliSuje od podniki D az I, avSak preci
jen na prvni pohled je znatelna snaha odlisit se v podob¢ vyuzivani dlazdicového
uspotradani hlavni stranky, kterd obsahuje velmi poutavé a profesiondlné nafocené
fotografie s popiskem, znazorfiujici konkrétni nabidku vyrobku, ktera se pod
proklikem fotografie skryva. Popis vyrobki véetné fotografii je dale prezentovan
v obdobném stylu jako wu predchozich konkurentli, ovSem s vyjimkou
referenci/realizaci. Fotografie, na kterych je mozné vidét realn¢ instalované prvky,
jsou Kk vidéni hned v zaveéru kazdé zalozky produktu, coz umoznuje zakaznikim
thned porovnat vyrobky z katalogu s namontovanymi prvky v interiérovém nebo
exteriérovém prostiedi a 1épe tak vyhodnotit jejich vhodnost ke koupi. Podnik se tim
patrné snaZzi zjednodusit orientaci na webovych strankach a mimo jiné odlisit se od
ostatnich obchodnich partnerti rakouského vyrobce vyplni stavenich otvort a jejich

ptislusenstvi. Na socidlnich sitich se firma doposud neprezentuje.
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Z analyzy konkurencniho prostfedi v oblasti prodeje a montaze oken vyplynulo, Ze veskeré
konkuren¢ni firmy maji velmi podobnou strukturu i design (v€etné barvenych kombinaci
typickych pro hlavniho obchodniho partnera) webovych stranek. VétSina konkurentt (kromé
konkurenta H) se zamé&iuji na zviditelnéni hlavniho partnera a dodavatele vypln¢ stavebnich
otvorli, ktery je prezentovan ihned na tivodni strance. Pficemz logo s nazvem daného
vyrobce je velmi dobie viditelné a béZznému zakaznikovi nepiehlédnutelné nabidnuté hned
v n¢kolika podobach — na profesionalnich fotografiich, v ¢lancich nebo u produktovych
nabidek. Cely koncept a design webovych stranek je uzpiisoben pravé propagaci tohoto
rakouského vyrobce. Dle internich zdrojii podniku se rovnéz jedné o firmy spolupracujici
S nezavislymi obchodnimi zastupci, ktefi nabizeji i konkurenéni produkty jinych
dodavatelskych podnikd, tyto vSak ani na jedné z webovych stranek firem D az J nejsou
uvedeny. Zde je tedy znatelnd sila a postaveni rakouského vyrobce na tomto trhu, kterd
prameni pfedevsim z nadstandardniho technického provedeni vyrobkl a designové stranky
produktti. Nutné je také podotknout, ze zadna z vySe uvedenych konkurenénich firem se
nezabyva stavitelskou ¢innosti. Diplomantkou vybrany podnik je tedy z konkurenti D az
Jjediny, ktery, kromé& prodeje oken, dvefi, podlahovych krytin, gardZovych vrat

a prislusenstvi k vyplnim stavebnich otvort, se zabyva vystavbou a rekonstrukci objektt.

3.2.1 Srovnani vybraného podniku s vybranymi konkurenty

V oblasti prodeje a montaze oken a dveri

Struény piehled charakteristik konkurencnich firem D aZz J, které byly porovnavany
s vybranym podnikem, shrnuje nasledujici tabulka. Tabulka 4 na strané 56 porovnava
konkuren¢ni firmy s vybranym podnikem na zaklad¢ Cinnosti a oblasti pisobnosti, ve
kterych jednotlivé spoleCnosti podnikaji. Dale je porovnavdno mnozstvi obchodnich
partnerti a velikosti podniku. Pfi¢emz hodnoceni jednotlivych aktivit bylo rozdéleno od 1 do
5, kde 1 znamend, velmi $patné hodnoceni, ¢i se danou ¢innosti podnik viibec nezabyva a 5

velmi dobré hodnoceni, pfipadné podnik v dané oblasti podnika.
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Tabulka 4: Srovnani na zdkladé charakteristiky podniku konkurentii D, E, F, G, H, I, J

Vybrany Konkuren¢ni firmy

podnik F o | H

Charakteristika podniku

Prodeg Vylz%m svtavebr’nch 5 5 5 5 5 5 5 5
otvoru a prislusenstvi

Prodej podlahovych 5 1 5 1 5 1 1 1
krytin

PI‘O(},CJ interiérovych 5 1 5 5 1 5 1 1
dvefi

Stavitelstvi 5 1 1 1 1 1 1 1
Dodelvatel pasivnich 5 1 1 1 5 1 1 1
domut

Pfodej mobilnich 1 1 1 1 5 1 1 1
drevostaveb

Vice nez 1 obchodni 5 1 1 1 1 1 1 1
partner

Maly podnik (1-5 A T R R A T BT R
zaméstnancil)

Rozdilnost vybraného

podniku od - 8,944 | 6,928 | 8,000 | 8,000 | 8,000 | 8,944 | 8,944
konkurenti.

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 4 je patrné, Ze svymi charakteristikami se vybranému podniku ptiblizuje pouze
konkurent E, ktery mé nejvice shodnych charakteristik ze vSech srovnavanych firem.
A ptfitom se jedna o pét shodnych charakteristik z celkovych osmi. Velmi odlisni jsou
konkurenti D, | aJ, ti se shoduji na pouhych tfech charakteristikach z osmi. Rozdilnost
vybraného podniku od konkurentli byla vypocitana obdobnym zpisobem jako v kapitole

3. 1. 1. (vzorec 1 na stran¢ 50).

Tabulka 5 na stran¢ 57 znazornuje porovnani jednotlivych konkurenti na zakladé Grovné
jejich webovych stranek. Zde se podava srovnani v oblastech piehlednosti a struktury,
atraktivity, uzivatelské orientace, dostatecnosti informaci, Urovn¢ propagace hlavniho
obchodniho partnera a referenci na webovych strankach jednotlivych firem. Firmy byly

hodnoceny od 1 do 5, kde 1 znamena velmi $patné hodnoceni a 5 velmi dobré hodnoceni.
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Tabulka 5: Srovnadni na zdkladé urovné webovych stranek konkurentii D, E, F, G, H, 1, J

Vybrany Konkuren¢ni firmy

podnik G H

Uroveii webovych stranek
Prehlednost a vhodna
struktura

Atraktivni design
Uzivatelskd orientace
Dostatecnost informaci

0 produktech/sluzbach
Propagace hlavniho
obchodniho partnera
Reference 3 3 3 3 3 1 5 3
Rozdllnost vybrancho - | 1,000 | 1,414 | 1,414 | 5,745 | 3873 | 6,708 | 1,000
podniku od konkurentu
Zdroj: vlastni zpracovani

o1 (oo Ol
o1 (oo Ol

Z uvedenych informaci v tabulce 5 vyplyva, Ze urovein webovych stranek vSech
srovnavanych firem D az J je velmi podobna. Co do tirovné webovych stranek se nejvice
se odliSuji. Naopak konkurenc¢ni firma G se od vybraného podniku odliSuje nejvice.
Vypocitané hodnoty byly ziskany obdobnym zptisobem jako v kapitole 3. 1. 1. (vzorec 2 na
stran¢ 51).

Tabulka 6 se zabyva hodnocenim aktivity, ¢i pfitomnosti na socialnich sitich. Srovnavany
byly socialni média Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter, Youtube a Google+. V tomto
ptipadé znamend hodnoceni ¢islem 1 neucast, nulovou aktivitu, na socidlnich sitich a 5 ucast

a plnou aktivitu na socialnich sitich.

Tabulka 6: Srovndni na zaklade socidlnich siti konkurentu D, E, F, G H I, J

Vybrany  Konkurenéni firmy
podnik D = F (€] H

Socialni sité

Facebook 4 1 5 1 1 1 3 1
Instagram 2 1 1 1 1 1 1 1
Linkedin 2 1 1 1 1 1 1 1
Twitter 2 1 1 1 1 1 1 1
Youtube 2 1 1 1 1 1 1 1
Google+ 1 1 1 1 1 1 3 1
Rozdilnost vybrancho - | 3,606 | 2,236 | 3,606 | 3,606 | 3,606 | 3,000 | 3,606
podniku od konkurentu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zéaklad¢ dat uvedenych v tabulce 6 (na stran¢ 57) je zfejmé, ze pouze konkurenéni firmy
E a I pasobi na n¢jakém socialnim médiu. Konkrétné se jedna u konkurenta E o Facebook
a u konkurenta I o Facebooku a Google+. Nejvice se svou aktivitou na socidlni siti
vybranému podniku piiblizuje konkurent E, ktery velmi aktivné piidava piispévky na svou
firemni stranku na Facebooku. Konkurent I neni p#ili§ aktivni ani na Facebooku, ani na
Google+. Narozdil od ostatnich konkurenti je zde vidét snaha své sluzby na socialnich sitich

prezentovat. Vysledné hodnoty byly ziskany jako v kapitole 3. 1. 1. (vzorec 3 na strané 51).

3.2.2 Konkurencni vyhoda vybraného podniku

S ohledem na diskuzi vedenou s konzultantem diplomové prace a provedenou analyzou
konkurenéniho prostfedi vybraného podniku Ize definovat hlavni pfednosti tohoto podniku.
Konkurenéni vyhoda vybraného podniku, ktery byl srovnavan s vyse zminénymi konkurenty

D az J tkvi, dle internich zdrojt, ptedevsim:

o Vv iroké skdle dodavateli vyplni stavenich otvori, kdy zdkaznici nemusi nutné
pfistoupit na technologickou S$picku v této oblasti produkce, zahrnujici 1 vyS$si
pofizovaci ndklady, ale mohou volit napfiklad z jinych svétovych ¢i ceskych
vyrobct. Toto pravo volby mezi pomérem ceny, kvality a o¢ekavanymi parametry
jiz v minulosti umoznilo realizovat velké mnozstvi zakazek, které nebyly ve
spolupréci s jejich hlavnim partnerem, ale i s ostatnimi kooperujicimi spole¢nostmi.

e Ve skladovacich prostorech, umozinujici zakaznikim docasné odlozit montaz
produktl ze stavebné-technickych diivodu.

e V moznosti navstivit vzorkovnu, kterd je ve stejné budové, ve které obchodni
zastupci jednaji se zakazniky. Klienti si mohou ihned na misté prohlédnout produkty
a porovnat je v realném cCase se svymi oCekavanymi parametry a vyhodnotit, ktera
varianta je pro né optimalni co do kvality, designu, technickych parametr i ceny.

e Ve specialnim aplikacnim software, na kterém je mozné modelovat rizné situace pro
jednotlivé zakazky, ziskavat a vyhodnocovat informace pouzitelné k energetickému
auditu staveb.

e Veschopnosti dodat kompletni vykresovou dokumentaci dle specifickych
pozadavkl zadavatele.

e V nabidce doplitkovych produkti v podobé riznych druhti vnitinich i venkovnich
zaluzii, vchodovych dvefi se specialnim ochrannym prvkem (napf. senzor pro ¢teni

otiskll prstll) nebo gardzovych vrat.
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4 Analyza potreb zakazniku

Tato kapitola se zabyva analyzou podminek pro vyuziti online marketingové komunikace
a socidlnich siti pro vybrany podnik. Za timto uc¢elem byl proveden marketingovy vyzkum.
Kapitola pfedstavuje cile a metodologie vyzkumu, véetné metody sbéru dat, strukturu
dotazniku a zptsob vybéru vzorku respondentii. Nasleduje podkapitola, kterd se zamétuje
na vyhodnoceni dat dotaznikového Setieni. Je zde uvedena charakteristika respondentt,
vyhodnoceni zptisobu vyhledavani informaci klientli, zpisobu rozhodovani zdkaznikl pii
vybéru stavebni firmy, zptsobu navazovani prvni komunikace se stavebni firmou
a komunikace respondentli na socialnich sitich. Zavérem této kapitoly jsou shrnuty klicové

poznatky dotaznikového Setteni.

4.1 Cile a metodologie vyzkumu

Vybrany stavebni podnik se doposud nemél potiebu zabyvat otazkou komunikace svych
sluzeb na socialnich sitich, zejména z duvodu velkého stavebniho rozmachu v poslednich
letech. V soucasné dobé¢ je vSak nucen potykat se s nedostatenou poptavkou po svych
produktech a sluzbach. Predbéznou analyzou bylo zjiSténo, Ze stavebni podnik nedostatecné
vyuziva marketingovou komunikaci, zejména prostiednictvim internetu, a neuspokojive cili
na potieby svych klientd. Pro potieby navrhu strategie online marketingové komunikace na

socialnich sitich byl proveden marketingovy vyzkum.
Cilem primarniho vyzkumu bylo zjistit:

e jakym zplsobem potencialni zdkaznici vyhledavaji potiebné informace o stavebni
firm¢, produktech a sluzbach,

e jak se zakaznici rozhoduji pii vybéru stavebni firmy,

e jak navazuji komunikaci s firmou,

e zda je pro podnik vhodné a zadand komunikace produkti a sluzeb na socialnich

sitich,

se zamérem nalezeni vhodného feseni a identifikace vhodnych néstrojti online marketingové

komunikace vybraného podniku.

K naplnéni téchto cilit byl proveden dotaznikovy prizkum mezi byvalymi, soucasnymi

I budoucim moznymi klienty daného podniku. Informace, které vyplyvaji z dotaznikového
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Setieni, poslouzi k navrzeni doporuc¢enych zmén (marketingové strategie), které mohou vést

ke zlepSeni online marketingové komunikace vybraného podniku na socidlnich sitich.

4.1.1 Metody sbéru dat

Jako jedinou vhodnou metodou sbéru dat se pro ucely této diplomové prace jevi dotazovani,
tedy pokladani otazek respondentim za pomoci dotazniku, jenz je jeho nastrojem. Velkou
vyhodou pro podnik u této formy sbéru dat je moznost ziskat od respondenti odpovédi na
nejrizngjsi otazky. Nevyhodou naopak mize byt zdlouhavost, nesrozumitelnost kladenych
dotazii ¢i neochota respondentii odpovidat. Vzhledem ke struktuie, obsahlosti a ¢asové
naro¢nosti dotaznikového pruzkumu diplomantka rozhodla pouzit pisemnou formu
dotazovani. Nespornou piednosti této techniky je zasah velkého mnozstvi respondenti,
moznost rozmysleni odpoveédi nebo neovlivnitelnost tazatelem. Na druhé strané jsou zde
i jista uskali v podob& neporozuméni otazkam, nizké navratnosti ¢i dlouhé doby na

shromazdéni pottebnych informaci.

Jelikoz data jsou ziskdvana za konkrétnim ucelem a k naplnéni konkrétnich cilti daného
podniku, jedna se o data primarni. V tomto ptipad¢ zdrojem téchto informaci jsou byvali,
soucasni a potencialni zakaznici daného podniku — jde o tidaje, které maji charakter externich
dat. Povaha zjistovanych informaci nabyva kvantitativniho charakteru, zjistuje se primarné
cetnost zkoumaného jevu. Nejsou zde sledovany hlubsi pficiny potfeb zdkazniki, nybrz

popis zjisténych skute¢nosti, na zakladé kterého budou vyvozeny zavéry a doporuceni.

