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Uvod

Dnes je i1 pro nejmensi firmy marketingova komunikace velmi dulezitd. Bez kvalitné

nastavené¢ho komunika¢niho mixu se zadné firma neobejde.

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Jde tedy o zptsob
dorozuméni a navéazani vztahu se zakaznikem neboli potencionalnim zdjemcem

o nabidnuty produkt.

Velmi dulezity je 1 odpovidajici vybér komunikaéniho nastroje. Jednim
z komunikac¢nich nastroji jsou socidlni média a internetovy marketing obecné. Patii
sem placend reklama na internetu, optimalizace webovych stranek, komunikace na
socialnich sitich a fada dalSich aktivit. Postupné se socidlni média stavaji

nezastupitelnou souc¢asti komunika¢niho mixu.

Socidlni média slouzi ke kontaktu mezi c¢leny. Umoznuji lidem tvofit, sdilet
a vyménovat mezi sebou informace a multimedidlni obsah v ramci virtudlni komunity
nebo sité. Jsou Casto vyuzZivana k propagaci produkti, zviditelnéni znacky a navazani

blizsiho kontaktu se zakaznikem.

Socialni sité jsou jednim z druhii socidlnich médii. Socidlni sit¢ lze prezentovat jako
tzv. platformy, témi jsou naptiklad Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Twitter,
TikTok, Pinterest. V néckterych odvétvich se socidlni sité¢ prosadili rychleji oproti

v jinych. Napf. ve stavebnictvi se socidlni sité prosazuji spiSe pomaleji.

Bakalatska prace se bude zabyvat Gipravou marketingové komunikace konkrétni firmy
z oblasti stavebnictvi — montaze suchych staveb. Prace se bude tykat malé stavebni

firmy Sadrokartony Nikolas.



Cile a metodika

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zlepSeni online komunikace piredevSim
na internetu a socidlnich médiich firmy Sadrokartony Nikolas. Z hlediska firmy je
ukolem této prace navrh marketingovych aktivit vedoucich ke zvySeni povédomi
o firm¢ a ziskani novych zakaznikl. Tyto tkoly lze upravit do podoby marketingového
cile firmy stanovené¢ho piistupem SMART. Marketingovy cil je ziskani jednoho
az dvou novych zadkaznikll prostfednictvim socidlnich siti nebo webovych stranek

v horizontu jednoho roku. Tim bude také naplnén ukol zvyseni povédomi o firmé.

K naplnéni cild price bude wvyuzito reSer§$i sekunddrnich zdroji, pozorovani
arozhovoru, tedy kvalitativnich metod sbéru dat. V rdmci pottebné situacni analyzy
budou také pouzity nasledujici analyzy: analyza vnitiniho (Porteriv model 5 sil)
a vn¢jsSiho (PEST analyza) prostfedi firmy, analyza konkurence na internetu, a SWOT

analyza firmy.

V pribéhu zpracovani prace budou realizovany pravidelné konzultace s majitelem
firmy, pfiCemZ vstupni zjisténi informaci o firm¢ a jejich cilech probéhne formou
polostrukturovaného rozhovoru. Polostrukturovany rozhovor se zaméfi na predstavy
o budoucim vyvoji firmy, o jeji soucasné situaci, predstavy majitele o marketingové
komunikaci.

V pfiloze A je zaznamenana struktura rozhovoru, jiz vcetné zjiSt€nych odpovédi.

Rozhovor probéhl v lednu 2024. Majiteli firmy byly otazky ptedlozeny ve vytisténé

podobé¢ a autorka prace zaznamenala odpovédi a dalsi podnéty.



1 Marketing a socialni sité

V této kapitole budou vysvétleny pojmy marketing a marketingovy mix, dale
marketingova strategie, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, cile, strategie
a planovani marketingové komunikace, nejnov¢jsi trendy v marketingové komunikaci,

marketingova komunikace na internetu a vybrana socialni média.

1.1 Marketing

Marketing je proces fizeni v podniku, tak aby dochazelo ke smén¢ s cilem uspokojit
potteby a pfani zdkaznikl. Podle Kotlera je marketing spoleensky a fidici proces, diky
kterému lidé ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim nabidky a poptavky.

(Kotler, 2007).

Co je vlastné¢ marketing? Marketing je urCity proces fizeni slouZici k pozndni,
pfedvidani, ovliviiovani a na konec efektivni uspokojovani potfeb a ptani zakaznikl
a splnéni cili dané organizace. Soucasti marketingu je marketingovy mix, ktery tvofi:

cena, vyrobek, distribuce a propagace. (Svétlik, 2005, Svétlik, 2018)

Ulohou prodavajiciho neboli firmy je vyhledat mozného kupujiciho (zajemce,
zakaznika), identifikovat jeho potieby, vytvofit kvalitni vyrobky ¢i sluzby, propagovat
je, skladovat a dodavat. Mezi hlavni marketingové aktivity patfi vyvoj vyrobkd,

vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika a sluzby zdkazniktim. (Kotler, 2007)

Lidské potfeba je neuspokojeny pocit nedostatku, ktery se kazdy z nas snazi uréitym
zptisobem uspokojit. Firma, ktera vyuzZiva marketing, se snazi pomoci marketingového

mixu a riznych studii uspokojit potieby svych zakazniki. (Buresova, 2022)

1.1.1 Marketingova strategie

Podstatnou ¢asti marketingu je vytvoreni marketingové strategie. Soucasti marketingové
strategie je souhrn nastrojt, diky kterym podnik dosdhne svych marketingovych cilt.
Kazda marketingova organizace si nejprve musi stanovit marketingové cile a vytvofit
marketingové strategie, jak téchto cili dosdhnout. Strategie obsahuje: rozhodnuti
o segmentaci trhu, identifikaci cilovych trhd, positioning (neboli umisténi)

marketingového mixu a vydaju. (BureSova, 2022, Jakubikova, 2013)



Prvnim krokem strategického planovani je ziskdni potfebnych informaci neboli sbér dat.
Data dé€lime na interni, externi a z makroprostiedi nebo mikroprostiedi firmy. Druhym
krokem je analyza téchto dat. Analyza vétSinou vyuzivd nastroji: SWOT analyzy
aPEST analyzy. SWOT analyza sezaméfuje na analyzu mikroprostiedi
1 makroprostiedi. Tvoii ji Ctyfi kvadranty, kterymi jsou: silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby. PEST analyza se zabyva pouze makroprostiedim firmy a SWOT
analyze predchazi. Resi politické, ekonomické, socialni, a technologické faktory.
Rozsitenou verzi PEST analyzy je PESTLE, LE ve zkratce znamend legislativni
a environmentalni faktory. DalSimi kroky jsou: stanoveni cill, segmentace, konkrétni
marketingova strategie, implementace strategie, kontrola a zpétna vazba. (BureSova,

2022,)

Obr. 1. Proces strategického planovani firmy

hrozeb
= mikroprostfedf

Analyza prilezitosti a
« makroprostiedi

Formulace cfld Analjza portfolia :ﬂh? i‘;‘g?&i Alokace zdrojii a
[ . p05.|él1l firmy (napfi. BCG) T el ipmlementace
= cile firmy a Kotler(v pristup)

Analyza silnych a slabych
stranek

Zdroj: Svétlik, 2018, s. 139, graficky zpracovano autorkou

Planovaci ¢innost musi smétfovat k uréenym cilim. Pokud ma byt firma uspé€$nd musi
umét pruzné reagovat na zmény ve svém okoli. Musi byt pevné rozhodnuta o pfedmétu
podnikéni, cilech a zpiisobech, jak cili dosdhnout. Jde tedy o strategické planovani
firmy. Strategické planovani zahrnuje definovani poslani firmy, vyhodnoceni zdroju,
analyzu prostfedi, stanoveni priorit a strategie. Jde o proces, kdy se snazime dosdhnou

stanovenych cili, a pfitom brat v potaz stale se ménici prostiedi. (Svétlik, 2005, Svétlik,
2018)



K marketingovému planovani patii i marketingovy plan. Marketingovy plan je obvykle

tvoren:

e manazerskym shrnutim — shrnuje klic¢ové body,

e situaéni analyzou — popis soucasného stavu, trhu a prostredi firmy,

e marketingovymi cili — urcuji ¢eho ma byt dosazeno,

e marketingovou strategii — jeji pomoci ma byt dosazeno cild,

e marketingovym mixem — popis nabizenych produktu,

e harmonogramem — rozepsani marketingovych aktivit za urcité obdobi,

e rozpoctem — kolik dané aktivity budou stat. (Karlicek & kol., 2018, s. 237)
Strategické marketingové planovani podle Jakubikové (2013) mé nékolik krokii:

e situacni analyzu,

e stanoveni marketingovych cild,

e formulovani marketingovych strategii vedoucich k dosazeni stanovenych
marketingovych cild,

e sestaveni marketingovych programii a rozpocta,

e prezkoumavani vysledkd, splnéni cilt a strategii.

Efektivni marketingova strategie zaméfend na prodej by méla splitovat podle Buresové

(2022) nasledujici body:

e byt v souladu s podnikovou strategii,

e pouzivat jasné cile pro podnik a znacku,

e definovat cilové zakazniky,

e definovat hodnotnou nabidku,

e zvolit spravnou kombinaci online a oflline komunikaénich nastrojt,
e podporovat cestu zékaznika ndkupnim procesem,

e {idit online Zivotni cyklus zdkaznika.

Mezi marketingovou strategii patii 1 komunikacni strategie podniku, ktera obsahuje
kromé& produktové, distribu¢ni a cenové strategie i zadkaznickou strategii. VSechny tyto

¢asti spolecné tvoii moderni marketingovou strategii. (Kasik & Havlicek, 2012, s. 184)
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1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor dulezitych marketingovych nastrojii. Mezi marketingové
nastroje se fadi produkt, cena, komunikace, distribuce. Produkt jsou veskeré nabizené
vyrobky a sluzby cilovym zdkaznikiim. Cena je suma, za kterou je dany produkt
nabizen. Komunikace pfedstavuje aktivity, které se snazi, co nejlépe popsat nabizeny
produkt a nasledné presvédcCit zdkazniky, aby si ho koupili. Distribuce zahrnuje aktivity,

diky kterym je produkt dostupny pro zdkazniky. (Kotler, 2007)

Prvkiim marketingového mixu, se také tika tzv. 4P (price, product, place, promotion).
Muzeme také aplikovat tzv. C prvky. Témi jsou hodnota (customer value), ndklady
(customer costs), nakupni pohodli (convenience), komunikace (communication).
Hodnota je vlastné uzitek z produktu (sluzby) pro zdkaznika, jde tedy o hodnotu
a ocenéni nabidky zdkaznikem. Nékladem je to, co musi zdkaznik investovat pro ziskani
produktu. Nejde pouze o fyzicky naklad v podob¢ penéz, ale také o psychicky a ¢asovy
naklad zdkaznika. Nakupni pohodli neboli misto prodeje a dodédni. Jde tedy o vSechny
¢innosti vychdzejici z distribuéniho procesu. Naptiklad s jakou ndmahou ¢i pohodlim
se zakaznik dostane k vybranému produktu. Posledni ¢asti je komunikace. (Pfikrylova

& kol., 2019, s. 36)

1.2 Marketingova komunikace

Jak je jiz znamo, marketingovd komunikace je soucasti marketingového mixu.
Komunikace v marketingu se nezabyva pouze reklamou, ale i komunikovanim mezi
urcitymi subjekty. Hodnotny produkt je pro uspéch firmy sice stézejni, ale bez kvalitni

komunikace se neobejdeme. (Janouch, 2020)

Marketingovd komunikace je vlastné fizené informovani a piesvéd¢ovani cilovych
skupin za ucelem dosaZeni marketingovych cilt stanovenych firmou. Komunikace musi
vychéazet z celkové marketingové strategie. Komunika¢ni kampail pro zménu musi

odpovidat stanovenym komunikaénim ciliim. (Karli¢ek & kol., 2018, s. 41)
Marketingova komunikace je urcity proces, ktery ma podle Janoucha (2020) tyto faze:

e definice cilového trhu,
e strategie positioning,
e stanoveni cili marketingové komunikace,

e volba marketingového komunika¢niho mixu,
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e volba a priprava komunikacnich prostredki,
e stanoveni rozpocCtl a navratnosti prostiedk,

e analyza efektivnosti marketingové komunikace.

Moderni marketing se zabyva nejen produktem, jeho cenou nebo zpfistupnénim
zakazniktim, ale také komunikaci s potencionalnimi i sou¢asnymi zékazniky. Kvalitni
komunikace je velmi dulezita pro budovani a udrzeni vztahu se zakaznikem. (Kotler,

2007)
Jak komunikovat? Existuji 4 zékladni otazky, které musi byt vzdy na paméti:

e Co se chce tict? (pét aZ Sest slov, hlavni cil sdéleni),
e Komu to fict? (cilova skupina a co chce slySet),
e Co po kom se chce? (jasné sd€leni),

e Co se do toho chce dat? (investice ve forme penéz, energie a ¢asu). (Toholova

& Vydrzel, 2022, s. 97)

Komunikace je sou¢asti marketingového mixu zaméfeného na zakaznika. Tento mix ma
4C casti, kter¢ byly zminény v pfedchozi kapitole. Komunikace je jednou
potencionalnimu nebo loajalnimu zdkaznikovi, Ze podnik umi jeho potfeby a pitani
uspokojit, a nabidnout mu vyhodny produkt. Adresati komunikace musi byt nejprve
jednozna¢né identifikovani a poté musi byt zvolen vhodny komunikacni prostiedek
k osloveni. Komunikace je velmi dynamickd oblast, kterd se neustile méni
a prizpisobuje ménicim se ocfekavanim zakaznikd, ménicimu se trhu a inovacim

technologii. (Havli¢ek & Kasik, 2005, s. 40)

Komunikace v dneSni dobé musi byt vnimand zejména jako prubéZné fizeni vztaht
se zdkazniky. S meénici se dobou a neustalym technologickym pokrokem se stalo
dalezité jednotlivé nastroje komunikace propojovat (integrovat). Integrovana
marketingovd komunikace je koncepce, kterd propojuje a koordinuje jednotlivé
vyuzivané komunikacni kandly. Pokousi se podat o produktech jasné, konzistentni
a pfesvédCivé sdéleni. Zahrnuje rozpoznani cilového zdkaznika a formovani
koordinovaného komunika¢niho programu tak, aby bylo docileno vytouzeného

vysledku. (Kotler, 2007)
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1.2.1 Komunikacni strategie a cile

Zékladnim cilem marketingové komunikace je pfesvédCit potencionalniho
nebo stavajiciho zdkaznika, aby diky jasnému cili a zpisobu pienosu postupné zmenil
nazor vuci podniku a jeho nabidce. Znamend to ptizplisobeni motivace, predstav
a postoju. Existuje tzv. Klapperovo pravidlo, které¢ tika, Ze jestlize komunikace
neptfesveéd¢i nové zakazniky k nakupu, tak pomuze piispét asponn k loajaliteé téch
stavajicich. Loajalni zakaznici jsou zakladem uspé$Sného podniku. Uvadi se, ze ziskat
nového zdkaznika stoji firmu Sestkrat vice nez udrzet stavajiciho zakaznika. (Ptikrylova

& kol., 2019, s. 84)

Identifikace cili marketingové komunikace. Velmi zndmym a oblibenym modelem
pomoci pro identifikaci komunikacénich cili v pribehu ndkupniho chovani zdkaznika je
AIDA: awareness (upoutdni pozornosti), interest (vzbuzeni zajmu), desire (vyvolani
prani), action (dosazeni akce). Model vychazi z predpokladu, ze zdkaznik pired nakupem

prochazi n¢kolika fazemi vztahu k produktu. (Svétlik, 2018)

Obr. 2. Model AIDA

Awareness Interest Desire - Action
Upoutani pozornosti Vzbuzeni zajmu Vyvolani touhy v Dosazeni akce

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 316, graficky zpracovano autorkou

Cilova skupina jsou potencionalni zdkaznici, které se firma snazi ziskat. Cilova skupina
se muze nachazet v Sesti fazich pfipravenosti k ndkupu, kterymi kupujici bézné
prochézi, nez dojde k samotnému nakupu. Faze ptipravenosti k nakupu: povédomi

o produktu, znalost, sympatie, preference, presvédceni a koup€. (Kotler, 2007)

Povédomi zacind jednoduchym sdé€lenim opakujicim nazev podniku nebo produktu. Jde
o to uvést firmy do obecného povédomi. Znalost znamend seznameni cilové skupiny
se sluzbami a novinkami, které firma nabizi. Sympatie jde o vztah potenciondlnich
zakaznikli k firm¢€. Jde o to, aby si zdkaznici vytvoftili k podniku urcitou néklonnost.
Podnik vétSinou spusti tzv. komunika¢ni kampan. U preferenci jde o to, aby firma
ziskala preference spotiebiteld propagaci kvality, hodnoty a dalSich pfednosti produktu.
PtesvédCeni se zabyva tim, ze zakaznici mizou produkt preferovat, ale nemusi byt
pfesvédceni o jeho koupi. Abychom piesvédcili zdkazniky, ze naSe nabidka je pro né
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nejleps$i, tak musime vyuzit urCitou kombinaci néstroji komunika¢niho mixu
(napf. PR a pfimy marketing). Koupé€ je posledni fazi ndkupu. Podnik musi presvédcit
potencionalni zakazniky o poslednim kroku procesu nédkupu a tim je samotna koupé

produktu. (Kotler, 2007)

vvvvvv

uvadéné Prikrylovou & kolektivem (2019) patii:

1. Vybudovat a péstovat znacku — marketingovd komunikace vytvaii povédomi
o znacce, posiluje znalost znacky a pozitivni image znacky

2. Poskytnout informace — podnik se snazi informovat trh o dostupnosti urcitého
produktu a podat dostatek relevantnich informaci

3. Vytvorit a stimulovat poptdvku — naptf. jde o stimulace poptavky po
bioproduktech nebo ekologickych produktech

4. Diferenciovat znacku, produkt, firmu — cilem je odliSeni od konkurence
a vytvoreni jedine¢ného produktu nebo znacky s unikatnimi vlastnostmi

5. Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — jde o to ukdzat vyhodu, kterou ptinasi
nakup produktu

6. Stabilizovat obrat — obrat neni béhem roku konstantni, zmény obratu jsou
zpisobeny sezonnosti nebo nepravidelnou poptavkou.