4.1.2 Struktura dotazniku

Na uvod je piedstaven tazatel (diplomantka), cile, za kterymi jsou data ziskavana, Gcel
vysledkii vyzkumu a v neposledni fadé informace o poétu otazek a délce dotazniku. Uvodni
text je zakonCen struénym podekovanim respondentiim. Tento nastroj je koncipovan dle
pfedem stanovenych cili primarniho vyzkumu. Nejprve se dotaznikové otazky vénuji
problematice, jakym zptusobem respondenti vyhledavaji a ziskavaji potfebné informace
0 stavebnich firmach, produktech a sluzbach, dale jak se rozhoduji pii vybéru stavebni firmy,
jaké atributy jsou pro n¢ dulezité a jak navazuji prvni kontakt s podniky. Dalsi cast
dotaznikového Setfeni je vénovéana otdzkam online marketingové komunikace na socialnich
sitich, ktera je urena jak pro uzivatele socialnich médii, tak pro neuzivatele. Zde jsou

zjistovany informace o ucelech, chovani a nazorech uzivateltt Facebooku, nebo Instagramu,
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ptipadné obou médii, na socidlnich sitich. Zavérem jsou polozeny otazky, jenz respondenty

charakterizuji — pohlavi, vek, zda jsou/byli klienty podniku, a jak se o podniku dozvédéli.

V prib¢hu celého dotazniku jsou pokladany prevazné uzaviené otazky, piipadné
polouzaviené otazky s moznosti doplnéni vlastni odpovédi. Z uzavienych otdzek se

Vv dotazniku vyskytuji:

o dichotomické otazky, kde respondenti vybiraji pouze ze dvou danych odpovédi
,»ano nebo ,,ne* - n€které z té€chto otazek jsou klicové pro dokonceni dotazniku,
jelikoz se jedna o odpovédi, které vétvi dotaznik a umoziuji respondentovi odpovidat
pouze na otazky, které jsou relevantni jeho ptedchozi odpovédi;

e polytomické otazky, otazky vicenasobného charakteru, které respondentim
umoznuji vybér vice moznych odpovédi (vyctové otdzky), nebo vybér jedné
odpovédi z vice nabidnutych moznosti (vybérové otazky);

e pomérové Skaly, které dotazovanym umoziuji vyjadiit svij nazor a postoj pomoci
stupnice, kterou lze kvantifikovat a méfit — v tomto piipadé se jednd o verbalni

vyjadreni Skaly.

Dotaznik obsahuje pouze jednu otevienou otazku, kterd mé charakter piimé volné otazky,

U niZ je vyZadovana jednoznac¢na odpovéd'.

4.1.3 Vybér vzorku respondenti

Za ucelem naplnéni cili primarniho vyzkumu bylo provedeno vybérové Setfeni. Nejprve
byla stanovena mnozina respondentti (zékladni soubor), ktera ma spole¢nou charakteristiku
— respondenti v minulosti jednali, ¢i Vv soucasné dobé jednaji S obchodnimi zastupci
vybraného podniku. Populace byla tedy nadefinovana jako byvali zdkaznici, soucasni
zakaznici a potencidlni zdkaznici daného podniku a zaroven se jednd pouze o klienty B2C
trhu. Definovat ramec populace nebylo nutné vzhledem k volb¢ nestatistické metody vybéru
vzorku respondentii. Respondenti byli vybirani a oslovovani nahodilym zptisobem, dle
osobni zkuSenosti a uvazeni konzultanta, pfedchoziho priibéhu jednani s klienty a faze
realizace zakdzky. Velikost vzorku byla stanovena dle usudku diplomantky, vedouci
diplomové préce a konzultanta z vybraného podniku na nejméné 100 dotazniki, vyplnénych
V plném rozsahu. Dale bylo nutné stanovit strategii samotného vzorkovani, a to predevsim

Z ¢asového hlediska.
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Dotaznik byl vytvofen v online prostiedi a nejprve byl testovan za pomoci zaméstnancii
vybraného podniku, aby se pfedeslo jakymkoliv nedorozuménim. Poté byl na zaklade
databaze klientl rozeslan na e-mailové adresy jednotlivym klientim. Aby se zamezilo
zatazeni e-mailu s dotaznikem do nevyzadané posty, byly e-maily odesilany kazdy zv1ast.
Jako vhodna doba pro distribuci dotazniku byla zprvu zvolena osma az desata hodina ranni
Vv pracovni den, pfedevsim z diivodu pfitomnosti lidi v zaméstnani, u pocitace a na internetu.
Druhé kolo dotazovani pak probéhlo v odpolednich hodinach mezi tfeti a patou hodinou,

kdy byl piedpoklad, Ze jsou respondenti doma a maji ¢as na vyplnéni dotazniku.

4.2 Vyhodnoceni dat dotaznikového Setieni

Celkem bylo osloveno 305 zakazniki, ktefi byli vybrani z podnikové databaze klientd.
Navratnost dotaznikl byla v poctu 108, coz je pouhych 35 %. Nizkou navratnost dotaznikii

by mohlo vysvétlovat hned nékolik pticin:

nez je vyplnovani dotaznikovych prizkum,

e klientelu vybraného podniku zasko¢ila délka dotazniku z hlediska poctu otazek i ¢asu
na jeho vyplnéni,

e pichlédnuti a neptecteni e-mailu v souvislosti svelkym poctem e-maild,

souvisejicich se souc¢asnou krizovou situaci v Ceské republice.

Dotazniky, které¢ byly v online prostfedni vyplnény, byly vSechny V plném rozsahu

dokonceny, tudiz nevyzadovaly zadné dodate¢né upravy.

4.2.1 Charakteristika respondenti

Dotaznikového Setteni se zicastnilo celkem 108 respondentt. Dotaznik vyplnilo 72 muza
a 36 zen, coz odpovida 67 %, respektive 33 % dotazovanych jedinct. Vékové skupiny byly
vytvofeny na zdkladé€ rozhovoru s konzultantem, ktery uvedl, Ze polovina jejich zadkazniki
se vekoveé pohybuje v rozmezi mezi 30 a 40 lety. Ptiblizn¢ pétina jsou lidé mladsi 30 let
a méné nez tretina lidé starSi 40 let. Intervaly se tedy snazi respondenty zafadit do téchto
vekovych skupin, pficemz lidé starSi 40 let jsou dale rozdéleni na jednotlivce do 60 let

a jedince starsi 60 let. Rozdéleni respondentti je zachyceno v tabulce 7 na stran¢ 63.
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Tabulka 7: V jaké jste vékové skupine?

Procentualni zastoupeni

Odpovéd’ Pocet odpovédi odpovedi
do 30 let 5 5%
31 az 40 let 55 51 %
41 az 60 let 37 34 %
61 let a vice 11 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 7 je ziejmé, Ze nejvice zastoupenou vékovou skupinou jsou lidé ve véku od 30 do
40 let. Tato skupina tvoii 51 % vSech respondent a piedstavuje 55 odpovédi. Druhou
nejvice pocetnou vékovou skupinou jsou lidé starsi 40 let a zaroven mladsi 60 let, ti
reprezentuji 34 % respondentid (37 odpovédi). Z 10 % odpovidali lidé starsi 60 let
(11 odpovedi) a z 5 % lidé mladsi 30 let (5 odpovédi).

Modalnim i medidnovym intervalem je v€kova skupina respondent od 30 do 40 let. Dle
vypoctu je nejcastéjsi odhadovany veék respondentt 37,4 let, ptiCemz 50 % respondenttl je
mlads$ich 38,9 let. Pro stanoveni odhadu primérného véku je uvaZovana nejnizsi v€kova
hranice pro uzavieni smlouvy s vybranym podnikem 18 let a nejvyssi 80 let. Za téchto
podminek je odhadovany pramérny vek respondentti 43,2 let, ktery byl vypocteny za pomoci

stanoveni stfedu intervalu.

Nasledné bylo zjistovéano, zda dotazovani v soucasné dobé€ jednaji s vybranym podnikem ¢i
se v konecném diisledku stali zdkazniky vybraného podniku, nebo se rozhodli pro vybér jiné
stavebni firmy. Sou¢asnymi zakazniky je, ¢i v minulosti s danym podnikem obchodovalo,
56 % zakazniki (60 odpovédi). Jednotlived, ktefi v koneéném disledku zvolili jinou firmu

K uzavteni zakazky, bylo 44 % (48 odpovedi).

Zpiisob, jakym se respondenti dozvédéli o vybraném podniku v dobé, kdy s nim méli

v umyslu uzaviit obchod, zachycuje obrazek 2 na stran¢ 64.
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Jakym zptisobem jste se dozvédél/a o stavebni spole¢nosti X?

7% 3%

19 % \ 45 %

26 %

= Webové stranky firmy.
Stavebni veletrhy.
Doporuceni od ptibuznych/znamych.
Facebookové stranky firmy.

= Kontakt od obchdoniho zéstupce/architekta.

Obrazek 2: Jakym zpiisobem jste se dozvedel/a o stavebni spolecnosti X?

Zdroj: vlastni zpracovani

Zobrazku 2 vyplyva, ze nejCastéji se respondenti o daném podniku dozveédéli
Z internetovych strdnek podniku. Jednalo se o 45 % respondenttl, kteti takto odpovédéli
(48 odpovedi). Dalsimi nejvice zastoupenymi odpovéd'mi (z 28 %) byly kontakty ze
stavebnich veletrhd, kterych se vybrany podnik kazdoro¢né ucastni (28 odpovédi),
a doporuceni od ptibuznych, ¢i znamych z 19 % (21 odpovédi). Jiz méné lidé odpovidali, ze
se dozveédéli o daném podniku z facebookovych stranek firmy (7 % odpovédi, zastoupenych
8 jedinci) a kontaktem od obchodnich zéstupct, ¢i architekti (3 % odpovédi, tvofena

3 jedinci).

4.2.2 Zpisob vyhledavani informaci respondenti

Nasledujici ¢ast dotazniku zjistuje, jakym zplsobem jednotlivci vyhledavaji informace
o stavebnich firmach, o produktech a sluzbéach, které tyto firmy nabizeji. Vysledky
v tabulce 8 (pokracujici na stran¢ 65) poskytnou informace k naplnéni prvniho vymezeného

cile prazkumu.

Tabulka 8: Kde ziskavate informace o stavebnich spolecnostech?

Pocet Procentualni zastoupeni
Odpovéd’
odpovédi odpovédi

Na internetu vyhledavanim pomoci klicovych

88 81 %
slov.
Doporucenim znamych nebo ptibuznych. 78 2%
Na vystavach a veletrzich. 56 52 %
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Pocet Procentuilni zastoupeni

Odpovéd
odpovédi odpovédi

Na internetu pomoci stavebnich portalti. 47 44 %
Na internetu vyhleddvanim podle regiont,

36 33 %
okresti nebo mést.
Z reklamnich potiskti na firemnich autech. 11 10 %
Z plakati a billboardt u stavebnich zakazek. 9 8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky 8 (zacinajici na strané 64) vyplyva, ze nejvice respondenti ziskavaji
informace o stavebnich spole¢nostech na internetu, kde pomoci kli¢ovych slov vyhledavaji
jednotlivé firmy. Takto odpovédélo 81 % vsSech dotazovanych. Castou odpovédi
respondentli byla rovnéz doporuceni od znamych nebo piibuznych, takto odpovédelo 72 %
jedinct, a kontaktem s obchodnimi zastupci na vystavach a veletrzich, 52 % jedinct. Ostatni
odpovédi byly zastoupeny méné nez 50 % odpovidajicich. Nejméné respondentd se

0 stavebnich spolecnostech dozvida z plakati a billboarda (8 % jedincti).

U dotazovanych, ktefi vyhledavaji informace na internetu podle kli€¢ovych slov, bylo

zjisStovano, jaka slova nejcastéji k vyhledavani pouzivaji (viz Tabulka 9).

Tabulka 9: Jakd kiicova slova pouzivate pri vyhledavani stavebni firmy na internetu?

Procentuilni zastoupeni

Odpovédi Pocet odpovédi
odpovédi
Stavebni firma. 56 52 %
Jiné. 48 44 %
Dum na kli¢. 13 12 %
Stavitelstvi. 10 9%
Generalni dodavatel stavby. 4 4%
Projekeni kancelat. 4 4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 uvadi, ze nejcastéji respondenti vyhledavaji informace o stavebnich firmach podle
klicového slova ,,stavebni firma*. Tuto odpovéd’ zvolilo 52 % jedinct. Lidé ze 44 % uvadéli,
7e vyhledavaji informace piedevsim konkrétn¢ dle oboru, ¢innosti, nebo profese, kterou

vyhledavaji (tesaf, instalatér, lit¢ podlahy). Dale jedinci uvadé€li pojmy — montaz a prode;j
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oken, plastova okna, dfevéna okna, stavebni firma a jeji recenze a doporuceni, zkuSenosti

s danou firmou nebo pasivni diim. Zbyvajici nabizené odpovédi jiz byly méné zastoupeny.

Respondenti byli dale tdzani, zda maji potfebu po shlédnuti webovych stranek vyhledavat
dodate¢né informace o firmé mimo jeji webové stranky. Odpovédi poukazuji na skute¢nost,
ze 78 % respondentl (84 odpovédi) ma pottebu po shlédnuti webovych stranek dohledavat
informace o firméach. Pouze 22 % respondentl informace na webovych strankach firem

povazuji za dostacujici (24 odpovedi).

U ucastnikt prizkumu, ktefi dodatecné informace o firme vyhledavaji, bylo zjiStovano, jaké
informace jim nejéastéji chybi na internetovych strankach firem. Odpovédi shrnuje
tabulka 10.

Tabulka 10: O jaké dodatecné informace se jednad?

Pocet Procentuilni zastoupeni
Odpovédi
odpovédi odpovédi
Reference od zakazniki. 76 90 %
Informace o produktovém portfoliu. 49 58 %
Informace o dodavatelich, se kterymi firma
] 36 43 %

spolupracuje.
Informace o aktualitach a akénich nabidkach. 33 39 %
Informace o moznostech navstivit firmu na

21 25 %
socialnich sitich.
Informace o aktivité a sebeprezentaci na

15 18 %
socialnich sitich.
Jiné/dalsi. 4 5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi na tuto otdzku je patrné, ze informace, které potencidlnim zdkaznikiim na
webovych strankach nejvice chybi, jsou reference od zakaznikt (viz tabulka 10).
O relevantni fotografie a informace zjiz realizovanych zakazek ma zijem 90 %
dotazovanych. Déle by respondenti nad ramec webovych stranek ocenili informace
0 produktovém portfoliu (58 % odpovédi), dodavatelich (43 % odpovédi) nebo aktualitach
a aké&nich nabidkach (39 % odpovédi). Ctvrtina jedinci stoji o informaci o moZnostech
navstivit firmu na socidlnich sitich. O jeji tamni aktivitu projevilo zajem 18 % respondentd.

V 5 % ptipadi jedinci vyhledavaji informace z obchodniho rejstiiku.
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Dale bylo zjistovano, jaka je zkuSenost jednotlivych dotazovanych s informacemi na
socidlnich sitich. Pozornost nebyla vénovana skutecnosti, zda dany jedinec ma ucet na
socidlnich médiich, ¢i nikoliv. Rozhodnuti mohlo byt provedeno na zaklad¢ ocekavani,

intuice, doslechu. Vysledky vyzkumu jsou zobrazeny v tabulce 11.