7. Posilit firemni image — vyzaduje jednotnou a konzistentni komunikaci

v dlouhém obdobi firmy (napt. uzivani specifického sloganu)

Cile jsou soucasti kazdého aspektu podnikani a marketingu (marketingové komunikace)
firmy. Cile poskytuji jasny smér komunikace firmy. Zvoleny cil by mél byt SMART.
SMART je zkratka, ktera znamena Specific, Measurable, Achievable, Realistic
a Timely. SMART cil zahrnuje vSechna tato kritéria, kterd pomohou zaméfit usili
a zvysit Sance na dosaZeni zvolen¢ho cile. Dale budou vysvétleny jednotlivé zkratky
SMART. Specificky znamena dobie definovany, jasny a jednoznacny cil. Méfitelny, cil
musi mit jasné dand specifickd kritéria pro méteni pokroku smérem k dosazeni cile.
Dosazitelny znamena do kdy chceme cile dosdhnout. Realisticky je chapano na dosah
realisticky a relevantni pro firemni Gcely. V¢asny znamena s jasn¢ definovanou casovou

osou, vcetné pocatecniho a cilového data. (CFI Team, 2024)
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1.2.2 Znacka

Soucésti marketingové strategie je 1 vytvofeni firemni image a znacky. Znacka je nazev,
pojem, design, symbol nebo jakykoliv prvek slouzici k identifikaci urcité firmy. Znacka
ma velké mnozstvi riznych vyznamu. Jednotlivymi prvky, ze kterych se znacka sklada
jsou: ndzev (jméno), logo, barva, slogan, hudba (zné€lka), maskot. ZvySenou pozornost
je potieba vénovat pravé nazvu, kvali zapamatovatelnosti. VSechny prvky znacky
pusobi jako jedna spolecna Cast, proto nelze nékterou soucast oddélit. Mezi zékladni
funkce znaCky patii: funkce identifikace, funkce garance, funkce personalizace.
(Karlicek & kol., 2018, s. 129, Jadernd & Volfova, 2021, Vysekalova & kol., 2020,
s. 23)

Kvalitni znacka je hlavné dilezitym aktivem. Znacka ovliviiuje z az 70% ekonomicky

uspéch firmy. Konkrétni hodnota znacky je dana atributy:

e povédomi o znacce

e vnimana kvalita

¢ loajalita ke znacce

e ochota znacku doporucit

e asociace znacky. (Jaderna & Volfova, 2021)

Firmy se snazi vybudovat urCitou identitu, diky které by jejich znacka fungovala
bez piimé ucasti produktu. Tento postup se nazyva branding, aby byl vSak spésny je
potieba jej efektivné fidit a rozvijet. Branding je tzv. znaCkova politika. Branding
se tedy zabyva tvorbou zadouciho obrazu znacky v myslich spotiebitelli. Aby byl
branding uspéSny, je tfeba integrovat znacku do vSech krokil strategického

marketingového procesu. (Jadernd & Volfova, 2021)

1.2.3 Marketingovy komunikaéni mix

Cile marketingové komunikace je moZzné napliiovat pomoci nastrojii marketingové
komunikace. Marketingova komunikace je obecné Sir§i pojem neZ propagace. Mezi
zakladni komunikaéni mix se fadi: reklama, podpora prodeje, primy marketing,
public relations, osobni prodej, existuji ale 1 rizné odlisné ptistupy k fazeni. Nékteti
autofi fadi do komunika¢niho mixu 1 jiné néstroje jako jsou: sponzoring, product

placement, merchandising, teleshoping, advertorial, event, lobbing, guerillovy
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marketing a word-of-mouth. Zékladem pro marketingovou komunikaci je obecny model

komunika¢niho procesu. (Svétlik, 2016, Piikrylova & kol., 2019, s. 148)

Reklama je komunikacni nastroj, ktery dokdze cilovou skupinu informovat
a presvédCovat. Reklama predstavuje hlavni ndstroj marketingové komunikace.
Reklama predstavuje efektivni zptisob budovani povédomi o znacce. Reklamni sdéleni
jsou v dnes$ni dobé& vystavena velké konkurenci. Hlavni funkci reklamy je navazani
vztahu s potencialnim a stavajicim zdkaznikem. Reklamnimi nosi¢i jsou pievazné
socialni média, televize, radia, tiskoviny, billboardy a panely. (Karlicek & kol., 2016,
s. 246)

Podpora prodeje je druh komunikace, ktery ma za cil stimulovat prodej vyrobki
a sluzeb koneénym spotiebitelim. Nejcastéji vyuziva pobidek zalozenych na snizeni
ceny, kuponech, rabatech a vyhodnych baleni. Typickymi nastroji podpory prodeje jsou
prémie, reklamni darky a soutéze. Mezi nastroje podpory prodeje patii i vérnostni

programy a ochutnavky, vzorky zdarma. (Svétlik, 2016, Karlicek & kol., 2016, s. 427)

Direct marketing bychom méli chapat jako urcitou filozofii, kterd je zalozena
na vybudovéni trvalého vztahu mezi firmou a zdkaznikem. Podle Direct Marketing
Association (DMA) zni definice direct marketingu nasledovné: ,, Direct marketing je
interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni
méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste.” Jde napiiklad o tyto ndstroje:

direct mailing, telemarketing a teleshopping. (Svétlik, 2016)

Public relations jsou vztahy s vefejnosti. Jde tedy o soustavnou a cilenou praci
s vefejnosti, jejimz ucelem je prosazovani komunikacnich cili. Hlavnim cilem je
utvoreni ptiznivych image firmy na vetejnosti. Jde o formu neosobni komunikace, ktera

se snazi dosahnout nezavislé pozitivni publicity. (Svétlik, 2016, Halada, 2023)

Osobni prodej je druh pfimé osobni komunikace se zdkazniky. Tento druh komunikace
sebou piinaSi 1 vyhody, jako jsou okamzitd zpétna vazba, individualizovana
komunikace, a nakonec 1 vys§i vérnost zdkaznik. Diky intenzivnimu a pfimému
kontaktu je prodejce schopen 1épe pochopit zdkazniky, jejich pfani a potfeby. Okamzita
zpétna vazba umoziluje stanovit spravnou komunikacni strategii. (Karlicek & kol.,

2016, s. 730)

Sponzoring jde o obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzor poméaha

sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt. Sponzorovany pomaha sponzorovi s plnénim
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komunika¢niho cile. Jde tedy o poskytovani finan¢nich prostfedkti za domluvenou
protisluzbu. Casto se jedna o udélost, jako je sportovni zapas nebo konference, ale mize
zahrnovat 1 televizni programy, charitativni organizace, a dokonce 1 celebrity.

(Prikrylovéa & kol., 2019, s. 149, Karlicek & kol., 2016, s. 178, Beech, 2023)

Product placement definujeme jako nendsilné pouziti redlné¢ho produktu urcité znacky
v audiovizudlnim dile (napf. ve filmu) nebo v knihdch. Vymeénou za prava na umisténi
produktu mohou spolecnosti zaplatit produkcéni spolecnosti nebo studiu v hotovosti,
zbozim nebo sluzbami. Merchandising je proces rozvoje, ziskavani, ocenovani
a komunikace produkt. Napiiklad v obchod¢ v oddéleni vina, nenajdeme jen lahve
vina, ale i1 pfislusenstvi ve formé zatek a darkovych tasek. Teleshopping je soucasti
pfimého marketingu. Vyznam teleshoppingu lze vyjadfit jako pfedvadéni produkt
pomoci kratkych spotli v TV s uvedenymi kontaktnimi udaji a moznosti ihned objednat.

(Prikrylova & kol., 2019, s. 149, Karlicek & kol., 2016, s. 178, Kenton, 2022)

Advertorial byva vysvétlovan jako skrytd placena inzerce. Nejvétsi nevyhodou je, ze
inzerce je draz§i nez klasickd. Termin odkazuje na ¢lanek, webovou stranku nebo video,
které je navrzeno tak, aby vypadalo a Cetlo se jako objektivni novinaisky obsah, ale
ve skutecnosti jde o placenou reklamu. Event jde pojmout jako urCité zinscenovani
neopakovatelnych zazitki v ramci firemni komunikace. Zahrnuje planovani
i organizovani zazitkli. Tyto udélosti maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni
podnéty, které podpoii image firmy. Lobbing obhajuje, zastupuje a prosazuje zajmy
riznych skupin vici vefejnym institucim. (Pfikrylova & kol., 2019, s. 149, Karlicek
& kol., 2016, s. 178, Fontinelle, 2022)

Guerilla marketing je zvla$tni druh marketingu, kdy je hlavnim cilem Sokovat.
Reklamni ptistup komunikuje s cilovym publikem vypiij¢enim konceptu ,,partyzanské*
valky neboli prvku pfekvapeni. Jde o komunikacni kampan, jejimz ucelem je ziskat
pozornost a dosdhnout maximalniho efektu za minimalni naklady. VétSinou se tento
druh marketingu nachézi ve velkych meéstech, jeho autory jsou cCasto avantgardni
umélci. Casto jde i o zkrasleni industridlnich zén mést a budov v nich. Guerilla dila jsou
velice fotogenickd a oblibena, proto se velmi rychle §ifi, zvIa$t' pifes socidlni sité.
Guerilla marketing Casto uto¢i na konkurenci, vétSinou je to 1 za hranou zdkona.

(Buresova, 2022, Coursera, 2024)
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Jde o formu osobni komunikace zahrnujici osobni vyménu ndzorG a postojli mezi
cilovymi zdkazniky. Jedna se o tzv. Septandu, zdkaznici rozsifuji recenzi na zakoupené
produkty. Vytvofi tak ur¢ité doporuceni pro ostatni potencionalni zédkazniky. Nejveétsi
dosah maji tzv. opinion leadefi, kteti maji schopnost ovlivnit minéni velké skupiny lidi.
Opinion leaderem mohou byt i influencefi. Existuje pét zakladnich pravidel
pro uspesnost ve WOM: byt zajimavy, délat véci jednoduse, odlisit se, produkt musi lidi
ud¢€lat Stastnymi, zaslouzit si davéru, respekt a reputaci. WOM marketing je
oznacovany také jako ,,ustni reklama®, zahrnuje buzz, virdlni, blogovy, emocionalni
marketing a marketing na socidlnich sitich. (BureSova, 2022, Karli¢ek & kol., 2016,

s. 178, Hayes 2022)

1.2.4 Trendy v komunikaci

S predchazejicim marketingovymi pojmy souvisi i nasledujici téma nejnovéjsi trendy
v marketingové komunikaci. Nejnov¢jSimi trendy v marketingové komunikaci je:
personalizace, automatizace, content marketing, value-based marketing a Al (um¢la
inteligence). Tato prace se zaméfuje hlavné na komunikaci prostfednictvim internetu
a socialnich médii, protoze jde o segment, kde je zvolend firma v komunikaci velmi

slaba. (Piikrylova & kol., 2019, s. 1023)

Personalizace v  marketingové komunikaci znamend zacileni komunikace
na konkrétniho zadkaznika a vyuZiti konkrétnich osob pro rozsifeni sdéleni. Jednim
smérem pii navazovani vztahu se zdkaznikem je tzv. experiential marketing, ten
vyuziva k propagaci znaCky podniku ambasadory a zamétfuje se na to, jak emoce
zakaznikG ovlivilyji jejich ndkupni rozhodnuti. Cilem spolecnosti s experiential
marketingem je vytvofit hluboké spojeni se svymi stavajicimi a potencidlnimi
zakazniky. Projevem personalizace v marketingové komunikaci je 1 influencer
marketing. Ten vyuZziva k propagaci produktu vlivné osoby neboli influencery, ktefi
maji daleko vétsi dosah. Influencer marketing je spoluprdce mezi zndmymi uZivateli
socidlnich siti a znackami za tucelem propagace produkti nebo sluzeb znacek.

(Ptikrylova & kol., 2019, s. 1027, Weezevent, 2023, McKinsey & Company, 2023)

Automatizace je technicky a technologicky vyvoj ve sféfe komunikacnich
a informacnich technologii. Marketingova automatizace spociva ve vyuziti technologii,

predevsim softwartl, ke koordinaci a zavedeni rutiny opakujicich se ¢innosti v riznych
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online kanalech a zefektivnéni kampani. Marketingovd komunikace je aktudlné
automatizovana zejména za vyuziti virtudlni reality nebo umélé inteligence. Virtudlni
realita je vlastné pocitaCové vytvoiené tfirozmérné prostiedi, které zprostiedkovava
zazitek blizky skutecnosti. Uméla inteligence je schopnost strojii chovat se, vykondvat
¢innosti a jednat jako lidé. Jde o technologie, které rozeznadvaji rizné predméty, tvare
1 situace za ucelem informovat. Ptiklady jsou chatboti, hlasovi asistenti a eye-tracking.
Chatboti jsou softwarové nastroje, které konverzuji jako lidé. Hlasovi asistenti jsou
v podstat¢ dalSim stupném chatbotii. Jsou implementovani v hlavnich operacnich
systémech a rozvijeji konverzaci se zdkazniky na zéklad¢ pocitacovych algoritmi. Eye-
tracking sleduje pohyb o¢i zakaznikt kvtli hodnoceni efektivnost jednotlivych produktt
a celkové nastroji marketingové komunikace. (Pfikrylovd & kol., 2019, s. 1039,
Navarro, 2024)

Content marketing je zaméfen na tvorbu a zprostiedkovani obsahu potencionalnim
pfijemciim. Obsah konkrétniho sdéleni by mél byt pro cilové skupiny relevantni
a hodnotny. Jsou rozliSovany ctyfi matice content marketingu: zdbava, inspirace,
vzdélavani, pfesvédCovani. Sedm nejvétSich trendi obsahového marketingu 2021 bylo:
budovani obsahovych komunit, zivé vysilani s videem a webinafi, zlepSeni obsahu,
zaméteni na produkty a sluzby, testovani kopie s umélou inteligenci, zdvojnasobeni
SEO, zména ucelu obsahu napfi¢ kandly. Value-based marketing neboli hodnotovy
marketing vyuZzivd hodnoty a etiku zdkaznikl a plisobi na né. Je zaméfen i1 na uZitou
hodnotu poskytovanych produkti. Hodnotova sdé€leni se Casto zabyvaji pé¢i o Zivotni
prostiedi nebo jinymi charitativnimi Gcely. Tento druh marketingu podnécuje vnimani
etického zptisobu chovani zakaznikl. Specifickym piikladem je tzv. green marketing,
ktery podporuje produkty s ptiznivym dopadem na Zivotni prostiedi. (Ptikrylova & kol.,
2019, s. 1068, Keane, 2022)

Al neboli uméla inteligence, nékdy nazyvana strojové uceni, je inteligence projevena
prostiednictvim stroji misto lidi. Al se stala poutavou moderni technologii, protoze
zvySuje produktivitu a v nékterych piipadech nahrazuje marketéry. Al pomaha
marketérim snizit ndklady na opakujici se tkoly, které berou zbytecné Cas. Lze urcit
¢tyfi hlavni oblasti pfi niz Al podporuje digitalni marketing: analyzy, generovani
potenciondlnich zdkaznikl, reklama a zakaznickd zkuSenost. Al pro marketingové
analyzy filtruje a analyzuje data, aby bylo efektivné zacileno na zdkazniky

a k efektivnimu vyuziti poptavky. Déle naslouchd socidlnim médiim a analyzuje
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sentiment. Al pro zdkaznickou zkuSenost pouzivd chatboty a rozpoznani feci. Al
pro zachytavdni a  generovani potenciondlnich zdkazniki  vyuzivd spravu
potencionalnich zadkaznikli a e-mailové zpravy. Al pro reklamu se zamétuje
na programatické zacileni publika a segmentaci. V roce 2023 cely svét doslova okouzlil
ChatGPT-4. Jde o generativni jazykovy model, ktery vyuzivd moderni techniky
hlubokého uceni. Ma schopnost analyzovat a generovat texty pfipominajici lidskou
komunikaci v riznych formatech. Otevird nové moznosti ve védeckém vyzkumu,

vzdélavani, umeéni a obchodé. (Hall, 2020, Knihova, 2024)

1.3 Marketingova komunikace na internetu

Internet je celosvétovy systém propojenych pocitacovych siti. Internet vznikl v roce
1990 a umoznil tak lidem téméef neomezeny piistup k obrovskému mnozstvi dat. Data
nejsou informace. Teprve zpracovand smysluplnd data se stdvaji informacemi.
Informace se $ifi okamzité a lze je pfijimat ihned. K tfidéni, filtrovani a analyze dat

slouzi informacni systémy. (Janouch, 2020)

Cilem internetu krom¢ ziskdvani dat a informaci je i komunikace mezi uzivateli.
Internet jako interaktivni médium umoznuje zdkaznikim okamzitou odezvu. Rychly
rozvoj internetu a technologii umoznuje identifikovat zdkaznika ihned a Iépe zacilit

na uz8i segmenty. (Janouch, 2020)

Internetovy marketing se zabyva zplisobem dosazeni marketingovych cilii pomoci
internetu. Marketing na internetu zle pojmout jako: konverzaci, posileni pozice
zakaznika a spolutcast. Konverzace je trh na internetu, kdy lidé spolu komunikuji
o konkrétnich produktech firem. Posileni pozice zdkaznika znamend, ze zakaznici
se na trhu internetu propoji, a pak ziskaji vétsi silu. Poté maji silu firmy zlikvidovat
nebo pozvednout vySe. Spolutcast je, Ze se firmy snazi zédkazniky zapojit do procesu

vyvoje a ptizptsobeni produktu. (Janouch, 2020)

4P na internetu maji sva specifika. Do 4P fadime cenu, produkt, distribuci a propagaci.
Produktem na internetu je zbozi, které je zde prodadvano. Produkty na internetu délime
na hmotné a nehmotné. Za cenu se na internetu povazuje vyse pen¢znich zaplacenych
uhrad za konkrétni produkt. Internet funguje jako distribu¢ni cesta. Distribuce

na internetu tedy se vztahuje k distribuéni siti i k mistu ndkupu. Propagace neboli

vvvvv
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na internetu jsou: informovat, ovliviiovat,

2015, s. 23)

Tab. 1. Vyhody marketingu na internetu

pfimét k akcei udrzovat vztah. (Eger & kol.,

Neomezena dostupnost

sdéleni dostupné kdykoliv, okamzita
dostupnost vSem uzivatelim na celém
sveéte

Zacileni (targeting)

reklamu Ize ptizpiisobit geograficky,
podle vzdélani, zaméstnani, jazyka, zajmt
nebo socioekonomickych charakteristik

Snadné méfeni reakce uzivatell (tracking)
a efektivnosti online nastroji

vyuziti Google analytics nebo specidlnich
méfeni na socidlnich sitich

Flexibilita

okamzitd dostupnost statistik uspéSnosti
reklamni kampané, nelGspéSnou kampan
1ze dynamicky zménit

Interaktivita a obousmérna komunikace

kliknuti na bannery, online

(chatboti)

chaty

Cenova flexibilita

1ze vyuzit zdarma nebo placené kandly

Netypické komunikaéni forméaty

nativni reklama (skryt¢é PR ¢lanky),
influencefti

Zdroj: Buresova, 2022, s. 48, graficky zpracovano autorkou

Tab. 2. Nevyhody marketingu na internetu

Omezeny rozsah publika

internet neni bézné pouzivan v celém
sveté (napf. rozvinuté zemge)

Klesajici Click through Rate

pfesycenost reklamou (napf. neuspéch
bannertl)

Celosvétova konkurence

pfeplnénost  internetu  marketingovou
komunikaci, vetsi profesionalizace
marketingové komunikace

Negativni recenze

zakaznici na internetu pii vybéru spoléhaji
na recenze ostatnich

Cileni na uzivatele musi byt uzivatelem
schvélené

tzv. cookies, pokud uzivatel zakdze neni
monitorovan Google analytics

Zkracovani ¢asu pozornosti

nejmladSi generace Z, pozornost zaméii
pouze na 2,8 sekund

Software blokujici internetovou reklamu

Zdroj: Buresova, 2022, s. 48, graficky zpracovano autorkou

Mezi piedpoklady Gspéchu na internetu podle Janoucha (2020) patii:

e mit kvalitni produkt,

e stanovit realné cile,
e poznat zakaznika,

e komunikovat.
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Reklama na internetu patfi mezi nejpouzivanéjs$i nastroje marketingové komunikace
na internetu. Nejdfive reklama aktivné vyuzivala tzv. bannery, pozd¢ji se vSak objevila
bannerova slepota neboli sniZzeni G¢innost banneri kvili prehlceni internetu reklamami.
Specialnimi druhy reklamy na internetu jsou: plosna reklama, PPC, zapisy do katalogt,
kontextova reklama, srovnavaci, podprahové, behavioralni, branding. Soucasti plosné
reklamy jsou: bannery, vyskakovaci okna a tlacitka. (Janouch, 2020)

Primarnim cilem plosné reklamy je budovat povédomi o znalce. NejznaméjSim
zastupcem plosné reklamy jsou bannery. Bannery jsou ¢im dal rozmanitéjsi. Je dilezité,
aby zobrazovali vyrazné logo propagované¢ho podniku. Kvili vyraznosti reklamy
se pouzivaji pohyblivé bannery. Bannerova reklama je pomérn¢ drahd, nejdrazsi byva

umisténi na strance v pravém rohu nahote. (Buresova, 2022)

Vyskakovaci okna tzv. pop-up okna jsou nejkritizovanéjsi formou reklamy na internetu.
Vyuzivaji je hlavné e-shopy k upoutani pozornosti napi. na slevy. Bez zavieni okna
se navstévnik nedostane na konkrétni stranku, a to je obcas nepfijemné. Tlacitka jsou
malé reklamni plochy umisténé vétSinou na konci stranky. Snazi se upoutat pozornost

na konkrétni produkty. (Janouch, 2020)

PPC znamend v ptekladu zaplatit za klik. Zobrazuje se pouze lidem, ktefi vyhledavaji
urCité informace pomoci vyhledavace. Reklama je vazana s klicovym slovem, které
zakaznik vlozi do vyhledavade. Teprve, kdyZz uZzivatel klikne na reklamu, tak je
odectena urcita ¢astka. Plati se tedy za kazdé otevieni reklamy navstévnikem. (Janouch,

2020)

Zéapisy do katalogh slouzi k tomu, aby byla firma pro =zakazniky viditelna
ve vyhledavagich pomoci kategorii. Ceskym nejznaméjsim katalogem jsou Firmy.cz
od Seznam.cz. Existuji jesté tzv. oborové portaly, které se vénuji jen konkrétnimu oboru
podnikani. U kontextova reklamy jde o reklamu v kontextu s obsahem stranky
nebo celého webu. Reklama se zobrazi pouze na strance jejiz textovy obsah souvisi
s klicovymi slovy, které zadavatel nastavil. Srovnavaci reklama pro zménu porovnava
vlastni produktu s konkurenénimi. V Ceské republice je tato reklama upravena
zakonem, aby nedochéazelo k nekalé soutézi. Behavioralni reklama vychazi z chovani
zakaznika na internetu, sleduje tedy historii navstévnika. Jde o sledovaci systémy

nebo cookies, které sleduji veskery pohyb zékaznika na internetu. Branding je budovéni
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znaCky konkrétni firmy. Znackou muaze byt: jméno, logo, symbol, slogan,

anebo kombinace. Znacka musi poskytovat standartni kvalitu. (Janouch, 2020)

Dals$im néstrojem marketingové komunikace na internetu je podpora prodeje. Ta ma
za cil piimét zédkaznika k nédkupu produktu. Je bezprostiedné uplatiovana pii nakupu.
Druhy podpory prodeje na internetu jsou: cross-selling, up-selling, affiliate marketing,
advergaming. Cross-selling je forma nabidky zbozi, kdy, k jiz vybranému produktu
doporouci firma néjaky doplinkovy produkt. Up-selling znamend snahu doporucit
zakaznikovi lepsi, rozsifenou verzi jim vybraného produktu. Affiliate marketing je druh
partnerského programu. Jde naptiklad o propagaci e-shopu youtuberem. Inzerent zaplati
partnerovi (napf. youtuberovi) urcité procento z prodaného zbozi. Advergaming zavisi
na vytvoreni hry (napf. pocitacové, mobilni), ktera pak propaguje produkt nebo znacku

firmy. (BureSova, 2022)

Public relations jsou také nastrojem marketingové komunikace na internetu. Ukolem
tohoto nastroje je budovat a S§ifit dobré jméno firmy neboli jeji image. PR vyuziva
ke splnéni svého cile naptiklad: tiskové zpravy, online tiskové konference, virtudlni
Casopisy, diskuzni fora, Q&A portaly, ¢lanky na webu nebo blogu, podcasting
a vodcasting. Podcasting je pfenos audiobsahu pomoci internetu k uzivateli. Vodcasting
je ptenos videobsahu pomoci internetu k uzivateli. Jde vétSinou o komentovanou formu

propagace produktu novinafi nebo firmou. (Buresova, 2022)

1.4 Marketing socialnich médii

Moderni marketéti museji chapat rdmec socidlnich médii, aneb jak vyuzit média napfic
zivotnim cyklem zadkaznika, tak aby se socidlni média maximalné zuZitkovala.
Naptiklad moderni organizace, podporuji prodejni oddé€leni v pouzivani socialnich
médii, pomoci riznych skoleni. To umoznuje se spojit a zaujmout s potencionalnim
zakaznikem a déle s nim rozvijet vztah. Tento pfistup se nazyva ,,social selling*. Social

selling klade diraz hlavné na budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky. (Hall, 2022)

Socialni média vyuZzivaji komunikace mezi uzivateli na internetu. Podstatou socidlnich
médii je sdileni informaci pomoci internetu. Celosvétoveé vyuziva socialni média zhruba
3,4 miliard lidi, coz je témé&f polovina populace. Charakteristickymi rysy socidlnich
médii jsou: aktudlnost, editace, validita, sdileni obsahu. Aktualnost znamena, ze uzivatel

muze okamzité reagovat, komentovat a publikovat. Editace souvisi se sdélovanim
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nazorti online. Validita se tyka hodnocenim obsahu. Sdileni obsahu je dulezité

pro linkovani mezi obsahy. (Buresova, 2022)

Zasady efektivniho vyuziti online socialnich médii:

zakladni podminkou uspéchu je atraktivni obsah,

e obsah musi byt v souladu s komunika¢nimi cili dané¢ho podniku,

e obsah by mé¢l vyvolat viralni Sifeni,

e podnik by mél obsah neustdle ,zivit*, coz souvisi s content marketingem
z kapitoly 1.2.4,

e podnik by m¢l aktivné a diivéryhodné reagovat. (Karlicek & kol., 2016, s. 924)

Socialni média Ize dale délit dle zamétfeni na: osobni, profesiondlni, informacni,
vzdélavaci, zaliby, akademické. Osobni média jsou pro osobni ucely neboli komunikaci
s ptateli, rodinou a blizkou komunitou (napf. Facebook, Instagram). Profesionalni
média znamenaji, Ze jsou zamétena na kariérni rist (napf. LinkedIn). Informacni média
maji za ukol zobrazovat potiebné informace (napt. Wikipedie). Vzdélavaci média slouzi
k propojeni studentd a jejich vzdélani (napf. Google Classrooms). Média tykajici
se zalib se zamé&fuji na konkrétni z4jmy lidi (napi. My Place). Akademickd média
pomahaji akademickym pracovnikim a védcim o sdileni jejich vyzkumi
na akademické trovni (napf. Academia.edu). Existuji 1 dals$i déleni socialnich médii
jako napftiklad de¢leni podle charakteru: sociadlni sit¢ (naptf. Facebook, Instagram,
LinkedIn), blogy, videoblogy, mikroblogy (napt. Twitter), diskuzni fora, Q&A portaly
(napf. Yahoo!, Answers), wikis (napt. Wikipedie, Wikisofie), socialni zaloZzkovaci
systémy (napt. Delicious, Jagg), sdilend multimédia (napt. YouTube, Spotify, Rajce),
virtualni svéty (napt. The Sims). (Buresova, 2022)

Trendy v komunikaci na socidlnich médiich jsou hlavné tyto:

e orientace na kratky videoobsah — populérni jsou tzv. reels videa, jejich primérna
délka videa na Facebooku je 8 sekund, na Instagramu 6 sekund a na TikToku
3 sekundy,

e vice prostoru pro nakupovani na socialni platforméch — trend online nakupovani,

e obsah bude vice Zivé — jde o tzv. live streaming, ktery miiZze slouZit napft. k live
shoppingu,

e Sance pro dalsi platformy — nejvetsi pozornost si v poslednich letech ziskala
nova platforma TikTok, anebo Pinterest,
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e dalsi omezovani moznosti reklamnich kampani — omezovani napiiklad
politickych kampani, zdravotnickych, sexualnich a ndbozenskych piispévka.

(Karlicek & kol., 2023, s. 652)

Obvykle sledujeme na socidlnich médiich: pocet relevantnich odbérateld, zasah
jednotlivych piispévku, pocet zhlédnuti videi, prokliky na web, trzby z prodanych
produktii. Nejvice produktii se proda diky placené podpote piispévki. Placena podpora
ptispévkl se tedy stala nezbytnou az nutnou soucasti marketingové komunikace

na socialnich médiich. (Karlicek & kol., 2023, s. 582)

1.5 Socialni sité

Specifickym socidlnim médiem jsou socialni sité, které slouzi ke sdileni veskerého
obsahu online (napi. fotek, videi, n4zord, osobnich informaci a pocitil). Socidlni sité
jsou nejrozsifenéjSim druhem socidlnich médii. Socialni sit¢ nemaji primarné slouzit
k reklamé, ale hlavné ke komunikaci se zdkazniky. Socialni sitémi jsou napt. Facebook,
Instagram, X (Twitter), Pinterest, Linkedln a YouTube. Dale budou zhodnoceny

vyhody a nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich. (BureSova, 2022)
Vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich:

e komunity na socialnich sitich — komunity loajalnich zakaznik,

e hypertargeting — mozZnost zacileni reklamy na socidlnich sitich podle velmi
specifickych kritérii,

e Skalovatelnost — pfi zachovani stejnych ndkladi je mozno oslovovat stale vice
zakaznikl diky snadné rozsifitelnosti,

e snadnd analyza dat — vétSina dat ze socialnich siti je automaticky zpracovana,

e zvySené povédomi o znacce,

e niz8i marketingové néklady.

Nevyhody marketingové komunikace na socidlnich sitich:

e nevhodna znacka — ne pro vSechny produkty se hodi propagace na socialnich
sitich,

e Tnava socialni sit€¢ — obava z opadnuti zajmu o socialni sit¢,

e problém kontextu — obava ze zobrazeni vedle nevhodného obsahu (napf.

konkurenéni produkt),
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e negativni publicita — vznik neoficidlnich stranek firem, obava z hanlivych

a negativni komentaid,

e nesmazatelnost — vSe ze socidlnich siti se uklada na externi uloZiSt€, ztrata

kontroly nad vlastnim obsahem. (BureSovéa, 2022, Richards, 2014)

Nasleduje graf/obrazek vytvoteny portdlem Statista, ktery znazoriiuje nejpopularné;si

socialni sité na svété od ledna 2024, sefazené podle poctu aktivnich uzivatelti za mésic

v miliénech. Data byla sebrdna za rok 2023. Tento graf mlze byt porovnan s minulym

obrazkem, ktery byl zaméfen na popularitu socialnich siti za rok 2022 a pouze v Ceské

republice a na Slovensku. Ve svété jsou na prvnich tfech mistech v popularité:

Facebook, YouTube a WhatsApp. (Statista, 2024)

Obr. 3. Nejpopularnéjsi socialni sit€¢ na svété od ledna 2024, sefazené podle poctu
aktivnich uzivatel za mésic
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Zdroj: Statista (2024)

Number of active users in millions

3,049

Na nésledujicim obrazku je vidét procentudlni podil osob v zemich Evropské unie, které

vyuzivaji socidlni sité. (Eurostat, 2022)
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Obr. 4. Osoby v zemich EU pouzivajici socidlni sité

prameér
EU27

56,8

Zdroj: Eurostat (2022)

Na dalsim obrazku je zobrazen piehled poétu osob z Ceské a Slovenské republiky, které
vyuzivaji konkrétni socidlni sit€ za rok 2022. Na prvnich tfech mistech
nevyuzivangjsich socialnich siti se umistil: Facebook, Instagram, LinkedIn. V Ceské
republice vyuziva Facebook zhruba 5200 000 lidi z toho nejvice ve véku 26-35 let,
Instagram 3 600 000 lidi z toho nejvice ve véku 13-25 let a LinkedIn 2 200 000 lidi
nejvice ve veku 25-34 let. (GroupM, 2023)

Obr. 5. Socialni sité v Cesku a na Slovensku leden 2023
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Existuje nékolik specidlnich druhi marketingové komunikace na socidlnich sitich.
Napt. UGC neboli User-Generated Content je druh marketingové strategie na socidlnich
sitich, ktera vyuzivad pfi tvorbé své zakazniky. Jde o to, ze zdkaznici mohou
ve vymySlené soutézi navrhnout s jakou novou piichuti produktu by méla firma piijit,
ta pak fanousky odméni. V soucasnosti jsou mezi nejpopuldrngj$imi prispévky
na TikToku tzv. hashtag challange. Hashtag (opakujici se slovo) vytvoii firma a piiméje

fanousky sdilet ptispévky souvisejici s timto hashtagem. (Buresova, 2022)

Influencer marketing je zminén jiz v kapitole 1.2.4., zde bude rozebran podrobngéji.
Influencer marketing vyuziva tzv. influencery k propagaci produktt. Influencer je osoba
ovlivitujici skupinu lidi na socidlnich sitich. Influencery mtizou byt naptiklad slavné
osobnosti (napt. modelky, herci, sportovci). Do procesu komunikace jsou zapojeny tyto
tf1 subjekty: firma (vlastnik produktu), influencer, sledujici (zakaznik). (Ptikrylovd &
kol., 2019, s. 1027, BureSova 2022)

Viralni marketing je technika Sifeni komercnich sdéleni pomoci socidlnich siti.
Umoziuje oslovit velké mnozstvi lidi. Je na ném zaloZena cela filozofie socialnich siti.
Nevyhodou je, Ze uzivatel miize viralni sdéleni predélat a poskodit tak firmu. Usp&snost
viradlni zpravy zarucuji hlavné tyto kritéria: snadnd pienositelnost, potfebna sila,

hodnotnost, humornost. (Buresova, 2022)
Celkovy uspéch na socidlnich sitich spociva ve 4 zadsadnich dovednostech:

1. umét zaujmout — jde o to védét, co, kdy, jak a komu fict a pfesné¢ znat své
prostiedi,

2. umét naslouchat — UspéSné znacky vénuji dostatek Casu tomu, aby skute¢né
porozuméli svym zakaznikim,