Tabulka 11: Které informace obvykle najdete na socidlnich sitich?

Pocet Procentualni zastoupeni
Odpovédi
odpovédi odpovédi

Reference od zdkazniki. 61 3%
Informace o realizovanych zakazkach. 60 1%
Informace o produktovém portfoliu. 29 35 %
Aktuality a ak¢ni nabidky firmy. 17 20 %
Informace o prednich dodavatelich, se kterymi

. ) 10 12 %
firma spolupracuje.
Jiné/dalsi. 8 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku, uvedenych v tabulce 11, plyne, Ze lidé nejvice od firemnich stranek na
socialnich sitich ocekavaji reference od byvalych zédkazniki dané firmy. Tento nazor sdili
73 % respondentli. Dalsi velmi pocetné zastoupeni zaujimaji informace o realizovanych
zakazkach, které jsou reprezentovany 71 % odpovédi. Jiz méné pocetné jsou pak informace
o produktovém portfoliu (35 % odpovédi), aktuality a akéni nabidky (20 % odpovéedi).
Kolonku ,,Jiné/dal§i* vyplnili pouze ti, ktefi neméli Zaddny nézor, nebo nevédéli, co na

socialnich strankach mohou oc¢ekavat (10 % odpovédi).

Zkusenost jednotlivell s moznosti prokliku na socialni sit¢ z webovych stranek a umisténim
odkazu na socialni sit¢ na webovych strankach stavebni firmy zobrazuje tabulka 12,

pokracujici na strané 68.

Tabulka 12: Jaka je Vase zkusenost s moznosti proklikii na socialni sité z webové stranky stavebni
firmy — kde obvykle na webovych strankach stavebni firmy najdete jeji odkaz na socialni sité?

Procentualni zastoupeni

Odpovéd’ Pocet odpoveédi
odpovédi
Na konci (v zapati) webové
37 34 %
stranky.
V sekei ,,kontakty“. 37 34 %
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Procentuilni zastoupeni

Odpovéd’ Pocet odpovédi

odpovédi

U referenci — moznost

shlédnuti fotografie 36 33%
realizovanych zakazek.
Jiné/dalsi. 24 22 %
U produktti — mozZnost
shlédnuti fotografie realizaci 16 15%
»pred a po*.
V tivodu (zahlavi) webovych

15 14 %
stranek.
V uvodnim textu

9 8%

0 spolecnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani

Udaje z tabulky 12 (za¢inajici na strané 67) vypovidaji o skute&nosti, Ze vice neZ tietina ze
vSech dotazovanych respondenttl je zvykld nachazet odkaz na socidlni sité v zapati webové
stranky (34 % odpovédi), v zalozce ,,kontakty* (34 % odpovédi) a v zaloZce referenci (33 %
odpovédi). Vice nez pétina respondentd vyplnila pole s vlastnim nazorem, pfi¢emz nejéastéji
respondenti odpovidali, Ze o umisténi odkazu na socidlnich sitich nepfemysli a pokud se

rozhodnou sociélni sit’ navstivit, kliknou kdekoliv, kde odkaz vidi (22 % odpovédi).

Do jaké miry maji respondenti problém s nalezenim odkazu na socialni sit€¢ na webovych

strankach, vyznacuje obrazek 3.

Do jaké miry mate problém s nalezenim odkazu na socialni
sité na webovych strankach?
2% 6%

33%

N

= Obvykle nemam problém s nalezenim odkazu na socialni site.

59 %

Odkaz na socialni sit¢ nevyhledavam.
Obvykle mam problém s nalezenim odkazu na socidlni sit¢.

Nikdy jsem nemél/a problém s nalezenim odkazu na socidlni sité.

Obrazek 3: Do jaké miry mdte problém s nalezenim odkazu na socidlni sité na webovych strankach?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 3 (na stran¢ 68) vypovida, ze z59 % respondenti obvykle namaji problém
s nalezenim odkazu na socialni sité na webovych strankach (63 odpovédi). Odkaz na socialni
sit€¢ nevyhledava 33 % respondentt (36 odpovédi). S nalezenim dokazu na socialni sité nikdy
nemélo problém 6 % respondentti (7 odpovédi) a obvykle s tim problém ma 2 % respondentti
(2 odpovédi). Zadny z respondentti neodpovédél, Ze by mél vzdy problém s nalezenim

odkazu na socialni sité.

4.2.3 Rozhodovani respondentii pii vybéru stavebni firmy

Druhd ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfuje na rozhodovani spotiebitell pii vybéru
stavebni firmy. Odpovédi na kladené otazky pomohou 1épe poznat preference respondentil,
ktefi s danym podnikem jednaji/jednali, a vyhodnotit, co je pro n¢ dulezité a kde naopak

podnik muiize uspotit vydaje vynakladané na jednotlivé aktivity.

Nejprve byl respondentim poloZen dotaz, zda preferuji jednoho dodavatele na kompletni
vystavbu/rekonstrukci, ¢i montdZz, nebo rizné dodavatele. Z ankety vyplynulo, ze
respondenti ¢astéji preferuji pti vystavbe, rekonstrukei, ¢i montazi vyplni stavebnich otvort
rizné dodavatelské firmy. Odpovidalo takto 67 % dotazovanych, tedy 72 jednotlivcii. Na
druhou stranu 33 % respondentli upfednostiiuje jednoho dodavatele, ktery zajisti komplexni

sluzby od poc¢atku do konce vystavby ¢i rekonstrukce.

Dale byla pozornost zaméfena na preferenci malych firem, které spiSe nabizeji osobni
ptistup, nebo velkych firem, které mohou nabidnout zazemi velké spolecnosti. V prevazné
vétsing piipadii lidé pfi rozhodovani o stavebni firmé upfednostiiuji malé podniky, které jim
mohou nabidnout vétSi miru Casu pfi jednani a osobné&jsi pfistup nez velké podniky. Na
tomto nazoru se shodlo 86 % dotazovanych, ktefi jsou reprezentovani 93 jedinci. Pouze 14 %

respondenti (15 jedinct) preferuje zazemi velké stavebni spolec¢nosti.

Nakonec bylo zjiStovano, zda dotazovani preferuji lokalni dodavatele, nebo dodavatele,
kteti pisobi po celé Ceské republice. Ukazalo se, Ze 63 % dotazovanych upiednostiiuje
lokalni dodavatele. Na této odpovéedi se shoduje 68 jednotliveil. Tento nazor vSak nesdili 40
jedincu, kteti tvoti 37 % ze vSech ziskanych odpovédi. Tito jedinci preferuji znamé firmy,

které dodavaji své produkty a sluzby po celé Ceské republice.

Poté se respondenti rozhodovali, jaké faktory jsou pro né pii rozhodovani o stavebni firmé

dilezité, které nikoliv, a do jaké miry tyto faktory jejich volbu ovliviiuji. Jednotlivé faktory
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byly hodnoceny verbalni $kdlou a miru dilezitosti vyjadfovaly jako — velmi dulezité,
pomérné dulezité, neutrdlni vztah, pomérn¢ neduilezité a velmi nedutlezité. Pro ucely
zpracovani dat byly tyto odpovédi piecislovany, aby z nich z nich bylo mozné vyvodit

zavery. Hodnoceni je rozdélené na Skale od 1 do 5, pficemz:

e ,velmi dulezité¢* nabyva hodnoty 1,

e _pomérné dalezité* nabyva hodnoty 2,

e . neutrdlni vztah* je vyjadien hodnotou 3,

e pomérné nedulezité reprezentuje hodnotu 4,

e ,velmi nedulezité"” reprezentuje hodnotu 5.

Vysledné primérné hodnoty, které byly vytvofeny z jednotlivych odpovédi vsech

respondentt, jsou uvedeny v tabulce 13 na stran¢ 71.
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Tabulka 13: Do jaké miry jsou nize uvedené faktory diilezité pro Vase rozhodovani o vybéru

stavebni firmy?
‘ Faktory " DiileZitost
Kvalita nabizenych produkti a sluZeb 1,0
- Kovalita odvedené prace. 1,0
- Kovalita nabizenych produktt a sluzeb. 1,1
Osobni komunikace, osobni jednani podniku 1,6
- Technicka znalost prodejce. 1,1
- Cenova transparentnost (srozumitelnost tvorby ceny). 1,1
- Dodrzovani terminu. 1,2
- Schopnost poradit nad ramec pozadovaného (extra informace navic). 1,3
- Ochota diskutovat o pfipominkach. 1,4
- Osobni pristup. 1,5
- Vstiicny piistup k dodrzovani terminti osobnich schiizek. 1,5
- Kontinudlni komunikace v priibéhu realizace zakazky. 1,6
- Komplexni nabidka realizace zakazek. 1,6
- Rychlost odezvy (odpovédi). 1,7
- Ochota vyhovét specifickym pozadavkim. 1,8
- Rychlost vytvoreni nabidky dle pozadavkl zdkaznika. 1,8
- Rychlost osloveni obchodnich zastupcti pti vstupu do prodejny. 1,9
- Velky vybér vzorki (oken, dvefi, stavebnich prvkit). 2,0
- Osobni sympatie k obchodnim zastupctiim. 2,2
- Vzhled firemni prodejny/vzorkovny. 2,6
Komunikace podniku na webovych strankach 1,8
- Reference stavebni firmy. 1,4
- Srozumitelnost produktové nabidky a jeji technické specifikace. 1,4
- Snadna orientace na webovych strankach. 1,9
- Aktualizované webové stranky firmy. 2,1
- Pfijemny design webovych stranek. 2,4
Komunikace podniku na socidlnich sitich 2,9
- Moznost vidét fotografie/videa z realizovanych staveb na socidlnich sitich. 2,5
- Moznost vidét reference na socialnich sitich. 2,8
- Moznost vidét reakce zakaznikd v komentafich na socialnich sitich. 2,8
- Moznost komunikace na socialnich sitich. 3,6

Zdroj: vlastni zpracovani

71



Jako prvni faktor v tabulce 13 (na stran¢ 71) byla hodnocena dulezitost z hlediska kvality
nabizenych produktii a sluzeb. Posuzovany byly pouze dva faktory — odvedena prace,
produkty a sluzby. Z dil¢iho i celkového hodnoceni a primérné hodnoty lze soudit, ze tato
oblast je pro dotazované velmi dulezita — 1,0. Druhym hodnocenym kritériem byla dilezitost
osobni komunikace, osobniho jednani a faktora, které toto jednani dopliiuji. Vétsina faktorti
byla pro jednotlivce velmi dilezitd az pomérné diilezita, z cehoz vzeslo primérné hodnoceni
dualezitosti 1,6. Z hlediska respondentti je velmi duilezita technickd znalost prodejce, cenova
transparentnost nabidky nebo dodrzovani termini. Tretim faktorem byla online
marketingova komunikace podniku na webovych strankach. Mezi velmi dulezité faktory
(v priméru) v této oblasti respondenti zafazovali reference stavebni firmy a srozumitelnost
produktové nabidky a jeji technické specifikace. Celkové 1ze vyhodnotit miru dileZitosti
komunikace na webovych strankach z hlediska dotazovanych, jako pomérné diilezitou — 1,8.
Posledni byla hodnocena dulezitost moznosti komunikovat produkty a sluzby na socialnich
sitich. Zde se vyskytovaly velmi protikladné odpovédi u jednotlivych atributii, z ¢ehoz
vznikla primérnd hodnota 2,9, zndzoriujici, ze ke komunikaci na socidlnich sitich

respondenti zaujimaji v priméru spiSe neutralni postoj.

4.2.4 Navazovani komunikace se stavebni firmou
Tato podkapitola se zabyva problematikou navazovani komunikace stavebni firmy
s potencialnimi klienty. Jedna se o informaci, jakym zptisobem zakaznici navazuji své prvni

kontakty se stavebni firmou, jaké nastroje ke komunikaci pouZzivaji.

Jaky zptsob prvniho kontaktu se stavebni firmou preferujete?
21%

48 %

31 %\

= Kontakt e-mailem. = Telefonicky kontakt.

Osobni schiizka na prodejné.

Obrazek 4: Jaky zpiisob prvniho kontaktu se stavebni firmou preferujete?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 4 (na strané 72) poukazuje na skuteénost, ze téméf polovina (48 %) dotazovanych
svij prvni kontakt se stavebni firmou uskutecnuje prostiednictvim e-mailu. Takto
dopovédélo 52 respondentti. Druhym nejcastéjSim zptisobem je telefonickych kontakt, ktery
uptednostiuje 31 % respondentd, tvofenych 33 jedinci. Témét pétina jedincl radéji sviyj
prvni kontakt se stavebni firmou realizuje osobné na prodejné (23 odpovédi). Pres socidlni

sité prvni kontakt nenavazuje zadny z respondenti.

4.2.5 Komunikace respondentii na socialnich sitich

Ctvrta ¢ast dotaznikového Setieni se zaméfuje na komunikaci na socialnich sitich, jakozto
na jeden z dil¢ich cili primarniho vyzkumu. Respondenti byli dotazovani za ti¢elem zjisténi,
zda je pro podnik vhodna a zddana komunikace produktt a sluzeb na socialnich sitich a jaké

ptispévky uzivatelé Facebooku a Instagramu zajimaji.

Zprvu bylo zjistovano, zda a na kterych socidlnich sitich se klienti vybrané¢ho podniku
pohybuji, které médium je pro n¢ uzivangj$i. Tato informace pomize 1épe vyhodnotit, na
jaké socialni médium by se svou online marketingovou komunikaci mél podnik priméarné

zamérit.

Jste uzivatelem socidlniho média Facebook a/nebo Instagram?

3%
9
19% 46 %

32 %
= Ano, pouze Facebooku.
Nejsem uzivatelem zadného z uvedenych socilnich médii.
Ano, Facebooku i Instagramu.

Ano, pouze Instagramu.

Obrazek 5: Jste uzivatelem socidalniho média Facebook a/nebo Instagram?

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku 5 vyplyva, Ze 68 % respondentil je uzivatelem socialnich médii, z cehoz 46 % je
uzivatelem pouze Facebooku (50 odpovédi), 3 % uzivatell vlastni pouze Instagramovy tcet
(3 odpovédi) a 19 % respondentli ma ucet na obou socialnich platformach (20 odpovédi). Na
druhé strané 32 % dotazovanych nevlastni Gcet ani na jednom ze dvou zminovanych

socialnich médiich, tuto skupinu tvoti 35 jedinc.
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Aby vybrany podnik mohl vkladat vhodné zvoleny obsah na své firemni stranky, bylo nutné
zjistit, za jakym ucelem lidé socialni sit€¢ navstévuji. Na tuto otdzku odpovidali jiz pouze

uzivatelé socidlniho média Facebook nebo Instagram, kterych bylo celkem 73.

Tabulka 14: Za jakym ucelem navstévujete socidlni sité?

Pocet Procentudlni zastoupeni
Odpovédi
odpovédi odpovédi

Komunikace s ptateli. 45 62 %
Prohlizeni ptispévkt sledovanych profila. 36 49 %
Vyhledavani ptispévkl/profil za tcelem

) Y . prisp P 36 49 %
Inspirace.