3. umét vypravét — firmy piizplisobi zplsob vypravéni cilové skupiné,

4. vyhodnoceni — uspésné firmy uméji svilj uspéch méfit a vyhodnocovat.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019, s. 31)

Uspéch na socidlnich sitich také zavisi na spravném vybéru socialni platformy.
Nejznaméjsi socidlni platformy méame tyto: Facebook, Instagram, YouTube, TikTok,
LinkedIn, Twitter, Pinterest. Nemusi byt vyhodné byt na vSech platformach, firma by
méla byt pouze tam, kde se vyskytuje jeji cilova skupina. Socialni sit¢ umoziuji
opravdu detailni cileni na uzivatele. Déale firma na socialnich sitich musi klast diiraz

na pravidelnou komunikaci se zdkazniky. UZivatelé¢ socidlnich sitich pravidelnou
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komunikaci ocenuji, ai algoritmy socidlnich siti preferuji pravidelné zvetejnovani
prispévki. V této praci budou rozebrana na zaklad¢ shrnuti vSech ptedeslych statistik
tato sociadlni média: Facebook, Instagram, Linkedln a YouTube. Nebudou tedy

definovany: Twitter, Pinterest a TikTok. (Karlicek & kol., 2023, s. 614)

1.5.1 Facebook

Vznik v roce 2004 jako skolni projekt Marka Zuckerberga. Jde o klicového globalniho
hra¢e v oblasti socialnich siti. V Ceské republice jde o naprostou jedniku
Facebook zaznamenal od svého vzniku extrémni nartst uzivatell po celém svéte.
V roce 2020 pouzivalo Facebook 5,5 milionti uzivatelti (Karlicek & kol., 2023, s. 587,
Buresova, 2022)

Pti stanoveni cili marketingové kampané na Facebooku je dulezité zaméfit se na to,
¢eho by mélo byt dosazeno a ¢emu by méli byt sit¢ vyuzivany. Naptiklad jde
o ptedprodejni podporu, posileni prodeje (ptesvéd€ovani o vyhodach produktu),
informovani o znacce, rychlejsi ziskavani zpétné vazby, poprodejni podpora, budovani
uzivatelské komunity a feSeni krizové situace. Marketér by m¢l také stanovit, jestli bude
Facebook hlavnim komunika¢nim kanalem nebo jen dopliikovym. Firma se musi naucit,
co nejlépe komunikovat na svém Facebookovém profilu, aby oslovila své cilové
publikum. Facebookova stranka dané firmy by méla obsahovat hlavné tyto Udaje:
kategorii podnikani, popis podnikani, kontaktni tidaje firmy, lokalitu, oteviraci dobu

a popis nabizenych produktt nebo sluzeb. (Bednat, 2011, BureSova, 2022)

Existuje nékolik vhodnych formati ptispévki na facebookovych strankach firmy.
Rizné forméaty ptispévka jsou napt. fotografie, fotoalbum, foto 360°, rotujici format,
carousel, platno, textovy ptispévek, GIF, video, video 360°, zivé vysilani, anketa,
odkaz, udalost, Facebook stories. Dalsi metody vylepSovani facebookové stranky jsou:
vytvofeni jedine¢né vlastni URL adresy, vyuzivani aplikaci, socialni pluginy. Socialni
pluginy jsou facebookové aplikace informujici o tom, co pratelé lajkuji, komentujici

nebo sdileni na webech mimo Facebook. (BureSova, 2022)

Reklamu na Facebooku lze umistit riznymi zptisoby. Naptiklad pomoci kandlu
vybranych ptispévkl. Déle pomoci facebookovych skupin, Marketplace, instreamova
videa, rychlé¢ clanky nebo pravy sloupec, ktery se zobrazuje pouze na PC
nebo noteboocich. (Semeradova & kol., 2019, s. 35)
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Existuje par tipid a rad pro zacatecniky tykajici se marketingu na Facebook. Prvnim
radou je nepodnikat pomoci osobniho profilu, ale vytvorit si firemni Gcet, protoze
firemni profil obsahuje fadu funkci dilezitych pro marketing, které osobni profil
neobsahuje. DalSimi kroky jsou: vytvoifeni jedinecné URL adresy, pfidani pozornost
poutajici titulni fotografie, nastaveni tivodni fotografie tak, aby ladila s ostatnimi
designovymi prvky na strance, pfidani jedine¢ného profilového obrazku, optimalizace
sekce o firme neboli jasné a prehledné informace o firm¢, umisténi tlacitek vyzivajicich
k akci (napft. kontaktujte nés), zaméteni se na nabizenou hodnotu obsahu, zvetejiiovani
kvalitnich fotografii, usnadnéni sdileni obsahu a naplanovani ptispévkil predem. (Smith,

2017)
Zakladni facebookové metriky podle Buresové (2022):

e metriky pro firemni stranku — akce na strdnce, zobrazeni stranky, oznaceni
,» 10 se mi 1ibi“, dosah ptispevkl a zajem o ptispevky,

¢ informace o uzivatelich — pohlavi, vék, zemég, mésto, jazyk,

e stories — dosah (pocet divaki), zdjem (sdileni, rekce, komentar), vysledky (pocet
kliknuti),

e placend reklama — vysledky (reakce na ptispevek), cena za reakci, dosah (pocet

divéaki), pocet zobrazeni, vydana Castka.

Zde je par statistik tykajici se Facebooku za rok 2023. Facebook ziistdva i nadale
reklamni velmoci. Podle internetového serveru Sproutsocial jde o celosvétove
nejpouzivanéjsi platformu obchodnikl (az 89 %). Od 3. ctvrtleti 2023 je Facebook
nejveétsi online socidlni siti na svété se zhruba 3,05 miliardami aktivnich uzivatelt

mésicné. 56,3 % uzivateli Facebooku jsou muzi a 43,7 % Zeny. (Sproutsocial, 2024)

1.5.2 Instagram

Instagram vznikl v roce 2010. Jde o socidlni platformu, které se plivodné zabyvala
hlavné ptispévky pomoci fotografii. Platforma Facebook vlastni socidlni sit Instagram.

Jde o druhou nejvétsi socialni sit v Ceské republice. (Karlicek & kol., 2023, s. 595)

Instagram ptedstavuje aplikaci, kterd uZivatelim umoznuje sdileni fotografii a videi.

Diky estetice pfispévkl a snadnosti pouzivani se stal atraktivnim marketingovym

wewvr

kter¢é umoznuji wuzivatelim zobrazovat a tfidit obsah podle klicovych slov.
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I na Instagramu najdeme firemni profil, ktery nabizi podobné analytické nastroje, diky
kterym lze zjistit GspéSnost sdilenych ptispévkl nebo pocet zobrazeni. Instagramovy
algoritmus se snazi zobrazovat uzivatelim piispévky prevazné takové, na které jiz

v minulosti reagovali. (Semeradova & kol., 2019, s. 41)

vvvvvv

Za prvé ujisténi, zda zivotopis/kontaktni tdaje neboli tzv. bio jsou spravné a aktudlni.
Déle prozkoumani uc¢ti s podobnou specializaci neboli analyza instagramového uctu
konkurence. Nabidnuti sdileni obsahu za sdileni, vzajemna vypomoc od lidi, kterym
se libi prispévky dané firmy. Vykitiky neboli podékovani za ndkup a sdileni informaci
o nakupujicim zdkaznikovi. Zminovani, ozna¢ovani a ptimé zasilani zprav miize zvysit
viditelnost firmy a ucinit ji pro vetejnost pfistupnéjsi. Instagram Live se zabyva Zivym
nahravanim naptiklad vyroby produktii, pfedstaveni novych produkti nebo vytvoteni
show za ucelem propagace. Vyuziti slev pomoci kuponi nebo soutézi. Instagram stories
jsou 24hodinové piibéhy vétsinou aktudlniho charakteru. Opoutani pozornosti pomoci
jednoduchych hashtagti, coz jsou kli¢ovéa slova naptiklad vypovidajici o konkrétnim
produktu. Existuje n¢kolik druhti hashtagh naptiklad: znackové (trendy), hashtagy
kampani a soutézi, populdrni (zvlastni pfilezitosti), bézné (kazdodenni) a geografické

(mésta). (Smith, 2017)

Typy pfispévkl na Instagramu mame tyto: video, reels, stories a obrazky (fotografie).
Instagram video je publikovani kratkych nebo dlouhych videi nebo vyuziti funkce zivé
natocit zivy stream. Pomoci Zivého vysilani 1ze propojit i vice uZivateld. U Reels jde
o vytvofeny koncept diky konkurenci od TikToku. Reels jsou tedy vétSinou
60sekundova videa, ktera maji hudebni podkres s vyuZitim popularni hudby. Reels lze
ulozit 1 na profilu, a divat se na né zpétné. Videa jsou vytvarena bud’ v rozhrani Reels
nebo vloZena z galerie, anebo TikToku. Tvirci a vlastnici firemniho profilu nemohou
ve svych reels vyuzivat hudbu od slavnych interpreti, ale pouze svou vlastni melodii.
Zapojeni reels do komunikacni marketingové strategie piinasi znanou konkurenc¢ni
vyhodu. Stories nebo Insta stories umoznuje sdileni textl, fotografii, videi a anket,
s nazvem vybér. Priizkum Instagramu ukazal, Ze idealni pocet pfidanych stories za den
je pet. Stories je vhodné vyuzivat kviili kazdodennimu informovani zdkaznikt naptiklad

o novych produktech firmy, udalostech nebo zménéch. (Buresova, 2022)
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Engagement rate je metrika, ktera ukazuje kolik lidi, kteti vidéli dany obsah, na n¢j
zareagovalo. Jde o pomérovy ukazatel miry zapojeni uzivateld a poctu vSech reakci.
Na Instagramu se firmy snazi své zakazniky zaujmout hlavné kvalitnimi a népaditymi
obrazky. Engagement rate lze pomoci spravné zvolené komunikace zvysit naptiklad
vyuzitim téchto tipt: byt konzistentni (pravidelné piidavani ptispévkil), pouzivani
hashtagii, pravidelné ptidavani stories, vyuzivani otazek a anket, oznaCovani osob,

produktii a znacek, autenticita (realnost prispevki). (Buresova, 2022)

Zékladnimi metrikami na Instagramu dle jednotlivych nastroji podle Buresové (2022)

jsou:

e profil — pocet sledujicich, pocet navstév za urcité obdobi, pocet kliknuti na CTA
tlacitka,

e posty — pocet lajkti, komentari, sdileni, mira zapojeni sledujicich, dosah,
praimérnd mira dosahu, nejpopularnéjsi prispévky, pocet nesledujicich, ktefi
vidéli prispévek, ptibytek sledujicich diky danému ptispévku,

e stories — dosah, prokliky, mira opusténi, mira dokonceni sledovani,

e reels — pocet lajki, komentait, sdileni, pocet piehrani videa, pocet oslovenych
uctd,

e Instagram Live — pocet lajki, komentaid, sdileni, oslovenych uctd, top divaci.

Na zavér bude uvedeno par statistickych tdaji o Instagramu. Instagram se muze
pochlubit 2 miliardami aktivnich uZivatel mési¢né. Nize jsou uvedeny hlavni statistiky.
Celosvétoveé jde o druhou nejpouzivanéjsi platformu obchodnikid (az 80 %). 61,1 %
z celkovych uzivateld Instagramu na celém svété je ve véku 18-34 let a vétSinou jde
o muze. Instagram Reels generuje vice lajkti a ukladani nez bézné ptispévky, ale méné
komentafi. Mira zapojeni Instagramu je ctyfikrat vyssi neZz u Facebooku (0,60 %

az 0,15 %), ale zapojeni je kazdym rokem konkurenceschopnéjsi. (Sproutsocial, 2024)

1.5.3 YouTube

YouTube byl zalozen v roce 2005. Jde o nejvétsi platformu s videoobsahem na svéte.
Tato platforma je vlastnéna spole¢nosti Google. YouTube umoZziiuje uzivatelim
nahréavat, upravovat a sdilet videa razného druhu. Zdrojem financi pro YouTube jsou

reklamy obsaZené¢ ve videoobsahu uzivatelt. (Karli¢ek & kol., 2023, s. 591)
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YouTube lze tedy povazovat jak za socidlni sit, tak 1 za vyhledavac. Jde o tzv. sdilené
multimédium. Platforma ma ivodni zed’, kde nabizi videa, dle jiz zhlédnutého obsahu,
ale také je soucasti vyhledavac, kde si uzivatel podle klicovych slov mlze sam najit
specifické jim hledané video. Platforma YouTube ma zékladni verzi a placenou
YouTube Premium, ktera nabizi zhlédnuti videi bez reklam. Tvirci videoobsahu
si mohou vydélat penize i tim, Ze umozni ve svych videich zobrazit reklamy. To plati
pouze pro tvirce s vetSim poctem odebirajicich, ktefi vstoupili do partnerského

programu. (BureSova, 2022)

Existuji tfi dulezité pilife tykajici se marketingu na YouTube. Prvnim je pfildkani
publika prostiednictvim publikovanych videi. Druhym pilitem je zaujeti publika
(napf. emociondlni zapojeni). Tfetim pilifem je zvySit prodej publiku (napf. sluzby

nebo produktu). (Smith, 2017)
Vyhody marketingu na YouTube:

e je zdarma — pouze investice v podobé¢ Casu,

e online obsah je popularni (napt. informace o produktech),

e virdlni videa — obrovsky ptival publika,

e mistni a globalni publikum — pomoci klicovych slov dosah po celém svéte,

e odbornost videi — ukdzat odbornost v daném oboru podnikani,

e nepietrzity prodej — video je dispozici kdykoliv,

e poskytnuti tvafe zdkaznikovi — poskytnout publiku osobu, které mohou
duveétovat,

e video je v souladu se SEO — video se udrzi na pfednim misté diky organickému

obsahu. (Smith, 2017)
Typy a strategie, které zaruci tispéch na YouTube:

e grafika a vzhled domovské stranky — kvalitni profilovy obrazek (napt. headshot
nebo logo), kvalitni bannerovy obrazek (upoutat pozornost),

e bannerové video — prvni viditelné video na strance, musi obsahovat dulezité
informace o podniku,

e playlist a uspofadani videa — dobré seskupeni témat,

e zapojeni pfimo divakli — osobni vztah se zdkazniky (napf. mluveni se zakazniky,

odpovidani na komentéte). (Smith, 2017)

33



Zakladnimi metrikami na YouTube dle Google Ads jsou:

e zobrazeni — spusténi out-stream videa, zobrazeni video Discovery,

e zapojeni — kliknuti na interaktivni prvky,

e kliknuti — prokliky na web,

e video ptehrano z % - % piehrani z délky videa,

o ziskané akce — lajky, komentare, piidani do play listu,

e zhlédnuti in-stream videa — min. 30 sekund,

e primérné CPV — primérné cena za zhlédnuti,

e primérné CPM — primérnd cena za 1 000 zhlédnuti,

e VTR — mira zhlédnuti ku poctu zobrazeni,

e prumeérnd frekvence zobrazeni na uzivatele — pocet zobrazeni 1 uzivateli,

e mira zapojeni — pocet zapojeni k poctu zobrazeni. (BureSova, 2022)

Ke konci kapitoly budou uvedeny nékteré statistiky tykajici se YouTube. V lednu 2023
mél YouTube témét 2,5 miliardy uZzivatell po celém svété. YouTube Shorts ma
2 miliardy aktivnich uzivateld mési¢né. Nejvice jsou na YouTube muzi ve véku 25-44
let. Témét 90 % vSech navstév YouTube pochazi z mobilniho zatizeni. Navzdory vSem
platformam na trhu je YouTube stile oblibenou platformou uzivateli pro sdileni

a pfidavani videi. (Sproutsocial, 2024)

1.5.4 LinkedIn

LinkedIn je nejvhodnéjsi pro B2B marketing neboli kdyZ firmy prodavaji produkty
jinym firmam. LinkedIn nabizi jedinecnou moznost cileni pomoci B2B atributl
uzivateli (napf. aktudlni zaméstnani a vystudovany obor). LinkedIn nabizi ptrevazné
tyto moznosti obsahu: textoveé prispévky, statické obrazky, videa a interni blogy. Jelikoz
je LinkedIn orientuje zejména B2B trh, tak je v této kapitole popsan jen okrajove,

protoze vyzkum prace fesi B2C trh. (Karlicek & kol., 2023, s. 599)

Zde par zajimavych statistik zabyvajici se platformou LinkedIn. Tato Platforma je
potencidlnim zlatym dolem pro B2B znacky. Na LinkedIn je vice neZ 1 miliarda ¢lenti
ve 200 zemich. Na LinkedIn je pfes 67 miliona firemnich profilt. 60 % celosvétovych

uzivatelil je ve v€ku 25 az 34 let. (Sproutsocial, 2024)

34



2 Prakticka cast prace

V praktické casti prace bude nejdiive predstavena firma Sadrokartony Nikolas
a interview s majitelem firmy o jeho pfedstavé budoucnosti firmy. Déle bude néasledovat
realizace planu marketingové komunikace firmy, ktera bude mit n¢kolik ¢asti: analyza
aktualni marketingové komunikace firmy, analyza prostfedi firmy a vytvofeni
marketingového planu, analyza konkurence na internetu, vytvoreni marketingového
planu, vytvofeni loga, vytvofeni novych webovych stranek, zalozeni socialnich siti

firmy. Nakonec bude navrh na zlepsSeni a feseni problémi firmy.

2.1 Predstaveni firmy

Sadrokartony Nikola$ je mald firma podnikajici na zivnostenské opravnéni v oboru
suché stavby a sadrokartony. Majitelem a zakladatelem firmy je pan SiniSa Nikolas,
ktery zacal v oboru sadrokartonil a suchych staveb pracovat v roce 1997. V roce 2005
se rozhodl si zalozit vlastni firmu a ziskat zivnostenské opravnéni. Pan SiniSa Nikola$§
vlastni zivnostenské opravnéni na tyto Cinnosti: podplirné Cinnosti pro zemedélstvi
a poskliziové cCinnosti, vystavba bytovych a nebytovych budov, pfiprava staveniste,
malifské a natéracské prace. Firma Sadrokartony Nikola§ méa pouze jednoho stalého
,pracovnika®, a to majitele firmy. Pokud firma ziska velkou zakéazku, tak si majitel

najima brigadniky, kteti mu pomahaji. Sidlo firmy se nachéazi v Kralovicich.

Sadrokartony Nikola$ si zakladaji hlavné na své povésti. Diky pratelskému pfistupu
majitele se k firmé zakaznici vraceji. Firma ma dlouholetou zkuSenost v oboru. VSichni
aktualni zaméstnanci firmy jsou pravidelné Skoleni firmou Knauf. Jejimi stalymi
zakazniky jsou jak fyzické osoby, tak pravnické. Je schopna pracovat na individualnich
zakazkach jako je napfiklad rekonstrukce domu, tak i1 na firemnich jako je napftiklad

rekonstrukce vyrobni haly.
Sadrokartony Nikola$ nabizi hlavné tyto sluzby:

e montaz sadrokartonti — klasického, protipozarniho, impregnovaného
a akustického,

e sadrokartonové stropy,

e sadrokartonové schranky,

e vystavba piidnich podkrovi,
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o stavba pfepazek ze sddrokartond,
e montaz podhledt ze sadrokartonu,
e sadrokartonové¢ kazety,

e montdz sadrokartonovych pricek,

e oplasténi podkrovnich oken sadrokartonem.

Majitel firmy vytvaii individudlni cenu sluzby pro kazdého zdkaznika zvlast. Nikdy
se totiz nedaji presné dopfedu odhadnout urcitd specifika kazdé stavby. Majitel ma
pracuje a upravuje ji dle slozitosti stavby. Kvalitnich a Sikovnych femeslnikl je

v dnes$ni dob¢ velmi malo, a proto si firma mize uctovat vyssi ceny za své sluzby.

Firma se zaméfuje, jak na stavby pro firmy, tak i pro soukromniky. Cilovou skupinou
firmy Sadrokartony Nikola$ jsou: fyzické 1 pravnické osoby, které rekonstruuji a stavi

diim nebo jiné stavby. Jde o rizné vékové skupiny.

Od svého zalozeni méla firma Sadrokartony Nikolas§ jiz velké mnozstvi zakazek.
Ne viechny zakazky byly jen v Ceské republice, byly realizovany i na Slovensku a

v Némecku. Velkou vyhodou majitele firmy je velmi dobra znalost némeckého jazyka.

Nejzajimavéjsimi a vyjimecnymi zakézkami, které firma délala jsou: rekonstrukce
provozovny cukrarny Svézenka Kralovice, rekonstrukce vyrobni haly Elis Trencin,
rekonstrukce prostor MS Frantiskovy Lazng, rekonstrukce télocviény AS, Solar Haus

Némecko, nové budovy Fakulty aplikovanych vé€d Zapadoceské univerzity.

Firma nejcastéji ziskdva zakazky pomoci telefonni komunikace s potencionalnimi
zakazniky. Zakaznici volaji sami na zaklad€ povésti a doporuceni od jiz spokojenych
zakaznikli. VétSina zakdzek firmy se nachdzi v Plzenském kraji, pfedevSim v okrese
Plzen-sever. V¢Etsi zakazky ziskala firma prostfednictvim internetu, kde zakaznici nasli
firmu na portale firmy.cz. nebo v riiznych nabidkovych a poptavkovych katalozich.

Zakazky v Némecku firma ziskala s vyuzitim inzerce na portale ebay.de.
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2.2 Situacni analyzy

2.2.1 Analyza prostiedi firmy

Aby bylo lépe porozuméno prostiedi firmy, je potifeba provést nckolik analyz,
jak vnitfniho prostiedi firmy, tak toho vné&jSiho. Jde pouze o velmi stru¢né analyzy.

Analyzu marketingového prosttedi 1ze provést n¢kolika zpiisoby.

Nejvyuzivangjsi analyzou mikroprostiedi (v ramci vnéjsiho prostiedi) firmy je Portertv
model 5 sil. Tato analyza ma nékolik casti: potencionalni konkurenti, stavajici

konkurenti, dodavatel¢, kupujici, substituty.

e Potencionalni konkurenti — snadny vstup na trh, moZnost vlivu na cenu
poskytovanych sluzeb.

e Dodavatelé — vyssi smluvni sila — vysoké ceny zapficinéné zvySenim fixnich
nakladl a inflace, malé mnoZstvi kvalitnich dodavatelli (nejuzivangj$i: Knauf
a Rigips).

o Kupujici — vyssi smluvni sila — nartist mnozstvi firem v tomto odvétvi,
zakaznici mohou pozadovat nizsi ceny.

e Substituty — mohou jimi byt naptiklad klasické zdéné pricky (které umi zdit
jakykoliv zednik nebo sadrokartonar).

e Stavajici konkurenti — ovlivni cenu poskytovanych sluzeb, kvalitni sluzby jsou

obvykle drazsi.

Nejznaméjsi analyza makroprostfedi neboli vnéjSiho prostiedi je PEST analyza.
Tato analyza ma nckolik cCasti (prostfedi): politické, ekonomické, socialni
a technologické. Nize bude vénovana pozornost PEST analyze, kterd bude aplikovéana

na zkoumanou firmu Sadrokartony Nikolas.

Politické — daniova politika — momentaln¢ Zivnostnik vyuZziva pauSalni dan, ktera byla
nové upravena v zikoné — od roku 2023 je paudilni dafi umoznéna OSVC s pifjmy

ze samostatné ¢innosti dle § 7 ZDP az do vyse 2 mil. K¢ za kalendaini rok.

Ekonomické — nestabilni nebo rostouci inflace (aktualni vyse inflace je 2,9 % k bieznu
2024) ma vliv na firmu, at’ uz kviili rostoucim cendm pohonnych hmot, anebo, mé vliv
1 na rostouci ceny stavebniho materialu (pokles cen sadrokartonu za leden 2024 o -0,6
% oproti roku 2023). Rostouci inflace vede 1 ke snaze obyvatel ukladdat své uspory
do rozumnych investic, jako jsou napiiklad stavby. V neposledni fadé mohou byt
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zminény veEtsi planované investicni/rekonstrukéni zaméry v dosahu (napf. vystavba
obchodniho centra u Rokycanské tiidy v Plzni jejiz investorem bude firma Intercora)
arychle rostouci bytova vystavba v Plzni. Plan mésta Plzné na rok 2024 je bytova
vystavba v lokalit¢ Sladova, pfiprava vystavby v lokalit¢ Domazlicka/Vejprnicka
anového bytového domu v Kiimicich. Tyto aspekty jsou povazovany za piilezitosti
pro firmu Séadrokartony Nikola$. Zvyseni nakladi na bydleni vede k snizeni rezerv
domaécnosti, a to zapficini odlozeni rekonstrukce (zvysené fixni ndklady — ndjemné rtst
0 6,8 %, vodného o 10,9 %, stocné¢ho o 10,5 %, elektiiny o 13,1 % a tepla a teplé vody
03,5 %). Dale je zde nizkd nezaméstnanost, ktera vede k nedostatku kvalitnich
pracovnikll na trhu prace a pak vétSinu stavebnich praci délaji cizinci, kteti vétSinou

nedodrzi kvalitu nabizenych sluzeb. (Cesky statisticky ufad, 2024, Barborkova, 2023)

Socialni — zmény Zivotniho stylu, mladi lidé se fidi environmentalnimi trendy, kdy
se snazi chovat odpovédné k prirod¢ a vyuzivat recyklovatelné materialy i na stavby.

Sadrokarton je 100% recyklovatelny a mé nizkou svazanou spotfebu energie.

Technologické — diky neustdlému vyvoji novych technologii v oboru suché stavby
jako jsou naptiklad nové druhy sadrokartonovych desek (naptf. Blue Akustik od firmy
Knauf), nebo nové technologie a postupy staveni budov (napt. 3D staveni — 3D tisk
betonu).

Vybér rizik

wewvr

u udalosti, které se nedaji predem predpovidat.

Rizika firmy Sadrokartony Nikolas:
e poskozeni image spolecnosti — dopad, sniZeni poptavky po sluzbach,
e nedostate¢né vzdélavani v oboru — podcenéni Skoleni, zastaralé techniky
poskytovanych sluzeb vede k poklesu poptavky po sluzbéch,
e legislativni regulace zivnosti — vydani novych zékont tykajicich se
zivnostenského rejstiiku, mozny néasledek doplnéni nové Zivnosti, opét vzniknou
naklady,

e zruSeni nebo zména pausalni dané€ — vliv na ndklady podniku.
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Jako nejvétsi riziko pro firmu Sadrokartony Nikolas bylo zhodnoceno: poskozeni image

spolecnosti, které by mohlo vést k poklesu poptavky po sluzbach.

2.2.2 Analyza konkurence

K analyze konkurence byli vybrdni dva piimi konkurenti z okoli sidla firmy
Sadrokartony Nikola$. Vybranymi firmami jsou: Sadrokartony Blecha a Sadrokartony
Filip Jicha. Ob¢ firmy byly vybrany na zakladé ptani majiteli firmy Sadrokartony
Nikolas. Ob¢ zvolené firmy sidli v okoli piisobeni firmy Sadrokartony Nikolas. Firma
Sadrokartony Nikola§ ma v okoli ptuisobeni i dalsi konkurenci, coz mize znamenat
uréitou vyzvu, ale i moznost mit konkurenéni vyhodu, pokud bude zvolena kvalitni
strategie. Konkurence sadrokartonarskych firem v Plzeniském kraji podle portalu

Firmy.cz je 85 firem a podle Google.com bylo spocitano 28 firem.

Popis konkurence se bude hlavné zabyvat rozebranim vyuzivanych marketingovych
komunikacnich ndastroji jednotlivych vybranych konkurenénich firem. Mezi
tyto nastroje patii: webové stranky a socialni sit¢ (Facebook, Instagram). Déle bude
srovnano: sidlo podnikdni, prdvni forma, druh zakazek, registrace ve firemnich
katalozich, registrace na Google.com, registrace na Firmy.cz. Zdrojem informaci budou

informace na internetu a socialnich sitich.

Konkurent Sadrokartony Blecha ma zaloZenou Zivnost od roku 2007, pravdépodobné
bude mit bohaté zkuSenosti v oboru suchych staveb. Pan Blecha ma zaloZenou webovou
stranku na portale Webnode a vyuziva cz domény. Webova stranka této firmy ptsobi

zastaralym dojmem, ale informaci a fotek obsahuje dostatek.

Nize je ukazka webu firmy Séadrokartony Blecha. Odkaz na webovou stranku je:

www.sadrokartonyblecha.cz.
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Obr. 6. Ukazka webovych stranek Sadrokartony Blecha

Sadrokartony Blecha

Vitejte na nadem webu

VYHLEDAVANI

* Stavebni firma Sadrokartony Blecha

* Svételné rampy

Y

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Sadrokartony Blecha maji také zalozené Facebookové stranky, ale firma zde neni pfili§
aktivni. Pfispévky jsou velmi obsahové podobné, pfiddvany nepravidelné v menSim
mnozstvi a velkém Casovém rozestupu. Pan Blecha ma na Facebooku 97 To se mi libi
a 100 sledujicich. Instagramovy ucet tato firma nema. Nize je ptilozen opét printscreen

Facebookovych stranek firmy.

—
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Obr. 7. Facebookové stranky firmy Sadrokartony Blecha
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©zpriva ol Tosemilbi

Uvodni informace Prispévky = Filtry

& sicrokartony glecha

Zdroj: Vlastni zpracovani

Konkurent firma Sadrokartony Filip Jicha ma zaloZenou Zivnost od roku 2017,

v tomto oboru nejspi§ nepodnikd tak dlouho a lze tedy predpokladat niz§i miru
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zkuSenosti. Pan Jicha ma zaloZzenou webovou stranku, ktera je spravovana firmou
Mescon.cz. Odkaz na webovou stranku je: www.sadrokartony-jicha.cz. Webova stranka
této firmy piisobi velmi modernim a pfehlednym dojmem. Design webové stranky pana
Jichy je opravdu vzhledny. Webové stranky firmy obsahuji vSechny dilezité informace
o firm¢ jako jsou: kontakt, popis firmy, nabidka poskytovanych sluzeb, galerie
uskute¢nénych zakéazek a reference. Pan Jicha také pouzivd doménu cz. Zde je ukazka

webu firmy Sadrokartony Filip Jicha.

Obr. 8. Webové stranky firmy Sadrokartony Filip Jicha
DK

Uvod O nds Sluzby Galerie

Sdadrokartony Jicha

Spolecné vytvafime perfektni interiéry. Profesiondlni pfistup

a irokd skdla sddrokartonovych fedeni

Plzeii a okoli

R 420 607 794 245

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Firma Sadrokartony Filip Jicha ma také zalozeny Facebookové stranky, na kterych jsou
velmi aktivni. Obsah se snazi ptidavat pravidelné. Prispévky jsou vétsinou formou fotek
a s podobnym obsahem. Pan Jicha ma na Facebooku 22 To se mi libi a 41 sledujicich.
Instagramovy Ucet tato firma ma vytvofeny také, ale ma zde pouze 8 ptispévkl a 20
sledujicich. Za rok 2023 pan Jicha ptidal 4 ptispévky a za rok 2024 také 4 prispévky.

Nize bude piilozen printscreen facebookovych stranek firmy Sadrokartony Filip Jicha.

41



Obr. 9. Facebookovy ucet Sadrokartony Filip Jicha

SADRGKARTONY
| FILIP JICHA
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~ Plzei-Sadrokartony-Jicha

CE svemn Qe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Na printscreenu facebookovych stranek (Obrazek 9) vidime, Ze firma na svém profilu
uvadi nezbytné udaje jako je: telefonni Cislo, e-mail a odkaz na webové stranky.

Zakaznik tedy profilu najde vSechny potiebné udaje.

2.2.3 Popis aktualni marketingové komunikace — Sadrokartony Nikola$§

Firma aktualné vyuziva tyto néstroje marketingové komunikace: osobni prodej, reklama
formou billboardu na sidle firmy, webové stranky, registrace v riznych firemnich

katalozich a portal firmy.cz.

U osobniho prodeje jde o pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou
pfinasi vyhody, jako jsou: okamzita zpétna vazba a individudlni komunikace. Firma,
ktera je v intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi zakazniky, mize pak Iépe pochopit
jejich pfani a potfeby a jejich individudlni ocekavani. Nasledné je firma schopna
pfipravit pro zdkaznika individualizovanou nabidku upravenou piesné¢ podle jeho
potieb. Okamzita zpétna vazba pak umoziuje stanovit spravnou komunikac¢ni strategii.
Nejvyznamnéj$im tkolem obchodnika je ziskat si diveéru zakaznika. Majitel firmy
Sadrokartony Nikola$ sam rad vyuZiva ptimy kontakt se zakazniky, protoZe jeho hlavni

silnou strankou je oteviena, pratelska osobnost.

Dale mé4 majitel maly reklamni billboard pfipevnény na sidle firmy v Kralovicich.
Kromé billboardu ma majitel vytvoreny 1 vizitky a jednoduché zastaralé webové
stranky.

Nize je printscreen starych webovych stranek firmy. Pfi bliz§im zkouméni je patrny

nehezky a az piili§ jednoduchy vzhled. Nehled¢ na to, ze na strdnkdch se nachazi
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upozornéni na webové stranky pomoci, kterych byl web vytvoren. Dal$Sim nedostatkem
stranek je, ze zde nenajdeme zadnou galerii, tudiz si zdkaznici nemohou prohlédnout
odvedenou praci femeslnika, které¢ho si cht&i najmout. Staré webové stranky méli
tuto doménu: www.sadrokartonnikolas.webmium.com.

Obr. 10. Staré webové stranky firmy
owea [TV RV R

L
Profi sadrokarton

febujete-li pomoc zkuieného sadrokartonare, nabizéme monta? sadrokartonu, rekonstrukei plidnich prostor
stropnich pohled atd.

" Uvadujete o tom, Ze roz3ifite objvaci prostory tpravou padkrovniho prostory, chystite se k rekonstrukei
kancelafe, provozowny, baru, restaurace, hotelu, prodejny, rekreaéni chaty & chalupy? VyuZijte pii tichto
stavebnich Upravach moderni a rychlé technologie SADROKARTONOVE KONSTRUKCE. Vyhodami téchto
konstrukei jsou vysoké tepelné a zvukové izolacni vlastnosti, vysoka pozérni odalnost a nizks hmotnast.

Ll

\.w,fe|jr1‘:\t_l[’|1eshop Zalozte si moderni eshop, ktery vam vydéla. VYZKOUSET ZDARMA )

Zdroj: Webmium, 2024

Firma ma registraci v nékolik firemnich Kkatalozich. Jsou jimi naptiklad:

Devcontact.cz, Netkatalog.cz, InfoCechy.cz. a epoptavka.cz.