Prohlizeni nahodnych ptispevk. 24 33%
Vyhledavani informaci o firmé. 23 32 %
Prace. 12 16 %
Sdileni vlastnich ptispévk. 5 7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 14 1ze vypozorovat, ze nejéastéji se dotazovani vyskytuji na socialnich sitich
z divodu komunikace s ptateli. Takto odpovédélo 62 % ze 73 dotazovanych jedinct
(45 odpovedi). Druhym nejcastéjsim divodem je prohlizeni pfispévku sledovanych profilt
a vyhledavani ptispévkl/profili za ucelem inspirace. Obé tyto odpovédi zaskrtlo po 49 %
jedinct, piedstavujicich v obou piipadech 36 osob. Ptiblizné tfetina respondentl navstévuje
socialni sité z diivodu prohliZzeni nahodnych pfispévkil ¢i vyhledavani informaci o firmé
(24 odpovedi, respektive 23 odpovédi). Ostatni odpovédi této otazky byly zastoupeny jiz

méné casto.

Dotazovani byli rovnéZ tdzani na jejich postoj ohledné reklam na socidlnich sitich.
Informace, ziskané touto otazkou, poskytnou podklady pro rozhodnuti, zda investovat do
placenych reklam na socialnich sitich na Facebooku a Instagramu. Vysledky jsou vyznaceny

na obrazku 6 na strané 75.
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Jak vnimate reklamy na socialnich sitich?
11 %

Ny

51 %

23%
= Obc¢as me reklamy na socialnich sitich obtézuji.
= Reklamy na socialnich sitich mé obtézuji.
Reklamy nerozhoduji o mém nakupu, neutralni vztah.

Obcas dle reklamy nakoupim.

Obrazek 6: Jak vnimate reklamy na socialnich sitich?

Zdroj: vlasti zpracovani

Z udajt v obrazku 6 plyne, Ze piiblizné polovinu respondentli reklamy obcas obtéZzuji (37
odpovédi). Vice nez pétina respondentt tvrdi, ze reklamy na socialnich sitich je obtézuji (17
odpovédi). Kreklamam na socidlnich sitich méa neutrdlni vztah 15 % respondentl
(11 odpovedi) a pouze 11 % dotazovanych podle reklam na socialnich sitich ob¢as nakoupi
(8 odpovédi). Odpoved ,,Reklamy mé motivuji k nakupu® si nevybral Zzadny z ¢lent

prazkumu.

Jak respondenti vnimaji reference na socidlnich sitich znazoriiuje obrazek 7. Na zaklade
odpovédi bude vyhodnoceno, zda bude pro podnik vhodné investovat ¢as a energii do sdileni

obsahu na socidlnich sitich v podobé referenci z realizovanych zakazek.

Jak vnimate reference od zakazniku na socialnich sitich?
9%

4%

= Reference by mi pomohla v rozhodovani o uzavieni obchodu.
= K referencim mam neutralni vztah.
Reference by mi piili§ nepomohla v rozhodovani o uzavieni obchodu.

Reference jsou pro mne zasadni v rozhodovani o uzavieni obchodu.

Obrazek T: Jak vnimate reference od zdakaznikit na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z uvedeného vyplyva (Obrazek 7 na strané 75), ze reference od zakaznikii na socialnich
sitich by pomohla v rozhodovani o uzavieni obchodu 70 % dotazovanych. Tuto odpovéd’
zvolilo 51 jedincl. Neutrdlni vztah k referencim zaujima 17 % dotazovanych, takto
odpovidalo 12 jedinct. Pouze 9 % dotazovanych se domniva, Ze reference by jim pfili$
Vv rozhodovani o uzavieni obchodu nepomohla, tvrdi tak 7 jedinct, a pro 4 % dotazovanych
jsou reference zasadni pii rozhodovani o uzavieni obchodu, tuto odpovéd zvolili
3 dotazovani jedinci. Odpovéd’ ,,Reference by mi vibec nepomohla v rozhodovani

0 uzavieni obchodu.* si nezvolil zadny z dotazovanych.

Respondenti, kteti uvedli, Ze maji ucet na socidlnich médiich a navstévuji socialni sité, byli
tazani, zda Ctou prispevky na socidlnich sitich, nebo je piehlizi a v jaké formé je nejcastéji
zaujmou. Cilem bylo zjistit, zda psané piispévky sdilet a jaky typ pfispévku na socialnich

sitich na Facebooku a Instagramu sledujici zaujme.

Ctete prispévky na socialnich sitich?
5%

95 %
= Obcas, pokud na prvni pohled zaujmou obsahem.

Ano, pokud nejsou piilis dlouhé.

Obrdazek 8: Ctete prispévky na socidlnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani

S ohledem na vysledky vyznacené v obrazku 8 lze tvrdit, Ze pfevazna vétsina respondenti
obcas piispévky Cte, ale pouze za piedpokladu, Ze je néjakym zpisobem zaujmou obsahem.
Tento ndzor sdili 95 % respondentti, ktefi jsou zastoupeni 69 ¢leny ankety. Zbyvajicich 5 %
Cte prispévky, které jsou sdilené na socidlnich sitich, pouze v ptipadé, Ze nejsou pfilis
dlouhé. Tuto skupinu tvoii 4 jedinci. Jediny z respondentli nevybral moznost ,,Ano, vzdy.*,

,Ne, pokud to neni pouze kratky popisek/status.” a ,,Ne, ptispeévky nectu.*

Dale byla pozornost zaméfena na prohlizeni fotografii, vloZzenych na socidlni sité. Jedinci

byli tazani, zda si fotografie prohlizi, ¢i ne, poptfipadé v jakém mnozstvi jsou ochotni
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ptispévky prohlizet. Data ziskana touto otdzkou umozni rozhodnout, zda a jaky pocet

fotografii socialnich sitich se sledujicimi sdilet. Odpovédi jsou znazornéné na obrazku 9.

ProhliZite si fotografie na socidlnich sitich?

119% 6%

23%

60%

= Obcas, pokud na prvni pohled zaujmou obsahem.

= Ano, prohlizim vSechny fotografie prispévku.
Ne, fotografie neprohlizim vibec.

Ano, pokud jich neni mnoho.

Obrazek 9: Prohlizite si fotografie na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani

r~r

Obrazek 9 naznacuje, ze 60 % dotadzanych si ob¢as fotografie na socialnich sitich prohlizi,
pokud je na prvni pohled zaujmou obsahem (44 odpovédi). VSechny fotografie vlozené do
ptispévku si prohlizi 23 % dotdzanych (17 odpovédi). Lidi, kteti si fotografie neprohlizi
vibec, je pouhych 11 % (8 odpovédi) a jedinci, ktefi si je prohlizi, pokud jich neni mnoho,

tvofi pouze 6 % z dotaznikového Setieni (4 odpovéedi).

Zjistovany byly i informace o navycich dotazovanych uZivatel socidlnich médii ohledné
prohlizeni si videi. Pfedmétem otdzky bylo zjistit, zda si respondenti videa prohlizi, ¢i
nikoliv, pfipadné v jakém rozsahu jsou ochotni tato videa shlizet. Procentudlni zastoupeni

odpovédi je zobrazeno v obrazku 10 na strané 78.
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Prohlizite si videa na socialnich sitich?
8% 4%

11%

77 %

= Obcas, pokud na prvni pohled zaujmou obsahem.
= Ne, videa neprohlizim, pokud se sama nespusti na zdi Facebooku/Instagramu.
Ano, pokud jsou kratka.

Ano, prohlizim vSechna videa.

Obrazek 10: Prohlizite si videa na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedenych dat (Obrézek 10) je zfejmé, ze 77 % Clent Setfeni se shoduje na skutecnosti, ze
videa na socialnich sitich si prohliZi ob¢as, pokud je na prvni pohled zaujmou obsahem (56
odpovédi). Videa si neprohlizi, pokud se jim nespusti sama na zdi Facebooku/Instagramu,
11 % c¢lenl prazkumu (8 odpovédi). Jedinci, ktefi si prohlizi pouze kratkéa videa, tvoii 8 %
z dotazovanych (6 odpovédi) a jedinci, ktefi sleduji vSechna videa, zaujimaji 4 % ze vSech
73 dotazovanych ¢lenti (3 odpovédi). Zadny z respondentii nezvolil odpovéd’ ,,Ne, videa

neprohlizim vibec.*

Zda respondenti prohlizi ptibehy (tzv. Stories, Insta Stories), které jsou sdileny na socialnich
sitich, nebo ne, pfipadné jaky obsah a mnoZstvi jsou schopni akceptovat, vyznacuje

obrazek 11.

Prohlizite si ptibehy (Stories, Insta Stories) na socialnich
sitich?
15%

45%

= Ne, piibéhy viibec neprohlizim.
= Ne, piibéhy pouze zb&ézné prochazim/pieskakuji.

Obcas, pokud na prvni pohled zaujmou obsahem, jinak preskakuji.

Obrazek 11: Prohlizite si pribéhy (Stories, Insta Stories) na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z obrazku 11 na stran¢ 78 je patrné, Ze piib&hy, sdilené na socialnich sitich, viibec neprohlizi
45 % dotazovanych (33 odpovédi) a 40 % dotazovanych je pouze zbézné prochazi
a preskakuje (29 odpovédi). Pouze 15 % dotazovanych obcas ptibchy prohlizi, pokud je
zaujmou svym obsahem, jinak je také pteskoci (11 odpovédi). Moznost ,,Ano, prohlizim
vSechny piibehy.“ a ,,Ano, pokud pfispévkl v piibéhu neni pfili§ mnoho.* nezvolil zadny

jedinec.

Jestli respondenti vyjadiuji své nazory na socialnich sitich, ¢i nikoliv, ukazuje, jakym typem
uzivatelii socidlnich siti respondenti jsou. Zda jsou aktivnimi, ¢i pasivnimi uZzivateli, zda
obsah distribuuji, hodnoti nebo pouze pozoruji, pomize odivodnit reakce, nebo naopak

absenci reakci na sdilené piispévky. Vysledné odpovédi jsou prezentovany v obrazku 12.

Vyjadiujete své nazory na socidlnich sitich?
10 %

29 %

\

= Ne, k prispévklim se nevyjadiuji, ale ¢tu je.

62 %

= Ano, ale obsah hodnotim pouze pomoci tlacitka ,, To se mi libi* a jeho obmén.

Ano, pisi komentare, hodnotim i sdilim pfispévky na socidlnich sitich.

Obrazek 12: Vyjadrujete své nazory na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ informaci, vy¢tenych z obrazku 12, lze vypozorovat, ze 62 % dotazanych
ptispévky na socidlnich sitich Cte, ale nijak se k nim nevyjadiuje (45 odpovédi) — jedna se
0 pasivni uzivatele, pozorovatele. Dotazovanych, kteti vyjadiuji svlij ndzor pomoci tlacitka
,» Lo se mi libi“, nebo jeho jinych obmén, je 28 % (20 odpovédi) —jedna se o aktivni uzivatele,
hodnotice. Dotazovani, ktefi vyjadiuji svlij nazor prostfednictvim komentait a dale obsah
sdili, tvoti pouze 10 % (odpovédi) — jedna se o aktivni uzivatele hodnotice a distributory.

Zadny z respondentii neuvedl, Ze by piispévky nehodnotil z divodu, Ze je neéte.

Dale byla pozornost vénovana ptispévkim, které uzivatele socidlnich platforem Facebook
a Instagram zaujmou. Nejprve se jednalo o akéni nabidky a slevové akce. Zda je vhodné

tento typ prispévku s uzivateli sdilet, ¢i nikoliv, zndzoriuje obrazek 13 na strané 80.
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Zaujmou Vas ak¢ni nabidky, slevové akce na socialnich sitich?
17 %

39 %

22 % \'
22 %

= Ne, piispévky prehlizim, nemam davéru k akcim/slevam.
= Ne, piispévky prehlizim.
= Ano, piispévky Ctu, ale dale informace nevyhledavam.

Ano, piispévky ¢tu a vyhledavam dalsi informace.

Obrazek 13: Zaujmou Vas akcni nabidky, slevové akce na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 13 znazornuje, Zze 39 % jednotlivcl akéni nabidky a slevové akce nezaujmou,

prispévky piehlizi, protoze k nim nemaji duvéru (29 odpovédi). Prispévky tohoto typu

piehlizi 22 % jednotlive (16 odpovédi). Stejné procento jednotlivet piispévky cte, ale

dodate¢né informace k nim nevyhledava (16 odpovédi). Jen 17 % jednotlivel piispévky cte

a dale vyhledava informace o dané ak¢ni nabidce, nebo slevové akci (12 odpovédi).

Jestli prispévky v podobé tipi, rad a inspiraci zaujmou uzivatele socialnich médii Facebook

nebo Instagram (respondenty) a zda by se na né¢ vybrany podnik m¢l zaméfit, ukazuji

vysledné odpovédi zanesené do obrazku 14.

Zaujmou Vas tipy, rady a inspirace v piispévcich na socialnich
sitich?
5%

25%

70%

= Ano, piispévky ¢tu a nechdvam se inspirovat a obohacovat znalostmi.
= Ano, piispévky ¢tu ale pouze pro zdbavu, nijak mne to neovliviiuje.

= Ne, piispévky tohoto typu prehlizim.

Obrazek 14: Zaujmou Vas tipy, rady a inspirace v prispévcich na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 14 (na strané 80) naznaluje, Ze vétSina dotazovanych ma zajem o piispévky
v podobé tipti, rad a inspiraci. Inspirovat a obohacovat se nechiava 70 % jedinct
(51 odpovedi). Prispévky tohoto typu ¢te pro zabavu 25 % jedincd (18 odpovédi) a 5 %
jedinct odpovédélo, Ze prispévky tohoto typu prehlizi (4 odpovédi).

Respondenti byli téz tazani, zda se aktivné GcCastni soutézi na socialnich sitich. Vysledky
napovi, zda je tento typ prispévki mezi uzivateli Facebooku a Instagramu zadany, ¢i nikoliv.

Odpovédi jsou prezentovany v obrazku 15.

Zapojujete se aktivné do soutézi na socialnich sitich?
3%

\

97 %

= Ne, do soutézi se nezapojuji. Ano, vzdy se zapojuji.

Obrdzek 15: Zapojujete se aktivné do soutézi na socidlnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené¢ho vyplyva, ze prevazna vétSina, 97 % respondentil, se do soutézi na socidlnich
sitich aktivné nezapojuje, takto odpovidalo 71 osob (Obrazek 15). Kladné odpovédéla pouze
3 % respondent, ktera jsou reprezentovana 2 osobami. Odpovéd’ ,,Ano, obcas se zapojuji.*

nezaskrtl zadny respondent.

S ohledem na skute¢nost, Ze vybrany podnik plisobi v oblasti stavebnictvi, byly dale otazky
Vv dotazniku zaméfeny na tuto oblast podnikani. Pfedmétem dotazu bylo zjiSténi, jaka cast
jeho byvalych, soucasnych ¢i budoucich klient, vyuzivajicich socialni sité, sleduje
profily/firemni stranky o stavebnictvi. Bylo vypozorovano, Zze 73 % jednotlivca nesleduje
zadny profil, ani firemni stranku na sociélnich sitich, kterd se vénuje stavebnictvi. Na této
odpoveédi se shoduje 53 jedinct. Na druhé stran¢ 27 % dotazovanych odpovidalo, Ze
profily/firemni stranky o stavebnictvi sleduje. Tuto skupinu tvoii 20 jedinci. O jaké profily

¢i firemni stranky o stavebnictvi se jedna, je uvedeno v tabulce 15 na strané 82.
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Tabulka 15: Jaké profily/firemni stranky o stavebnictvi sledujete?