Firma je zaregistrovdna na portadle Firmy.cz. Firmy.cz jsou nejaktualné;si
a nejnavstévovanéjsi databazi firem na ¢eském internetu, provozované nejoblibenéjsim
vyhleddvaéem v CR, Seznam.cz. Nejvétsi, ru¢éné aktualizovana databaze firem na
¢eském internetu (2,7 milionti redlnych uZivateli mésicn€). Firmy.cz nabizi uZivatelim
moznost zobrazeni vysledkli hledani formou vypisu s informacemi o danych firmach
a v kombinaci s vizualizaci firem pfimo na mapé. Firma je zaroven i za indexovana

na Mapy.cz. (Seznam.cz, 2024)
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Obr. 11. Printscreen prezentace Sadrokartony Nikola$ na Firmy.cz
Sadrokartony Nikolas

Zatecka 529, 331 41 Kralovice ¥ Navigovat

Web sadrokartonnikolas.webmium.com

Mobil +420 721138 812

E-mail sinisa.nikclas@email.cz

[+ 73685381 Vice

Zhotovuiji sadrokartonové pricky, stropy, pfedstény, podhledy kazetove a
mineraini. Nabizim rekonstrukce bytovych jader, bytl a domud. Provadim
realizace pudnich vestaveb.

Fotogalerie

Zobrazit
Panoramu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Firma Sadrokartony Nikola$ jiny druh marketingové komunikace védom¢ nevyuZziva.
Na zéklad¢ rozhovoru v piiloze A, by firma méla zdjem rozsifit svou marketingovou
komunikaci o nové webové stranky, zviditelnéni ve vyhledavaci na Google.com

a vytvoreni stranek na socidlnich sitich.

V tabulce 3 budou porovnany vSechny podniky podle kritérii na urcité kategorie.
Maximum ziskanych bodi budou 3 body. Jednotliva kritéria budou porovnana zejména
z obsahové stranky a zpiisobu provedeni. Stanovenymi kritérii bude: sidlo, pravni forma
podnikéni, druh zakazek, registrace ve firemnich katalozich (zde se bude feSit pocet
katalogti), registrace na Google.com a registrace na Firmy.cz (u obojiho bude feSen styl
a obsah provedeni), to samé bude feSeno u webovych stranek a socialnich siti.

S ohledem na zaméfteni a cil prace je podrobnéji rozebrana pouze online komunikace.

44



Tab. 3. Analyza konkurence

Sadrokartony Sadrokartony Sadrokartony

Podniky Nikola§ Body Blecha Body Filip Jicha Body
Sidlo Kralovice - Mrtnik - Plzen —
Pravni forma Zivnost — Zivnost — Zivnost —
Druh zakazek Fyzické i Fyzické i Fyzické i

pravnické - pravnické — Pravnické B

osoby osoby osoby

Registrace ve Ano Ano Ano
firemnich (vé6 3 v7 3 (ve 2 1
katalozich katalozich) katalozich) katalozich
Registrace na Ne 0 Ano 3 Ne 0
Google.com
Registrace  na Ano 2 Ano 2 Ne 0
Firmy.cz
Web Ano 2 Ano 2 Ano 3
Socialni sité Ne — Ano — Ano —
Facebook Ne 0 Ano 2 Ano 3
Instagram Ne 0 Ne 0 Ano 1
Celkem — 7 — 12 — 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Registrace ve firemnich katalozich byla hodnocena takto: za 0-2 byl 1 bod za 3-5 2

body, 6 a vice 3 body. Registrace na Google.com a Firmy.cz byla hodnocena podle

obsahu a zpracovani. Nejlepsi registrace byla za 3 body. U webovych stranek,

Facebooku a Instagramu bylo hodnoceno provedeni stranek. Socidlni sité byly

hodnoceny takto: 1 bod existuji, 2 body vyuzivaji se nepravidelné, 3 vyuzivaji

se pravidelné. Nejlépe zcelého porovnani vySla firma Sadrokartony Blecha, kterad

ziskala nejvice bodl v celkové analyze. Vyuziva mnoho néstroji komunikacni strategie

dle stanovenych kritérii. Firma Séadrokartony Nikola§ na tom je nejhlfe, coz je

majitelem spravné vnimano — viz Ptiloha A.

224 SWOT

Déle bude nasledovat SWOT analyza podniku shrnujici interni silné stranky a slabé

stranky, stejné jako vnéjsi prileZitosti a hrozby.
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Tab. 4. SWOT analyza firmy Sadrokartony Nikolas

Silné stranky Slabé stranky

Kvalita poskytovanych sluzeb Vétsina zakazek firmy se nachazi v oblasti
Plzen-sever

Dlouholeté zkusenosti v oboru, pravidelné | Nedostatecné povédomi o firmé
Skoleni v oboru

Pratelsky osobni pfistup Nedostatecnd marketingovd komunikace

PrileZitosti Hrozby

V¢Etsi planované investicni / rekonstrukéni | Nizka nezamestnanost (nedostatek

zaméry v dosahu ,kvalitnich* pracovnikil na trhu prace)

Rychle rostouci bytova vystavba v Plzni Konkurence firem s  intenzivngjsi
marketingovou komunikaci

Zvyseni inflace — snaha obyvatel | Zména vyuzivanych technologii — vyvoj

ukladat/investovat penize do staveb stavebnich postuptll (nové druhy)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
SWOT analyza obsahuje Ctyti zakladni strategie:
e SO - strategie, kterd za pomoci silnych stranek vyuziva prileZitosti,
e WO - strategie, ktera za pomoci prilezitosti odstranuje slabé stranky podniku,

e ST — strategie, kterd diky silnym strankdm eliminuje hrozby nebo je alesponl

oslabi,

e WT — strategie, ktera se snazi omezit hrozby a zaroven se snazi eliminovat slabé

stranky.

Aktualné by se méla firma snazit o vyuziti ptilezitosti v rychle rostouci bytové vystavbé
v Plzni k odstranéni slabé stranky, kterou je: zaméfeni se pouze na oblast Plzen-sever.
Dale se jako vhodna zdé4 strategie WT, kdy bude vyvinuta snaha omezit hrozbu
v podobé: konkurence vétSich firem s intenzivnéjs$i marketingovou komunikaci, a dale
bude vyvinuta snaha o eliminaci slabych strdnek: nedostate¢cné povédomi o firm¢ a
nedostatecné marketingové komunikace prostiednictvim intenzivnéj$i komunikace
silnych stranek firmy — kvalita sluZeb, osobni ptistup, dlouholeté zkuSenosti, coz Ize

oznacit jako SW strategii.

2.3 Planovani marketingovych aktivit

V ramci situacni analyzy byly provedeny tyto analyzy: analyza prostiedi firmy, analyza
konkurence, popis aktualni marketingové situace a SWOT analyza. Ze situaéni analyzy

vyplynulo nékolik dualezZitych informaci. Naptiklad z analyzy prostfedi vyplynuly
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hlavné tyto problémy: vliv inflace na stavebni odvétvi, vliv zvySeni fixnich ndkladt
na odlozeni rekonstrukce, nizkd nezaméstnanost a jeji vliv na kvalitu sluzeb a neustaly
vyvoj novych technologii. Z analyzy konkurence a dalSich analyz vyplynulo,
ze by se firma méla zaméfit na zalozeni firemniho profilu na Google, socidlnich siti,
a dale Ze by si m¢la nechat pied¢lat webové stranky a upravit profil na Firmy.cz. Popis
aktudlni marketingové komunikace se zabyval aktudlni situaci ve firm¢ a zhodnocenim
nastroji marketingové komunikace, které vyuziva. SWOT analyza zhodnotila silné,
slabé stranky a pfilezitosti, hrozby. Nejdilezitéjsi silnou strankou je kvalita
poskytovanych sluzeb a slabou strankou nedostate¢na marketingova komunikace firmy.
Nejvétsi prilezitosti pro firmu jsou vétsi planované investiéni zaméry a hrozbou zména

technologii.

Marketingovy cil je ziskdni jednoho aZz dvou novych zakaznikii prostfednictvim
socialnich siti nebo webovych stranek v horizontu jednoho roku. Intenzivnéjsi prezenci
v online prostoru bude také napliiovan ukol zvySeni povédomi o firmé. Dil¢éi cile jsou:
naplénovani aktivit, naplanovani obsahu na socidlni sité, vytvofeni loga, nafoceni
obrazového materidlu, Uprava informaci na Firmy.cz, zviditelnéni na Google.com,
redesign webovych stranek, zalozeni socidlnich siti a sdileni obsahu na socialni sité.
Cild by mé¢lo byt dosazeno do 28. 2. 2025. Zbytek akcnich programi je popsan

v obrazku niZe, kde jsou uvedeny i ¢asové intervaly pro splnéni danych aktivit.
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Obr. 12. Plan marketingovych aktivit

-1 Cile
zlepSeni online komunikace na internetu a socidlnich médiich firmy

zvyseni povédomi o firmé a ziskani novych zakaznikl pomoci nové zaloZenych socialnich siti a
webovych stranek

@ Dil&i cile

Musi byt spinéno ziskani 50 sledujicich na sociélnich sitich do 28. 2. 2025
ziskani 1-2 zakaznik(1 28. 2. 2025
naplanovani aktivit do 1. 1. 2024
vytvoreni loga do 29. 2. 2024
nafoceni obrazového materidlu do 28. 2. 2025
Uprava informaci na Firmy.cz do 25. 2. 2024
zviditelnéni na Google.com do 1. 3. 2024
redesign webovych stranek do 1. 3. 2024
zaloZeni socialnich siti do 1. 3. 2024
napléanovani obsahu na socialnich siti do 1. 3. 2024
sdileni obsahu na socialni sité do 28. 2. 2025
zviditelnéni na jinych webech do 28.2. 2025
Uprava webovych stranek do 28. 2. 2025
placena reklama od 1. 7. 2025 do 28. 2. 2025
vefejné zakazky do 28. 2. 2025

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nastin marketingovych aktivit byl vytvofen na strankach Monday.com, a tento néstroj

je pouzivan pro planovani a monitoring marketingovych aktivit firmy.

2.4 Realizace marketingovych aktivit

Realizace marketingovych aktivit firmy Sadrokartony Nikola§ bude zaméfena
na: vytvofeni loga, Uprava profilu na Firmy.cz, zviditelnéni firmy na Google.com

a za indexovani do Google Maps, redesign webovych stranek a zaloZeni socialnich siti.

2.4.1 Vytvoreniloga

Firemni logo by mélo spliovat tyto pozadavky: slouzit k jednozna¢né identifikaci
subjektu, byt dalezitym prvkem pro vSechny komunikacni aktivity, mélo by byt
jedinecné, jednoduché a dobfe zapamatovatelné. Jde o uréitym symbol slouzici,
jako vizudlni zkratka firmy. Pfi vytvéafeni loga je dllezité stanovit si, jaké ma vyvolat
emoce, aby bylo v souladu s firemni identitou. (Vysekalova & kol., 2020, s. 53)
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Navrh loga byl vytvofen v programu Canva. Na zadost majitele bylo logo vytvoreno
z inicidlu jména majitele firmy a nédzvu oboru, ve kterém firma podnikd. Majitel si pral
pouzit oranzovou barvu, protoze tato barva vyjadiuje divéeru, pratelstvi a optimismus.
Vsechny tyto hodnoty vystihuji image firmy. Majitel ma jiz v této barvé vytvoreny své
vizitky. Pismo bylo zvoleno patkové, formalné&jsi a Citelnéjsi, Cormorant Garamond.
Logo bylo vytvofeno za G¢elem vytvoreni image firmy. Pfi vytvafeni nového loga firmy
bylo dbano na heslo ,,v jednoduchosti je sila®“. Byl vyuzit aktudlni trend minimalismu.

Byly dodrzeny pozadavky na logo dle Vysekalové.

Obr. 13. Logo firmy Sadrokartony Nikola§

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Logo je mozné poskytnout ve vice formatech napt. png, jpg, pdf. Printscreen loga bude
vyuzit ve fotkdch na Firmy.cz a Googlu, dale bude pouzit jako profilovy obrazek na

socialni sité.
2.4.2 Uprava a zaloZeni firemniho profilu — Seznam.cz, Google.com

Firma Sadrokartony Nikola§ méla jiZ zaloZzeny firemni profil na Seznam.cz, konkrétnéji
na Firmy.cz, ale bohuZel zde nebyly uvedeny vSechny potfebné informace, a tak musel
byt profil upraven. Byla doplnéna dostupnost na telefonu, upraven popis firmy,

a doplnény fotografie do fotogalerie. Firma téz byla za indexovana na Mapy.cz.
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Obr. 14. Printscreen z firemniho profilu ze Seznam.cz

Sadrokartony Nikolas

Zatecka 529, 331 41 Kralovice (7 Navigovat

T

+420 721 138 812

7I6E5I81  Viee

£:00-18:00

Mase firma se specializuje na sadrokartony. Provadime kompletni

Fotogalerie
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Firemni profil na Google.com musel byt zalozen nové. Zalozeni profilu spocivalo
v zadani zakladnich kontaktnich Gdaja jako: telefonni Cislo, e-mail a adresa sidla firmy.
Dale byla pfiddna dostupnost na telefonu, zakladni popis Ucelu podnikani firmy
a fotografie zakazek. Firemni profil byl zaregistrovan do seznamu firem na Google.com

a také zaroven za indexovan na Google Maps.

Obr. 15. Printscreen firemniho profilu na Google.com

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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2.4.3 Redesign webovych stranek

Webové stranky slouzi jako firemni brozura sluzeb, centrum obsahu, centrum dat,
rozhrani pro budovani vztahii a vykladni skiin firmy. Firemni stranky pfinaseji
zakaznikim informace o firmé, aniz by museli pfimo navézat kontakt. Aby byly
webové stranky efektivni je dulezité si stanovit cile. Tyto cile byvaji stejné
jako marketingové cile. Cilem firemnich stranek Sadrokartony Nikola§ je zvySeni

povédomi o firmée a ziskani novych zakaznikt. (Hall, 2022)

Firma Sadrokartony Nikola§ méla jiz zaloZzeny webové stranky, ale nebyla s nimi pfili§
spokojena. Stranky byly zastaralé. O firm¢ vlastné nic nefikaly. Prvni volbou byla
uprava starého webu a k nému vytvofeni nové domény. Bohuzel toto feSeni neslo
uskutecnit z divodu nemoznosti zmény domény. Doména nesla zménit, protoze web byl
vytvoren ve free nastroji. Bylo tedy rozhodnuto vytvofit nové webové stranky pomoci
webového online ndastroje pro tvorbu a spravu webovych stranek Webnode, kde bylo

pfedem zjisténo, Ze si lze predplatit vlastni doménu s .cz koncovkou.
Kvalitni webové stranky by podle Buresoveé (2022) mély obsahovat:

e relevanci a kontext — kvalitni a relevantni obsah, strukturovanost,

e délka obsahu — primérné€ na kazdé strance 900 a vice slov,

e obrazky a videa — obrazky pfitahuji pozornost,

e korektni gramatika a pravopis — pravopisné chyby snizuji minéni,

e (Citelnost — fyzicka Citelnost a pochopitelné sd€leni, strucnost a jasnost sdéleni,
e formatovani — nadpisy, podnadpisy, odrazky, citace, tu¢né, kurziva,

e odbornost a pravda — dodava davéryhodnost,

e vyzvak akci —napf. vyzva k odbéru na socialnich médii nebo k ndkupu,

e design stranek — prvni dojem.

Majitel firmy Sadrokartony Nikola$ psal e-mail poskytovateli starych webovych stranek
Webmium.cz, aby jeho firemni stranky byly zruSeny a nebyly jiz viditelné
na Google.com, bohuzel stile jeSté¢ neobdrzel odpovéd. Sam majitel nema piistup
k jejich smazani.

Nové webové stranky firmy Sadrokartony Nikola$ jsou vytvofeny v online néstroji
Webnode. Majiteli byl doporucen jednoduchy web zdarma a ptedplaceni domény cz.

Nova doména webovych stranek zni: www.sadrokartony-nikolas.cz. S vytvafenim
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nového webu pomahala umélé inteligence, ktera se nachazi piimo na webu Webnode.
Na vytvoreni webu bylo pouzito také patkové pismo, ale bohuzel Webnode nenabizi
pismo Cormorant Garamond, které bylo pouzito u loga firmy. Pro webové stranky tedy
bylo zvoleno pismo Smart Book. Na webovych strankach byla opét pouzita pratelska
a optimisticka oranzova barva. Také nové vytvofené logo bylo vyuzito v radmci
webovych stranek. Bylo uzito vice polozek menu nez u piivodniho webu firmy.
Tentokrat byly zvoleny tyto polozky: Uvod, O nas, Sluzby, Nase prace, Fotogalerie,
Kontakt. Nové firemni stranky byly tvofeny za konzultace s majitelem firmy

Sadrokartony Nikolas. Veskera graficka uprava je podle ptani majitele firmy.

Obr. 16. Nové webové stranky

O nas

ALERIE

KONTAKT

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Webové stranky by méli mit svou vlastni doménu. Firma podnikd na ceském trhu,
a tak je pro ni nejlepSi doména .cz. Firma byla nucena si zaplatit bali¢ek prémiovych
sluZzeb od Webnode, ke kterému pak byla pfiplacena doména cz. Samostatna doména
zvlast zaplatit nesla. Bali¢ek je zakoupen na rok. Podle vysledkii majitel firmy uvidi,

zda se mu webové stranky a tento balicek vyplati, nebo nevyplati.

Odkaz na nové webové stranky byl pak po vytvofeni a publikovani stranek dodéan
na firemni profily na Google.com, Seznam.cz i jako paticka do e-mailu. Na Seznam.cz

bylo uzito indexovani pro lepsi viditelnost webu pfi vyhleddvani.
2.4.4 ZaloZeni socialnich siti firmy

Firma Sadrokartony Nikola§ neméla nikdy zaloZeny socilni sité, ale projevila zajem

o roz§ifeni marketingové komunikace prostfednictvim socidlnich siti. DneSni doba jde
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velmi rychle doptfedu a na socidlnich sitich uz se nepohybuje pouze mlada generace, ale
1 ta star$i. Socidlni sit¢ maji mnoho néstroji pomoci, kterych se da velmi snadno rozsifit

povédomi o firmé.

V tabulce nize jsou zobrazeny rizné vyhody a nevyhody vybranych socialnich siti.
Vsechny aspekty jsou vytvoteny z prizkumu trhu a vlastnich zkuSenosti se socialnimi
sitémi.

Tab. 5. Vyhody a nevyhody socialnich siti

Socialni sité Vyhody Nevyhody
Facebook Starsi generace, Bez placené reklamy —

nepouzivangjsi neviditelni
Instagram Mladsi generace, reels y o .

. Ptehlceni uzivateli
videa

LinkedIn Hlavné pro B2B trh V CR nevyuzivany
YouTube Moznost dlouhych videi Pievazné videoobsah
X (Twitter) Hodné rozséhly v zahrani¢i | V CR piili§ nevyuZivany

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nez budou zaloZeny socidlni sité, je tieba zanalyzovat, které socidlni sit€ by pro firmu
byly nejlepsi. V tabulce nize je uzito hodnoceni socialnich siti, kdy 4 je oznaceni

pro nejvice a 0 pro nejméng.

Tab. 6. Kritéria pro vybér socidlnich siti

Kritéria Facebook Instagram LinkedIn YouTube X (Twitter)
Financni 4 0 0 0 0
narocnost

Casova 2 3 3 4 2
narocnost

Konkll,re’nce 4 4 1 1 1

— vyuZiva

Celkem 10 7 4 5 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Podle kritérii pro vybér socidlnich siti nastavenych pro firmu Sadrokartony Nikola$
ziskaly nejvice bodii socialni sit¢: Facebook a Instagram. Tyto dvé& sité byly vybrany
1z davodu, Ze se na téchto sitich pohybuje nejvice konkurence firmy. Zalozeni siti
probihalo od 1. 1. 2024. Nejdtive byla zaloZena socidlni sit’ Facebook a poté Instagram.
Zalozeni Facebooku probihalo tak, Ze na Google byl vyhleddn ptesny postup
pro zaloZeni firemni stranky na této socialni siti. Po vytvofeni firemni stranky byly
doplnény zakladni kontaktni udaje, profilova fotka s logem firmy, ivodni fotka hotové

zakazky, webové stranky a pozdéji po zaloZeni Instagramu iodkaz na firemni Ucet
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na Instagramu. Stejnym zpisobem byl zalozen i Instagram, u kterého bylo hned
na zacatku vybrano, Ze jde o firemni profil. Facebook a Instagram se museli navzajem
propojit, aby se zédkaznici snadnégji dostali z jedné socialni sit¢ na druhou. Po zaloZeni
socialnich siti byly odkazy na socialni sit¢ také doplnény na firemni profil
od Seznam.cz a Google.com, a taky na nové webové stranky. NiZe na printscreenech je

zobrazen nov¢ zalozeny Facebook a Instagram.

Obr. 17. Facebookova stranka firmy Sadrokartony Nikola§

N
Sadrokartony Nikolas

6To se mi libi » sledujci (12) (i E

Piispévky  Informace  Zminky  Recenze  Sledujici  Fotky  Dalii v -
{& Pfepnéte na stranku Sadrokartony Nikolas, at ji mizete spravovat.
Uvodni informace Prispévky = Filtry

Stavime budoucnost sadrokartonem - kvalitné a spolehlivé!

Sadrokartony Nikolas si aktualizoval(a) profilovy obrazek.
24, dnora v 1922 @

Nase firma se specializuje na sadrokartony a suchou stavbu. Diky
nasim dlouholetjm Zkusenostem a kvalitni prci jsme schopni
paskytnout nasim zékaznikim profesionalni a spolehlivé sluzby.

© Sstrénka - Remesla - Zednik - Stavebni firma
& Zateckd 529, Kralovice, Czech Republic
L, 721138812

WX sinisanikolas@email.cz

.
TN

SADROKARTONY

Q) _sad
@ wd

Propagovat web

NIKOLAS

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Obr. 18. Instagramovy firemni ucet firmy Sadrokartony Nikolas

Odkazy
é) Facebook . .
facebook.comfprofile. php?id=61556763779985
é} WEB

sadrokartonnikolas.webmium.com

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Printscreen Instagramového profilu je ztmaven z divodu, aby bylo vidét, ze na profil

byly integrovany i odkazy na Facebook a webové stranky.

Hlavni strategie, kterd byla zvolena pro rozSifeni Facebookovych stranek mezi
potencionalni zakazniky je piidani pfispévku s nabizenymi sluzbami do nékolik
Facebookovych skupin, ve kterych femeslnici nabizi své sluzby, a kterych se stala firma
¢lenem. Zvolenou strategii pro rozsifeni Instagramového uctu, bylo nejdiive sledovani
veSkeré konkurence a déle sledovani ostatnich femeslnikli. Obé socidlni sité¢ zacinali

na nule sledujicich, protoze byly nov¢ zalozeny.

Plan sdileni prispévku

Pléan sdileni pfispévkil zahrnuje plan aktivit. Hlavni cilem je napldnovéani pravidelného
pfidadvani piispévki na socidlni sité. Ptispévky ve formé fotek budou ptidavany 4x
do mésice, stories budou pfidavany 2x do mésice a reels 1x do mésice. Pro socidlni sité
byl vytvofen komunikacni plan tykajici se piidavani rtznych pfispévka. Nize je
printscreen komunika¢niho planu socialnich siti na mésic bfezen a duben.

Byly vybrany konkrétni dny a hodiny pro Gspé$nost zvetejnénych ptispevki, které byly
nalezeny na internetu. Tyto dny a hodiny jsou stanoveny obecné pro vSechny mozné

druhy ptispévki. Casem si lze stanovit vlastni dobu piiddvani podle statistik.

vvvvvv

vvvvvv

dny pondéli a ¢tvrtek 8:00 - 9:00 rano, a 17:00 odpoledne. Piispévky formou fotek
na zed’ budou pfidavany se stejnym obsahem jak na Facebook, tak na Instagram vzdy

ve stejny Cas. Komunika¢ni kampan firmy je pfipravena na 1 rok.
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Obr. 19. Ukazka komunika¢niho planu sociélnich siti — bfezen

Facebook
Biezen
Crvrtek Pétek
07.03.2024 08.03.2024
14:00 15:00
piidani 1 uvitaciho piispevku piidani prvniho stories - fotky aktualni prace + odkaz na web

14.03.2024
14:00
prispévek se viemi nabizenymi sluzbami

22.03.2024
15:00
stories - fotky aktualni prace
prispévek hotové prace - Elis
28.03.2024
14:00
piispévek s pranim Veselé Velikonoce

Instagram
Biezen
Pondeli Ctvrtek Patek
07.03.2024
8:30
piidani 1 uvitaciho pfispévku
14.03.2024

8:30
piispévék se viemi nabizenymi sluzbami

18.03.2024 22.03.2024
17:00 8:30
piidani prvniho stories - QR kod na web a Facebook piispévek hotove prace - Elis
25.03.2024 28.03.2024
17:00 8:30
stories - fotky akmalni prace piispévek s pfanim Veselé Velikonoce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Obr. 20. Ukazka komunikaéniho planu socialnich siti — duben

Facebook
Duben
Ctvrtek Patek Nedéle
04.04.2024
14:00
piispévek s vyuzivanymi technologiemi
11.04.2024 12.04.2024
14:00 15:00
plispevek - zakéazka Dvorec stories - fotky aktualni prace
18.04.2024 21.04.2024
14:00 12:30
piispévek s vyhodami sadrokartonu reels - ukazka prace
25.04.2024 26.04.2024
14:00 15:00
prispévek hotové podkrovi stories - fotky aktualni prace
Instagram
Duben
Pondeli Stieda Ctvrtek
04.04.2024
8:30
piispevek s vyuzivanymi technologiemi
08.04.2024 11.04.2024
17:00 8:30
stories - fotky aktualni prace piispévek - zakazka Dvorec
17.04.2024 18.04.2024
17:30 8:30
reels - ukazka prace piispévek s vyhodami sadrokartonu
22.04.2024 25.04.2024
17:00 8:30
stories - fotky aktuélni prace prispévek hotové podkrovi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Déle budou rozepsany planované piispévky na zbylé mésice z roku. Piispévky formou
fotek na zed budou pfidavany prvni pul rok 4x mési¢né a druhy ptl rok 2 mési¢né.
Reels videa budou pfidavéna 1x do mésice v nedéli ve stejny Cas a jejich obsah bude
tvofen z ukazek hotové prace firmy. Z divodu nedostatecnych materiali na zacatku
kampané budou reels videa ptidana az od mésice dubna. Stories budou pfidavana 2x do
meésice vzdy v patek ve stejny Cas a jejich obsah bude tvofen aktudlnimi zakazkami

nebo udalostmi.
Rozpis prispévkii na mésice:

Kvéten:

1. Piispévek s fotkami pted rekonstrukci, pribéhem a po rekonstrukcei
2. Piispévek realizované zakazky — MS Frantiskovy Lazné

3. Piispévek realizované zakazky z biezna — Kralovice

4. Prispévek zajimavé fakty o sadrokartonu

Cerven:

1. Ptispévek realizované zakazky duben

2. Ptispévek s pracovnim postupem postaveni piicky
3. Prispévek s pripomenutim webovych stranek

4. Prispevek s informacemi o protipozarnim sadrokartonu

Cervenec:

1. Piispévek realizované zakazky kvéten

2. Piispévek s informacemi o oplasténi podkrovnich oken

3. Prispévek — shrnuti vSech zajimavych zakazek pritbéhem let

4. Prispévek s informacemi o protihlukovém sadrokartonu

Srpen:

1. Piispévek realizované zakazky cerven

2. Prispévek — doporuceni nejkvalitngjSiho sadrokartonu a cena na trhu
3. Prispévek — rady a tipy, jak pracovat se sddrokartonem

4. Prispévek s informacemi o naimpregnovaném sadrokartonu

Zafi:

1. Ptispévek realizované zakdzky Cervenec

2. Ptispévek — odstrasujici piipady prace se sadrokartonem
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Rijen:
1. Prispévek realizované zakazky srpen

2. Prispévek, jak se délaji sadrokartonové kazety

Listopad:
1. Piispévek realizované zakazky zati

2. Piispévek s 10% vanocni slevou

Prosinec:

1. Ptispévek realizované zakazky fijen

2. Piispévek s pranim k Vanocim

Leden:

1. Ptispévek realizované zakazky listopad
2. Prispévek s ptanim k novému roku
Unor:

1. Prispévek realizované zakazky prosinec

2. Prispévek s ptfipomenutim Facebookovych stranek nebo Instagramového uctu
Nize je printscreen vysledku zadaného pozadavku do umélé inteligence (Al) ChatGPT.

Obr. 21. Zadavani prikazu do ChatGPT

® You
Napi& mi text k prvnimu uvitacimu pfispévku na firemnim profilu na socidlnich sitich.

@ chacPT

Samoziejmé, jaky je nazev firmy a do jaké socialni sité by mél byt tento piispévek zvefejnén?

8§ You
Nazev firmy je Sadrokartony Nikolas. Socialni sif je Instagram

§ ChatGPT
#. Vitejte v nai kreativni a Inspirativni komunita! #-

Jsme Sadrokartony Nikolas, vase spolehlivé misto pro inovativni design a kvalitni feSeni
Interiérovych potfeb. Nase vasen spo&iva v vytvafeni jedinecnych prostor, které odrazeji vasi

osobnost a Zivotni styl.

Sledujte nds, abyste objevili nejnovéjsi trendy v oblasti interiérd, inspirujici napady a praktické tipy
pro vas domov nebo kancelar. Budeme sdilet uZasné projekty, za kterymi stoji naSe tymova prace

alaskou k detailim.

Pripojte se k ndm na nasem cesté k vytvareni prostor, které budou pro vas a vade blizké znamenat

vice nez jen misto k pobytu. Spoleéné mizZzeme proménit vase pfedstavy ve skuteénost!

#SadrokartonyNikolas #interiérovydesign #inspirace #kreativita #domovnavamiru

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Text a hashtagy k pfispévkiim na socidlni sité byly tvofeny pomoci umélé inteligence

ChatGPT.
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2.5 Nakladovost realizovanych aktivit

Jde o piedpoklddanou sumu finan¢nich prostfedkti vynalozenych na urcity ucel a souhrn
planovanych vydaji na urcité marketingové aktivity. Odhadované naklady byly
zpracovany podle dat ziskanych na internetu a cenovych odhadi odvedenych sluzeb
pro firmu Sadrokartony NikolaS. Napf. zalozeni socidlnich siti a zviditelnéni
na Google.com + uprava informaci na Firmy.cz byly pocitiny z hodinové sazby
marketingového specialisty, kterd ¢ini kolem 250 K¢&. Sprava socialnich siti se mésicné
pohybuje od 4900 K¢ az do 19900 K¢ podle ceniku poskytovatele LEVEL UP
marketing. Bézny rozpocet vytvoieni webovych stranek specialistou se pohybuje kolem
10 000 K¢ jednorazové podle ceniku poskytovatele Tyhlety weby. Sprava webovych
stranek vychazi kolem 14 400 K¢ ro¢n¢ podle ceniku poskytovatele WEB v potadku.
Nafoceni obrazového materidlu pro propagacni piispévky vétSinou stoji kolem 10 000
K¢ jednorazove za jeden den, ale zalezi na mnozstvi ziskaného materialu a Casu, ktery
aktivita zabere. Hodinova sazba marketingového fotografa se pohybuje od 200-500

za hodinu.

Tab. 7. Naklady

Aktivity Niéklady (odhadovana Odhad casové zatéze
hodnota uskuteénénych uskute¢nénych aktivit
aktivit)
Realizované vydaje
Ptedplaceni prémiovych
sluzeb Webnodev,’vée‘fné 1 579 K& / tok B
poplatku za vyuzivani
domény
Odhadovana hodnota dalsich uskutecnénych aktivit — jednorazové aktivity
Vytvoteni novych webovych 10 000 K¢ (stanoveno na
stranek zakladé analyozy cenlkvu 40 hodin
poskytovatelll) — napf.
Tyhlety weby
Zalozeni socialnich siti 4 000 K¢ 16 hodin
Nafoc'e’nl obrazového 4000 K& 2 hodin
materialu
Vytvoteni loga 3 000 K¢ (stanoveno na
zaklad¢ analyzy cenikl .
poskytovatei]ﬁ)y— napf. 4 hodiny
Tyhlety weby
,Zviditel'néni na (,}ooglf:.com + 1250 K& 5 hodin
uprava informaci na Firmy.cz
Celkem 22 250 K¢ jednorazové 73 hodin jednorazové

Odhadovana hodnota dalsich uskutecnenych aktivit — prubézné aktivity
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Sprava webovych stranek 14 400 K¢ / rok (stanoveno
na zaklad¢ analyzy cenikl s
poskytovatelll) — napf. 2 hodiny tydné
WEB v poradku
Sprava socialnich siti 58 800 K¢ / rok stanoveno
na zakladé analoyzy cen}ku 8 hodin tydné
poskytovatelll) — napf.
LEVEL UP marketing
Uprava propagaénich y o
materialil — Canva Pro 4 800 K¢ / rok 2 hodiny tydné
Celkem 78 000 K¢ / rok 12 hodin tydné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

V tabulce vyse je ocenéni marketingovych sluzeb poskytnutych firmé v rdmci Gpravy
marketingové komunikacni strategie. Odhadované néklady jsou aktudlné pro firmu
Sadrokartony Nikolas vysoké, protoZe firma nemé dostatecny piijem zakazek. VeSkeré
sluZzby napsané v tabulce byly firmé poskytnuty zdarma, krom¢ piedplaceni Webnode.
To je jediny pfimy placeny naklad firmy za tento ptl rok. Na pifimé vydaje ma firma
rozpocet 3 000. Z téchto penéz bylo skutecné utraceno 1 579 K¢ za predplaceni
prémiovych sluzeb Webnode, které zahrnuji i1 predplaceni domény. Malé firmy vétSinou
nemaji tak velky rozpocet na marketingovou komunikaci, a proto se snazi vétSinu si

vytvaret sami. ZvIlast' ted’, kdy je ekonomicka krize napiic odvétvimi.

2.6 Kontrola plnéni cili

Pribézné bude kontrolovano plnéni téchto cilti: zvySeni povédomi o firmé a ziskéani
novych zdkazniki, oboji je napliiovdno pomoci riznych online néstrojii (napt. socidlni
sit¢, web, Firmy.cz, Google firemni profil). Kontrola téchto cild bude probihat kazdy
meésic.

Soucasti kontroly bude 1 splnéni planu marketingovych aktivit. Plan marketingovych

aktivit byl vytvoren na portdle Monday.com. NiZe je pfiloZen printscreen planu.
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Obr. 22. Plan marketingovych aktivit s plnénim

Aktivity Statut & © Poznamky
1. Naplénovani aktivit Hotovo ! Dec25,'23.. plén diléich aktivit
2. Vytvoreni loga Hotovo 1 1-29Feb vytvoreni loga v programu Canva
3. Nafoceni obrazového materidlu ! 9-15Feb nafoceni fotografii aktualné realizovanych zakazek
4. Uprava informac na Firmy.cz Hotovo I 1-25Feb doplInéni informaci a fotografii
5. Zviditelnéni na Google.com Hotovo 1 20Feb-1.. pridani firmy na Google a za indexovani v Maps

6. Vytvoreni webovych strének Hotovo redesign webovych stranek

7. ZaloZeni socialnich siti Hotovo 1 19Feb-1.. zaloZeni firemniho Facebooku a Instagramu

T
2
3
o
3
<]
@
o
3
€]

8. Naplanovani obsahu na socidlni sité Hotovo « 1-31Jan plan obsahu na Facebook a Instagram

9. Sdileni obsahu na socialni sité I 1-31Mar sdileni pFispévka
10. Registrace na portale NejRemesini... 8 - 31 May registrace na poptavkovém/nabidkovém portale
11. Soutéz od firmy Knauf 23 May - 1Jun poslani fotografie zakazky do soutéze
12. Uprava obsahu na webovych stran... 1-28 Jul hlavné pfidani novych fotografif
13. Zviditelnéni na jinych webech Feb 1,25 - Fe... kromé Firmy.cz a Google.com
14. Vefejné zakazky 1-31Jul registrace na webech s vefejnymi zakazkami

15. Placenad reklama

(ORI AR IR C IO RO B C AR CRRC B O RCERC R ORRO)

1-31Jul Facebook, Firmy.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Z planu je patrné, ze ne vSechny aktivity byly uskutecnény v planovaném c¢ase. Napf.
foceni propagac¢nich materiall jest€ neskoncilo, protoze firmy Sadrokartony Nikola$

nem¢la dostatek zakazek, aby §lo nafotit vétSi mnozstvi fotek.