Procentualni zastoupeni

Odpovédi Pocet odpovédi
odpovédi
Svépomoci.cz 16 80 %
ESTAV.cz 13 65 %
Pfirodni domy 7 35 %
Ekonomické stavby ES 2 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 15 znazorfiuje, ze nejcastéjsi odpovéd’ respondentt byla facebookova firemni
stranka Svépomoci.cz. Tato odpoveéd’ se vyskytovala v 80 % pripadl (16 odpovédi). Dale se
objevovaly odpovédi ESTAV.cz, ze 65 % (13 odpovédi), Pfirodni domy, ze 35 %
(7 odpovédi) a Ekonomické stavby ES, z 10 % (2 odpovédi).

U respondentt, kteti nesleduji profily ¢i firemni stranky na socialnich sitich, bylo zji§tovano,
zda by jim pomohly tyto profily na socialnich sitich pti rozhodovani o vybéru stavebni firmy.
Celkem se jednalo o 53 respondentti, kterych se tato otdzka tykala. Z uvedenych odpovédi
vyplyva, ze 62 % dotazovanych by profily/firemni stranky na Facebooku nebo Instagramu
pfi rozhodovani o vybéru stavebni firmy nepomohly. Odpovéd ,Ne.“ zaSkrtlo
33 respondentti. Naopak 38 % dotazovanych by takovato prezentace firmy na socialnich

sitich pomohla. Domniva se tak 20 respondentd.

Déle bylo zjistovano, jakou maji respondenti povédomost o firemnich strankach na
Facebooku vybraného podniku. Otézka jiz byla opét poloZena celému vzorku respondentt,
tedy 108 osobam. S ohledem na poskytnuta data 1ze usoudit, Ze o facebookovych firemnich
strankach vybraného podniku neni pfiliSnd povédomost. O pusobnosti na zminéném
socialnim médiu doposud neveédélo 63 % respondentd (68 odpovédi). Respondenti, kteti

veédi o téchto firemnich strankéch, tvoti 37 % ze vSech odpovédi (40 odpovédi).

U téchto 40 respondentli, bylo zjiStovano, jestli navstivili, popiipadé aktivné sleduji,
facebookové stranky vybraného podniku. Z odpovédi je ziejmé, ze 93 % dotazovanych
jedinct o firemnich strankach vybraného podniku sice vi, ale dosud je nenavstivili, pfipadné
je aktivné nesleduji. Tato skupina je tvotfena 37 jedinci. Pouhych 7 % dotdzanych o strankéch

jednak vi, a také je navstivili, €1 je aktivné sleduji. Tato skupina je zastoupena 3 lidmi.
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Spokojenost s firemnimi strankami vybraného podniku na Facebooku byla zjistovana pouze
u respondentt, ktefi navstivili, ¢i aktivné sleduji facebookové firemni stranky vybraného
podniku. Respondenti méli moznost vyjadiit spokojenost s danymi piedepsanymi faktory
vybérem odpovédi na verbalni Skale — ano, spiSe ano, neutralni vztah, spiSe ne, ne. Vzhledem
vSak ke skute¢nosti, Ze tyto stranky sleduji pouze 3 respondenti, nelze na zakladé této otazky
vyvozovat zavéry. S ohledem na nizky pocet odpovédi a shodnost vysledkti, nebylo tieba
verbalni Skalu ciseln¢ prekodovat, aby se daly lépe prezentovat vysledky. Prestoze se
nejednd o odpoveédi, které by mély vypovidaci hodnotu, dotazani respondenti spiSe nejsou
spokojeni s obsahem piispévki, Cestnosti a periodicitou prispévkt, ani s dostatkem

informaci o firm¢ a nabizenych produktech.

Na otdzku, zda by respondenty motivovaly atraktivné vypadajici profily ¢i firemni stranky
na socidlnich sitich dané stavebni firmy k uzavieni obchodu (smlouvy), odpovidalo opét
vSech 108 respondenti. Procentualni zastoupeni jednotlivych odpovédi prezentuje

obrazek 16.

Motivovaly by Vs atraktivn¢ vypadajici profily/firemni
stranky na socidlnich sitich dané stavebni firmy k uzavfeni
obchodu (smlouvy)?

| W

250/\425%

= Nevim. = SpiSe ne. Ne. = SpiSe ano.

Obrazek 16: Motivovaly by Vas atraktivné vypadajici profily/firemni stranky na socialnich sitich
dané stavebni firmy k uzavieni obchodu (smlouvy)?

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 16 znazornuje, Ze podil ¢ty z péti predem danych odpovédi je téméf vyrovnany.
Odpovéd ,,Nevim.” zvolilo 26 % respondentti (28 odpovédi), ,,Spise ne.” zaskrtlo 25 %
respondentl (27 odpovédi) a stejny podil zaujala odpovéd’ na kladenou otazku ,,Ne.” (27
respondentt). Moznost ,,Spise ano.* zvolila skupina respondentt, tvofici 24 % z celkového

poétu jedinct (26 odpovédi). Zadny z respondentii nezvolil moZnost ,,Ano.

O jaké ptispévky na Facebooku by dotazovani méli u vybraného podniku predevsim zajem,

na které piispévky by bylo vhodné, aby se podnik zaméfil, shrnuje tabulka 16 na stran¢ 84.

83



Tabulka 16: O jaké prispevky na Facebooku byste méli u stavebni firmy X predevsim zdjem?

e Pocet Procentualni zastoupeni
pové

odpovédi odpovédi

Fotografie z realizovanych staveb

66 61 %
a montazi.
Reference od zadkaznikda. 35 32%
Videa z realizovanych staveb a montazi. 33 31 %
Akeni nabidky. 33 31%
Tipy a zajimavosti z oblasti stavebnictvi. 30 28 %
Jiné. 30 28 %
Fotografie z veletrht. 4 4%
Videa z veletrhti. 2 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 16 znazoriuje, Ze nejcastéji maji respondenti zajem o fotografie z realizovanych
staveb a montdzi na socidlnich sitich, tuto odpovéd’ zvolilo 61 % dotazovanych, ktefti
reprezentuji 66 jedinc. Druhym v pofadi jsou respondenti, ktefi maji zjem o reference od
zakaznikli, které jsou zastoupeny 32 % (35 odpovédi), videa z realizovanych staveb
a montazi a akéni nabidky, obé tyto odpovédi jsou reprezentovany 31 % (33 odpovédi).
Nemaly z4jem je také o tipy a zajimavosti z oblasti stavebnictvi od vybraného podniku, kdy
tuto odpovéd’ zvolilo 28 % jedincii (30 odpovédi). Stejné procento jedinct zvolilo moznost
vlastni odpovédi, ptfiCemz odpovédi se shodovaly, Ze dani respondenti nemaji Facebook,
v blizké budoucnosti si neplanuji zalozit ucet na tomto médiu a preferuji, aby veskeré tyto

nabizené moznosti byly prezentovany na webovych strankach spole¢nosti (30 odpovédi).

Vybrany podnik v souc¢asné dobé¢ jiz ma zaloZeny ucet na Instagramu, ale prozatim se mu
nevénuje. Zda je pro né€j vhodné investovat ¢as do prezentace produkti a sluzeb na socialnim

médiu Instagram, ¢i nikoliv, nasvéd¢uji odpoveédi zachycené v obrazku 17 na strané 85.
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Sledovali byste stavebni firmu X na Instagramu?
7%

20 %

73 %

= Ne. = Nevim. = Ano.

Obrazek 17: Sledovali byste stavebni firmu X na Instagramu?

Zdroj: vlastni zpracovani

Procentualni zastoupeni jednotlivych odpovédi poukazuje na skutecnost, ze respondenti
nemaji piilisny zajem o sledovani vybraného podniku na Instagramu (Obrazek 17). Shoduje
se na tomto minéni 73 % vSech respondent (79 odpovédi). Jednotlivel, ktefi prozatim nevi,
zda by sledovali instagramovy profil vybraného podniku, je 20 % (22 odpovédi). Jen mala

¢ast dotazovanych, ktera tvoii 7 % (7 odpovédi), o takovy profil zajem ma.

O jaké ptispévky na Instagramu by respondenti, v ptipad¢, Ze se vybrany podnik rozhodne
o aktivni u€asti na tomto socialnim médiu, méli pfedevsim zajem, a ktery obsah z hlediska

respondentt je preferovanéjsi nez jiny, sumarizuje tabulka 17.

Tabulka 17: O jaké prispévky na Instagramu byste méli u stavebni firmy X predevsim zdjem?

Pocet Procentualni zastoupeni
Odpovéd’
odpovédi odpovédi

Fotografie z realizovanych staveb a montazi. 50 46 %
Jiné. 49 45 %
Videa z realizovanych staveb a montazi. 28 26 %
Typy a zajimavosti z oblasti stavebnictvi. 28 26 %
Akeni nabidky. 27 25 %
Insta Stories (ptibehy). 14 13 %
Zivé vysilani — s moznosti odpovédi na

14 13 %
otazky z oboru.
Fotografie z veletrhu. 2 2%
Videa z veletrht. 1 1%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 17 na stran¢ 85 vypovida o tom, Ze nejcastéji respondenti stoji o sdileni fotografii
zrealizovanych staveb a montazi. S timto vyrokem souhlasi 46 9% respondentl
(50 odpovédi). Témér stejny pocet respondentt vSak tvrdi, ze o profil zcela nema zajem,
ucet na Instagramu nevlastni, nehodla si ho zalozit a veskeré tyto informace by preferoval
na webovych strankdch podniku. S touto odpovédi se ztotoziiuje 45 % dotazovanych
(49 odpovédi). Zajem o videa z realizovanych staveb a montazi a tipy a zajimavosti z oblasti
stavebnictvi projevilo po 26 % jedincti (28 odpovédi u kazdé z moznosti). Ctvrtina
respondentll ma pak zajem o sdileni ak¢énich nabidek (27 odpovédi). Ostatni odpovédi byly

jiz méné pocetné zastoupené.

4.2.6 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni piineslo vystupni data, kterd pomohou identifikovat nastroje online
marketingové komunikace vhodné pro dany podnik a navrhnout doporuceni, jakym smérem
by se online marketingova komunikace vybraného podniku s cilovymi zakazniky mohla
ubirat. Prvni ¢ast dotazniku pfinesla poznatky, ze respondenti nejcastéji vyhledavaji
informace o stavebnich firmach na internetu, zadavanim kli¢ovych slov do vyhledavace.
Témito kliCovymi slovy jsou nejcastéji ,.stavebni firma“ a pojmy, které souvisi
s jednotlivymi obory ve stavebnictvi, ¢i produkty. Vysledky ankety také vypovidaji
0 skutecnosti, Ze dotazovanym nedostacuji informace na webovych strankach a maji zajem
0 jejich dodate¢né vyhledavani. Nejcastéji se jednd o reference od zakaznikli. Pokud se
rozhodnou tyto informace vyhled4dvat na socidlnich sitich, nejcastéji ocekavaji, ze zde
naleznou pravé zmifované recenze od zékaznikli a informace o realizovanych zakéazkach.
Tézani jedinci jsou zvykli nalézat proklik na socialni sité v zapati webovych stranek, v sekci
kontaktd, ¢i u referenci, s ¢imZ obvykle nemivaji problém, pokud o odkaz maji z4jem

a pokud ho vyhledavaji.

Dale z priizkumu vyplynulo, Ze respondenti preferuji spiSe rizné dodavatele pfi realizaci
vystavby, rekonstrukce ¢i montadze vyplni stavebnich otvord. Uptednostiiuji rovnéz mensi
a lokalni stavebni firmy, které jim mohou nabidnout osobnéjsi pfistup a operativnéjsi feSeni
ptipadnych problému. Kvalita nabizenych produkti a sluzeb pii rozhodovani se o stavebni
firmé je jednoznacné pro respondenty velmi dilezitd. Komunikace stavebni firmy na
webovych strankach, stejné tak osobni komunikace, je pomérné dalezitym faktorem pfi
rozhodovani jedince o volbé té, ¢i oné firmy. Ke komunikaci firmy na socialnich sitich

zaujimaji respondenti v prameéru spise neutralni vztah. Vysledky dotaznikového Setfeni téz
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poukazaly, ze nejcastéji respondenti navazuji prvni kontakt s firmou za tGcelem vytvoreni
cenové nabidky ¢i jinych dotazii z oblasti stavebnictvi ¢i prodeje a montaze oken a dvefi

prostiednictvim e-mailu.

V neposledni fadé¢ byla v dotazniku vénovana pozornost socialnim sitim. Z pohledu
dotdzanych respondentli 1ze usoudit, ze nejvhodnéjsim socialnim médiem ke komunikaci
sluzeb a produktl na socidlnich sitich pro vybrany podniku je Facebook. Na tuto socialni
platformu dotazovani nejcastéji chodi za u¢elem komunikace s piateli, prohlizeni ptispévki
a ziskani inspirace. Na zékladé vystupnich dat z dotaznikového prizkumu lze také usoudit,
ze reklamy na socialnich sitich nejsou vhodnym néstrojem k upoutdni pozornosti
potencialnich zakaznikli. Vybrany podnik by se mél zaméftit na sdileni referenci od
zakazniku, protoze by tak mohl pomoci pii rozhodovani o stavebni firm¢ mnoha jedinctim,
a tipy, rady a inspirativni ptispévky, o které je rovnéz ze strany respondentii zdjem. Co se
tyké psanych prispévka, fotografii nebo videi, pokud se vybrany podnik rozhodne pasobit
na socialnich sitich, mél by se zaméfit predevS§im na zajimavost obsahu, kterd je dle
respondentl velmi dilezitd, aby dany ptispévek viibec méli zajem precist, ¢i prohlédnout.
Dle uvedenych odpovédi nema vyznam vkladat na socialni sit’ pfib&hy, soutéZe, ¢i akéni
nabidky, které ve vétSiné pfipadii respondenti piehlizi, jelikoZ jim nedtvétuji. Dale data
poukazuji na skute€nost, ze klienti vybraného podniku jsou pfevazné pasivnimi uzivateli,
coz mize vysvétlovat nizkou miru reakci na sdilené ptispévky na firemnich strankach
podniku na Facebooku. Obecné uZivatelé zminéného socidlniho média profily/stranky
0 stavebnictvi povétSinou nesleduji. Pokud ano, jednd se pfedevsim o stranky Svépomoci.cz
nebo ESTAV.cz. Dotazovani se téZ pievazné shoduji, ze firemni stranky na Facebooku by

jim pfili§ nepomohly pfi rozhodovani o stavebni firmé.

Povédomi o ucasti vybraného podniku na socialni platformé Facebook neni pfili§ velké,
vétSina respondentl doposud o této skutenosti nevédéla a socidlni sit’ aktivn€ nenavstévuje,
¢1 dosud nenavstivila. Spokojenost s obsahem, Cetnosti a periodicitou sdileni pfispévki
a dostatkem informaci o vybraném stavebnim podniku nemélo vyznam hodnotit z diitvodu
nizkého poctu respondentil, ktefi by méli zkuSenost s firemni strankou vybraného podniku
na Facebooku. Atraktivnost firemnich stranek vybraného podniku na Facebooku také piilis
nerozhoduje pfi volbé stavebni firmy k uzavieni smlouvy. Pokud by si respondenti mohli
vybrat, jaké piispévky by nejvice od daného podniku na Facebooku ocenili, byly by to

fotografie z realizovanych staveb a montazi, reference od zakaznikd, ptipadné videa
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z realizovanych staveb a montézi. Vysledky také poukazuji na skutecnost, ze prozatim
prezentovat firmu na socialnim médiu Instagram nema strategicky vyznam, jelikozZ mnoho
dotazovanych vypovédélo, ze nema instagramovy ucet a v nejblizsi dobé si ho nehodla
zakladat. Pokud by se vSak vybrany podnik rozhodl komunikovat své sluzby a produkty na
Instagramu, jednozna¢né nejvyssi zdjem by byl o fotografie z realizovanych staveb ¢i

montazi.
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5 Navrhovana doporuceni

Zéaveérem této diplomové prace je predstaven navrh marketingové strategie pro vybrany
podnik, ktery vychézi zvyhodnoceni odpovédi nabytych dotaznikovym Setienim
azprovedené SWOT analyzy online marketingové komunikace na socidlnich sitich
vybraného podniku. Na zdklad¢ téchto informaci byly identifikovany nastroje online
marketingové komunikace, které jsou pro podnik vhodné. Tteti podkapitola se zamétuje na
navrh optimalizace firemnich stranek na Facebooku, jakozto respondenty nejcastéji
vyuzivanou socialni platformou. Tuto kapitolu uzavira hodnoceni navrhovanych feSeni

Z ¢asoveého 1 finanéniho hlediska.

5.1 SWOT analyza online marketingové komunikace na

socialnich sitich vybraného podniku

K analyzovdni a zhodnoceni soucasného stavu online marketingové komunikace na
socidlnich sitich daného stavebniho podniku byla provedena SWOT analyza. Nejprve je
pozornost vénovana silnym a slabym strankam, jakozto vnitinimu online marketingovému
prostfedi firmy. Poté se analyza vybraného podniku zamé&fuje na vnéjsi online marketingové
prostiedi a hodnoti ptileZitosti a hrozby, které jsou pro podnik plisobici na socialnich sitich

vyznamné. Vysledky SWOT analyzy je mozné vidét v tabulce 18.

Tabulka 18: SWOT analyza online marketingové komunikace na socidalnich sitich vybraného
podniku

‘ Silné stranky ‘ Slabé stranky
e  Atraktivni design firemni stranky na e Nizky pocet sledujicich uzivatelt.
Facebooku. e Nizka aktivita na socialnich sitich.
e Vhodné zvoleny profilovy obrazek e Absence snahy o navazani kontaktu se
I nazev stranky. sledujicimi.

e Sdilené akéni nabidky.

Prilezitosti Hrozby

e Vytvofené podminky pro aktivitu na e Vstup konkurence na socialni sité.
socialnich sitich. e Prehlceni uzivatelll informacemi na

e Nové zakaznické segmenty. socialnich sitich.

e Nizka konkurence v oblasti e Neopodstatnéné pomluvy.

stavebnictvi na socialnich sitich.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Mezi hlavni silné stranky vybraného podniku, jenz se prezentuje na socialni siti na
Facebooku, je atraktivnost firemni stranky. Z hlediska propojenosti s webovymi strankami,
viditelnosti odkazu na tyto stranky, snadné identifikovatelnosti profilového obrazku, pouzité
Sablony (vzhled stranky) a ndzvu stranky, socidlni sit’ odpovidd obecné platnym
doporuc¢enim. Odkaz na webové stranky je umistén na facebookové strance podniku
v zalozce Informace a zaroven odkaz socidlni sité€ je k nalezeni v zapati webovych stranek
podniku. Profilovy obrazek obsahuje barevné logo s ndzvem podniku na bilém pozadi
arozméry presné vyhovuje velikosti profilového obrazku. Je jednoznacné rozpoznatelny.
Také nazev stranky je jednoznacny a nezameénitelny. Obsahuje ndzev podniku a jeho
zaméteni. Ackoliv dany podnik nevénuje priliSnou pozornost aktivité na socidlni siti, jakmile
se objevi néjaka akéni nabidka od vyrobce na jejich nabizeny produkt, ihned tento ptispévek

se sledujicimi sdili.

Za slabé stranky spolecnosti je povazovana obecné slaba online marketingova komunikace
na socialnich sitich, kterou se podnik doposud, diky velkému rozmachu ve stavebnictvi,
nemusel zabyvat. Jedna se predevSim o nizky pocet sledujicich uzivateld, tedy nizky dosah
a povédomost o podniku na socidlnich sitich. S nizkym dosahem souvisi mnozstvi obsahu,
ktery podnik sdili s uzivateli Facebooku. Periodicita a Cetnost pfispévki, které vybrany
podnik béhem roku nasdili, je velmi nizka, ¢imz nebudi dojem, Ze ma podnik o komunikaci
se zadkazniky timto stylem zajem a neldka je ke sledovani firemni stranky. Jednotvarnost
sdileného obsahu (S ohledem na skuteCnost, ze na facebookové strance jsou sdileny

pfedevsim akéni nabidky) naznacuje silnou absenci snahy a zajmu o kontakt podniku se

svymi sledujicimi.

Znacnou piilezitosti pro vybrany podnik je fakt, ze jiz z minulosti ma zalozené ucty a profily
na socialnich médiich Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin a Youtube. Vybrané
pfispévky na socidlnich sitich Facebook jsou vhodnym obsahem, ktery lze pouZit na vice
socidlnich médiich, ¢im dojde k tspoie Casu i energie na sdileni obsahu zaméstnancem
vybraného podniku. Da se také o¢ekavat, Ze v souvislosti se zlepSenim online marketingové
komunikace na socialnich sitich, ristem nedostatku bytovych jednotek ve méstech nebo
jejich rostouci cenou, poroste zajem o vystavbu rodinnych domt i u mladsi generace, coz
pro firmu znamena zaméfeni se na novy segment zakazniki, Ktery socialni sité¢ bézné
vyuziva. Vyznamna piilezitost pro podnik se skyta i ve velice nizké konkurenci na socidlnich

sitich v oblasti stavebnictvi, prodeje a montaze vyplni stavebnich otvort.
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Pravdépodobné nejvyznamnéjsi hrozbou pro podnik je vstup novych konkurenti do odvétvi.
Spole¢nost ma v soucasné dobé regionalné pouze tii hlavni konkurenty v oblasti stavebnictvi
a sedm konkuren¢nich podnikti v oblasti prodeje a montaZze vyplni stavebnich otvoru,
Z nichz se pouze dvé konkurencni firmy do jisté miry snazi prezentovat své sluzby na
socidlnich sitich. V dne$ni dob¢ je i nemalym rizikem ptehlceni uzivateli socidlnich médii
informacemi. Online marketing na socialnich sitich je v sou€asnosti velmi oblibenym
nastrojem k rozsifeni povédomosti a navazani vztahu s klienty, coz zplisobuje znacné
mnozstvi informaci, které jsou na téchto socialnich sitich sdileny. Piispévky vybraného
podniku by tedy mély byt pridavany postupné, soustavné a do jisté miry v pravidelnych
intervalech, aby sledujici mé¢li ¢as a zajem dany obsah Cist ¢i prohlizet. Dalsi, a bezesporu
velmi vyznamnou, hrozbou pro podnik, ptisobici na socidlnich sitich, mize byt neopravnéna
a neopodstatnénd pomluva. Socialni sit¢ umoziuji vyjadfovat svllj nazor. Konstruktivni
kritika je vitana, avSak sdileni subjektivné zabarvenych nazort s cilem pospinit dobré jméno

podniku miize dany podnik ohrozit, ba dokonce vést k jeho zaniku.

5.2 Identifikace nastroju online marketingoveé

komunikace pro vybrany podnik

Za ucelem naplnéni cile diplomové pace byly identifikovany néstroje online marketingové
komunikace, které se z hlediska respondentl a analyzy jevi jako vhodné. Dle prizkumu,
ktery byl proveden mezi stavajicimi ¢i byvalymi klienty vybraného podniku, jsou z pohledu
respondenti webové stranky hlavnim zdrojem informaci o stavebni firm¢. Pfestoze ne kazdy
respondent vlastni €et na socidlnich médiich, o ptispévky tohoto typu by mél zajem, ovSem
na webovych strankach. Z hlediska provedené analyzy jsou webové stranky vybraného
podniku co do mnozstvi informaci o nabizenych produktech a sluzbach podrobné

a dostate¢n¢ zpracované.

Vhodnymi identifikovanymi néstroji pro online marketingovou komunikaci vybraného

podniku jsou:

a) optimalizace pro vyhledavaée — z hlediska vyhledavani informaci o stavebni firmé
pomoci klicovych slov, jakozto zpisobu, ktery respondenti vyuzivaji nejcastéji, jsou
webové stranky dostatecné optimalizované na vSechna klicova slova uvedena
dotazovanymi pii1 vypliovani dotazniku. Nastroj pro optimalizaci vyhleddvani na

internetu (SEO, Search Engine Optimization) vybrany podnik Gspé$né vyuziva.
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b) Marketing na socialnich sitich — vzhledem k charakteru diplomové prace a jejimu
zaméfeni na socidlni sité, nedilnou soucasti vhodnych nastrojii na podporu zvyseni
povédomi o podniku a jeho nabizenych produktech a sluzbach je marketing na
socialnich sitich (neboli SMM, Social Media Marketing). Tento nastroj by m¢l
pomoci vybranému podniku vytvofit takové prostiedi, ve kterém by vzbudil zajem
uzivatelt socialnich médii diskutovat, hodnotit a komentovat ptispevky.

c) Obsahovy marketing — s online marketingovou komunikaci na socidlnich sitich
souvisi 1 obsahovy marketing. Z marketingového vyzkumu je patrné, ze pravé obsah
je kli¢ovy pro respondenty. Psané prispévky, fotografie nebo videa je nutné
uzpusobit potiebam sledujicich, aby sdileny obsah na socialnich sitich na prvni
pohled zaujal.

d) Obsah generovany uzivateli — dal$im moznym nastrojem, ktery je vhodny k pouziti
na socialnich sitich je obsah generovany uzivateli (UGC, User Generated Content),
jenz umozni uzivatelim sdilet nazory ohledn¢ vybraného podniku nebo respondenty
Zadané recenze na socialni siti. Vhodnym prosttedim pro tento obsah je komunita,

vytvoiena na Facebooku.

5.2.1 Metody propagace na Facebooku

Z hlediska vysledka vyzkumu se jako vhodné metody propagace na Facebooku pro dany
podnik jevi takovy obsah, ktery podpoii a motivuje uzivatele ke sdileni. Jednad se tedy
pfedevS§im o obsahovou stranku pfispévku. Vhodnym zplisobem, ktery povede k vyssi
atraktivnosti facebookovych stranek, jsou tzv. Nabidky, které umoZni vybranému podniku
efektivné prezentovat probihajici akce a slevy. Stejné tak jsou vhodnym néstrojem ke
komunikaci na socialnich sitich tzv. Udalosti, které upozorni sledujici na nadchazejici akce,
které¢ podnik potrada, nebo se jich ucastni — jednalo by se piredev§im o stavebni veletrhy
a vystavy. Zadouci by bylo i vytvofeni komunity, ktera by umoziiovala sdilet reference od
uzivateli — zakaznikl. Naopak placené reklamy a sponzorované piispévky respondenty
neovliviiuji, proto se prozatim neni tfeba timto nastrojem zabyvat. Rovnéz sdileni piibéht

(Stories) se dle pruizkumu neukazuje jako vhodny nastroj propagace.

92



5.3 Navrh na optimalizaci firemnich stranek na

Facebooku

Ptestoze prizkum poukazal, Ze respondenti vnimaji dllezitost prezentace stavebni firmy na
socialnich sitich v priméru neutralné, nalezli se zde i jedinci, pro které je moznost navstivit
stavebni firmy na socidlni siti velmi dilezitd. Na zaklad¢ vystupnich dat dotazniku bylo
diplomantkou rozhodnuto, ze pro vybrany podnik, ktery by rad své produkty a sluzby
prezentoval na socialnich sitich, se jevi jako optimalni socialni médium Facebook, na kterém
se vybrany podnik jiz v omezené mife prezentuje a se kterym jiz ma urcéitou zkuSenost.
U vybraného podniku je spravcem socialnich siti interni zaméstnanec, coz umoziuje
upravovat a optimalizovat obsah na téchto sitich dle vlastniho uvazeni bez nutnosti

komunikovat dané zmény s externi firmou.

Navrhované doporuceni je rozdé€leno do tii fazi, které by mély usnadnit a 1épe zorganizovat
provedenou zménu v online marketingové komunikaci na socialnich sitich vybraného

podniku:

1) obnoveni aktivity na socialni siti a rozsifeni povédomosti o uc€asti na socialni siti,
2) komunikace se sledujicimi uzivateli pomoci komunity a obsah generovany uzivateli

3) sdileni zajimavého obsahu s uzivateli.

V prvni fazi by bylo vhodné, aby vybrany podnik obnovil svou aktivitu na socidlnich sitich
a uzpusobil ji poZadavkim svych zédkazniki, ptipadné sledujicich. S ohledem na skutecnost,
ze nyni podnik pfidava piispévky na Facebook v priméru jedenkrat za mésic, by bylo
pfimétené, aby nové piispévky byly zpocatku sdileny jeden az dvakrat za tyden, aby nedoslo
k prehlceni sledujicich informacemi a fotografiemi, coz by mohlo mit za nasledek, ze
socialni sit’ pfestanou zdjemci sledovat. Co se tyka obsahu jednotlivych ptispevki, zprvu
bude vhodné sdilet pfedevsim fotografie z realizovanych zakazek, o které je dle prizkumu
nejvetsi zajem. Také vzhledem k tomu, Ze tyto pfispévky jsou zadané i na webovych
strankach (a je mozné je sdilet 1 na jinych socidlnich médiich, na kterych ma podnik ucet)

dojde k vyrazné tspote Casu pii sdileni tohoto obsahu.

Poté, co podnik do jisté miry aktualizuje firemni stranky na Facebooku, by bylo vhodné, aby
se povédomi o téchto strankach vice rozsitilo mezi potencidlni zakazniky podniku. Odkaz

na socialni sit¢ na webovych strankach ocividné neni dostacujici, pfestoze je umistén
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V zapati internetovych stranek, kde ho obvykle jedinci vyhledavaji. Z tohoto diivodu by se
0 socialni siti podniku m¢li zmiflovat béhem svych osobnich jednani se zakazniky i obchodni
zastupci, pfipadné se na socialni sité odvolavat v informacnich e-mailech, eventualné pii
zasilani cenové nabidky jiz konkrétnim jedincim. Neméné zadoucim mistem, pro
informovani vefejnosti o ptisobeni vybraného podniku na Facebooku, je i facebookova
firemni stranka jeho hlavniho obchodniho partnera. Dal§im moznych zptisobem propagace
socidlni sit¢ jsou informacni polepy na firemnich vozidlech nebo zminka o moznosti
navstivit socidlni sit’ vybraného podniku na billboardech a plakatech, ktera podnik vyvésuje

pii realizaci velkych, ¢i vefejnych zakézek.