Socialni sit¢ firmy byly spuStény na konci tnora. Byly tedy v provozu 2 mésice.
Za tak kratkou dobu nelze udé¢lat smérodatnou analyzu socialnich siti. Kdyby byla

tvofena analyza po 1 roce chodu siti, bylo by uZito téchto vzorct:
Obr. 23. Vzorce

2. ERP

ERP = il 100
= =% AERP = =

h._]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Prvnim vzorcem by bylo zjiSténo primérné zapojeni sledujiciho na ptispévek a druhym
vzorcem by bylo zjiSténo primérné zapojeni sledujicich na vSechny pfispévky.
Vysledky prvni kontroly po prvnim aktivnim mésici budou rozebrany nize. Obé¢ socialni
sit€ zaCinaly s 0 poc¢tem sledujicich. Firemni Facebook mél k 14. 4. 2024 15 sledujicich.

Instagramovy firemni Ucet k tomu samému dni mél 106 sledujicich. Instagram splnil

naplanovany diléi cil 50 sledujicich, Facebook bohuzel nesplnil plan 50 sledujicich.
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Stanovené cile byly malo ambiciozni. Sledovanost mohla byt klidn€¢ nastvena 100

sledujicich nebo 150.

Diky Facebookovému uctu byl ziskan 1 novy zakaznik, tim byl splnén dil¢i cil. Sam
zakaznik se pfi telefonnim hovoru s majitelem odkazal na Facebookovy profil firmy.

Jde o zakazku rekonstrukce podkrovi v Dobrovizi u Prahy.

Nize na printscreenu jsou zobrazeny nejdulezitéjsi metriky, které byly zméfeny
na socidlnich sitich za posledni meésic. Na obrazku je porovnan Facebook
s Instagramem. Jde o dosah pfispévki na socialnich sitich a navstévy na profilech. Déle
byl zjistén i projeveny zajem o profily, ktery ¢inil na Facebook 125 lidi a na Instagramu
43 lidi. Na dal$im printscreenu jsou zobrazeny Ctyfi nejuspesnéjsi piispévky z danych
socialnich siti za 2 mésice aktivit na sitich. Ziskand data nejsou pfili§ smérodatna,

protoze socidlni sité jsou spustény teprve par méesicti.
Obr. 24. Poorovnani dosahu a navstév jednotlivych siti

Dosah (i)

1,4 tis.

- T 58:ts. 9% 4

€ Dosah na Facebooku

154

o) D h |
[©) Dosah na Instagramu J\..\-M\kall 4009

Navitévy O

146

€ Navitévy Facebook stranky_’\ 1 89% >

5 Navstévy instagramového 94

\
profilu LM-A&L T 8%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Obr. 25. Nejuspenéjsi prispevky na socidlnich siti

o—
—o-

Seradit podle dosahu ~

Zdokonalte své interiéry s firmou
Sadrokartony Nikolas! Nase sluzby...

0 Pfispévek - 14. bfezna 2024
Dosah Zobrazeni Interakce Kliknuti na odkazy
15 132 4 1

L P \l’" Sadrokartonové odvétviinase firma
o Sadrokartony Nikolas vyuZiva Siroko...
= u(G) Pfispévek - 4. duben 2024

Interakce

4

Zobrazeni

91

Dosah

87

[

B sadrokartonové odvétviinade firma
; Sadrokartony Nikola$ vyuziva Siroko...

-’ ;'(3 Pfispévek - 4. duben 2024

Dosah Zobrazeni Interakce Kliknuti na odkazy
79 87 6 —

—_ Veselé Velikonoce Vam pfeji

- Sadrokartony Nikolas! &s ¥ Prejem...
m ([G) Pispévek - 28. biezna 2024

Dosah Zobrazeni Interakce

48 49 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

V ptiloze B a C jsou pfiloZzeny mésicni

statistiky od Seznam.cz z oblasti Firmy.cz

a od Google.com z oblasti Firemni profil. V téchto statistikdch jsou tdaje o tom, kolik

bylo za mésic bfezen navstév na profilech, zobrazeni profili a projeveni zajmul

o profily. Déle jsou v piiloze D pfiloZeny stastistiky navStévnosti a zobrazeni webovych

stranek. NiZe je sepsana tabulka danych aktivit a indikatort méfici jejich uskutecnéni.

Tab. 8. Mefeni splnéni aktivit

Aktivita Indikator
Naplanovani aktivit plan
Vytvoteni loga logo
Nafoceni obrazového materiald fotografie

Uprava infomaci na Firmy.cz

zobrazeni a projeveni z4jmu

Zviditelnéni na Google.com

navstévnost, zobrazeni a vyZadani trasy

Vytvoteni webovych stranek

zobrazeni a ndvStévnost webovée stranky

Zalozeni socialnich siti
Instagram

Facebook,

dosah a ndvstévy na profilech

Naplanovani obsahu socidlnich siti

plan

Sdileni obsahu na socialni sité

Sich ptispévki

printscreen nejuspesne]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Byla vyvinuta snaha zvednout povédomi o firmé¢ pomoci socidlnich siti a internetu.
Bohuzel se ukézalo, ze zdkaznici ze sadrokartonarského odvétvi prili§ nedaji na socidlni

sit¢. Bylo zjisténo, Ze v tomto odvétvi se nejvice dba na povést a osobni doporuceni.

2.7 Shrnuti aktivit

Prvnim hlavnim problémem firmy byla neexistence socialnich siti, tudiz nevyuziti
prilezitosti, které socidlni sité nabizi. Tento problém byl napraven zalozenim socidlnich

siti: Instagram a Facebook.

Druhym problémem byla pro majitele neexistence loga firmy. Majitel sice m¢l vizitky
i billboard, ale nikde nebylo zobrazeno logo firmy. Logo nam zajistuje zvySeni
povédomi o firm¢, proto bylo pro firmu navrzeno jednoduché minimalistické logo

v programu Canva.

Ttetim problémem byla nizk4 kvalita a malé mnoZstvi fotek. Cilem bylo zvySeni kvality
a mnozstvi nafocenych a natoCenych materidlli (fotky, videa) pro propagacni ucely.
Majitel firmy si svou praci v minulosti téméf nefotil, a kdyz ndhodou néjaké fotky
nafotil, tak nebyli v pfili§ dobré kvalit¢ z diivodu zastaralého telefonniho zafizeni
majitele. Majiteli byly nabidnuty zdarma sluzby nafoceni nékolika zakazek pomoci

zrcadlového fotoaparatu Nikon D3200.

Ctvrtym problémem byl nedostadujici profil na Firmy.cz. Firemni profil byl doplnén
o chybé¢jici informace jako byla napt. doba dostupnosti na telefonu. Firmy.cz nabizi
pro podnikatele také placenou verzi. Pokud by m¢l majitel firmy o tuto placenou verzi
zajem, muZe si do budoucna pfiplatit. NiZze na obrazku je porovnani klasické verze

zdarma a placené verze.

Obr. 26. Porovnani sluZzeb Seznam zdarma a Seznam naplno

Seznam zdarma Seznam naplno

=

. Zakladni profil firmy v/ . Zakladni profil firmy

N
N

. PIny profil firmy X . PIny profil firmy v/

w
w

. Zobrazeni na hlav. strance Seznam.cz X . Zobrazeni na hlav. strance Seznam.cz v

N

. Upoutavka ve vyhledavani X 4. Upoutavka ve vyhledavani v/

o
o

. Prednostni pozice na Firmy.cz X . Pfednostni pozice na Firmy.cz v/

(o]
[o2]

. Prednostni pozice na Mapy.cz X . Pfednostni pozice na Mapy.cz v/

~
~

. Statistiky navstévnosti v/ . Statistiky navstévnosti v/

8. Akéni nabidky X

@

. Akéni nabidky v

©
©

. Profil bez odkazu na konkurenci X . Profil bez odkaza na konkurenci v/

Zdroj: tipli.cz, 2021
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Naésledujicim problémem bylo nezaregistrovéani firmy na firemni profilu na Google.com
a zaroven ne za indexovani firmy do Google Maps. I tento problém byl vyfeSen

zaregistrovanim a za indexovanim firmy.

Dalsim problémem byl jiz existujici, ale zastaraly web, ktery neobsahoval pfilis
relevantnich informaci, obrazkt a dalsi dilezitych soucéasti webovych stranek. Proto byl
vytvoren zcela novy web pomoci stranky Webnode s vyuzitim umélé inteligence na této
strance. Zastaraly web se povedlo smazat diky zaslani e-mailu s zddosti o smazani
spolecnosti Webmium. Déle je vyvinuta snaha o zapomenuti starych webovych stranek

ve vyhledavaci Google.com.

Nize je vytvofen marketingovy komunikacni plan aktitit, které by mohly byt
uskutecnény od ¢ervence 2024 do tnora 2025. Tento plén je vytvofen na zlepSeni online
komunikace firmy. Mezi zminéné aktivity v planu patii: registrace na portale
NejRemeslnici, soutéz od firmy Knauf, placena reklama Facebook, vefejné zakazky

a placené nastroje Firmy.cz
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Z.aveér

Na zévér samotné hodnoceni bakalafské prace. Cilem této bakalaiské prace bylo
prozkoumat vyuziti socidlnich médii v komunikacni strategii konkrétniho subjektu

a navrhnout doporuceni na zlepseni marketingové komunikace vybraného podniku.

V teoretické Casti byla na zakladé literatury rozebrana teorie marketingové komunikace
a socialnich siti. Jednotlivé pojmy byly popsany. V posledni kapitole teoretické ¢asti
byly rozebrany jednotlivé socidlni sit€¢ (napf. Facebook, Instagram, YouTube

a LinkedIn.

V praktické ¢asti byl rozebirdn podnik a marketingovd komunikace, kterou podnik
vyuziva. Byl uskutecnén strukturovany rozhovor s majitelem podniku. Dale byli
prozkoumani konkurenti vybraného podniku. Ze ziskanych vysledkti vyplynulo, ze by
se podnik m¢l zaméfit na vyuziti socialnich siti, redesign webu a propagaci pomoci

Google.com a Seznam.cz.

Jako dal§i byly stanoveny marketingové cile, marketingovy plan, a nasledovala
realizace aktivit. Byly realizovany a naplnény tyto aktivity (dil¢i cile): vytvofeni planu
aktivit, vytvofeni loga, nafoceni obrazového materidlu, uprava informaci na Firmy.cz,
zviditelnénni na Google.com, redesign webovych stranek, zaloZzeni socidlnich siti
(Facebook, Instagram), plan obsahu socidlnich siti, sdileni obsahu na socialni sité.
Uz nyni lze konstatovat, Ze hlavni marketingovy cil byl naplnén — jeden zakaznik byl

ziskéan. Pro praci s marketingovymi cily a aktivitami byla vyuzita podpora monday.com.

Vyhled do budoucna v fteSené oblasti, je takovy, Ze firma si promysli investice
do placené propagace na socidlnich sitich, placené néstroje Firmy.cz, placené nabidkové
a poptavkové katalogy, soutéZze od firmy Knauf, vefejné zakazky, pokusi si zméfit
navstévnost webové stranky, dale si d4 praci s recenzemi a snahou motivovat zékazniky

k ndkupu poskytovanych sluzeb nebo k navratu.
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Priloha A:

Polostrukturovany rozhovor

1. Jakym odvétvim se zabyva vase firma?
e NasSe firma se zabyva suchou stavbou (neboli sadrokartony).
2. Jaka je historie vasi firmy?

e Nase firma vznikla zalozenim zivnosti v roce 2005. Pan SiniSa Nikola$

podnika v oboru od roku 1996.
3. Jaké konkrétni sluzby nabizi vase firma?

e Montaz pti¢ek SDK, stropni pohledy SDK, §ikmy pohledy, izolace, obdélani
stieSnich oken, instalace ptidnich schodist, montaz rohové pasky,
sadrokartonové kasliky.

4. Jaké technologie vyuzivate?

e Nejnovgjsi technologie od firmy KNAUF.
5. Skolite se pravidelné na nové technologie?

¢ Ano, napiiklad pravidelné skoleni od firmy KNAUF.
6. Jaké zajimavé zakazky jste délali?

e Elis Kralovice rekonstrukce vyrobni haly, Elis Tren¢in stavba piicek, MS
FrantiSkovy Lazné, t€locvicna AS, Solar Haus Némecko, Zapadoceska
univerzita Fakulta aplikovanych véd.

7. Jakou mate vizi do budoucnosti?

e UdrZzet si kvalitu poskytovanych sluzeb a dobrou povést mezi zakazniky.
Drzet krok s dobou a zlepSovat se v novych technologickych postupech
montaze SDK.

8. Mate Slety plan? Jaky je vas Slety plan?

e Rozsifeni firmy

e Najmuti dalSich zamé&stnanct (Zivnostnik)

e Pofizeni nového vybaveni do firmy

e Poftizeni firemni dodavky

9. D¢late radéji mensi zakazky pro fyzické osoby nebo radéji velké zakazky pro
pravnické osoby (firmy)?

e Mensi zakdzky mame v oblibé, upfednostiiuje osobni kontakt se zdkaznikem



e VétSim projektim se nebranime, pokud se domluvi dostaceny ¢asovy termin
a podminky zhotoveni.
10.  Jakym socialnim sitim by se vaSe firma chtéla vénovat?
¢ NasSe firma by se nejradéji zaméfila na Facebook, protoze je nejpouzivané;si
socialni siti. Nebranime se vSak i jinym socialnim sitim jako je LinkedIn nebo
Instagram.
e Neradi bychom méli pfilis socidlnich siti, protoze neméame tolik volného casu
je spravovat.
11.  Jak Casto jste ochotni pfidavat piispévky na socialni sit¢?
e Jsme ochotni pridavat ptispévky az 2x nebo 3x do mésice.
12.  Ptispévky budou formou fotek, reels (videi) nebo stories?
e Jsme piistupni vSem variantdm, libila by se ndm optimalni kombinace. (napf.

fotky 2x do mésice, reels 1x do mésice, stories 2x do mésice)



Priloha B:

Statistiky od firmy Seznam.cz

96 6

zobrazeni potencidlnim zdkaznikdm projeveného z&jmu o mou firmu

- 79% Firmycz - 83 % Proklik na detail firmy

« 20% Hledanina Seznam.cz « 17 % Proklik na webové stranky

= 1% Ostatni

Exportovat statistiky



Priloha C:
Statistiky od firmy Google.com
Firemni profil Go gle

Prehled vaseho Firemniho profilu
s 69 interakcemi* za minuly meésic

Podivejte se, jak se firmé& Sadrokartony Nikolas na adrese Zatecka, 529, 331 41
Kralovice dafilo v mésici bfezen 2024 ve srovnani s predchozim mésicem.

Zaobrazit cely prehled

Rychly prehled vaseho vykonu

R0 =0 @ 63

hovort zprav vyzadani trasy
+90%

* 0 © 37
navstév webu z profilu zobrazeni profilu
+68%



Piiloha D:
Statistiky navStévnosti a zobrazeni webu

Statistiky navstévnosti

Unikatni navstévy: Poslednich 30 dni =
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Abstrakt

NikolaSova, S. (2023). Vyuziti socidalnich médii v komunikacni strategii konkrétniho

subjektu [Bakalaiska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketing, marketing na internetu, socialni média

Predmétem bakalaiské prace je ,,Vyuziti socidlnich médii v komunikacni strategii
konkrétniho subjektu. V teoretické casti byla na zéklad¢ literatury rozebrana teorie
marketingové komunikace a socidlnich siti. Jednotlivé pojmy byly popsany. V posledni
kapitole teoretické cCasti byly rozebrdny jednotlivé socidlni sit¢ (napt. Facebook,
Instagram, YouTube a LinkedIn. V praktické ¢asti byl rozebiran podnik a marketingova
komunikace, kterou podnik vyuziva. Byl uskuteénén strukturovany rozhovor
s majitelem podniku. Dale byli prozkoumani konkurenti vybraného podniku.
Ze ziskanych vysledkll vyplynulo, Ze by se podnik m¢l zaméfit na vyuZiti socialnich
siti, redesign webu a propagaci pomoci Google.com a Seznam.cz. V zavéru byla

navrhnuta feSeni na problémové oblasti marketingové komunikace podniku.



Abstract

NikolaSova, S. (2023). The use of social media in the communication strategy of a

specific subject [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing, marketing on internet, social media

The subject of the bachelor's thesis is "The use of social media in the communication
strategy of a specific subject". In the theoretical part, the theory of marketing
communication and social networks was analyzed based on the literature. Individual
concepts were described. In the last chapter of the theoretical part, individual social
networks (e.g. Facebook, Instagram, YouTube and LinkedIn) were analyzed. In
the practical part, the company and the marketing communication used by the company
were analyzed. A structured interview was conducted with the owner of the company.
Furthermore, the competitors of the selected company were examined. The obtained
results showed that the company should focus on the use of social networks, website
redesign and promotion using Google.com and Seznam.cz.In the end, solutions were

proposed for the problem areas of the company's marketing communication.