Ve druhé fazi budou jiz zadouci i recenze sdilené pfimo zakazniky daného podniku. Za
ucelem sdileni téchto ptispévkll by méla byt vytvofena komunita, pro kterou je typicka
moznost sdileni vlastniho obsahu jednotlivych uZivatelli socidlniho média, tzv. UGC.
Dulezité¢ je, aby podnik na jednotlivé prispévky uzivatelii reagoval, Spatné recenze
neskryval, pfipadné nastalé pochybeni ze strany podniku vysvétlil a omluvil se. Timto
zpisobem bude podnik moci sledovat zpétnou vazbu, kterou od svych zakaznikl ziska,
a zaroven svymi reakcemi byt v bliz§im a osobnéjSim kontaktu s klienty a vytvatet s nimi
dlouhodobé¢ vztahy. Zaroven obsah generovany uZzivateli je nutné do jisté miry kontrolovat
a usmeériiovat, aby nenastalo prehlceni informacemi, vulgarismiim, ¢i jinym neZadoucim
ucinklim spojenym s timto typem komunikovaného obsahu. I tento obsah by vzhledem

k zajmu respondentt bylo zadouci v jisté mife sdilet na webovych strankach podniku.

Ve tieti fazi by se vybrany podnik mél zaméfit nejen na formu sdileného obsahu (psané
piispévky, fotografie, videa), ale i na jeho schopnost zaujmout. Dle prizkumu maji lidé
zajem o piispévky v podobé rad, tipti a zajimavosti. Na tyto pfispévky by se v oboru
stavebnictvi mél vybrany podnik zaméfit. Pfispévky tohoto typu by mohly obsahovat kratky
text typu ,,VE&deli jste, Ze...? nebo naptiklad ,,Vyhody a nevyhody dievénych oken®, ,,Co
vS§e Vam nabizi stavba pasivniho domu?*, ,,Kdy je vhodné doba pro vybér oken? Poradime
Vam!“, ,,Co vSe je nutné o oknech védét, nez zacnete stavét?*, doplnéné o vhodné zvolené
obrazky ¢i kratka videa, které jistym zptisobem souvisi s danou tématikou. Tento obsah by
m¢l predevsim sledujici dané socialni sité pobavit, nécim je obohatit a zaujmout natolik, aby
byli ochotni reagovat — okomentovat ho, poptipad¢ sdilet s ostatnimi uzivateli socialniho

média Facebook.

94



5.4 Ekonomické zhodnoceni navrhovanych reSeni

S ohledem na skutecnost, ze webové stranky vybraného podniku jiz existuji a do znacné
miry vyhovuji pozadavkiim zdkaznikii a firemni stranky na Facebooku jiz neni nutné
zakladat, jelikoz v jisté form¢ funguji, jednotlivé upravy nebudou pro podnik nijak finanéné
naro¢né. Bude se jednat pfevazné o Casovou naro€nost jednotlivych provedenych zmén.
Vzhledem ke skutecnosti, ze obsah sdileny na socidlni siti i na internetovych strankach
podniku se do ur¢ité miry shoduje, bude ¢asova naro¢nost piidavani obsahu nizsi a v jistych

ohledech tspornéjsi.

Tabulka 19 znazoriuje ¢asovou naro¢nost jednotlivych zmén, které by vybrany podnik mohl

na zéklad€ navrhovaného feseni provést.

Tabulka 19: Casovd narocnost navrhovanych zmén

Casovy odhad na  Ro¢ni ¢asovy odhad

Marketingova aktivita Periodicita . .
danou aktivitu na danou aktivitu

Tvorba obsahu ptispévku 2% tydné 0,75 h. 78,00 h.
Sdileni ptispévku 2% tydné 0,50 h. 52,00 h.
Uprava a sdileni videi 1x mésiéné 8,00 h. 96,00 h.
Aktuality, akéni nabidky 1x tydné 0,50 h. 26,00 h.
Sprava komunity 2% tydné 1,00 h. 104,00 h.
Kontrola chodu stranek, profili a

1x tydné 0,50 h. 26,00 h.
Uctl na socialnich sitich
Propagace socialnich siti jednorazove 2,00 h. 2,00 h.
Celkem - - 382,00 h.

Zdroj: vlastni zpracovani

Spravou socialnich siti je podniku doporuéeno zabyvat se dvakrat tydn&. Cas vynaloZeny na
tvorbu obsahu je odhadovéan na tfi¢tvrté hodiny v zévislosti na komunikovaném sdé€leni.
Sdileni ptispévkl na socialnich sitich (nejen na Facebooku), pfipadné webovych strankach,
by v priméru mél zabrat ptl hodiny. Zpracovani a sdileni videi by mélo byt provadéno
jednou mési¢né a mélo by mu byt vyclenéno osm hodin pracovni doby. Doporucované jsou
1 nadale ptispévky s aktualitami v oblasti stavebnictvi, akénimi nabidkami a slevami, které
by mély byt sdileny v priméru jedenkrat za tyden. Tvorba a sdileni tohoto obsahu by m¢la
trvat pal hodiny. Diskuzi, zpétné vazbé a reakcim na obsah sdileny zdkazniky v rdmci

komunity by se vybrany podnik m¢l vénovat jednu hodinu. Jednou tydné by také mél byt
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kontrolovan chod stranek, profilii a uct na socidlnich sitich, ktery by nemél trvat vice nez
pul hodiny. Odhad ¢asové naro¢nosti na propagaci socialnich siti vybraného podniku jsou
dvé hodiny a bude proveden jednorazove. Obchodni zastupci by méli byt upozornéni na to,
aby pfi svych jednanich zpravovali klienty o moznosti navstiveni podniku na socialnich
sitich. Dale by zminka o této ptisobnosti mé¢la byt vlozena do predepsanych Sablon e-mailt
I na Facebook hlavniho obchodniho partnera, ktery by mél mit zdjem na rozsifeni

povédomosti o vybraném podniku.

Celkova ro¢ni Casova naroc¢nost na jednotlivé navrhované marketingové aktivity je
odhadnuta na 382 hodin, coz je pfiblizné 32 hodin za mésic (cca 8 hodin za tyden). Téchto
8 hodin tydné bude tvofit 20 % z celkové odpracované doby. Provedené zmény by nijak
vyrazné nemély zasahovat do béznych ¢innosti zaméstnance, a zaroven by mohly pomoci se

zkvalitnénim online marketingové komunikace na socialnich sitich daného podniku.

Vzhledem Kk tomu, ze zadny z vySe navrhovanych zptsobi nevyzaduje dodateéné finanéni
naklady na tvorbu webovych stranek, tvorbu a propagaci facebookovych stranek, ¢i jinych
stranek na socialnich médiich, cenova kalkulace neni v tomto pfipadé nutni. Zaméstnanec
vénujici se marketingové komunikaci by navrhované ¢innosti mél provadét v ramci své
pracovni doby, v ramci béZné pracovni napln¢ a agendy. Pouze v ptipad¢, kdy by se podnik
rozhodl propagovat piisobnost na socidlnich sitich prostfednictvim polepd na sluzebnich

vozidlech, plakatech a billboardech, dala by se cena vy¢islit (viz Tabulka 20).

Tabulka 20: Kalkulace ceny propagacnich materidlii

Cena Pocet kusu
Propagacni Pocet kusi
reklamniho reklamniho Celkova cena
piredmét piredmétu
sdéleni/kus sdéleni
osobni vozidlo 4 300 K¢ 2 2 400 K¢
uzitkové vozidlo 5 550 K¢ 2 5500 K¢
nakladni vozidlo 1 750 K¢ 2 1500 K¢
velka reklamni
1 4900 K¢ 1 4900 K¢
plachta
mala reklamni
2 900 K¢ 2 1800 K¢
plachta
Celkem - - 9 16 100K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Doplnéni polepil, zndzornujicimi plisobnost podniku na socialnich sitich, bylo vy¢isleno
pfiblizné na 2 400 K¢ u osobnich vozidel, 5 500 K¢ u uzitkovych vozidel a 1 500 K¢
u nakladniho vozidla. Pokud by se podnik rozhodl investovat do novych reklamnich
billboardl a plakatt, které vyvésuje v ptipad¢ velkych nebo vetejnych zakazek, vysly by ho
tyto nové reklamni plachty na 4 900 K¢ za plachtu o rozmérech 4 m x 6 m a 1 800 K¢ za
dvé reklamni plachty o rozmérech 1,5 m % 2,5 m. Celkem by se jednalo o jednordzové

naklady na marketingovou komunikaci a propagaci socidlnich siti podniku v hodnoté

16 100 K¢.
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r N4
Zavér
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout online marketingovou strategii, kterd by
vybranému podniku pomohla obnovit a optimalizovat online marketingovou komunikaci na
socidlnich sitich s uzivateli, ktefi mohou byt potencialnimi zédkazniky daného podniku.

Zameérem bylo zvysit povédomost o ¢innosti tohoto podniku prostfednictvim zvySeni poctu

sledujicich uzivateli na socialnim médiu Facebook, pfipadné Instagram.

V prvni kapitole této diplomové prace byla provedena teoreticka reSerSe, ktera uvedla
¢tenate do problematiky online marketingu na socialnich sitich. Byl zde ptedstaven rozdil
mezi socidlnimi sitémi a socidlnimi médii, mechanismus fungovéani socidlnich siti,
marketingovd komunikace na socialnich sitich, dulezitost obsahového marketingu
a uzivatelem generované¢ho obsahu (UGC). Vybrany podnik se rozhodl obnovit aktivitu na
socidlnich médiich Facebook a Instagram. Sohledem na tuto skutecnost byla
charakterizovana jednotlivd média, metody propagace, nastroje komunikace a méfeni,
kterych lze vyuzivat pti komunikaci produktii a sluzeb na socidlnich sitich zminovanych

socialnich médii.

Druh4 kapitola byla zamétena na charakteristiku podniku, oblasti ptisobnosti podnikatelské
¢innosti, charakteristiku zdkaznikl a soucasny stav marketingové komunikace s okolim
podniku. Ve tieti kapitole byly analyzovany konkuren¢ni firmy z oblasti stavebnictvi
a Z oblasti prodeje vyplni stavebnich otvord. Za t¢elem porovnani jednotlivych konkurentd
s vybranym podnikem byly sestaveny tabulky, jeZ umoznily vyhodnotit a srovnat uroven
jednotlivych definovanych faktort. Z analyzy vyplynulo, Ze hlavni konkurenti v oblasti
stavebnictvi doposud své sluzby na socialnich sitich neprezentovali. V oblasti prodeje

a montaZe oken a dvefi své sluzby komunikovaly dv€ konkurencni firmy.

Ctvrta kapitola se zabyvala analyzou potieb zdkaznikil. Za uéelem naplnéni cile diplomové
prace byl proveden marketingovych vyzkum. Dotaznikové Setfeni mélo za kol zjistit, jakym
zpisobem respondenti vyhledavaji informace o stavebnich firmach, jak se rozhoduji
Vv ptipad¢€ vybéru stavebni firmy, jak navazuji prvni komunikaci s firmou a zda je pro podnik
vhodna a Zadand komunikace na socidlnich sitich, s cilem identifikovat vhodné nastroje
online marketingové komunikace pro vybrany podnik. Z vysledka prizkumu bylo ziejmé,
ze nejCastéji respondenti vyhledavaji informace o stavebnich firmach na internetu.

Informace z webovych stranek stavebnich firem jsou pro né nedostaCujici a vyzaduji
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dodatecné informace v podobé referenci od zdkaznikli. Pokud maji z4jem vyhledavat tyto
informace na socialnich sitich, obvykle je nalézaji v zapati webovych stranek, v sekci
kontaktti, ¢i u referenci. V rdmci rozhodovani o stavebni firmé respondenti preferuji vice
riznych dodavatelti, mensi a lokélni firmy. Komunikace stavebni firmy na webovych
strankach, stejné jako osobni komunikace a osobni jednani, je pro respondenty pomeérné
dilezita. Vztah ke komunikaci na socidlnich sitich zaujimaji spiSe neutralni. Jednoznacné
velmi dulezitym faktorem pii rozhodovani o vybéru stavebni firmy je, z hlediska
respondentli, kvalita nabizenych produkti a sluzeb. Prvni kontakt s firmou nejcastéji
respondenti navazuji prostfednictvim e-mailu. Z Setfeni rovnéz vyplynulo, ze zprvu bude
vhodnym socidlnim médiem k online marketingové komunikaci vybraného podniku
Facebook. Na této platformé by dotazovani uvitali reference od zdkaznik a fotografie
z realizovanych zakazek. Naopak nezddoucim nastrojem propagace jsou placené reklamy,

které jsou z hlediska dotazovanych vnimany povétSinou negativng.

V paté kapitole byla provedena SWOT analyza online marketingové komunikace na
socialnich sitich vybraného podniku. Analyza se stala vychodiskem pro navrhovana
doporuceni. Na zaklad¢ vystupnich dat dotaznikového Setfeni a s ohledem na teoretickou
reSer$i byly identifikovany néstroje online marketingové komunikace, které se pro podnik
jevily jako vhodné. Témito nastroji jsou optimalizace pro vyhledavace na internetu (SEO),
online marketing na socidlnich sitich (SMM), obsahovy marketing (content marketing)
a obsah generovany uzivateli (UGC). Z hlediska metod propagace podniku a zvySeni
atraktivnosti firemnich stranek na Facebooku byly doporuceny piispevky, které jsou
predev§im zajimavé svym obsahem, tvorba tzv. Nabidek, Udalosti a komunity. Naopak
placené reklamy, sponzorované piispévky a piibéhy (Stories, Insta Stories) doporuceny
nebyly. Na zaklad¢ dat z analyzy a identifikovanych nastroji bylo navrhnuto doporuceni
optimalizace firemnich stranek na Facebooku, které bylo rozdéleno do tiech fazi. Prvni faze
byla zaméfena na obnoveni aktivity na socialnich sitich (pomoci fotografii z realizovanych
zakazek) a rozSifeni povédomi o plsobnosti podniku na socialnich sitich (osobni
komunikace, e-mail, facebookové stranky partnera, polepy vozidel, reklamni plachty).
Druha faze se zabyvala komunikaci podniku prostfednictvim komunit a obsahu tvofenému
uzivateli (vkladani recenzi). Tteti faze byla zaméfena na obsahovou stranku piispévkl
sdilenych suzivateli (vkladani tipi, rad, zajimavosti). Zavérem této kapitoly bylo
navrhované feSeni zhodnoceno z hlediska ¢asové i finan¢ni naro¢nosti. Odhadovana ¢asova

narocnost na provedeni jednotlivych zmén na socidlnich sitich je pfiblizn€ osm hodin za
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tyden. Pokud by se vybrany podnik rozhodl investovat finan¢ni prostiedky do propagace
svych socidlnich siti prostiednictvim informacnich polepti firemnich vozidel, plakatt nebo

reklamnich plachet, tato investice by byla vycislena na ptiblizn¢ 16 100 K¢.

S ohledem na podobnost sdileného obsahu na socidlnich médiich Facebook, Instagram,
Twitter (ptipadné i Linkedin), by bylo mozné do budoucna Sifit tento obsah na vice
socialnich sitich soucasn¢, ¢imz by se vyrazné snizily ndklady na marketingovou
komunikaci na socidlnich sitich a zaroven by se zvysila povédomost o vybraném podniku.
Socialni médium Youtube je zamiené na sdileni videi. Pokud by se vybrany podnik zamé&fil
na prispévky, které obsahuji videa z realizovanych zakazek, spolecenskych akci, vystav
a veletrhd, i tento obsah by mohl byt sdilen na vySe zminénych médiich, véetné Youtube.
Dal$im moznym zplsobem zviditelnéni podniku na socidlnich sitich jsou placené reklamy
a sponzorované piispévky, které v prvotni fizi obnoveni aktivity na socialnich sitich

doporucovany nebyly.

V této diplomové praci byly predstaveny zptusoby méfeni vysledkii na socialnich sitich.
Dodate¢na navrhovanad doporuceni mohou byt uskute¢néna na zdklad€¢ vyhodnoceni
vysledkli dosazenych aplikovanim navrhll na optimalizaci facebookové firemni stranky,
které 1ze méfit pomoci metrik Facebooku, ptipadné Instagramu, tzv. Prehledy, ¢i jinych
metrik (napt. Google Analytics). V pfipadé méfeni UspéSnosti pouzité marketingové
strategie bude vhodné porovnavat pocet sledujicich (zvySeni/sniZzeni) a dosah neboli pocet
zobrazeni stranky. Vzhledem ke skutecnosti, Ze mezi respondenty jsou pfevazné pasivni

J A

uZzivatelé, méfit pocet reakci a komentaii by nemuselo byt pfili§ vypovidajici.
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Priloha A — Dotaznik

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou patého ro¢niku Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci.
V ramci zpracovani zavéreéné diplomové prace na téma Online marketing na socialnich
sitich firmy X provadim marketingovy prizkum, jehoz cilem je zjistit, jakym zptisobem
(potencialni) zékaznici vyhledavaji potfebné informace, jak se zakaznici rozhoduji pii
vybéru stavebni firmy a jak navazuji komunikaci s firmou. Chtéla bych Véas proto poprosit
o vyplnéni dotazniku. Informace ziskané dotaznikem jsou anonymni a budou vyuzity pro
potieby zpracovani diplomové prace. Souhrnné informace budou piedany firmé X a vyuzity
pro zlep$eni marketingové komunikace firmy s jejimi zakazniky. Dotaznik obsahuje 32
otazek a vyplnéni by mélo trvat maximalné 15 minut. Pfedem dé€kuji za Vasi ochotu a ¢as
vénovany vyplnéni dotazniku.

Bc. Pavla Absolonova

1. Kde ziskavate informace o Stavebnich spole¢nostech?

"1 Na internetu pomoci stavebnich portali.

Na internetu vyhledavani pomoci kli¢ovych slov. — otdzka 3
Na internetu vyhledavanim podle regionti, okresti nebo mést.
Doporuc¢enim znamych nebo ptibuznych.

Na vystavach a veletrzich.

Z reklamnich potiskll na firemnich autech.

o o o o o oo

Z plakath a billboardi u stavebnich zakazek.

2. Jaka klicova slova pouzivate pri vyhledavani stavebni firmy na internetu?

(Pokud jste zaskrtli mozZnost ve druhém bodé predchozi otdazky)

1 Projekéni kancelaf.
Stavebni firma.

Diim na kli¢.

Generalni dodavatel stavby.

Stavitelstvi.

O o 0o o o

Jiné:
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3. Mate potiebu po shlédnuti webovych stranek vyhledavat dodate¢né informace

o firmé mimo jeji webové stranky?

o Ano. — otazka 4

O

Ne. — otdzka 6

4. O jaké dodatecné informace se jedna? Pokud odpoved’ na otazku ¢. 4 byla ,,Ano.*

«

0

O o O o o O

Reference od zakaznikd.

Informace o produktovém portfoliu.

Informace o dodavatelich, se kterymi firma spolupracuje.
Informace o aktualitach a akénich nabidkach firmy.
Informace 0 moznostech navstivit firmu na socialnich sitich.
Informace o aktivité a sebeprezentaci na socialnich sitich.

Jiné/dalsi:

5. Které informace obvykle najdete na socialnich sitich?

[]

O o 0o o o

Reference od zékaznik.

Informace o produktovém portfoliu.

Informace o pfednich dodavatelich, se kterymi firma spolupracuje.
Informace o realizovanych zakazkach.

Aktuality a akéni nabidky firmy.

Jiné/dalsi:

6. Jaka je VaSe zkuSenost s moznosti proklikii na socialni sité z webové stranky

stavebni firmy — kde obvykle na webovych strankach stavebni firmy najdete

jeji odkaz na socialni sité?

[

0 o o o oo

V tvodu (zéhlavi) webovych stranek.

U referenci — moznost shlédnout fotografie realizovanych zakazek.
U produkti — moznost shlédnout fotografie realizaci ,,pied a po*.
V tvodnim textu o spolecnosti.

Na konci (zapati) webové stranky.

V sekei ,,kontakty“.

Jinde:
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7. Do jaké miry mate problém s nalezenim odkazu na socidlni sité na webovych

strankach stavebnich firem?

o Nikdy jsem nemé¢l/a problém s nalezenim odkazu na socialni sité.

o Obvykle neméam problém s nalezenim odkazu na socialni site.

o Odkaz na socialni sité nevyhledavam.

o Obvykle mam problém s nalezenim odkazu na socialni site.

o Vzdy mam problém s nalezenim odkazu na socidlni sité.

8. Jaky zpisob realizace zakazky preferujete v pripadé stavby/rekonstrukce

domu, ¢i montaz oken? Vyberte vzdy jednu ze dvou nabizenych moznosti, prosim.

1 Preferuji ,,dim na kli¢*.

71 Preferuji rizné dodavatele pfi stavbé/rekonstrukei domu.

e Preferuji malé stavebni firmy — osobni pfistup.

e Preferuji velké stavebni spole¢nosti — zdzemi velké spolecnosti.

» Preferuji lokalni dodavatele.

» Preferuji znamé celorepublikové dodavatele.

9. Do jaké miry jsou niZe uvedené faktory dileZité pro Vase rozhodovani o

vybéru stavebni firmy?

Atribut/dulezitost

Velmi Pomérné Neutralni Pomérné Velmi

dulezité dulezité vztah nedulezité nedulezité

Aktualizované
webové stranky

firmy.

Snadna orientace na

webovych strankach.

Piijemny design

webovych stranek.

Reference stavebni

firmy.

Moznost komunikace

na socialnich sitich.
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Srozumitelnost
produktové nabidky
a jeji technické

specifikace.

Moznost vidét
reference na

socialnich sitich.

Moznost vidét reakce
zakaznika
V komentarich na

socialnich sitich.

MozZnost vidét
fotografie/videa

Z realizovanych
staveb na socidlnich

sitich.

Vzhled firemni
prodejny/vzorkovny.

Velky vybér vzorki
(oken, dveri,

stavebnich prvku).

Rychlost osloveni ze
strany obchodnich
zastupcu p¥i vstupu

do vzorkovny.

Technicka znalost

prodejce.

Schopnost poradit
nad ramec
poZadovaného (extra

informace navic).

Rychlost vytvoieni

nabidky dle

pozadavku zakaznika.

Ochota diskutovat

0 pripominkach.
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Kontinualni
komunikace
V pribéhu realizace

zakazky.

Osobni piistup.

Kyvalita odvedené

prace.

Kvalita nabizenych

produktii/sluzeb.

Cenova
transparentnost
(srozumitelnost

tvorby ceny).

DodrZovani terminu.

Osobni sympatie
k obchodnim

zastupcim.

Ochota vyhovét
specifickym

poZadavkum.

Rychlost odezvy
(odpovédi).

Komplexni nabidka

realizace zakazky.

Vstricny pristup
k dodrZovani terminu

osobnich schuzek.

10. Jaky zpisob prvniho kontaktu se stavebni firmou preferujete?

o Osobni schlizka na prodejné.

o

Telefonicky kontakt.
Kontakt e-mailem.

Pfes socialni sité.
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11. Jste uZivatelem socialniho média Facebook a/nebo Instagram?

o Ano, Facebooku i Instagramu.
o Ano, pouze Facebooku.
o Ano, pouze Instagramu.

o Nejsem uzivatele zadného z uvedenych socidlnich médii. — otazka 26

12. Za jakym ucelem navStévujete socialni sité?

"] Prace.

Komunikace s prateli.

Sdileni vlastnich ptispévk.

Prohlizeni ptispévki sledovanych profili.
Prohlizeni ndhodnych ptispévkii.

Vyhledavani piispévkl/profilti za icelem inspirace.
Vyhledavani informaci o firmach.

Z4dné z vyse uvedenych.

Jiné/dalsi:

0 o o o o o oo g

13. Jak vnimate reklamy na socialnich sitich?

o Reklamy mé& motivuji k ndkupu.

o Obcas dle reklamy nakoupim.

o Reklamy nerozhoduji o mém nakupu, neutralni vztah.
o Obcas mé reklamy na socialnich sitich obtézuji.

o Reklamy na socidlnich sitich m¢ obtézuji.

14. Jak vnimate reference od zakazniki na socialnich sitich?

o Reference jsou pro mne zasadni v rozhodovani o uzavieni obchodu.

o Reference by mi pomohla v rozhodovani o uzavieni obchodu.

o Kreferencim mam neutralni vztah.

o Reference by mi pfili§ nepomohla v rozhodovani o uzavieni obchodu.

o Reference by mi viibec nepomohla v rozhodovani o uzavieni obchodu.

114




15. Ctete p¥ispévKy na socialnich sitich?

o Ano, vzdy.

o Ano, pokud nejsou pftilis dlouhé.

o Obcas, pokud na prvni pohled zaujmou obsahem.
o Ne, pokud to neni pouze kratky popisek/status.

o Ne, prispevky nectu.

rvr.

16. Prohlizite si fotografie na socialnich sitich?

o Ano, prohlizim v§echny fotografie prispévku.

o Ano, pokud jich neni mnoho.

o Obcas, pokud na prvni pohled zaujmou obsahem.

o Ne, fotografie neprohlizim, pokud jich je vice nez jedna.

o Ne, fotografie neprohlizim viibec.

17. Prohlizite si videa na socialnich sitich?

o Ano, prohlizim vSechna videa.
o Ano, pokud jsou kratka.

o Obcas, pokud na prvni pohled zaujmou obsahem.

o Ne, videa neprohlizim, pokud se sama nespusti na zdi Facebooku/Instagramu.

o Ne, videa neprohlizim viibec.

18. Prohlizite si pribéhy (Stories, Insta Stories) na socialnich sitich?

o Ano, prohlizim vSechny ptib&hy.

o Ano, pokud piispévki v pfibéhu neni pfili§ mnoho.

o Obcas, pokud na prvni pohled zaujmou obsahem, jinak pteskakuji.
o Ne, piibéhy pouze zbézn¢ prochazim/preskakuji.

o Ne, piibéhy vitbec neprohlizim.

115




19. Vyjadrujete své nazory na socialnich sitich?

o Ano, pisi komentaie, hodnotim i sdilim piispévky na socialnich sitich.

o Ano, ale obsah hodnotim pouze pomoci tlacitka ,,To se mi libi*, pfipadné jeho
obmén.

o Ne, k ptispévkim se nevyjadiuji, ale ¢tu je.

o Ne, k ptispévkiim se nevyjadiuji, nectu je.

20. Zaujmou Vas akc¢ni nabidky, slevové akce na socialnich sitich?

o Ano, ptispévky ¢tu a vyhledavam dalsi informace.
o Ano, ptispévky Ctu, ale dale informace nevyhledavam.
o Ne, piispévky ptehlizim, nemam ditvéru k akcim/slevam.

o Ne, piispévky ptehlizim.

21. Zaujmou Vas tipy, rady a inspirace v prispévcich na socialnich sitich?

o Ano, ptispevky ¢tu a nechdvam se inspirovat a obohacovat znalostmi.
o Ano, ptispévky ¢tu, ale pouze pro zabavu, nijak mne to neovliviiuje.

o Ne, pfispévky tohoto typu piehlizim.

22. Zapojujete se aktivné do soutéZi na socialnich sitich?

o Ano, vzdy se zapojuji.
o Ano, obcas se zapojuji do soutézi.

o Ne, do soutézi se nezapojuji.

23. Sledujete na socialnich sitich profily/firemni stranky o stavebnictvi?

o Ano. — otdazka 24

o Ne. — otdazka 25

24. Jaké profily/firemni stranky o stavebnictvi sledujete? (pokud odpovéd’ v otazce
13 byla ,,Ano0.%)
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25. Pomohly by Vam profily/firemni stranky na socialnich sitich p¥i rozhodovani se

o vybéru stavebni firmy? (pokud odpovéd’ v otazce 13 byla ,,Ne.*)

o Ano.
o Ne.

26. Vite, Ze X ma vlastni stranky na Facebooku?

o Ano. — otazka 27

o Ne. — otazka 29

27. Navstivili jste, popripadé aktivné sledujete, facebookové stranky X?

o Ano. — otdzka 28

o Ne. — otazka 29

28. Jste spokojeni s:

a. obsahem sdilenych prispévki?
o Ano.
o SpiSe ano.
o Neutralni vztah.
o SpiSe ne.
o Ne.
b. Cetnosti a periodicitou sdilenych prispévki?
o Ano.
o SpiSe ano.
o Neutralni vztah.
o SpiSe ne.
o Ne.
C. dostatkem informaci o firmé a nabizenych produktech?
o Ano.
o SpiSe ano.
o Neutralni vztah.
o SpiSe ne.

o Ne.
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29. Motivovaly by Vas atraktivné vypadajici profily/firemni stranky na socialnich

sitich dané stavebni firmy k uzavieni obchodu (smlouvy)?

o

(@]

©)

©)

o

Ano.
SpiSe ano.
Nevim.
Spise ne.

Ne.

30. O jaké prispévky na Facebooku byste méli u stavebni firmy X pi‘edevs§im zajem?

[]

N I e B A N A

Fotografie z realizovanych staveb a montazi.
Fotografie z veletrhi.

Videa z realizovanych staveb a montazi.
Videa z veletrhu.

Akeni nabidky.

Tipy a zajimavosti z oblasti stavebnictvi.
Reference od zakazniki.

Jiné:

31. Sledovali byste stavebni firmu X na Instagramu?

o

o

o

Ano.
Ne.

Nevim.
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O jaké prispévky na Instagramu byste méli u stavebni firmy X predevsim zajem?

I A I A A Y A O

Fotografie z realizovanych staveb a montazi.
Fotografie z veletrhi.

Videa z realizovanych staveb a montazi.

Videa z veletrht.

Ak¢ni nabidky.

Tipy a zajimavosti z oblasti stavebnictvi.

Insta Stories (ptib&hy).

Zivé vysilani — s moznosti odpovédi na otazky z oboru.

Jiné:

Informace o respondentech:

1. Jaké jste pohlavi?

(@]

o

Zena.

Muz.

2. Kolik je Vam let?

3. Jste, ¢i byl/a jste, klientem spolecnosti X?

o

o

Ano.

Ne, vybral/a jsem jinou firmu.

4. Jakym zpusobem jste se dozvédél/a o stavebni firmé X?

o

©)

o

Webové stranky firmy.

Facebookové stranky firmy.
Stavebni veletrhy.

Doporuceni od ptibuznych/zndmych.

Jiné:

Velice Vam dekuji za vyplnéni dotazniku a pieji ptijemny den.

Bc. Pavla Absolonova
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